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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิดล็อกดาวน์ และนําเสนอแนวทางการตอบสนองต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์โควิด โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการ
วิจัยเชิงคุณภาพด้วยการศึกษานําร่อง (Pilot Study) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิจัยเชิงปริมาณ
ด้วยการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 168 คน 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือเสื้อผ้าคนเดียวโดยซื้อเสื้อผ้าออนไลน์  
2-3 ครั้งตอ่เดือน ซึ่งช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ก่อนช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 จะซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์มากที่สุด ส่วนในช่วงแพร่ระบาดและหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 
ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเลือกใช้ Application Shopee มากท่ีสุด โดย
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ได้แก่ ปริมาณ
สินค้าท่ีมีให้เลือกซ้ือมากกว่า การอัปเดตแฟชั่นที่รวดเร็วกว่า ความห่างไกลจากสถานที่ในการจัด
จําหน่าย การสั่งซื้อสะดวกกว่าการสั่งซื้อที่หน้าร้าน และความสะดวกในการจัดส่ง นอกจากนี้ยังพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่าง
การแพร่ระบาดโควิด-19  
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study consumer behavior, factors affecting the 
purchasing decision for online fashion clothes during the Covid-19 lockdown and to 
present a guideline for responding to consumer behavior in buying fashionable 
clothes during the COVID lockdown. The research methodology is a combination of 
both qualitative research with a pilot study through in-depth interviews and 
quantitative research using questionnaires to collect data from a sample of 168 
people. 
 The results revealed that most consumers are single-handedly shopper 
which shopping for online fashion clothes 2-3 times per month. Before the Covid-19 
epidemic, they purchased the clothes through online and offline channels. During 
and after the epidemic of Covid-19, the consumers commonly purchase fashion 
clothes through online channels, especially from the application named Shopee. The 
factors affecting the decision to buy clothes online were the availability of the 
products, the faster fashion updates; the remoteness from the place of distribution, 
the way to order is more convenient than ordering at the store and the ease of 
home delivery. It was also found that the different demographic characteristics of the 
consumers do not affect the online clothing shopping decisions during the Covid-19 
pandemic. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 ปัจจุบัน (พ.ศ. 2565) ประเทศไทยได้เผชิญกับวิกฤติโควิด-19 ซ่ึงเริ่มต้นในปี พ.ศ. 2563 
และรัฐบาลได้ออกมาตรการล็อกดาวน์เพ่ือลดจํานวนผู้ติดเชื้อลง อันส่งผลให้หลายธุรกิจได้รับปัญหา
บางอย่างที่ค่อนข้างสําคัญ โดยเริ่มมาจากการระบาดของโรคโควิด-19 ที่ทําให้เศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศ และของโลกมีปัญหา กล่าวคือ ผู้คนเริ่มมีแนวโน้มที่จะลดการใช้จ่ายมากขึ้น ทําให้กิจการ
ส่วนใหญ่ต้องเผชิญกับรายได้ที่ลดลง เป็นผลให้ผู้ประกอบการในหลาย ๆ ภาคส่วนเริ่มชะลอตัวลงหรือ
ปิดกิจการ 
 ในทางกลับกันสิ่งที่เกิดข้ึนกับตลาดออนไลน์ในช่วงระบาดของโรคโควิด-19 ที่สร้างโอกาสใน
การทําการตลาดให้อีกหลายธุรกิจ เนื่องด้วยจํานวนการแข่งขันที่ในตลาดที่น้อยลง และมีผลทําให้ค่า
โฆษณาลดลง รวมถึงราคาต้นทุนต่อการแสดงผลพันครั้ง ต้นทุนต่อการคลิกหนึ่งครั้ง หรือจะเป็น 
ต้นทุนต่อการคลิกพันครั้ง รวมถึงการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ (E-commerce) ก็มีแนวโน้มที่
จะเพ่ิมสูงขึ้นจากผลกระทบการระบาดของโควิด-19 (วัชชิรานนท์ ทองเทพ, 2564) 
 จากบทความเรื่อง “โอกาส และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในช่วง COVID-19” (2563) ได้
เปิดเผยข้อมูลว่าธุรกิจบางประเภทมีค่าโฆษณาลดลงโดยเฉลี่ยแล้วถึงร้อยละ 20 โดยเฉพาะในธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับความงามหรือธุรกิจแฟชั่น แต่สําหรับธุรกิจบางตัวที่ยังมีความต้องการค่อนข้างสูงอยู่นั้น 
ก็มีโอกาสที่ค่าโฆษณาจะเพ่ิมขึ้นได้เหมือนกัน แต่ก็แลกมากับความต้องการในตลาด (Demand) ที่
สูงขึ้น ทั้งในกิจการการค้าปลีกแบบออนไลน์หรือแบบออฟไลน์ก็ตาม ซึ่งเป็นตัวบ่งบอกได้ว่าการ
วางแผนการตลาดที่จะสามารถนําพาธุรกิจผ่านวิกฤติ ระบาดของโรคโควิด-19 ได้นั้น การตลาดแบบ
ออนไลน์ (Online Marketing) ก็เป็นทางเลือกทีด่ีและไม่สามารถปฏิเสธได้อีกต่อไป 
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ภาพที่ 1.1: ราคาต้นทุนต่อการแสดงผลพันครั้งในแถบอเมริกาเหนือ 
 

 
 

ที่มา: ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา. (2563). ผลกระทบของ โควิด-19 ต่อราคา Social Ads. สืบค้นจาก 
https://www.everydaymarketing.co/update-news/ads-decrease-cpm-cost-
socialbakers-report-covid19/. 

 
 จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นราคาต้นทุนต่อการแสดงผลพันครั้ง (Cost per Mile  
หรือ CPM) ในแถบอเมริกาเหนือ ซ่ึงจะเห็นได้ว่าค่าโฆษณานั้นเริ่มมีการลดลงตั้งแต่ช่วงมกราคม  
ปี พ.ศ. 2563 ซึ่งเป็นช่วงของการระบาดของโรคโควิด-19 ในแถบอเมริกาเหนือ และมีแนวโน้มที่จะ
ลดลงเพ่ิมข้ึน เนื่องจากสถานการณ์ยังไมดี่ขึ้นเท่าไร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



3 

ภาพที่ 1.2: ราคาต้นทุนต่อการแสดงผลพันครั้งในแถบเอเชียตะวันออก 
 

 
 
ที่มา: ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา. (2563). ผลกระทบของ โควิด-19 ต่อราคา Social Ads. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/update-news/ads-decrease-cpm-cost-
socialbakers-report-covid19/. 

 
 หากพิจารณาดูท่ีราคาต้นทุนต่อการแสดงผลพันครั้ง (Cost per Mile หรือ CPM) ในแถบ
เอเชียตะวันออก (ภาพท่ี 1.2) จะพบว่า ค่าโฆษณาในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ จะต่ําลงมาจากช่วง
มกราคมในปีเดียวกันถึง ร้อยละ 30 แล้วมีแนวโน้มเพ่ิมในเดือนมีนาคม เนื่องด้วยสถาณการณ์ใน
หลาย ๆ ประเทศมีแนวโน้มที่ดีขึ้น แต่ก็ยังคงต่ํากว่าจะช่วงก่อนเริ่มต้นการะบาดของโรคโควิด-19 
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ภาพที่ 1.3: แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกทั่วโลก 
 

 
 
ที่มา: Kemp, S., & Moey, S. (2019). Digital 2019 spotlight: Ecommerce in Southeast 

Asia. Retrieved from https://datareportal.com/reports/digital-2019-spotlight-
ecommerce-in-southeast-asia. 

 
 เมื่อวิเคราะห์ร่วมกันกับแนวโน้นในส่วนของระดับการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกทั่วโลก จาก
ภาพที ่1.3 จะเห็นว่า อัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในระดับโลกนั้นคาดการณ์ว่าจะเติบโตแบบ
คงท่ี ร้อยละ 4.5 และจะมีการตกลงมาเล็กน้อยประมาณ ร้อยละ 10 ระหว่างปี ค.ศ. 2019-2020 ที่มี
การระบาดของโรคโควิด-19 ในหลาย ๆ ประเทศท่ัวโลก 
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ภาพที่ 1.4: แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก            
เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 

 

 
 

ที่มา: Kemp, S., & Moey, S. (2019). Digital 2019 spotlight: Ecommerce in Southeast 
Asia.  Retrieved from https://datareportal.com/reports/digital-2019-spotlight-
ecommerce-in-southeast-asia. 

 
 ในทางกลับกันเมื่อพิจารณาในส่วนของ ธุรกิจค้าปลีกของออนไลน์หรือ E-commerce นั้น
จะพบว่า ตัวเลขการเติบโตที่ได้คาดการณ์ได้กว่าภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกท้ังหมดที่เป็นทั้งแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ไว้มาก เพราะคาดการณ์ว่าจะเติบโตถึง ร้อยละ 17 ในปี 2020 แต่ก็จะค่อย ๆ 
ลดลงมา ร้อยละ 1 ต่อปี หนี่งสิ่งในการเป็นข้อขัดแย้งคือก็ยังถือได้ว่าเป็นการเติบโตที่สูงมากเม่ือเทียบ
ภาพรวมธุรกิจค้าปลีกทั้งหมดมากกว่า 3 เท่า (ดังภาพที่ 1.4) 
 แต่เมื่อพิจารณาในฝั่งของประเทศไทย เมื่อดูข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ยของการเติบโตของการซื้อ
ขายของออนไลน์ (E-commerce) ทั้งหมดนั้น กลับพบว่าประเทศไทยเติบโตแค่ ร้อยละ 14 จากปี
ก่อน และเมื่อเทียบจากตัวเลขสัดส่วนการใช้เงินออนไลน์และออฟไลน์เมื่อนํามาเปรียบเทียบ พบว่า
โดยส่วนใหญ่คนไทยนั้นมีสัดส่วนการใช้จ่ายอยู่ที่ ร้อยละ 2 เท่านั้น เมื่อเทียบกับการไปใช้เงินที่หน้า
ร้าน เมื่อดูจากตัวเลขของประเทศจีนจะเห็นว่าสูงสุดในโลก มีสัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 24 ตามมาด้วย
ประเทศอังกฤษ ร้อยละ 19 สว่นค่าเฉลี่ยโลกนั้นก็สูงถึง ร้อยละ 16 เมื่อได้เปรียบเทียบคือสัดส่วนการ
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ใช้เงินบนออนไลน์ของคนไทยยังมีโอกาสโตอีกมากเม่ือเทียบกับค่าเฉลี่ยโลก คือยังโตได้อีก 8 เท่าเป็น
อย่างน้อย 
 
ภาพที่ 1.5: แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก เดือน

มกราคม พ.ศ. 2563 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงทํา. (2563). อัปเดตสถิติ E-commerce ครึ่งแรกของปี 2020. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/digital-stat-2020-E-commerce-
โควิด-19-we-are-social/. 
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ภาพที่ 1.6: แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก เดือน
กรกฎาคม พ.ศ. 2563 

 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงทํา. (2563ก). อัปเดตสถิติ E-commerce ครึ่งแรกของปี 2020. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/digital-stat-2020-E-commerce-
โควิด-19-we-are-social/. 

 
 จากภาพที่ 1.5 และ 1.6 จะเห็นได้ว่าเมื่อนําข้อมูลมาวิเคราะห์พิจารณาตัวเลขการใช้จ่าย
และการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) โดยแยกตามหมาดหมู่ต่าง ๆ ในปี พ.ศ.
2564 จะเห็นได้ว่าภาพรวมในหลาย ๆ หมวด จะเห็นได้ว่าแฟชั่นเป็นอะไรที่คนทั่วโลกใช้เงินมากที่สุด
และเติบโตได้ถึง ร้อยละ 27 ในปีที่ผ่านมา แต่เมื่อเทียบสัดส่วนการใช้จ่ายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) ในไทยเทียบเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยจากท่ัวโลกจะเห็นได้ว่ายังมีระยะห่าง
อีกมากในหมวดของแฟชั่นในไทยเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยทั่วโลก โดยค่าเฉลี่ยทั่วโลกมีส่วนแบ่งการตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)ในหมวดแฟชั่นอยู่ที่ ร้อยละ 26 แต่ในประเทศไทยกลับมี
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) อยู่ที่ร้อยละ 11 ซึ่งทําให้แฟชั่นออนไลน์ในไทยมีโอกาสมาก
ในการเติบโตเพ่ิมข้ึนได้อีก 
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ภาพที่ 1.7: แนวโน้มธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก เดือนมกราคม พ.ศ. 2564 
 

 
 
ที่มา: Kemp, S. (2021). Digital 2021: The latest insights into the state of digital. 

Retrieved from https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-
insights-into-the-state-of-digital/. 
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ภาพที่ 1.8: แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก เดือน
มกราคม พ.ศ. 2564 

 

 
 
ที่มา: Kemp, S. (2021). Digital 2021: The latest insights into the state of digital. 

Retrieved from https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-
insights-into-the-state-of-digital/. 
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ภาพที่ 1.9: ส่วนแบ่งตลาดผู้บริโภคของธุรกิจค้าปลีกแบบออนไลน์ (E-commerce) ทั่วโลก        
เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 

 

 
 

ที่มา: ณัฐพล ม่วงทํา. (2563ข). วิเคราะห์สถานการณ์ E-commerce ไทย 2020 เมื่อเทียบกับเพ่ือน
บ้าน ASEAN และท่ัวโลก. สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/trend-
insight/E-commerce-trend-thailand-and-asean-2020/. 

 
 โลกไม่มีวันเหมือนเดิมอีกแล้ว การแพร่ระบาดไปทั่วโลกของไวรัสโควิด-19 บีบให้ธุรกิจ  
ทั้งขนาดเล็กและใหญ่ต้องปรับตัวตลอดเวลา เพื่อตามให้ทันพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนไป เรียกว่าฉีกตําราเก่าทิ้งได้เลย ขอต้อนรับเข้าสู่โลกใหม่ยุคโควิด-19 ที่ไม่มีอะไรง่าย ชาญชัย 
ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้นําเสนอผลการสํารวจมุมมองผู้บริโภคท่ัวโลก (Global Consumer Insights 
Survey) ซึ่งรวบรวมจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทย จํานวน 8,700 
ราย ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 บ่งชี้ชัดผู้บริโภคไทยเปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง ไม่ต่างจาก
ผู้บริโภคในซีกอ่ืน ๆ ของโลก 
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ภาพที่ 1.10: การเติบโตของชอปปิงออนไลน์ในไทยในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 
 

 
 
ที่มา: ชาญชัย ชัยประสิทธิ์. (2564). เจาะพฤติกรรมผู้บริโภคไทยที่เปลี่ยนไปในยุคโควิด-19. สืบค้น

จาก https://www.pwc.com/th/en/pwc-thailand-blogs/blog-20210518.html. 
 
 การซื้อสินค้าออนไลน์โตไว แต่ออฟไลน์ยังคงเป็นช่องทางหลักในสินค้าบางประเภท” จาก
ภาพที่1.10 ผลการสํารวจพบว่า ร้อยละ 38 ของผู้บริโภคชาวไทยยังคงเลือกจับจ่ายสินค้าจากหน้า
ร้าน (Physical Store) เป็นช่องทางหลัก โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค หรือสินค้าประเภทของชํา 
แต่ขณะเดียวกันก็จับจ่ายใช้สอยเพ่ือซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมข้ึนอย่างคึกคัก ไม่
ว่าจะเป็นสมาร์ตโฟน ร้อยละ 37 ผู้ช่วยเสียงอัจฉริยะ และอุปกรณ์สมาร์ตโฮมภายในบ้าน 31% 
ตามมาติด ๆ ด้วยแท็บเล็ต ร้อยละ 25 สอดคล้องกับแนวโน้มการซื้อสินค้าออนไลน์ที่เร่งตัวขึ้นอย่าง
รวดเร็วไปทั่วโลกในช่วงโควิด-19 โดยสินค้าออนไลน์ยอดนิยม มีตั้งแต่สินค้าแฟชัน ผลิตภณัฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม สินค้าประเภททําได้ด้วยตัวเอง (DIY) และสินค้าการปรับปรุงบ้าน 
 บทความเรื่อง “ไปต่อหรือพอก่อน? กับธุรกิจร้านเสื้อผ้าออนไลน์” (2564) กล่าวว่า
สถานการณ์โควิด-19 ที่ผ่านมาทําให้ยอดขายเสื้อผ้าและแฟชันออนไลน์ลดลงกว่าเดิมถึง ร้อยละ 41 
เนื่องด้วยปัญหาเศรษฐกิจที่ทําให้การจับจ่ายใช้สอยลดลง อีกท้ังข้อจํากัดของการขายเสื้อผ้าออนไลน์
นั้น คือความกลัวของผู้คนที่ว่าเสื้อผ้านั้น อาจไม่พอดีตัว ใส่แล้วไม่หลวมไปหรือคับเกินไป ไม่ได้จับ
เนื้อผ้าและตรวจเช็คด้วยตนเอง ทําให้หลายคนไม่อยากจะเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ดังนั้นการมี
รายละเอียดของไซส์และขนาดที่ชัดเจนระบุไว้ ก็จะช่วยให้ข้อมูลเบื้องต้นได้ หรือมีการไลฟ์ เสื้อผ้าขาย
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ไปด้วยนอกจากจะเป็นการกระตุ้นให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อได้ทันแล้ว การได้โต้ตอบกับพ่อค้าแม่ขายก็ยัง
เป็นสิ่งจําเป็นที่ลูกค้าต้องการ นอกจากนั้น “การรีวิว” จากผู้ซื้อจริงหรือ Influencer ก็จะทําให้ลูกค้า
เห็นภาพชัดเจน อีกท้ังหลายครั้งที่ผู้ซื้อไม่รู้เสื้อตัวนี้จะเข้ากับกางเกง หรือกระโปรงตัวไหน หากมี
รูปภาพไอเดียแนะนํา Mix & Match ยังไง ก็จะช่วยในการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น หรือจะเป็นการขาย
เสื้อผ้าแบบอิงกับฤดูกาลหรือเทศกาลก็จะช่วยทําให้ขายได้อย่างดี 
 งานวิจัยฉบับนี้ มุ่งการศึกษาและวิเคราะห์ผลกระทบของโควิด-19 ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ทั้งก่อนและหลังการระบาด รวมถึงศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ออนไลน์ในช่วงวิกฤตโควิด-19 เพ่ือให้สามารถกําหนดรูปแบบการตลาดที่มีประสิทธิภาพและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโค
วิดล็อกดาวน์ 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโค
วิดล็อกดาวน์ของผู้บริโภค 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์และศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ในช่วงล็อกดาวน์โควิด 
 1.2.4 เพ่ือนําเสนอแนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อก
ดาวน์โควิด 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 1.3.1 ลักษณะประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยนี้จัดทําข้ึนเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภคในช่วงล็อกดาวน์จากไวรัสโควิด-19 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมายจะ
เป็นประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยเน้นที่กลุ่มเป้าหมายโดยรวมที่มีประสบการณ์ในการสั่งซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และหลัง
การระบาดของโควิด-19 ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ตั้งแต่เดือนมีนาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565 
นักวิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบมีวิจารณญาณหรือแบบเจาะจงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ภายใน
ระยะเวลาสามเดือน เริ่มตั้งแต่เดือนมีนาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ที่ผ่านมาเป็นวิธีการ ของการ
แจกจ่ายแบบสอบถามออนไลน์และการเชื่อมโยงแบบสอบถาม (URL) ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 1.3.2 ระยะเวลาในการทําวิจัย 
 เริ่มตั้งแต่เดือน มีนาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565 
 
1.4 ประโยชน์งานวิจัย 
 1.4.1 ผู้ที่สนใจเริ่มต้นธุรกิจแฟชั่นออนไลน์หรือผู้ที่อยู่ในธุรกิจอยู่แล้วอาจเปลี่ยนหรือได้รับ
แนวคิดใหม่ ๆ เพื่อสร้างวิธีการทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 1.4.2 ผู้ที่ทําธุรกิจหรือมีบริษัทต้องบริหารดูแลสามารถแข่งขันกับกลุ่มธุรกิจใกล้เคียงใน
ตลาดได้มีประสิทธิภาพทที่สูงขึ้น 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 E-commerce หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การซื้อหรือขายสินค้าและบริการ 
รวมถึงธุรกรรมทางการเงินหรือข้อมูลผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่ทางอินเทอร์เน็ต ธุรกรรม
ทางธุรกิจเหล่านี้ สามารถเกิดขึ้นได้ในฐานะธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) ผู้บริโภค
กับผู้บริโภค (B2C) ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (B2C) และผู้บริโภค ธุรกรรมผู้บริโภค (B2C) หรือผู้บริโภค
และธุรกิจ นอกจากนี้ยังสามารถใช้คําว่า E-business แทนคําว่า E-commerce ได้อีกด้วย 
 เสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion Clothing) หมายถึง เสื้อผ้าที่มีรูปแบบการแสดงออก และความ
เป็นอิสระในช่วงเวลา สถานที่ บริบทใดหนึ่ง โดยคํานี้แสดงถึงรูปลักษณ์ท่ีกําหนดโดยอุตสาหกรรม
แฟชั่นว่าเป็นสิ่งที่มีแนวโน้มในการแต่งตัวหรือทําให้ผู้คนตื่นตัวและมีตัวอย่าง 
 ช่วงโควิดล็อกดาวน์ (Covid Lockdown) หมายถึง โรคโควิด-19 มีมาตรการต่าง ๆ ที่มักใช้ 
เรียกขานกันในนามการล็อกดาวน์ (รวมถึงคําสั่งให้อยู่แต่บ้าน เคอร์ฟิว การกักกัน สุขาภิบาล และ
ข้อจํากัดทางสังคมที่คล้ายคลึงกัน 
 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ (Factor of buying Decision) หมายถึง ขั้นตอนสุดท้ายของ
พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเป็นปัจจัยที่มีเลักษณะเฉพาะ และคุณลักษณะหลายอย่างมีอิทธิพลต่อ
บุคคลในสิ่งที่เขาเป็นและผู้บริโภคในการตัดสินใจตลอดจนพฤติกรรมการซื้อ แบรนด์ที่เขาซื้อ หรือตัว
ผู้ประกอบการเอง การตัดสินใจซื้อเป็นผลมาจากทุกปัจจัยเหล่านี้ ปัจจัยทางจิตวิทยา กลุ่มสมาชิก 
ครอบครัว บุคลิกภาพ ชนชั้นทางสังคม บุคคลและผู้บริโภคนําโดยวัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย เป็นต้น 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการเริ่มต้นจนถึงการซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายโดยทั่วไปมักถูกแบ่งออกเป็นสองประเภทของสิ่งเร้า การกระตุ้นทางการตลาด
ประเภทแรก (Marketing Stimuli) ประกอบด้วยสินค้าและบริการ ราคา ที่ตั้ง และช่องทางการจัด
จําหน่าย การสื่อสารส่งเสริมการขายหรือการตลาด ประเภทที่สองคือ สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
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 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผู้หญิง ผู้ชาย และ LGBTQ 
การใช้ชีวิตในทุกภูมิภาค ช่วงอายุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการระบาดใหญ่
ของโควิด-19 ยังรวมถึงคุณสมบัติต่าง ๆ เช่น อายุ การศึกษา รายได้ เป็นต้น ผลิตภัณฑ์หรือ
เทคโนโลยีชีวภาพที่กําหนดเป้าหมายเฉพาะกลุ่มอาจรวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น ความ
เชี่ยวชาญพิเศษ สําหรับผลิตภัณฑ์ที่กําหนดเป้าหมายไปยังตลาดอุตสาหกรรม ลักษณะทางประชากร
บางประการอาจรวมถึงอายุขององค์กร ขนาดองค์กรและประเภทองค์กรอุตสาหกรรม 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 การศึกษาประชากรศาสตร์จะแยกสัดส่วนในการตลาดดังนี้ เพศ ช่วงอายุและการศึกษา 
มักจะมักถูกมาหยิบใช้บ่อยในการทํา Market Share รวมถึงได้ถูกนําไปใช้ในการวิเคราะห์ เพ่ือวัด
ค่าตัวแปรอื่น ๆ โดยมีลักษณะที่ชัดเจน และมีตัวเลขทางสถิติของประชากร กล่าวโดย ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2550) รวมถึงลักษณะในด้านจิตใจและสังคมและช่วยลักษณะแนวคิดและแนวโน้มการ
ตัดสินใจผู้บริโภคหรือประชากร 
   1) เพศ (Sex) ความหลากหลายทางเพศในปัจจุบันที่ผู้คนแตกต่างกันในการสื่อสาร
ที่ออกมา ผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะรับข้อมูลหรือตั้งใจฟังมากกว่าผู้ชายมากกว่า โดยที่ผู้หญิงจะไม่เพียงแค่
ฟังข่าวนั้นอย่างเดียว แต่จะรู้สึกว่าความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นเช่นกัน เพศเป็นตัวบ่งชี้ที่สําคัญของการ
เปลี่ยนแปลงของส่วนแบ่งการตลาด นักการตลาดหลายคนศึกษาตัวแปรอย่างรอบคอบและพยายาม
ทําให้ละเอียดถี่ถ้วน อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคกับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป
จากหลายสาเหตุ หนึ่งในนั้นอาจมีผลกระทบต่อผู้หญิงวัยทํางานมากกว่าในอดีต ชนนิกานต์ จุลมกร 
(2555) อย่างไรก็ตาม สําหรับนักวิจัยที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพฯ โดยปาจรีย์ ยังชู (2559) ในหัวข้อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นหัวข้อหลักในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล วิจัยและ
วิเคราะห์กับผู้บริโภค 400 คนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ การใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเสริมการ
ประมวลผลโดยใช้สถิติ การกระจาย จํานวนความถี่ เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทั้งการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างในกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในด้านเพศ รายได้ มีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครที่มีประชากรอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าที่แตกต่างกัน 
   2) อายุ (Age) เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีอายุต่างกัน มักมีผลต่อการซื้อสินค้าและ
บริการ ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ และ
อิทธิกร ขาเดช (2554) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์สําหรับผู้หญิงในกรุงเทพฯ 
ที่อายุไม่เหมือนกะน และได้รับการวิเคราะห์และทดลองกับลูกค้าผู้หญิงอายุ 20 ปีขึ้นไป โดยอาศัยใน
กรุงเทพฯ และมีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าปลีกผ่านอินเทอร์เน็ตแล้ว 400 คน
พบว่า กลุ่มตัวอย่างอายุ 31-40 ปี ใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ือค้นหาสถานที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตในที่ทํางาน
หรือที่ทํางาน ฟรีทุกวัน ส่งผลให้อายุที่ต่างกัน จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
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   3) ระดับศึกษาและรายได้ (Education and Income) โดยพื้นฐานแล้ว นักการ
ตลาดจํานวนมากจะกําหนดเป้าหมายผู้บริโภคด้วยสถานะหรือรายได้ เนื่องจากกําลังซื้อสูง แต่ในทาง
กลับกัน กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มที่มีรายได้ปานกลางถึงรายได้ต่ํา เป็นกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่และมี
จํานวนมาก ธัญวรรณ เยาวสังข์ (2554) ได้วิจัยเรื่อง ปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านโซ
เชียลเน็ตเวิร์กประเภทเฟสบุ๊คในด้านของปัจจัยทางการตลาดในพ้ืนที่อําเภอบางบัวทอง จากการวิจัย
พบว่า ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนก็มีอิทธิพลต่อระดับการศึกษาเช่นกัน ที่ตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ 
   4) สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่ออิทธิพลที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ จะเห็นได้ว่า สถานภาพ
ของแต่ละครอบครัวที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ สอดคล้องกับการ
วิจัยหัวข้อปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในภูมิภาค โดย 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) คนโสดอาจมีพฤติกรรมการซื้อสูงกว่าคนแต่งงานแล้ว มีครอบครัวเพราะ
ต้นทุนไม่เท่ากัน พิจารณาว่าเป็นราคาสินค้าเฉลี่ย ราคาต่อหน่วย หรือความถ่ีในการเลือกซ้ือ ราคา
รวมที่จ่ายในแต่ละครั้ง 
   5) อาชีพ (Occupation) การศึกษาปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์โควิด จึงพบหัวข้อท่ีมีปัจจัยคล้ายคลึงกัน คือปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ โดย วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) พบว่า ปัจเจกบุคคล 
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในด้านรายได้ เงินเดือน ค่าจ้าง ค่าจ้าง กระทบ ชอปปิงออนไลน์ค่อนข้าง
เยอะและมีหลายรูปแบบ ผู้มีรายได้ 35,000-45,000 จะมีรายจ่ายมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 
 การใช้เกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวในส่วนแบ่งการตลาด รายได้เป็นตัวบ่งชี้ความสามารถ
ของคุณในการซื้อหรือชําระค่าผลิตภัณฑ์ แต่ที่จริงแล้วการซื้อสินค้าอาจจะวัดจากไลฟ์สไตล์ในการใช้
ชีวิตความเป็นอยู่ รสนิยม วัตถุนิยม ทําให้เลือกกลุ่มผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 ผลวิจัยที่เกี่ยวข้องของและสามารถอ้างอิงทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรนั้น
ความเฉพาะของตัวบุคคลทั้งในอดีต ปัจจุบัน หรือแน้วโน้มในอนาคต ทั้งความหลากหลายของภูมิหลัง
ส่วนบุคคล ยังมีเพ่ิมเติมในส่วนของโครงสร้างสัดส่วนร่างกาย รูปร่าง ประสบการณ์ อายุงานในการ
ทํางาน และอ่ืน ๆ โดยจะสามารถกําหนดช่วงเวลาได้ในหลาย ๆ ช่วงเวลาในองค์กรต่าง ๆ และเครือ
บริษัทต่าง ๆ ซึ่งมีหลากหลายตําแหน่งงาน หลากหลายระดับชั้น ซึ่งนั้นก็ทําให้ส่งผลต่อปัจจัยลักษณะ
ของประชากรที่แตกต่างเช่นเดียวกัน (วชิรวัชร งามละม่อม, 2559) 
 จากการทบทวนงานวิจัยปัจจัยการตัดสินใจให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วง 
โควิด-19 ล็อกดาวน์ วิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องและศึกษาทฤษฎีจึงทําให้สมมติฐานได้ว่า งานวิจัยส่วนใหญ่
เกี่ยวข้องกับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
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พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ทําการสรุปโดยสังเขปและทบกวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องมีผลปรากฏมา
ได้ดังนี้ 
 ทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ได้รับการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในช่วงครึ่งศตวรรษที่ผ่านมา 
จากทฤษฎีที่ยิ่งใหญ่ไปเป็นทฤษฎีระยะสั้น ซึ่งมักจะมีความฉับไวจนจํากัดวิสัยทัศน์ของเราในอนาคตท่ี
แม้แต่การกําหนดนโยบายด้านประชากรก็ยากข้ึน นักทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์สูญเสียความกังวล
เมื่อโลกาภิวัตน์ของการตายและการเจริญพันธุ์ที่ลดลงดําเนินไปอย่างรวดเร็วกว่าคาดไว้ และเม่ือ 
“ความเจริญงอกงาม” ในประเทศที่พัฒนาแล้วจํานวนหนึ่งระงับความคาดหวังของภาวะเจริญพันธุ์ที่
ลดลงอย่างต่อเนื่อง มีความคล้ายคลึงกัน กับการบ่อนทําลายทฤษฎี Malthusian โดยการเพิ่มขึ้น
อย่างมากในศตวรรษท่ีสิบเก้าและยี่สิบในการผลิตอาหาร ซึ่งเป็นมาจากปฏิวัติอุตสาหกรรมที่ส่งผลต่อ
เทคโนโลยีในการทําการเกษตรและการขนส่งสินค้าทําให้การตัดสินใจซื้อของบริโภคเปลี่ยนแปลง
ชัดเจน (Caldwell, 1976) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการ
แพร่ระบาดโควิด-19 
 การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการระบาดใหญ่ของ โควิด-19 มักได้รับอิทธิพลจาก
หลายปัจจัย ปัจจัยหลักสี่ประการ (4P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ 
 2.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 อุษา ภูมิถาวร (2551) ได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
การเลือกผลิตภัณฑ์จากร้านค้าปลีกที่มีหน้าร้านและอินเทอร์เน็ต พบว่าลักษณะของผลิตภัณฑ์และ
เครือ่งหมายการค้าท่ีหลากหลายรวมถึงการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและการนําเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจนั้นจะส่งผลโดยตรงต่อการเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้ค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
เชื่อมโยงกับการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่นของ ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการที่
ผู้บริโภคสําคัญท่ีสุดคือสินค้าและบริการตรงตามมาตรฐาน ความต้องการของผู้บริโภค 
 2.2.2 ปัจจัยด้านราคา 
 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ และอิทธิกร ขาเดช (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของออนไลน์โดยผู้หญิงในกรุงเทพฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะเน้นปัจจัยด้าน
ราคามาเป็นอันดับแรก โดยมีแนวคิดว่า ราคาสินค้าควรมีความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับคุณภาพ
และการบริการของสินค้าหรือไม่? รวมถึงเรื่องของมูลค่าในด้านอื่น ๆ เช่น ราคาของสินค้าที่ซื้อผ่าน
แอปพลิเคชั่นเมื่อรวมกับค่าขนส่งจะถูกกว่าการซื้อจากช่องทางอ่ืนหรือไม่ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัย
ปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การ
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วิจัยได้เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่ม ระหว่างนักศึกษาและวัยรุ่นที่เพ่ิงเริ่มทํางานที่ มนัสวี ลิมป
เสถียรกุล (2554) ซึ่งมีผลการวิจัยดังนี้ กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษา และกลุ่มตัวอย่างเป็นวัยรุ่นที่เพ่ิง
เริ่มทํางาน จะมีระดับของการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ โดยเน้นปัจจัยด้านราคาสินค้ามา
เป็นอันดับแรก โดยเลือกจากตัวแปรทั้งด้านคุณภาพและราคาสินค้า 
 2.2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
 ณัฐวิตรา ม่วงทอง (2561) ได้ทําการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของของผู้บริโภค
ทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Power Buy บริเวณบางกะปิ พบว่า การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูง
มากจากปัจจัยของช่องทางการจัดจําหน่าย นักวิจัยสรุปว่า นักการตลาดหากพวกเขาต้องการขาย
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ จําเป็นต้องจัดให้มีพ้ืนที่จําหน่ายที่เหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนั้น
เสมอ สิ่งนี้จะเพ่ิมอิทธิพลที่เก่ียวข้องกับระดับการซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยสําคัญ ในทางกลับกัน 
ปัจจัยของช่องทางการจัดจําหน่ายไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ 
 2.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จาก
ร้านค้าออนไลน์ พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น ส่วนลดสินค้า แจกของรางวัล และการ
ส่งเสริมการตลาดรายเดือน จะช่วยเพิ่มระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ในกลุ่ม 
นักศึกษาระดับปริญญาตรี แสดงว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายสามารถจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าและ
บริการ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญ ซึ่งช่วยให้นักการตลาดเข้าใจ
ถึงสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2014) ด้วยการทําความเข้าใจวิธี
ที่ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ พวกเขายังสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและระบุผลิตภัณฑ์ที่จําเป็นและ
ล้าสมัยได้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคยังช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจว่าจะนําเสนอผลิตภัณฑ์ของ
ตนอย่างไรในลักษณะที่ส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิดประโยชน์สูงสุด การทําความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นกุญแจสําคัญในการเข้าถึงและมีส่วนร่วมกับลูกค้าของคุณ และจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าและบริการ ดังภาพที่ 2.1 ด้านล่าง 
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ภาพที่ 2.1: โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Consumer behavior) 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. (2014). Marketing management (15th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.
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 ขั้นแรก ผู้บริโภคท่ัวไปมักจะได้รับการกระตุ้นที่สามารถแบ่งออกเป็นสองส่วนหลัก ส่วนแรก 
Marketing Stimuli ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา สถานที่ และช่องทางการจัดจําหน่าย 
การสื่อสารส่งเสริมการขายหรือการตลาด ส่วนที่สองคือสิ่งเร้าอื่น ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมือง และวัฒนธรรม 
 ขั้นตอนที่สอง คือ กระบวนการทางจิตวิทยา (Key Psychological Process) โดยการสร้าง
แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) การจดจํา (Memory) และ
ลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer's 
Decision Process) และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Decision) ซึ่งสอดคล้องกับ  
ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ที่กล่าวว่าปัจจัยต่อไปในกระบวนการเดียวกันจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ี บ่งบอกลักษณะผู้บริโภค (Consumer Characteristic) 
ประกอบด้วย ส่วนบุคคล (Personal) วัฒนธรรม (Culture) และสังคม (Social) และผลเหล่านี้ให้
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ข้อตอน ดังนี้ 
  ขัน้ที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค
เกี่ยวกับปัญหาและการตอบสนองต่อการรับรู้ในการซื้อสินค้าและบริการ จากการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของบนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคท่ีโดดเดี่ยว พบว่า การรับรู้ถึง 
กลยุทธ์ทางการตลาดใด ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้นั้น ผู้บริโภคจะกล่าวว่า
ตนต้องการซื้อของบางอย่างเพราะมีปัญหาบางอย่างตามท่ีงานวิจัยกล่าวไว้ 
  ข้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเพื่อทําการ
ตัดสินใจซื้ออย่างมีข้อมูล โดยรวบรวมข้อมูลภายในและภายนอก ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย  
ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า ในเครือข่าย
เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธมลวรรณ สมพงศ์ (2564) ที่ระบุว่าไม่
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์ 
  ขัน้ที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ประเมินทางเลือก 
โดยกําหนดเกณฑ์ในการเลือกสินค้าหรือบริการที่ต้องการและเปรียบเทียบตัวเลือกท่ีตรงกับความ
ต้องการมากที่สุด โดยทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตามการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ โดย อรุโณทัย แก้วอุบล (2556) ประเมินทางเลือกการ
ตอบสนองในแง่ของ การเลือกสินค้าและบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ขั้นที ่4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากทางเลือกท่ีประเมินได้ นําไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อต่อ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อในส่วนนี้ของกระบวนการ 
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  ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากตัดสินใจซื้อเสร็จ 
จะมีการประเมินสินค้าให้ดูว่าพอใจแค่ไหน และจะส่งผลต่อการเลือกสินค้าและบริการของผู้บริโภคใน
ครั้งต่อไปเช่นกัน ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อในส่วนนี้ของ
กระบวนการ ว่าอาจมีการตรวจทานหรือใช้บริการในภายหลังหรือภายหลัง 
 จากวิเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคจากที่กล่าวมานั้น พบว่า
ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคมีจํานวนเท่าไหร่ สื่อสารอะไรออกไป สื่อสารการวิเคราะห์แล้วนําไปต่อยอดหรือ
สื่อสารอะไรได้มากข้ึนที่จะตอบโจทย์และเข้าถึงได้โดยตรง หรือเรียกอีกอย่างได้ว่า การใช้ข้อมูลการ
กระทําการรับฟังทางสังคม การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลที่มีโครงสร้างและไม่มี
โครงสร้าง รวบรวมและแบ่งกลุ่มข้อมูลเพ่ือให้คุณและทุกคนในองค์กรของคุณตรวจสอบได้อย่าง
รวดเร็ว และสิ่งสําคัญคือต้องสังเกตว่าข้อมูลเชิงลึกนี้จําเป็นสําหรับทุก ๆ ส่วนของการดําเนินงานของ
คุณ ตั้งแต่การตลาด (ผู้ต้องสงสัยตามปกติ) ไปจนถึงการวิจัยและพัฒนา การดูแลลูกค้า การเงิน และ
การดําเนินงาน การกําหนดวิธีการเชิงกลยุทธ์ควรได้มาจากข้อมูลเชิงลึก เป็นต้น 
 
2.4 แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) เริ่มต้นขึ้นในปี 1970 โดยเริ่มจากกระบวนการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่าง
องค์กรและบริษัทในเครือ ในการเริ่มต้นบริษัทที่เกี่ยวโยงกันเป็นเพียงบริษัทธุรกิจขนาดใหญ่ บริษัท
ธุรกิจขนาดเล็ก ก็ยังจะมีอีกไม่น้อย ต่อมาเม่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 
Interchange-EDI) มีการใช้กันอย่างแพร่หลายมากข้ึน อุปกรณ์ปลายทางและเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ในส่วนเว็บและอินเทอร์เน็ต สิ่งนี้ทําให้การสรรเสริญและบุคคลเข้าถึงการค้าทาง
อิเล็กทรอนิกส์ได้ง่ายขึ้น และส่งผลกระทบต่อธุรกรรมหลายประเภท เช่น การซื้อขายสินค้าโภคภัณฑ์ 
การโฆษณา การซื้อขายหุ้น งานองค์กร การประมูล และการบริการลูกค้า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
หมายถึงการทําธุรกรรมทุกรูปแบบรวมถึงการซื้อสินค้าและการชําระค่าบริการ การโฆษณาผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) แนวคิด
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) สามารถแบ่งออกได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 
 2.4.1 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เนื่องจากลูกค้าเป็นส่วนสําคัญในการทําธุรกิจและ
เป็นรากฐานของกระบวนการทางธุรกิจ บริษัทไม่สามารถพัฒนาได้หากปราศจากความเชื่อมั่นของ
ลูกค้า ดังนั้นการปรับปรุงและปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจจึงเป็น
กระบวนการย่อยที่จะส่งผลต่อลูกค้าโดยรวมของธุรกิจ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ วิภาวรรณ  
มโนปราโมทย์ (2556) ระบุว่า CRM เป็นแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จะส่งต่อปัจจัยการซื้อ
ของลูกค้าในช่วงการระบาดของ โควิด-19 
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 2.4.2 การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (SCM) เป็นแนวคิดของการบูรณาการกลไกทางธุรกิจ
ทั้งหมดหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือวัฏจักร เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนการเตรียมวัตถุดิบและนําเข้าสู่กระบวนการ
ผลิต จนกว่าสินค้าจะจัดส่งถึงมือลูกค้า ช่วยให้บริษัทจัดทําระบบการไหลของข้อมูล สินค้า และบริการ
ให้เป็นไปอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังช่วยระบบงานภายในและภายนอกของบริษัทหรือ
องค์กรอีกด้วย จากการทบทวนงานวิจัยในหัวข้อ ปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
แอปพลิเคชั่นมือถือ เลือกซ้ือผ่านสมาร์ตโฟนและแท็บเล็ตของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร (ยุพเรศ 
พิริยพลพงศ,์ 2558) พบว่า ข้อดีของความสัมพันธ์สินค้าโดยตรงกับลูกค้า บริการหลังการขายของ
ผู้บริโภค 
 2.4.3 การวางแผนทรัพยากรธุรกิจโดยรวมขององค์กร (ERP) กําลังวางแผนสําหรับการ
จัดการทรัพยากรภายใน โดยมุ่งเน้นที่การเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงานและการพัฒนาบุคลากรของ
องค์กร เพ่ือให้องค์กรมีเกณฑ์และระดับความสามารถในการแข่งขันที่เพียงพอซึ่งผสมผสานกลยุทธ์
ทางธุรกิจ เทคโนโลยี และบุคลากร เพ่ือให้เกิดความคล่องตัวในการทํางานและยังช่วยในการ
ปฏิบัติงานต่าง ๆ ในองค์กรให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้นอีกด้วย จากการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผ่านแอปซื้อของในกรุงเทพมหานครของ (ดลนภัส ภู่เกิด, 2562) โดยอ้างถึงการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพในองค์กร ที่ให้ผลลัพธ์ที่ดีและได้รับการตอบรับที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมายและได้รับส่วนแบ่ง
การขายเป็นค่าตอบแทน 
 จากการวิเคราะห์ของแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) การพัฒนา
เทคโนโลยีนําเสนอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นทางเลือกในการซื้อและขายอีกช่องทางนึงของการค้า
ออฟไลน์ การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กระจายไปทั่วโลก สามารถอ้างได้ว่าเป็นที่ยอมรับการ
เติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้คน ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีต่าง ๆ ได้ถูกกําหนดขึ้น เพ่ือ
กําหนดปัจจัยที่ขับเคลื่อนการยอมรับมากข้ึนของเทคโนโลยี วิวัฒนาการของทฤษฎีการใช้เทคโนโลยี 
มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเอาชนะปัญหาการยอมรับเทคโนโลยีจากปัจจัยต่าง ๆ การยอมรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นเรื่องที่น่าสนใจที่จะเรียนรู้เพ่ือใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการกําหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม
ในอนาคต วิเคราะห์และสังเคราะห์เส้นทางการพัฒนาของเทคโนโลยีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือ
แสดงปัจจัยขับเคลื่อนการยอมรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต การศึกษานี้ใช้วิธีการทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือใช้ทฤษฎีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การเปลี่ยนแปลงในระยะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
บทบาทในการกําหนดปัจจัยที่ผลักดันและมีผลต่อผู้บริโภค ประสบการณ์ของผู้ใช้ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
มิติทางเทคโนโลยีกลายเป็นปัจจัยสําคัญในขั้นตอนการกําหนดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามตลาดของ
ธุรกิจนั้น ๆ  
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2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สาวิตรี รัฐนิยม (2562) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคและ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ และปริมณฑล” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน ในกรุงเทพฯ 
และบริเวณใกล้เคียง จากการสุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีลักษณะ
ทางประชากรที่แตกต่างกันในด้านเพศและอายุ ในทางตรงกันข้าม ผู้บริโภคท่ีมีประชากรทาง
การศึกษาและรายได้ต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อในระดับต่าง ๆ เช่นกัน ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัย  
สุจรรยา น้ําทองคํา (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคและบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ให้เป็นกลุ่มตัวอย่างที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในด้านอายุ เพศ สถานภาพทาง
สังคม ระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกัน พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ก็ไม่ต่างกัน เฉพาะรายได้ท่ีแตกต่างกันเท่านั้นที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งอาจเป็นผลจากช่องทางออนไลน์ที่มีสินค้าและบริการให้เลือกหลากหลาย 
ทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้ตามความต้องการ 
 Schaarschmidt, Walsh, Hietschold and Segelitz-Karsten (2022) ได้ทําการศึกษา
เรื่อง “ผู้บริโภคท่ีประสบปัญหาในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อต้องเผชิญกับทางเลือกที่
หลากหลาย” โดยบทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือระบุผู้บริโภคท่ีประสบปัญหาในการตัดสินใจซื้อ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อต้องเผชิญกับทางเลือกท่ีหลากหลาย การเพิ่มจํานวนการเลือกแบรนด์ ความ
แตกต่างเล็กน้อยระหว่างแบรนด์ การปลอมแปลงแบรนด์ การสื่อสารการตลาดที่มากเกินไป เป็นต้น
แบบสอบถามที่ดําเนินการกับผู้บริโภค จํานวน 264 ราย ในเยอรมนีตอนเหนือใช้มาตราส่วนที่พัฒนา
โดยผู้เขียนที่มหาวิทยาลัยฮันโนเวอร์ในปี พ.ศ. 2558 เพื่อวัดความยากและซับซ้อนสามประเภทในการ
ตัดสินใจในตลาด สิ่งเหล่านั้นเกี่ยวข้องกับความคล้ายคลึงกันระหว่างข้อเสนอบริการผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ 
ข้อมูลที่ล้นเกินไป และการสื่อสารทางการตลาดที่ขาดความชัดเจน ข้อมูลที่เก็บรวบรวมถูกวิเคราะห์
โดย ANOVA และการวิเคราะห์คลัสเตอร์แบบลําดับชั้น ANOVA เสนอแนะว่าระดับความยากในการ
ตัดสินใจของตลาดในระดับสูงเป็นลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคเพศหญิงที่มีอายุมากกว่าและมี
การศึกษาน้อย การวิเคราะห์คลัสเตอร์ของผู้บริโภคในแต่ล่ะประเภทที่แตกต่างกันทั้งสี่ประเภทและมี
ความหมาย ในแง่ของ "ความยากลําบากในการตัดสินใจของตลาด" หรือ MPDD นักยุทธศาสตร์
การตลาดควรพบว่าการเข้าใจข้อมูลประชากรของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มว่าจะประสบปัญหาในการ
ตัดสินใจในตลาดนั้นมีประโยชน์ เช่น การแบ่งกลุ่มผู้ชมสําหรับการสื่อสารทางการตลาดของพวกเขา 
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และเพ่ือเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหาให้สอดคล้อง การศึกษานี้นําเสนอรูปแบบการแบ่งส่วนตลาดที่ใช้
งานได้จริง โดยอิงตามอิทธิพลทางประชากรศาสตร์ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อ
ของออนไลน์ของคนทํางานในกรุงเทพฯ อายุ 22 ปี” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติ ส่วน
ประสมการตลาดและการนําเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อของออนไลน์ จํานวน 400 ตัวอย่าง 
คนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และอายุ 22 ปีขึ้นไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างสนใจสินค้าใหม่ ๆ อยู่เสมอ ที่
ออกเป็นประจําในช่องทางออนไลน์เป็นอันดับหนึ่ง และเน้นแนวคิดว่าการช้อปปิงออนไลน์เป็นที่นิยม
ในสังคมมาที่หลัง 
 อุมาพร บุญชัย (2560) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และส่งผลดีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ในห้างสรรพสินค้า A ในกรุงเทพฯ” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการรับรู้ชื่อเสียงร้านค้า ออนไลน์ รวมทั้งปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า ก ในกรุงเทพฯ จากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 242 กลุ่ม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์เฉลี่ย 3-5 ครั้ง
ต่อครั้ง มูลค่าเดือนละ 501-1,000 บาท ซื้อความไว้วางใจที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของออนไลน์ 
 ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2562) ได้ทําการศึกษา “พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการชอปปิงออนไลน์ช่วง
วิกฤต โควิด-19 ในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และจังหวัดพิษณุโลก” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ และระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในช่วงเวลาที่เกิดวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และพิษณุโลก ในช่วงวิกฤตโควิด-19 โดยมีผู้อยู่อาศัยในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และพิษณุโลก 400 คน 
พบว่าในช่วงก่อนวิกฤตโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มจะเป็นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย หรือ
สินค้าแฟชั่นมากท่ีสุด แต่ช่วงโควิด-19 จะซื้ออาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง ราคา
เฉลี่ยซื้ออยู่ที่ 100-500 บาท และหลังวิกฤตโควิด-19 จะมีแนวโน้มที่จะซื้อของออนไลน์ต่อไป และยัง
พบว่าลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ ยกเว้นอายุ 
 ปริรัตน์ มีเที่ยง (2558) ดําเนินการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลเชิงบวก
ของปัจจัยผลประโยชน์ด้านการทํางาน ประโยชน์ที่มุ่งเน้นการตอบสนองทางอารมณ์ ผลประโยชน์เชิง
สัญลักษณ์ นโยบายผลตอบแทน การมีส่วนร่วมตามสถานการณ์ วัตถุนิยม การซื้อที่ไม่สมเหตุผล และ
อิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ จากกลุ่มตัวอย่าง 
จากผู้บริโภคในกรุงเทพฯ จํานวน 210 ราย ที่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อเดือนกันยายน 2559 พบว่า
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ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ห้างสรรพสินค้า เพราะคุณภาพของผ้าดีราคาก็
สมเหตุสมผล และชําระด้วยบัตรเครดิตได้รับส่วนลด และยังพบว่าผลการทดสอบสมมติฐาน หาก
จัดลําดับความสําคัญจะพบเพียงปัจจัยการซื้อที่ไร้เหตุผลเท่านั้น ปัจจัยทางวัตถุและปัจจัยอิทธิพลทาง
สังคม ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพยากรณ์ท่ี 0.378, 0.331 และ 0.199 ตามลําดับ สามารถ
อธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 58 ด้วยระดับที่มี
นัยสําคัญทางสถิติ .01 
 กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556) ดําเนินการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อ
ของออนไลน์ในกลุ่ม ประชากรที่ศึกษาเป็นลูกจ้างในกรุงเทพฯ อายุ 22 ปีขึ้นไป ทํางานใน
กรุงเทพมหานคร อายุ 22 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่สะดวก จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้
ในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติพรรณนา เช่น เปอร์เซ็นต์ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าทัศนคติ 
ส่วนประสมการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อของออนไลน์ในกลุ่ม
คนทํางานในกรุงเทพฯ อายุ 22 ปีขึ้นไป 
 
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 หลังจากศึกษาแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งการวิจัย บทความ และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องแล้ว 
ผู้วิจัยได้ระบุกรอบแนวคิดตามทฤษฎีหรือแนวคิดการวิจัยเพื่อนําไปใช้และอ้างอิงงานวิจัย ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นทางออนไลน์ในช่วงล็อกดาวน์ของโคโรนา
ไวรัส ได้แก่ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 

 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition) 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase) 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ (Sex) 
2. อายุ (Age) 
3. ระดับการศึกษา (Education) 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
5. อาชีพ (Occupation) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิดสื่อก 
ดาวน์ของผู้บริโภค 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

การตัดสินใจทําให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ในช่วงระหว่าง 
การแพร่ระบาดโควิด 19 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รวบรวมข้อมูลโดยใช้
การศึกษานําร่อง (Pilot Study) และใช้ผลการศึกษาออกแบบเครื่องมือวิจัยซึ่งเป็นแบบสอบถาม 
(แบบสอบถาม) เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย โดยศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนที่
เป็นปัจจัยส่งเสริมให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าและใช้จ่ายบนแพลตฟอร์มช้อปปิงออนไลน์ในช่วงที่มีการ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) และหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
 
3.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ลักษณะของประชากร การกําาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง 
 ในงานวิจัยนี้ ประชากรเป้าหมาย รวมทั้งผู้หญิง ผู้ชาย และกลุ่ม LGBT อาศัยอยู่ในทุก
ภูมิภาค มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าผ่านร้านค้าออนไลน์และออฟไลน์ในช่วงเวลา
ปัจจุบันและในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรค Coronavirus 2019 (โควิด-19) 
 3.2.2 การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากงานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยเน้น
กลุ่มเป้าหมายทั้งผู้หญิง ผู้ชาย และกลุ่ม LGBT ที่อาศัยอยู่ในทุกภูมิภาคที่มีประสบการณ์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าผ่านร้านค้า ในโซเชียลมีเดีย ชาวไทยที่เคยมีประสบการณ์สั่งสินค้าเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา เริ่มตั้งแต่ มีนาคม ถึง พฤษภาคม 2565 
 เนื่องจาก มีประชากรมาก ไม่สามารถทราบจํานวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการ
คํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ภายใต้สมมติฐานว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal 
Distribution) โดยมีการขจัดเวลาเตรียมการทดสอบออกไป ดังนั้นระดับความเชื่อมั่นจึงตั้งไว้ที่ 93% 
และมีข้อผิดพลาด 7% จากกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถคํานวณได้ดังนี้ 

 

       
𝑧  𝑝   𝑝  

𝑒  

 
 ระบุให้ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   z = ระดับความเชื่อมันหรือระดับนัยสําคัญ 
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 ถ้าระดับความเชื่อมัน 93% หรือระดับนัยสําคัญ 0.07 ค่า z จะมีค่า 1.81 
  P = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
  1-p = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 

  e = ค่าความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
 เมื่อไปแทนค่าในสูตรโดยกําหนดระดับความเชื่อมันไว้ที่ 93% และโอกาศท่ีจะเกิดเหตุการณ์
หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่างไว้ที่ 50% และค่าคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
ยอมรับได้ไว้ที่ 7% (e = 0.07) 
    n = 1.812 (0.5)(1-0.5) 
            (0.07)2 
    n = 167.14 
 
 จากการคํานวณกรณีท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แท้จริงในระดับความเชื่อร้อยละ 93 ได้
ตัวอย่างที่เหมาะสม 168 ตัวอย่าง ข้อมูลเพ่ิมเติมอย่างน้อยร้อยละ 5 จากตัวเลขนั้น เพ่ือลด
ข้อผิดพลาด หากมีแบบสอบถามท่ีมีข้อมูลไม่ครบถ้วน 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษานําร่อง (Pilot study) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเฉพาะ
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านบนแพลตฟอร์มออนไลน์ภายใน
ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา (มีนาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565) และทําการสัมภาษณ์เชิงลึก
ผู้บริโภคจํานวน 6 คน (เพศชาย 3 คน และเพศหญิง 3 คน) ได้แก่  
   นาย A เพศชาย อายุ 25 ปี ทําอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
   นาง B เพศหญิง อายุ 24 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
   นาง C เพศหญิง อายุ 25 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
   นาย D เพศชาย อายุ 22 ปี เป็นนักศึกษาและมีธุรกิจส่วนตัวของทางบ้าน 
   นาย F เพศชาย อายุ 24 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
   นาง G เพศหญิง อายุ 25 ปี ทําอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
 สําหรับเป้าหมายตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้เลือกวิธีการเลือกตัวอย่างเฉพาะ 
(Judgmental หรือ Purposive Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา เริ่มตั้งแต่
เดือนมีนาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ซึ่งเป็นวิธี Select a Sample ที่ไม่มีความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ เพราะเป็น
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ช่องทางให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยํา และเป็นวิธีการที่เข้าถึงได้ง่ายและลดเวลาและ
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูล 
 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 3.3.1 แปรอิสระ (Independent Variables) 
   3.3.1.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
     1) เพศ (Sex) 
     2) อายุ (Age) 
     3) ระดับการศึกษา (Education) 
     4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
     5) อาชีพ (Occupations) 
   3.3.1.2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  
     1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition)  
     2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
     3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
     4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
     5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
   3.3.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 
     1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
     2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
     3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
     4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 การตัดสินใจทําให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 
3.4 สมมุติฐานของงานวิจัย 
 3.4.1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลกับระดับการตัดสินใจซื้อ 
 สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
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 สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันกัน จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 5 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษานําร่อง (Pilot Study) คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก โดยจะถามด้วย
คําถามแบบปลายเปิดที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยและพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถามออนไลน์จาก Google form 
โดยได้ทําการแบ่งคําถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 การทําข้อสอบแบบตัวเลือก (Multiple Choice) โดยมุ่งเน้นไปท่ีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ข้อมูลเบื้องต้นที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของโรค
ติดเชื้อโควิด-19  
  ส่วนที่ 2 เป็นคําถามลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เพ่ือวัดผล
การเฉลี่ยที่ส่งผลต่อปัจจัยอ่ืน ๆ และสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ จากมากไปน้อย โดยให้ใส่เป็นตัวเลข 
ว่าอันไหนมากท่ีสุด ไปจนถึงน้อยที่สุด และแบ่งออกได้เป็น (Likert, 1967) ดังนี้ 
    ระดับการแบ่งชั้น คะแนน 
    มากที่สุด  5 คะแนน 
    มาก  4 คะแนน 
    ปานกลาง  3 คะแนน 
    น้อย  2 คะแนน 
    น้อยที่สุด  1 คะแนน 
  เพ่ือใช้ในการอธิบายและอภิปรายผลที่ได้การวิจัยในลักษณะที่เป็นแบบสอบถาม โดยใช้
ระดับการวัดของมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ในลักษณะดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากท่ีสุด  
    คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.00 เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมาก  
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    คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 เป็นปัจจัยที่มีความมีความสําคัญระดับกลาง 
    คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 เป็นปัจจัยที่มีความที่มีความสําคัญน้อย 
    คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 เป็นปัจจัยที่มีความที่มีความสําคัญน้อยท่ีสุด 
  ส่วนที่ 3 ข้อส่วนคําถามแบบถามตอบ ซึ่งต้องการความคิดเห็นส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน
ของกลุ่มเป้าหมายที่นําไปสู่การวัดผลที่มีผลต่อปัจจัยตามทฤษฎีที่วิเคราะห์เอาไว้ 
  ด้วยการค้นหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach (1970) 
การหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า เมื่ออยู่ระหว่าง 0-1 สูตรที่ใช้คํานวณมีดังนี้  
 

                             
𝑘

𝑘  
  
{1 |∑ 𝑠𝑖

 }

𝑠𝑡
  

 
 ความหมาย 

   α คือ สัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   n คือ จํานวนของแบบสอบถาม 

   𝑠𝑖
2 คือ ความเปลี่ยนแปลงของแบบสอบถามรายข้อ 

   𝑠𝑡
2   คือ ความแปลี่ยนแปลงของแบบทดสอบถามทั้งฉบับ 

 
 3.5.1 การทดสอบเครื่องมือ 
 นักวิจัยได้ทําการทดสอบเพื่อหาระดับของเครื่องมือในการศึกษา โดยการทดสอบความ

น่าเชื่อถือ (Reliability) โดยทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง แล้วหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-

Coefficient) โดยใช้วิธีคํานวณแบบครอนบาค เพ่ือนําค่าความเชื่อม่ันที่มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าที่
ใกล้เคียงกับ 1 มีค่าความน่าเชื่อถือสูงและแบบสอบถามเป็นเครื่องมือทางเลือกสําหรับการศึกษาครั้งนี้ 
มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนปัจจัย ส่วนประสมการตลาดบริการเท่ากับ 0.7 ซึ่งบ่งชี้ว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 
 
3.6 การเก็บข้อมูลทั้งหมดของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทํา Pilot Study โดยทําการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลผู้บริโภคเชิงลึก 6 คน แล้วได้นํา 
ผลการสัมภาษณ์มาออกแบบคําถามในแบบสอบถาม (Survey) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ
เกี่ยวกับหัวข้อวิจัยการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิด-19 
ล็อกดาวน์ตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ตั้งไว้ โดยผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและอิทธิผลใดบ้าง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาด 
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โควิด-19 ในคําถามข้อที่ 16 ผู้วิจัยจึงนํามาพัฒนาตั้งคําถามในแบบสอบถาม เพ่ือเก็บข้อมูลกับ
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 
ตารางที ่3.1: แสดงผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการกําหนดคําถามในแบบสอบถาม 
 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก คําถามในแบบสอบถาม 

น่าจะเป็นเรื่องของคนส่วนใหญ่ไม่กล้าใช้เงิน 
เพราะว่าคือความลําบากในส่วนของค่าใช้จ่าย 
อ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้น ใช้จ่ายได้น้อยลง มีความลําบากใน
การซื้อหน้าร้านมากยิ่งขึ้น สั่งซื้อออนไลน์จึง
สะดวกกว่าหน้าร้าน 

-ราคาของสินค้าและโปรโมชัน 
-ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย 
-ความสะดวกในการจัดส่ง 
-การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน 

ก็จะเป็นเรื่องแฟชั่นค่อนข้างเร็วกว่าแล้วก็เรื่อง
การจัดส่งจะสะดวกกว่าค่ะ 

-อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า 
-ความสะดวกในการจัดส่ง 

ก็เป็นเรื่องของความสะดวกในการจัดส่ง สามารถ
เซฟตัวเอง แล้วก็เรื่องของแฟชั่นที่อัปเดทได้เร็ว
กว่าและสะดวกกว่า 

-ความสะดวกในการจัดส่ง 
-ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจากบ้าน 
-อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า 
-ไม่สามารถไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัสเนื้อผ้าจริง 

แฟชั่นที่ราคาไม่สูงมากและสะดวกในการสั่งซื้อ
ครับ 

-ราคาของสินค้าและโปรโมชัน 
-อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า 

(ตารางที่มีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): แสดงผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการกําหนดคําถามในแบบสอบถาม 
 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก คําถามในแบบสอบถาม 

โดยปกติก็คิดว่า เป็นเรื่องของสินค้าท่ีมีให้เลือก
ค่อยข้างเยอะเนอะ และหาสินค้าได้ค่อนข้างง่าย
กว่าเพราะจะจัดเป็นหมวดหมู่อยู่แล้วด้วยเลยไม่
จําเป็นต้องไป เดินเลือกซ้ือ เสื้อผ้าต่าง ๆ ก็ 
อัปเดตแฟชั่นค่อยข้างเร็วหลายครั้งจึงมักจะเลือก
ซื้อทางออนไลน์มากกว่าดีกว่าไปซื้อหน้าร้าน อีก
อย่างช่วงโควิด-19 เวลาจะเดินทางยากไปไหนก็ไม่
ค่อยสะดวกเท่าไร จึงค่อยข้างยากท่ีจะเดินทางไป
ซื้อเสื้อผ้าบางร้านที่อยู่ไกล ทําให้หลายครั้งเลือกท่ี
จะซื้อออนไลน์จะสะดวกกว่าที่ออกไปซื้อหน้าร้าน
บริการจัดส่งก็เป็นอีกอย่างที่ทําให้รู้สึกอยากจะซื้อ
ของทางออนไลน์มากกว่า เพราะเดี๋ยวนี้ก็ส่งกันเร็ว
มาก ๆ วันสองวันก็ได้ของแล้วครับ 

-มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกว่าในโลก
ออฟไลน์ 
-อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า 
-ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจาก
บ้าน 
-ประหยัดเวลาในการไปทําธุระอย่างอ่ืนต่อไป 
-การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน 
-ความสะดวกในการจัดส่ง 

การสั่งซื้อสะดวกกว่าการสั่งซื้อที่หน้าร้านและ
ความสะดวกในการจัดส่ง 

-การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน 
-ความสะดวกในการจัดส่ง 

 
 จากตารางที่ข้างต้นผู้วิจัยได้นําเอาผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้รับการสัมภาษณ์ทั้ง 6 คนที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและอิทธิผลใดบ้าง ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 มาวิเคราะห์และแยกออกมาเป็นปัจจัยในแต่ละข้อที่น่าจะมีอิทธิพล
กับผู้บริโภค จากนั้นจึงนําไปจัดทําเป็นแบบสอบถามออนไลน์เพื่อสอบถามผ่านกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 วิจัยนี้ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลผ่ายหลังบ้าน (Back office) ของแบบสอบถามออนไลน์ 
Google Form ในส่วนของการตอบสนอง (Response) เป็นแบบฟอร์มสําเร็จ ที่จะบ่งบอกข้อมูลใน
เชิงสถิติ กราฟ และภาพประมวลของเปอร์เซ็นต์จํานวนของผู้ที่เขามาทําแบบทดสอบและให้ข้อมูล
ความคิดเห็น 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการระบาดของ โควิด-19 ซึ่งกําหนดไว้ที่ระดับความเชื่อมั่น 93% แบ่งได้เป็น 2 
ส่วนดังนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติพรรณนาเพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากรของพฤติกรรมการซื้อ
ตัวอย่าง ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด
ของโรคโควิด-19 โดยศึกษาและนําเสนอในรูปแบบตารางที่แจกแจงความถ่ี (เปอร์เซ็นต์) ค่าเฉลี่ย และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน) 
 3.6.2 การเลือกใช้วิธี One-way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
 
3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 วิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้
ต่อเดือน สถานภาพส่วนบุคคล โดยนําเสนอในรูปแบบตารางทีแ่จกแจงความถี่ (Frequency) 
เปอร์เซ็นต์ (Percentage) พร้อมรูปภาพและกราฟในรูปแบบต่าง ๆ และมีภาพตารางทีส่รุปลักษณะ
ของมาตราส่วนการให้คะแนน (Rating Scale) 
 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 จาการศึกษาเรื่องปัจจัยการตัดสินใจให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิด-19 
ล็อกดาวน์ โดยวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการทดสอบนําร่องด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จํานวน 6 คน จากนั้นจะส่งแบบคําถามออนไลน์ออกไปเก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่างของตัวอย่าง และ
สามารถรวบรวมมาได้ทั้งสิ้น จํานวน 171 ตัวอย่างด้วยกัน จากนั้นผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยให้
โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลข้อมูลที่ได้จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 
โดยจะแบ่งเป็นส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการทดสอบนําร่องด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 ส่วนที่ 2 การสรุปข้อมูลลักษระทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคที่อยู่อาศัย และสถานะส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยที่เก่ียวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยที่เก่ียวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 ส่วนที่ 6 แนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์
โควิด-19 
 
4.1 ผลการสัมภาษณ์ 
 การศึกษาวิเคราะห์ในส่วนนี้ถือเป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยในเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้สัมภาษร์
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 6 คน ซึ่งสามารถสรุปผลการสัมภาษณ์ท่ีสําคัญได้ ดังนี้ 
 จากผลการสัมภาษณ์ พบว่าผู้ให้ข้อมูลทั้ง 6 ท่าน เป็นผู้ชาย 3 ท่าน และผู้หญิง 3 ท่าน มี
อายุอยู่ในช่วง 22-25 ปี จบการศึกษาระดับปริญาตรีขึ้นไป และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน และมีรายได้ลี่ยต่อเดือนประมาณ 25,000 บาท สถานะภาพโสด และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 
 จากผลการสัมภาษณ์ ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ในช่วงแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลทั้ง 6 ท่าน จะซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ยประมาณ 2-3 
ครั้งต่อเดือน และชอบที่จะเลือกซ้ือเสื้อผ้าคนเดียวหรือกับเพ่ือนซะเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งในช่วงก่อนแพร่



36 

 

ระบาดของโรคโควิด-19 นั้น ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ก็ซ้ือผ่านทางออนไลน์และมีออฟไลน์ในสัดส่วนที่
เท่ากัน และมีค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ประมาณ 1,500-2,000 บาท และแอปพลิเคชันที่ผู้ให้
ข้อมูลนิยมใช้ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ช่วงแพร่ระบาดโรคโควิด-19 ก็คือ Shopee และ Lazada หากสิ้นสุด
การระบาดของโควิด-19 ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ก็จะนิยมซื้อผ่านทางออนไลน์มากชึ้นกว่าการซื้อผ่านทาง
ออฟไลน์ แต่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งลดลงมาอยู่ที่ 500-1,000 บาท และมักจะได้รับโฆษณารับโฆษณา
เกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook Ads หรือ Instagram Ads 
 จากผลการสัมภาษณ์ ที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ล็อกดาวน์ จะพบว่าผู้ให้ข้อมูลทั้ง 6 ท่านนั้น จะมุ่งเน้นไปที่ความ
สะดวกสบายในการสั่งซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ทําได้สะดวกและรวดเร็วกว่า ตามด้วยความ
สะดวกในการจัดส่งสินค้าและราคาของสินค้าที่ไม่สูงมากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับช่องทางออฟไลน์ 
รวมถึงสินค้าที่มีให้เลือกหลากหลายและอัปเดตอยู่ตลอดเวลาอีกด้วย 
 จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่เกี่ยวกับอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ล็อกดาวน์ ผู้วิจัยได้นําเอามาวิเคราะห์ และจําแนกปัจจัยทั้งหมดที่ได้
จากผลการสัมภาษณ์มาแบ่งย่อยออกเป็นข้อ ๆ และได้มีเพ่ิมปัจจัยอื่น ๆ เพ่ิมเติมที่ผู้วิจัยคิดว่าน่าจะมี
อิทธิผลต่อผู้บริโภคจนได้ออกมาเป็นแบบสอบถามข้อ 15 ข้อ ดังนี้ ไม่สามารถไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัส
เนื้อผ้าจริง ราคาของสินค้าและโปรโมชัน ความสะดวกในการจัดส่ง ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย 
อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า ปริมาณสินค้าที่มีให้เลือกซ้ือเยอะกว่า รีวิวจาก Influencer/KOL 
ประหยัดเวลาในการไปทําธุระอย่างอ่ืนต่อไป ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจากบ้าน การ
สั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน มีเวลาจํากัดไหนการไปเดินเลือกซ้ือ มีเวลาเลือกซื้อ มีสินค้าให้
เลือกหลากหลายกว่าในโลกออฟไลน์ อยากหลีกเลี่ยงสถานที่มีผู้คนจํานวนเยอะ ชอบอยู่บ้านหรือ
สถานที่ส่วนตัว และโฆษณาทางออนไลน์น่าสนใจและน่าดึงดูด 
 
4.2 การสรุปข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากที่ผู้วิจัยส่งแบบคําถามออนไลน์ออกไปเก็บตัวอย่าง และสามารถรวบรวมคําตอบจาก
กลุ่มตัวอย่างได้มาทั้งสิ้น จํานวน 171 ตัวอย่างด้วยกัน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจัยนี้จะแบ่งออกตามปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา รายได้ 
อาชีพ ภูมิภาคที่อยู่อาศัย และสถานะส่วนบุคคล โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive 
Analysis) โดยการหาค่าสถิติพ้ืนฐาน คือการแจกแจงจํานวน ความถี่ และจํานวนร้อยละ เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังตารางที ่4.1  
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ตารางที ่4.1: แสดงจํานวนและร้อยละลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งประกอบด้วย
เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ ภูมิภาคที่อยู่อาศัย และสถานะส่วนบุคคล 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ 

  ชาย 
  หญิง 
  LQBTQ+ 

24 
136 
11 

14.0 
79.5 
6.5 

รวม 171 100 

2. อายุ 
  ต่ํากว่า 18 ปี 
  อายุ 18 ถึง 20 ปี 
  อายุ 21 ถึง 25 ปี 
  อายุ 26-35 ปี 

5 
31 
100 
35 

2.9 
18.1 
58.5 
20.5 

รวม 171 100 

3. ระดับการศึกษา   

  มัธยมศึกษา 
  ปวส./ปวช. 
  ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท 

10 
13 
104 
44 

5.8 
7.7 
60.8 
25.7 

รวม 171 100 

4. อาชีพ 

  เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
  แม่บ้าน/อาชีพอิสระ 
  ข้าราชการ 
  นักเรียน/นักศึกษา 
  พนักงานบริษัทเอกชน/มหาชน 
  ลูกเรือ 

22 
5 
11 
42 
90 
2 

12.9 
2.9 
6.4 
24.6 
52 
1.2 

รวม 171 100 

(ตารางที่มีต่อ) 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึง
ประกอบด้วยเพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ ภูมิภาคที่อยู่อาศัย และสถานะ
ส่วนบุคคล 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  น้อยกว่า 15,000 บาท 
  15,000-30,000 บาท 
  30,001-45,000 บาท 
  45,000 บาทขึ้นไป 

28 
101 
34 
8 

16.4 
59.1 
19.9 
4.7 

รวม 171 100 

6. ภูมิภาคที่อยู่อาศัย 
  กรุงเทพมหานคร 
  ภาคเหนือ   
  ภาคใต้ 
  ภาคกลาง 
  ภาคตะวันตก 
  ภาคตะวันออก 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

124 
10 
10 
21 
3 
2 
1 

72.5 
5.8 
5.8 
12.3 
1.8 
1.2 
0.6 

รวม 171 100 

7. สถานะส่วนบุคคล 

  แต่งงาน 
  โสด 
  อย่าร้าง 

11 
156 
4 

6.4 
91.2 
2.4 

รวม 171 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่จะเป็น
เพศหญิง คิดเป็น 79.5% และมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21-25 ปีเป็นจํานวนมากที่สุด อยู่ที่ 58.5% 
และรองลงมาจะอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26-35 ปี อยู่ที่ 20.5% ทั้งนี้ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 60.8% และตามด้วยระดับปริญญาโท คิดเป็น 25.7% ลองลง
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มาตามลําดับ และส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/มหาชน คิดเป็น 52.6% และ
นักเรียน/นักศึกษาอีก 24.6% ลองลงมาตามลําดับ ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 
15,000–30,000 บาท คิดเป็น 59.1% และ 30,000-45,000 บาทลองลงมา คิดเป็น 19.9% และส่วน
ใหญ่จะอาศัยในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น 72.5% และมีสถานะโสดสูงถึง 91.2% 
 
4.3 ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาด  
โควิด-19 
 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดโควิด-19 ใน
งานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ โดยปกติท่านจะซื้อเสื้อผ้ากับบุคคลใด 
ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ก่อนช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์หลังสิ้นสุดการแพร่ระบาดโควิด-19 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 และค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย
หลังสิ้นสุดการแพร่ระบาดโควิด-19 รวมถึงช่องทางท่ีท่านรับโฆษณาเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ซึ่ง
มีรายละเอียดดังที่แสดงใน ตารางที่ 4.2-4.9 

 
ตารางที ่4.2: ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
 

ท่านซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บ่อยแค่ไหน จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

น้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน 54 31.6 
2-3 ครั้งต่อเดือน 96 56.1 

4-5 ครั้งต่อเดือน 14 8.2 

มากกว่า 4-5 ครั้งต่อเดือน 7 4.1 
 

 จากตารางที่ 4.2 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ความถ่ีในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์สูงสุด 
2-3 ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 56.1% รองลงมา น้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 31.6% มากกว่า 4-5 อยู่ท่ี 
8.2% และมากกว่า 4-5 ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 4.1% ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.3: บุคคลที่มีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือเสื้อผ้า 
 

ท่านจะเลือกซ้ือเสื้อผ้ากับบุคคลใด จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

เพ่ือน 38 22.2 
แฟน/คู่รัก 29 17 

คนเดียว 79 46.2 

ครอบครัว 24 14 
 
 จากตารางที่ 4.3 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด   
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อ
เสื้อผ้าคนเดียวมากท่ีสุด คิดเป็น 46.2% รองลงมา คือ ไปกับเพ่ือน คิดเป็น 22.2% แฟน/คู่รัก 17% 
และครอบครัวที่ 14% ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.4: ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าก่อนช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ก่อนแพร่ระบาดโควิด-19 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

ออฟไลน์ 38 22.2 

ออนไลน์ 29 17 

ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 79 46.2 
  
 จากตารางที่ 4.4 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ก่อนช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเลือกท่ีจะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์มากท่ีสุด คิดเป็น 40.9% รองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์ คิดเป็น 31% และออฟไลน์  
คิดเป็น 28.1% ตามลําดับ  
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ตารางที ่4.5: Application ที่ใช้ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 
 

Application ที่ใช้ในการซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

Facebook 27 15.8 

Instagram 24 14 
Lazada 37 21.6 

Line Shopping  35 20.5 

Shopee 45 26.3 
Official Website 1 0.6 

ตลาดนัด 1 0.6 

ห้างสรรพศินค้า 1 0.6 
 
 จากตารางที่ 4.5 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ Application ที่ใช้เป็นช่องทางในการ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง มักจะเลือกใช้ Shopee มาก
ที่สุด คิดเป็น 26.3% รองลงมา คือ Lazada คิดเป็น 21.6% Line Shopping คิดเป็น 20.5% 
Facebook คิดเป็น 15.8% Instagram คิดเป็น 14% ท้ายที่สุดเป็น Official Website ตลาดนัดและ
ห้าง คิดเป็น 0.6% ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.6: ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าในช่วงหลังการแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าช่วงหลังแพร่
ระบาดโควิด-19 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

ออฟไลน์ 14 8.2 

ออนไลน์ 83 48.5 
ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ 74 43.3 

  
 จากตารางที่ 4.6 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด   
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ หากสิ้นสุดการแพร่ระบาดโควิด-19 
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ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ โดยส่วนใหญ่จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด คิดเป็น 48.5% 
รองลงมา คือ ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ คิดเป็น 43.3% และออฟไลน์น้อยที่สุด คิดเป็น 8.2% 
ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.7: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งออนไลน์ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

น้อยกว่า 500 บาท 3 1.8 

501–1,000 บาท 71 41.5 
1,501–2,500 บาท 56 32.7 

2,501–4,000 บาท  26 15.2 

มากกว่า 4,000 บาท 11 6.4 
 
 จากตารางที่ 4.7 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์แต่ละครั้งในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การซือ้สินค้าออนไลน์แต่ละครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท คิดเป็น 41.5% รองลงมา คือ 1501-2,500 
บาท คิดเป็น 32.7% 2,500-4,000 บาท คิดเป็น 15.2% มากกว่า 4,000 คิดเป็น 6.4% และน้อยกว่า 
500 บาท คิดเป็น 1.8% ตามลําดับ 

 
ตารางที ่4.8: ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งออนไลน์ในช่วงหลังแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์
ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

น้อยกว่า 500 บาท 70 40.9 

501-1,000 บาท 50 29.2 
1,501-2,500 บาท 32 18.7 

2,501-4,000 บาท  15 8.8 

มากกว่า 4,000 บาท 4 2.3 
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 จากตารางที่ 4.8 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์แต่ละครั้งในช่วงหลังแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งอยู่ที่ น้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น 40.9% รองลงมา 501-1,000 
บาท คิดเป็น 29.2% 1501-2,500 บาท คิดเป็น 18.7% 2,501-4,000 คิดเป็น 8.8% และมากว่า 
4,000 บาท คิดเป็น 2.3% ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.9: ช่องทางที่ได้รับการโฆษณาเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ 
 

ช่องทางที่ท่านรับโฆษณาเก่ียวกับการซื้อ 
เสื้อผ้าออนไลน์ 

จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 

Application Banner 24 14 

Call Center 18 10.5 

Facebook Ads, Instagram Ads, Line 
Shopping Ads 

52 30.4 

Youtuber, Influencer, KOL 36 21.1 
ปากต่อปาก 41 24 

 
 จากตารางที่ 4.9 ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด 
โควิด-19 สามารถนํามาสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ช่องทางในการรับโฆษณาเกี่ยวกับการ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์โดยส่วนมากกลุ่มตัวอย่างจะได้รับโฆษณามาจาก Facebook Ads, Instagram 
Ads, Line Shopping Ads คิดเป็น 30.4% รองลงมา คือ ปากต่อปาก คิดเป็น 24.0% Youtuber, 
Influencer, KOL คิดเป็น 21.1% Application Banner คิดเป็น 14% และ Call Center คิดเป็น 
10.5% ตามลําดับ 
 
4.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวนทั้งสิ้น 171 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
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ออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามปัจจัย
ทั้งหมด 15 ปัจจัย ได้ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.10: สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการ
แพร่ระบาดโควิด-19 ล็อกดาวน์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

(St.Deviation) 
แปลผล 

1. ไม่สามารถไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัสเนื้อผ้าจริง 2.47 1.019 น้อย 
2. ราคาของสินค้าและโปรโมชัน 3.57 0.789 ปานกลาง 

3. ความสะดวกในการจัดส่ง 3.92 0.685 มาก 
4. ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย 3.99 0.655 มาก 

5. อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า 4.12 0.670 มาก 

6. ปริมาณสินค้าที่มีให้เลือกซ้ือเยอะกว่า 4.23 0.712 มาก 
7. รีวิวจาก Influencer/KOL 3.91 0.903 มาก 

8. ประหยัดเวลาในการไปทําธุระอย่างอ่ืนต่อไป 3.66 1.124 มาก 

9. ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจากบ้าน 3.45 1.233 ปานกลาง 
10. การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน 3.96 0.870 มาก 

11. มีเวลาจํากัดไหนการไปเดินเลือกซ้ือ มีเวลาเลือกซ้ือ 3.82 1.097 มาก 
12. มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกว่าในโลกออฟไลน์ 3.86 0.996 มาก 

13. อยากหลีกเลี่ยงสถานที่มีผู้คนจํานวนเยอะ 3.51 1.285 ปานกลาง 

14. ชอบอยู่บ้านหรือสถานที่ส่วนตัว 3.54 1.307 ปานกลาง 
15. โฆษณาทางออนไลน์น่าสนใจและน่าดึงดูด 3.63 1.202 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่าง
การแพร่ระบาดโควิด-19 ทั้ง 15 ข้อ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับ
แรก โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปริมาณสินค้าที่มีให้เลือกซื้อเยอะกว่า (ค่าเฉลี่ย 4.23 : เห็น
ด้วยมาก) อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า (ค่าเฉลี่ย 4.12 : เห็นด้วยมาก) ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย 
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(ค่าเฉลี่ย 3.99 : เห็นด้วยมาก) การสั่งซื้อสะดวกกว่าการสั่งซื้อที่หน้าร้าน (ค่าเฉลี่ย 3.96 : เห็นด้วย
มาก) และความสะดวกในการจัดส่ง (ค่าเฉลี่ย 3.92 : เห็นดว้ยมาก) 
 ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
ทัง้ 15 ข้อ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่ําที่สุด 5 อันดับแรก โดยเรียงลําดับจาก
น้อยไปมาก ได้แก่ ไม่สามารถไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัสเนื้อผ้าจริง (ค่าเฉลี่ย 2.47 : เห็นด้วยน้อย) 
ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจากบ้าน (ค่าเฉลี่ย 3.45 : เห็นด้วยปานกลาง) อยากหลีกเลี่ยง
สถานที่มีผู้คนจํานวนเยอะ (ค่าเฉลี่ย 3.51 : เห็นด้วยปานกลาง) ชอบอยู่บ้านหรือสถานที่ส่วนตัว 
(ค่าเฉลี่ย 3.54 : เห็นด้วยปานกลาง) และราคาของสินค้าและโปรโมชัน (ค่าเฉลี่ย 3.57 : เห็นด้วย 
ปานกลาง) 
 
4.5 ผลการวิจัยปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 หนึ่งในวัตถุประสงค์งานวิจัยนี้ คือ การศึกษาว่าในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไรก็ตาม จากการทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัยส่วนนี้ ใช้
การวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ยแบบ สําหรับการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มที่แตกต่าง
กันด้านเพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สําหรับการการวิเคราะห์ลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่มที่แตกต่างกันด้านอายุ ด้านการศึกษา ด้านอาชีพและด้านรายได้ 
 4.5.1 เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมุติฐานที่ 1 ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 
 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อกับระดับการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 



46 

 

ตารางที ่4.11: ผลวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 

 

เพศ จํานวน (N) ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ (Mean) F Sig. 

ชาย 24 3.333  
0.482 

 

 
0.987 

หญิง 136 3.926 

LGBTQ+ 11 4.091 

  
 จากผลการทดสอบเพศกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ได้ค่า Sig = 0.987  

ซ่ึงมากกว่าค่านัยสําคัญ (α = 0.05) จึงอธิบายได้ว่าเพศไม่มีผลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยศําคัญ เนื่องจากให้ปัจจุบันนั้นไม่ว่าเพศไหน ก็
สามารถเข้าถึงการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทําให้ระดับในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ่าออนไลน์ไม่
แตกต่างกันมากนัก 
 4.5.2 อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมุติฐานที่ 2 ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 2 
 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีแตกต่างกัน จะส่งผลต่อกับระดับการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.12: ผลวิเคราะห์ช่วงอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่

ระบาดโควิด-19 
 

ช่วงอายุ จํานวน (N) 
ค่าเฉลี่ยระดับ 

การตัดสินใจซื้อ (Mean) 
F Sig. 

ต่ํากว่า 18 ปี 5 3.600  
0.460 

 

 
0.991 อายุ 18-20 ปี 31 3.677 

อายุ 21-25 ปี 100 3.980 

อายุ 26-35 ปี 35 3.686 
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 จากผลการทดสอบช่วงอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ได้ค่า Sig. = 0.991 ซ่ึง

มากกว่าค่านัยสําคัญ (α = 0.05) จึงสรุปได้ว่าช่วงอายุมีไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยศําคัญโดย เนื่องจากประเภทของเสื้อผ้าที่จําหน่าย
ในช่องทางออนไลน์นั้นค่อยข้างหลายหลาย และไม่ได้จํากัดกลุ่มอายุใดอายุหนึ่ง ทําให้ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันนัก 
 4.5.3 ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมุติฐานที่ 3 ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 3 
 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุท่ีระดับการศึกษากัน จะส่งผลต่อกับระดับการ 
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน  
 
ตารางที ่4.13: ผลวิเคราะห์ช่วงระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง

ระหว่าง การแพร่ระบาดโควิด-19 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (N) 
ค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อ 

(Mean) 
F Sig. 

มัธยมศึกษา 10 3.500 

0.949 0.544 
ปวส./ปวช. 13 3.692 

ปริญญาตรี 104 3.875 

ปริญญาโท 44 3.932 

 
 จากผลการทดสอบช่วงอายุกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ได้ค่า Sig. = 0.365 ซึ่ง

มากกว่าค่านัยสําคัญ (α = 0.05) จึงสรุปได้ว่าระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยศําคัญเนื่องจาก ในยุคนี้ทุกคนมีสิทธ์เข้าถึง
การซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ได้ง่ายขึ้น โดยไมไ่ด้เกี่ยวข้องระดับการศึกษา 
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 4.5.4 อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมุติฐานที่ 4 ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 4 
 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อกับระดับการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน  
 
ตารางที ่4.14: ผลวิเคราะห์ช่วงอาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่

ระบาดโควิด-19 
 

อาชีพ จํานวน (N) 
ค่าเฉลี่ยระดับ 

การตัดสินใจซื้อ (Mean) 
F Sig. 

เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 22 4.045 

1.053 0.404 

แม่บ้าน/อาชีพอิสระ 5 4.200 

ข้าราชการ 11 3.818 

นักเรียน/นักศึกษา 42 3.786 

พนักงานบริษัทเอกชน/มหาชน 89 3.809 

ลูกเรือ 2 4 

 
 จากผลการทดสอบช่วงอาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการ
แพร่ระบาดโควิด-19 โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) ได้ค่า Sig. = 0.404 

ซึ่งมากกว่าค่านัยสําคัญ (α = 0.05) จึงสรุปได้ว่าอาชีพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยศําคัญเนื่องจาก ในยุคนี้ทุกคนมีสิทธ์เข้าถึงการซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ได้ง่ายขึ้น โดยได้เกี่ยวข้องกับอาชีพ 
 4.5.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมุติฐานที่ 5 ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 5 
 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อกับ
ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.15: ผลวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (N) 
ค่าเฉลี่ยระดับ 

การตัดสินใจซื้อ (Mean) 
F Sig. 

น้อยกว่า 15,000 บาท 28 3.428 

1.045 0.414 
15,000-30,000 บาท 101 3.792 

30,001-45,000 บาท 34 4.235 

45,000 บาทขึ้นไป 8 4.500 

 
 จากผลการทดสอบช่วงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ได้ค่า 

Sig. = 0.414 ซ่ึงมากกว่ากว่าค่านัยสําคัญ (α = 0.05) จึงสรุปได้ว่ารายได้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยศําคัญเนื่องจาก แต่ล่ะร้านขาย
เสื้อผ้าแฟชั่นในช่องออนไลน์ มักจะมีการตั้งราคาสินค้าที่หลากหลายตามระดับรายให้ของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ได้ตามระดับรายได้ที่ตนเองมี 
 
4.6 แนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์โควิด 
  จากผลการวิจัย สามารถสรุปเป็นแนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์โควิดได้ดังนี้ 
   1) การรับรู้ (Awareness) บริโภคส่วนใหญ่จะรับรู้ข้อมูลเกี่ยวสินค้าในกลุ่มของ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทาง Facebook Ads, Instagram Ads และ Line Shopping เป็นส่วนใหญ่และ
อาจจะมีผ่าน Application Banner และ Youtube อีกด้วย 
   2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) ส่วนของการค้นพบหรือค้นหาข้อมูลนั้น จากผล
จากวิจัยข้างต้นหลังจากท่ีผู้บริโภครับรู้สินค้าได้จากทาง Facebook Ads, Instagram Ads และ Line 
Shopping และนั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็จะศึกษาข้อมูลต่อทาง Facebook หรือ Instagram เพ่ือเข้าใจ
รายสินค้าเพ่ิมเติมรวมถึงการดูรีวิวสินค้าจาก Youtube, Influencer และ KOL 
   3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ในการพิจารณาซื้อสินค้านั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางแอปพลิเคชันซื้อของออนไลน์ต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่จะใช้ Shopee หรือ Lazada 
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   4) ซื้อซ้ํา (Repurchase) การตัดสินใจซื้อซ้ําของผู้โดยส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินค้าซ้ํา
จากปัจจัยดังนี้ การบริการส่งสินค้า ราคาของสินค้าและโปรโมชัน และความหลากหลายของสินค้า
และรวมไปถึงการรีวิวสินค้าของ Youtuber, Influencer และ KOL 
   5) การสนับสนุน (Advocacy) หากแบรนด์สามารถมัดใจลูกค้าได้จากการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีตั้งแต่ที่ลูกค้ารู้จักแบรนด์จนถึงการซื้อแล้วกลับไปใช้บริการซ้ําอีกนั้น จะทําให้ลูกค้า
ของคุณเกิดความจงรักภักดีและสนับสนุนแบรนด์ของคุณออกมาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการให้
คะแนนร้านค้าในแอปฟลิเคชัน Shoppee หรือ Lazada การรีวิวสินค้าทางผ่าน Youtube และ
Social Media 
 
ภาพที่ 4.1: แนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้ เป็นศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด-19 เพ่ือศึกษาถึงแนวดโน้มของการของตลาดเสื้อผ้าออนไลน์ที่เกิดขึ้นในบัจจุบัน 
ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 รวมไปจากจัดเตรียมกลยุทธ์
ทางการตลาดของการขายเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์หลังจากการสิ้นสุดการระบาดของโรคโควิด-19 โดย
การเปลี่ยนแปลงสู่ยุคดิจิทัลเป็นที่เห็นได้ชัด และผู้ค้าปลีกบางส่วนเริ่มมีเปลี่ยนไปใช้แพลตฟอร์ม
ออนไลน์ตั้งแต่ก่อนเกิดโควิด-19 เนื่องจากคนส่วนใหญ่นิยมอาศัยอยู่ในบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) ทีไ่ด้ตรวจสอบผลกระทบของการแพร่
ระบาดท่ีก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างในการบริโภค และการเร่งการเปลี่ยนแปลงทาง
ดิจิทัลในตลาด ผู้ค้าปลีกอาจปรับตัวให้เคยชินกับการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลในตลาดเพื่อฟ้ืนตัว หรือ
แม้กระทั่งใช้สิ่งนี้เพ่ือเติบโตต่อไปหลังจาก โควิด-19 (ธนิต โอสถาเลิศ, 2564) ได้กล่าวว่า โควิด-19  
ได้ไปรบกวนชีวิตผู้บริโภคในทุกด้าน บริษัทและการค้าท่ัวโลกจะยอมรับกระบวนการใหม่เมื่อโลกฟ้ืน
ตัวหลังโควิด-19 การพัฒนาใหม่ ๆ หลายอย่างในการค้าปลีก ผู้ค้าปลีกท่ีระบุการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้
ในเชิงรุกจะเป็นผู้ชนะในยุคหลังโควิด-19 นักวิชาการบางคนได้วิเคราะห์สถานการณ์หลายแง่มุมและมี
นโยบายที่มีศักยภาพที่บริษัทต้องดําเนินการเพ่ือฟ้ืนตัวในช่วงหลังเกิดโรคระบาด ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง
ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือเป็นอีกหนึ่งความคิดแนวคิดเพ่ือให้กับผู้ประกอบการ องค์กรและร้านค้าได้นําผลสรุป
ของงานวิจัยฉบับนี้ ไปศึกษาและสามารถใช้เป็นอีกหนึ่งคู่มือในการใช้ประกอบอาชีพและประกอบกับ
งานที่ดําเนินการอยู่ โดยสามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายและแนวทางให้ตอบโจทย์กับยุคของโควิด-19 
ในช่วงเวลาสามเดือน โดยได้มีตัวแปรเป็นปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค ที่สามารถส่งผลปัจจัยการตัดสินใจให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิดล็อกดาวน์ 
หลังจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และได้ทําการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยทําการ
เก็บแบบสอบถามออนไลน์มาแล้วทั้งสิ้น จํานวน 171 ตัวอย่าง จากนั้นได้นําข้อมูลมาประมวลผลและ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย สามารถทําาการสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 171 ตัว ได้พบว่าส่วนใหญ่จะเป็น  
เพศหญิง สูงถึงร้อยละ 79.5 และมีอายุส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 21-25 ปี จํานวนร้อยละ 58.5 ทั้งนีก้ลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ จะมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.8 ซ่ึงประกอบอาชีพพนักงาน
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เอกชนและมหาชน คิดเป็นร้อยละ 52 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 15,000 ถึง 30,000 บาท มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 59.1 และมีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 91.2 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของ 
โควิด-19 
 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 สามารถสรุป
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ ความถ่ีในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์สูงสุด 2-3 ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 
56.1% รองลงมา น้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 31.6% มากกว่า 4-5 อยู่ท่ี 8.2% และมากกว่า 4-5 
ครั้งต่อเดือนอยู่ที่ 4.1% ตามลําดับ 
 ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะเลือกซื้อเสื้อผ้าคนเดียวมากที่สุด คิดเป็น 46.2% รองลงมาคือ ไป
กับเพ่ือน คิดเป็น 22.2% แฟน/คู่รัก 17% และครอบครัวที่ 14% ตามลําดับ 
 ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ก่อนช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
เลือกที่จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์มากท่ีสุด คิดเป็น 40.9% รองลงมา คือ ช่องทาง
ออนไลน์ คิดเป็น 31% และออฟไลน์ คิดเป็น 28.1% ตามลําดับ 
 Application ที่ใช้เป็นช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19  
โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง มักจะเลือกใช้ Shopee มากที่สุด คิดเป็น 26.3% รองลงมาคือ Lazada 
คิดเป็น 21.6% Line Shopping คิดเป็น 20.5% Facebook คิดเป็น 15.8% Instagram คิดเป็น 
14% ท้ายที่สุดเป็น Official Website ตลาดนัดและห้าง คิดเป็น 0.6% ตามลําดับ 
 หากสิ้นสุดการแพร่ระบาดโควิด-19 ช่องทางในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ โดยส่วนใหญ่จะซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด คิดเป็น 48.5% รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ คิดเป็น 
43.3% และออฟไลน์น้อยที่สุด คิดเป็น 8.2% ตามลําดับ 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วน
ใหญ่กลุ่มตัอย่างจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท  
คิดเป็น 41.5% รองลงมา คือ 1501-2,500 บาท คิดเป็น 32.7% 2,500-4,000 บาท คิดเป็น 15.2% 
มากกว่า 4,000 คิดเป็น 6.4% และน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น 1.8% ตามลําดับ 
 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 โดยส่วน
ใหญ่กลุ่มตัอย่างจะมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งอยู่ที่ น้อยกว่า 500 บาท 
คิดเป็น 40.9% รองลงมา 501-1,000 บาท คิดเป็น 29.2% 1501-2,500 บาท คิดเป็น 18.7% 
2,501-4,000 คิดเป็น 8.8 % และมากว่า 4,000 บาท คิดเป็น 2.3% ตามลําดับ 
 ช่องทางในการรับโฆษณาเก่ียวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์โดยส่วนมากกลุ่มตัวอย่างจะได้รับ
โฆษณามาจาก Facebook Ads/Instagram Ads/Line Shopping Ads คิดเป็น 30.4% รองลงมา 
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คือ ปากต่อปาก คิดเป็น 24.0% Youtuber/Influencer/KOL คิดเป็น 21.1% Application Banner 
คิดเป็น 14% และ Call Center คิดเป็น 10.5% ตามลําดับ 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาด 
โควิด-19 
 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการ
แพร่ระบาดโควิด-19 ทั้ง 15 ปัจจัยเมื่อนําว่าวิเคราะห์แยกออกเป็นปัจจัยใยแต่ล่ะด้าน จะได้ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปริมาณสินค้าท่ีมีให้เลือกซ้ือเยอะกว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.23 ซึ่งสามารถ
แปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 4.12 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายกว่าในโลกออฟไลน์มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.86 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่
ในระดับสําคัญมาก จะเห็นได้ว่าเมื่อพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สามารถสรุปได้
ดังนี้ การกําหนดความหลาหลายของผลิตภัณฑ์นั้น และคอยอัปเดตผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลานั้น  
จะช่วยเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาด
โควิด-19 ได้อย่างมีนัยสําคัญและอยู่ในระดับที่สูงอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุษา ภูมิถาวร 
(2551) ได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ์จาก
ร้านค้าปลีกที่มีหน้าร้านและอินเทอร์เน็ต พบว่าลักษณะของผลิตภัณฑ์และเครื่องหมายการค้าที่
หลากหลายรวมถึงการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและการนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ
นั้นจะส่งผลโดยตรงต่อการเป็นสมาชิกของกลุ่มผู้ค้าปลีกทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเชื่อมโยงกับการวิจัย
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในจังหวัด
ขอนแก่นของ ศิริเพ็ญ มโนศิลปกร (2551) พบว่า ปัจจัยด้านสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคสําคัญท่ีสุด
คือสินค้าและบริการตรงตามมาตรฐาน ความต้องการของผู้บริโภค 
 ปัจจัยด้านราคา ราคาของสินค้าและโปรโมชัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.57 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก จึงอาจพูดได้ว่า ในการกําหนดราคาของสินค้าที่ดีและ
เหมาะสมนั้น จะช่วยเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่าง
การแพร่ระบาดโควิด-19 ได้อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ 
และอิทธิกร ขาเดช (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของออนไลน์โดยผู้หญิงใน
กรุงเทพฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะเน้นปัจจัยด้านราคามาเป็นอันดับแรก โดยมีแนวคิดว่า 
ราคาสินค้าควรมีความเหมาะสมหรือสอดคล้องกับคุณภาพและการบริการของสินค้าหรือไม่? รวมถึง
เรื่องของมูลค่าในด้านอ่ืน ๆ เช่น ราคาของสินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชันเมื่อรวมกับค่าขนส่งจะถูกกว่า
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การซื้อจากช่องทางอ่ืนหรือไม่ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยปัจจัยในด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อระดับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การวิจัยได้เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่ม 
ระหว่างนักศึกษาและวัยรุ่นที่เพ่ิงเริ่มทํางานที่ มนัสวี ลิมปเสถียรกุล (2554) ซึ่งมีผลการวิจัยดังนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักศึกษา และกลุ่มตัวอย่างเป็นวัยรุ่นที่เพ่ิงเริ่มทํางาน จะมีระดับของการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้าและบริการ โดยเน้นปัจจัยด้านราคาสินค้ามาเป็นอันดับแรก โดยเลือกจากตัวแปรทั้งด้าน
คุณภาพและราคาสินค้า 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.99 
ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อ
ที่หน้าร้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก 
ความสะดวกในการจัดส่ง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.92 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ใน
ระดับสําคัญมาก มีเวลาจํากัดไหนการไปเดินเลือกซ้ือ มีเวลาเลือกซ้ือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.82 ซึ่งสามารถ
แปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก ประหยัดเวลาในการไปทําธุระอย่างอ่ืน
ต่อไป มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.66 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก ชอบ
อยู่บ้านหรือสถานที่ส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.54 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ใน
ระดับสําคัญมาก อยากหลีกเลี่ยงสถานที่มีผู้คนจํานวนเยอะ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.51 ซึ่งสามารถแปลผลได้
ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจากบ้าน มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.45 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก ไม่สามารถ
ไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัสเนื้อผ้าจริง มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.47 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ืออยู่ในระดับสําคัญปานกลาง จะเห็นได้ว่าเมื่อพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย สามารถสรุปได้ดังนี้ การเลือกช่องทางในการจัดหน่ายสินค้าให้เหมาะสมนั้น จะมีผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
เป็นอย่างมาก เช่น ในช่วงในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 นั้นการจัดหน่ายสินค้าที่หน้าร้าน
อย่าวเดียวนั้นอาจจะทําไม่ได้อีกต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวิตรา ม่วงทอง (2561) ได้ทํา
การวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของของผู้บริโภคทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Power Buy 
บริเวณบางกะปิ พบว่า การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูงมากจากปัจจัยของช่องทางการจัดจําหน่าย 
นักวิจัยสรุปว่า นักการตลาดหากพวกเขาต้องการขายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ จําเป็นต้องจัดให้มี
พ้ืนที่จําหน่ายที่เหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑ์ประเภทนั้นเสมอ สิ่งนี้จะเพ่ิมอิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับระดับ
การซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยสําคัญ ในทางกลับกัน ปัจจัยของช่องทางการจัดจําหน่ายไม่ส่งผล
ต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด รีวิวจาก Influencer/KOL มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.91 ซึ่ง
สามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก โฆษณาทางออนไลน์น่าสนใจและ
น่าดึงดูดค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.91 ซึ่งสามารถแปลผลได้ว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยู่ในระดับสําคัญมาก  
จะเห็นได้ว่าเมื่อพิจารณาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถสรุปได้ดังนี้ 
การกําหนดโปรโมชันที่น่าดึงดูดใจ หรือการใช้ Influencer เข้ามาช่ายในการกําหนดโปรโมชันนั้น จะ
ช่วยเพิ่มจะช่วยเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการ
แพร่ระบาดโควิด-19 ได้อย่างมีนัยสําคญั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จากร้านค้าออนไลน์ พบว่ากิจกรรมส่งเสริม
การขายต่าง ๆ เช่น ส่วนลดสนิค้า แจกของรางวัล และโปรโมชันรายเดือนจะช่วยเพิ่มระดับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ในกลุ่ม นักศึกษาระดับปริญญาตรี แสดงว่ากิจกรรมส่งเสริม
การขายสามารถจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าและบริการ 
 ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์กับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วง
ระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 
 การทดสอบสมมติฐานว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 โดยวิธี One way ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญไว้ที่ 
0.05 พบว่า 
 สมมุติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ไมแ่ตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ไมแ่ตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านการศึกษาที่แตกต่างกันกัน จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ไม่แตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ไมแ่ตกต่างกัน 
 สมมุติฐานที่ 5 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ไมแ่ตกต่างกัน 
 เนื่องจากในปัจจุบันนั้นความหลากหลายของสินค้าท่ีจําหน่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์นั้นมี
ค่อยข้างมาก ทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้ตรงกับความต้องการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สาวิตรี รัฐนิยม (2562) ได้ทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล พบว่าผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างใน
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ด้านของ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นรายได้ท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อ
พฤติกรรมในการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน ที่จะแตกต่างกับงานวิจัย
ของฉบับนี้ที่ รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ ฑิตาพร  
รุ่งสถาพร (2562) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพิษณุโลก พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ยกเว้น
ด้านอายุเท่านั้น 
 ส่วนที่ 3 แนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์
โควิดต่อการทําการตลาดในปัจจุบัน 
 การผลการวิจัยข้างต้นในการวิเคราะห์แนวทางการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงล็อกดาวน์โควิด-19 หรือ Customer Journey สามารถนํามาสรุปเป็นรูปแบการ
ทําการตลาดในปัจจุบันโดยการใช้ทฤษฎทีี่เรียกว่า ZMOT (Zero Moment of Truth) ได้ดังนี้ 
 Zero Moment of Truth (ZMOT) คือ ช่วงเวลาที่ลูกค้าหาข้อมูลก่อนที่จะตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอยู่ในระดับก่อน First Moment of Truth (FMOT) ดังนั้นการช่วยให้ลูกค้า
ได้เจอข้อมูลในด้านที่ดีจากบุคคลที่สาม จะเป็นแรงกระตุ้นให้นําไปสู่การตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด ซ่ึง
ผู้จัดทํานั้นได้แนะนําให้โปรโมทสินค้าและบริการผ่านช่องทาง Facebook Ads และ Instagram Ads 
เพราะเป็นหนึ่งในช่องทางท่ีช่วยให้เกิดการรับรู้ของสินค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งในการซื้อสินค้าและบริการ
ให้ช่องทางออนไลน์นั้น ลูกค้าจะไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองให้สินค้าได้ ดังนั้นจึงควรทําการตลาด
โดยมุ่งเน้นไปท่ีการใช้การรีวิวตัวสินค้าผ่านทาง YouTube หรือ influencer/KOL รวมถึงการใช้ 
Facebook และ Instagram ในการให้ข้อมูลหลายระเอียดของสินค้าและบริการ ดังนั้นนักการตลาดที่
ดีจึงควรมีความใจในสินค้าของตัวเองและกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนเพื่อจะได้ทําการตลาดได้อย่าง
ถูกต้อง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 หลังการสรุปผลการวิจัย ทําให้รับรู้ได้ว่า การตัดสินใจทําให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ในช่วงโควิดล็อกดาวน์ เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการ องค์กร และร้านค้านําไปเป็น
ข้อมูลในการปรับใช้กับกลุยุทธ์ทางการตลาด กําหนดกลุ่มเป้าหมาย อัปเดตสถานการณ์ และแข่งขัน
กับตลาดในธุรกิจเดียวกัน และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ใกล้เคียงมากท่ีสุด ทั้งนี้ผู้วิจัย
ข้อสรุปข้อเสนอแนะประกอบการตามปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคดังนี้ 
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 5.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญในเรื่องของความหลากหลาย 
ของผลิตภัณฑ์และอัปเดตผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ เพ่ือที่จะตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างรวดเร็ว 
 5.3.2 ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรจะมีราคามีเหมาะสม
กับสินค้า และมีการจัดทํากิจกกรมส่งเสริมการตลาดอยู่อย่างสม่ําเสมอ รวมถึงในบางครั้งอาจมีการ
นําเอา Influencer/KOL มาช่วยในการทําการตลาดเพื่อเพ่ิมความสนใจในกับสินค้าและบริการของ
ตนเอง 
 5.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ประกอบการควรจะมีการขายทางช่องทาง
ออนไลน์เพ่ิมด้วย ไม่ใช่มีแต่เพียงหน้าร้านแค่อย่างเดียว เพราะจะช่วยเพิ่มช่องทางในการขายสินค้าได้
เป็นอย่างดี 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 จากผลการวิจัยข้างต้นในเรื่องของการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในช่วงโควิดล็อกดาวน์ 
สามารถนํามากําหนดเป็นนโยบายและแผนพัฒนาแผนการตลาดของแบรนด์และองค์ต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 5.4.1 การจัดทํา Ads และ Content ได้อย่างแม่นยํามากข้ึนโดยอาศัยข้อมูลในส่วนของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในงานวิจัยเล่มนี้  
 5.4.2 กําหนดรูปแบบของสินค้าท่ีและแนวโน้มของสินค้าในอนาคตที่เหมาะกับตวาม
ต้องการของผู้บริโภค 
 5.4.3 วางแผนและพัฒนาช่องในการจัดจําหน่อยและช่องทางในการโปรโมทสินค้าได้ดีขึ้น 
 5.4.4 ใช้เป็นแบบแผนสําหรับในกาพัฒนาและป้องกันแผนการตลาดเมื่อเกิดวิกฤตในครั้ง
หน้าได้ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.5.1 เพ่ิมการวิจัยในส่วนของเชิงคุณภาพเพ่ือทําการเก็บข้อมูลเชิงลึก อย่างเช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-dept interview) การพูดคุยเชิงการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Focus Group) 
จัดทําไปพร้อมกันกับการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
 5.5.2 เนื่องจากวิจัยนี้ สามารถเก็บกลุ่มตัวอย่างและการมีผลสรุปวิเคราะห์ได้เพียง 170 คน
เท่านั้น รวมถึงยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ยังไม่ได้ถูกกล่าวถึงในวิจัยนี้ อาจมีปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถนํามาอ้างอิง
เพ่ือการวิเคราะห์และนําเสนอต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเชิงคุณภาพ 
 

ข้อที่ 1 โปรดรบกวนระบุเพศของท่าน 
ข้อที่ 2 โปรดรบกวนระบุอายุของท่าน 
ข้อที่ 3 โปรดระบุการศึกษาของท่าน 
ข้อที่ 4 โปรดระบุอาชีพของท่าน 
ข้อที่ 5 รบกวนระบุรายได้ต่อเดือน 
ข้อที่ 6 ปัจจุบันท่านพักอาศัยอยู่ในภูมิภาคใด 
ข้อที่ 7 รบกวนระบุสถานะของท่าน 
ข้อที่ 8 ท่านซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บ่อยแค่ไหน 
ข้อที่ 9 ท่านจะเลือกซ้ือเสื้อผ้ากับบุคคลใด 
ข้อที่ 10 ปกติท่านซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางไหนในช่วงก่อนแพร่ระบาดโควิด-19 
ข้อที่ 11 ช่องทางที่ใช้ในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงแพร่ระบาดโควิด-19 
ข้อที่ 12 ปกติท่านซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางไหนในช่วงหลังแพร่ระบาดโควิด-19 
ข้อที่ 13 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งออนไลน์ในช่วงก่อนแพร่ระบาดโควิด-19 
ข้อที่ 14 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งออนไลน์ในช่วงหลังการแพร่ระบาดโควิด-19 
ข้อที ่15 ปกติท่านรับโฆษณาเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทางไหน 
ข้อที่ 16 ท่านคิดว่าอิทธิพลใดบ้างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงระหว่างการแพร่
ระบาดโควิด-19 ล็อกดาวน์ 
ข้อที่ 17 ท่านคิดว่าจะซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงโควิดล็อกดาวน์หรือไม่ 
ข้อที่ 18 โปรดระบุร้านเสื้อผ้าออนไลน์ที่คุณชื่นชอบ 
ข้อที่ 19 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามเชิงปริมาณ 
 

แบบทดสอบเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ในช่วงโควิดล็อกดาวน์ 
 
 A quantitative study of consumer purchasing decisions on fashion online 
during covid 19 lockdown in Bangkok area. This survey is a part of DC651 
Independent Study.The aim of this research is to discover about the consumer’ 
characteristics and the marketing mix (product, price, place, promotion) that affect 
their buying decision on fashion online during Covid 19 lockdown in Bangkok, 
Thailand. This is not limited to the data about the number of the consumers of 
fashion online in Bangkok, Thailand. The data gathering process in this research is to 
identify the purchasing behavior and also find out what major factors cause the 
consumer in Bangkok, Thailand to make a decision for on fashion online during Covid 
19 lockdown in Bangkok area. If you have any concerns or inquiries, don’t hesitate to 
contact team representative at isadapuengsuchonsuntorn@gmail.com 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้แบบสอบถาม 
1. โปรดระบุเพศของท่าน* 

  เพศชาย 

  เพศหญิง 

  LGBT เพศทางเลือก (เลสเบี้ยน เกย์ ไบเซ็กชวล ข้ามเพศ หรือ Transgender) 

  Prefer not to say ไม่ประสงค์จะระบุ 
2. กรุณาระบุอายุของท่าน* 

  ต่ํากว่า 18 ปี 

  อายุ 18-20 ปี 

  อายุ 21-25 ปี 

  อายุ 26-35 ปี 

  อายุ 35 ปีขึ้นไป 
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3. โปรดระบุระดับการศึกษาของท่าน 

  มัธยมศึกษา 

  ปวส./ปวช. 

  ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก 

  อ่ืน ๆ:……………………………………………………………………… 
4. โปรดระบุการงานอาชีพของท่าน 

  นักเรียน/นักศึกษา 

  พนักงานบริษัทเอกชน/มหาชน 

  ข้าราชการ 

  เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 

  แม่บ้าน/อาชีพอิสระ 

  ไม่ประสงค์จะระบุ 

  อ่ืน ๆ:…………………………………………………………………… 
5. โปรดระบุจํานวนเงินที่ท่านได้รับต่อเดือน* 

  น้อยกว่า 15,000 บาท 

  15,000-30,000 บาท 

  30,001-45,000 บาท 

  45,000 บาทข้ึนไป 

  ไม่ประสงค์จะระบุ 
 
 
 
 
 
 
 
 



66 

 

6. ปัจจุบันท่านพักอาศัยอยู่ในภูมิภาคใดของประเทศไทย 

  กรุงเทพมหานคร 

  ภาคกลาง 

  ภาคเหนือ 

  ภาคใต้ 

  ภาคตะวันออก 

  ภาคตะวันตก 

  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
7. โปรดระบุสถานะของท่าน 

  โสด 

  แต่งงาน 

  หย่าร้าง 

  ไม่ประสงค์จะระบุ 
8. ท่านซื้อเสื้อผ้าออนไลน์บ่อยแค่ไหน?* 

  น้อยกว่า 2 ครั้ง ต่อเดือน 

  2-3 ครั้งต่อเดือน 

  4-5 ครั้งต่อเดือน 

  มากกว่า 4-5 ครั้งต่อเดือน 

  อ่ืน ๆ:……………………………………………………………… 
9. คุณชอบไปซื้อเสื้อผ้าหรือเลือกซื้อเสื้อผ้ากับใคร? 

  คนเดียว 

  เพ่ือน 

  ครอบครัว 

  แฟน/คู่รัก 

  อ่ืน ๆ : ……………………………………………………………. 
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10. ก่อนการแพร่ระบาดของโควิด-19 ล็อกดาวน์ท่านมักเลือกซ้ือเสื้อผ้าจากช่องทางใด?* 

  ออนไลน์ 

  ออฟไลน์ 

  ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 
11. ช่วงระหว่างการแพร่ระบาดโควิด-19 ล็อกดาวน์ท่านมักเลือกซื้อเสื้อผ้าออนไลน์จากช่องทางใด? 

  Lazada 

  Shopee 

  Line Shopping 

  Instragram 

  Facebook 

  อ่ืน ๆ : ………………………………………………………… 
12. หากสิ้นสุดการระบาดของโควิด-19 ล็อกดาวน์ท่านจะเลือกซื้อเสื้อผ้าจากช่องทางใด? 
ออนไลน์ 

  ออฟไลน์ 

  ออนไลน์และออฟไลน์ 
13. โปรดระบุค่าใช้จ่ายการซื้อในแต่ละครั้งของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ใน ช่วงโควิด-19 ล็อกดาวน์ 

  น้อยกว่า 500 บาท 

  501-1,500 บาท 

  1,501-2,500 บาท 

  2,501-4,000 บาท 

  มากกว่า 4,000 บาท 
14. โปรดระบุค่าใช้จ่ายการซื้อในแต่ละครั้งของการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ หลังช่วงโควิด-19 ล็อกดาวน์ 

  น้อยกว่า 500 บาท 

  501-1,500 บาท 

  1,501-2,500 บาท 

  2,501-4,000 บาท 

  มากกว่า 4,000 บาท 
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15. คุณรู้จักร้านเสื้อผ้าออนไลน์จากช่องทางใด? 

  Application Banner 

  ปากต่อปาก 

  Facebook Ads, Instragram Ads, Line Shopping Ads 

  Call Center 

  Youtuber, Influencer, KOL 

  อ่ืน ๆ : ………………………………………………………………….. 
 
ตอนที่ 2 การให้คะแนนปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงโควิด-19 ล็อกดาวน์ 
 ปัจจัยที่เป็นไปได้ต่าง ๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงโควิด-19  
ล็อกดาวน์ โปรดให้คะแนน 1-5 (สูงสุดคือ 5 และต่ําสุดคือ 1) 
 

ปัจจัย 
5 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ปานกลาง 
2 

น้อย 
1 

น้อยที่สุด 

ไม่สามารถไปลองเสื้อผ้าหรือสัมผัสเนื้อผ้า
จริง 

     

ราคาของสินค้าและโปรโมชั่น      

ความสะดวกในการจัดส่ง      
ห่างไกลสถานที่ในการจัดจําหน่าย      

อัปเดตแฟชั่นรวดเร็วกว่า      

ปริมาณสินค้าที่มีให้เลือกซ้ือเยอะกว่า      
รีวิวจาก Influencer/KOL      

ประหยัดเวลาในการไปทําธุระอย่างอ่ืน
ต่อไป 

     

ระแวงและกลัวโรคระบาด ไม่กล้าออกจาก
บ้าน 

     

การสั่งซื้อสะดวกกว่า การสั่งซื้อที่หน้าร้าน      

มีเวลาจํากัดไหนการไปเดินเลือกซ้ือ มี
เวลาเลือกซ้ือ 
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ปัจจัย 5 
มากที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปานกลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลายกว่าในโลก
ออฟไลน์ 

     

อยากหลีกเลี่ยงสถานที่มีผู้คนจํานวนเยอะ      

ชอบอยู่บ้านหรือสถานที่ส่วนตัว      

โฆษณาทางออนไลน์น่าสนใจและน่าดึงดูด      
 
16. มีปัจจัยอะไรอ่ืน ๆ อีกไหมที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในช่วงโควิด 19 ล็อกดาวน์ 
(เช่น การพูดคุยกับแม่ค้าหรือไม่กล้าไปเจอแรงกดดันจากพนักงานหน้าร้าน) 
……………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
17. โปรดระบุร้านเสื้อผ้าออนไลน์คุณชื่นชอบ และสาเหตุ 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
18. คําแนะนําอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมที่อยากเสนอแนะกับเรา 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล    อิษฎา พ่ึงสุชนสุนทร 
 
อีเมล     isadapuengsuchonsuntorn@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ คณะศิลป์ศาสตร์  
     เอก ภาษาอังกฤษเชิงธุรกิจภาคอินเตอร์ 

 
ประสบการณ์ท างาน  บริษัท จัดหางาน จ๊อบบีเคเค  
     ตําแหน่ง Account Executive 
     บริษัท แอ็ดเซ็นเทล ไทยแลนด์ จํากัด  
     ตําแหน่ง Admin บริษัท คอสมอส ซัพพลาย จํากัด 
     ตําแหน่ง Content Writer & Assistant  
     Warehouse Manager 


