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บทคัดย่อ 

 

 การวิจัยครั +งนี +มีวัตถุประสงค์ 1) เพื<อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อ
โฆษณา พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา และการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย และ2) เพื<อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา และพฤติกรรมการ
เปิดรับสื<อโฆษณาที<มีผลต่อการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้ บริโภคในประเทศไทย 
ตวัอย่างคือผู้บริโภคชาวไทย อาย ุ20 ปีขึ +นไป จํานวน 400 คน ซึ<งเคยซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยใช้
การเลือกแบบเจาะจง เครื<องมือในการเก็บข้อมลูคือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา (ความถี< 
ร้อยละ คา่เฉลี<ย สว่นเบี<ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนมุาน (การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ) ผลการวิจยัพบว่า ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26–35 ปี มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัท รายได้เฉลี<ย 10,001–30,000 บาท มีพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาและซื +อ
เสื +อผ้าออนไลน์ในระดบัสงู ปัจจยัประชากรศาสตร์ที<แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซื +ออย่างมีนยัสําคญั (p < 
0.05) โดยผู้ ที<มีการศกึษาและรายได้สงูจะแสวงหาข้อมลูและตดัสนิใจซื +อได้มากกวา่ องค์ประกอบของการรับสื<อ
โฆษณามีผลตอ่การตดัสินใจซื +อ โดยเฉพาะโฆษณาบน Shopee, TikTok และ Facebook ที<กระตุ้นการซื +อสงูสดุ 
พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณามีผลตอ่การตดัสนิใจซื +ออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที<ระดบั 0.05  
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1 หลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัรามคําแหง. Master of Business Administration 
Program, Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University; Email: 6614190045@rumail.ru.ac.th 
2คณะบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัรามคําแหง. Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University. 
chadaporn.t@rumail.ru.ac.th 

Received: May 29, 2025 
Revised: August 09, 2025 
Accepted: November 11, 2025 



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามคําแหง 
ปีที< 8 ฉบบัที< 2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568  

------------------------------------------------------------------------------ 
 

 
 

31 

ABSTRACT 
 

In this research investigation, the researchers examine 1) demographic factors, 
advertising media exposure components, advertising media exposure behavior, and online 
clothing purchase decisions of consumers in Thailand; study 2) demographic factors, advertising 
media exposure components, and advertising media exposure behavior affecting online clothing 
purchase decisions of the consumers under study.  

The sample population consisted of 400 Thai consumers aged twenty years and older who 
had prior experience purchasing clothing through online platforms. The purposive sampling 
technique was employed. The instrument used to collect data was a questionnaire. Data were 
analyzed using descriptive statistics of frequency, percentage, mean, and standard deviation and 
inferential statistics (one-way ANOVA and multiple regression analysis).  

Findings showed that the highest proportion of the consumers were females, aged from 
26 to 35 years with a bachelor’s degree. They worked as company employees with an average 
income of 10,000-30,000 baht. They exhibited advertising media exposure behavior and online 
clothing purchase decisions at a high level. The differences in demographic factors affected the 
purchase decisions at the statistically significant level (p < 0.05). Those with higher education and 
with a higher income searched for information and made purchase decisions at a better level. 
Advertising media exposure decisions affected the purchase decisions, especially 
advertisements on Shopee, TikTok, and Facebook which stimulate the purchase decisions at the 
highest level. Advertising media exposure behavior affected the purchase decisions at the 
statistically significant level of 0.05. 

 
Keywords: E-Commerce, Online Platforms, Social Media, , Online Advertising Media Exposure 

 
ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามามีบทบาทสําคญัในการเปลี<ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอยา่งชดัเจน โดยเฉพาะพฤติกรรมการซื +อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ<งเติบโตอยา่งรวดเร็วใน
สนิค้าหลายกลุม่ โดยเฉพาะสนิค้าแฟชั<นและเสื +อผ้าที<ได้รับความนิยมสงูจากผู้บริโภคทกุช่วงวยั การโฆษณา
ผ่านสื<อออนไลน์จึงกลายเป็นเครื<องมือหลกัที<ผู้ประกอบการใช้เพื<อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ผ่านช่องทางยอด
นิยม เช่น TikTok, Facebook, Instagram รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง Shopee และ Lazada จาก
รายงานของ We Are Social and Meltwater (Kemp, 2024) ระบวุา่ ประเทศไทยมีอตัราการใช้อินเทอร์เน็ต
และโซเชียลมีเดียสงูเป็นอนัดบัต้น ๆ ของโลก โดยประชากรไทยมากกว่าร้อยละ 85.3 เข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
และมีผู้ ใช้งานโซเชียลมีเดียมากกว่า 52 ล้านคน ส่งผลให้การเปิดรับสื<อของผู้บริโภคเปลี<ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว โดยเฉพาะสื<อโฆษณาที<มีการนําเสนอในรูปแบบที<หลากหลายและตอบสนองตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคแต่
ละกลุม่อยา่งตรงจดุ (Green & Brock, 2000; Kotler & Keller, 2016)  



วารสารบริหารธรุกิจและสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามคําแหง 
ปีที< 8 ฉบบัที< 2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568  

------------------------------------------------------------------------------ 
 

 
 

32 

อย่างไรก็ตาม แม้ผู้ประกอบการจํานวนมากจะลงทุนด้านการโฆษณาออนไลน์ แต่ผลลพัธ์ด้าน
ยอดขายในหลายกรณีกลบัไม่เป็นไปตามเป้าหมาย หนึ<งในสาเหตหุลกัคือการขาดความเข้าใจเชิงลึก
เกี<ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื<อของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ รวมถึงรูปแบบการเปิดรับสื<อที<แตกต่างกนั เช่น การเปิดรับแบบตั +งใจ 
(Intentional Exposure) และแบบไม่ตั +งใจ (Unintentional Exposure) ที<มีอิทธิพลต่อกระบวนการรับรู้และ
การตดัสินใจซื +อ ซึ<งที<ผ่านมา งานวิจยัสว่นใหญ่มกัมุ่งเน้นศกึษาผลลพัธ์ของโฆษณา เช่น การจดจําแบรนด์ 
หรือความตั +งใจซื +อ มากกวา่การเจาะลกึพฤติกรรมการเปิดรับสื<อในเชิงโครงสร้าง ทั +งในด้านเชิงปริมาณและ
คณุภาพ โดยเฉพาะในบริบทของสนิค้าแฟชั<นซึ<งมีลกัษณะเฉพาะด้านอารมณ์ ความรู้สกึ และภาพลกัษณ์ทาง
สงัคม การทําความเข้าใจพฤติกรรมการเปิดรับสื<อในสินค้ากลุม่นี +จึงมีความสําคญัอย่างยิ<งต่อการวางกลยทุธ์
การตลาดที<ตอบโจทย์และตรงกลุม่เปา้หมายได้มากยิ<งขึ +น 

จากปัญหาดงักลา่ว งานวิจยันี +จงึมุง่เน้นการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาที<มีผลตอ่การ
ตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยใช้แนวคิดแบบองค์รวมที<ผสาน
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา และลกัษณะพฤติกรรมการเปิดรับสื<อ
โฆษณาในมิติต่าง  เพื<อให้ได้ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดที<แม่นยําและสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในยคุดิจิทลั 
 
วัตถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื<อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา พฤติกรรมการเปิดรับสื<อ

โฆษณา และการตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

2. เพื<อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ที<มีผลตอ่การตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย 

3. เพื<อศกึษาองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาที<มีผลต่อการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

4. เพื<อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาที<มีผลต่อการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
นิยามศัพท์ 

1. ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce / e-Commerce) หมายถึง การซื +อขาย
สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้า เปรียบเทียบราคา และสั<งซื +อ
ผา่นเวบ็ไซต์หรือแอปพลเิคชนัตา่ง ๆ โดยเฉพาะในกลุม่สนิค้าแฟชั<นและเสื +อผ้าที<ได้รับความนิยมสงู 

2. แพลตฟอร์มออนไลน์ (Online Platforms) หมายถึง ช่องทางหรือระบบบนอินเทอร์เน็ตที<
เชื<อมโยงผู้ ขายกับผู้ ซื +อ เช่น Shopee, Lazada, Facebook, Instagram และ TikTok ซึ<งเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้าถงึข้อมลูสนิค้าและทํารายการซื +อขายได้โดยตรง 
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3. โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง สื<อสังคมออนไลน์ที<เปิดให้ผู้ ใช้สร้างเนื +อหา แสดง
ความเห็น และมีปฏิสมัพนัธ์กนั เช่น Facebook, Instagram, TikTok, YouTube และ X หรือ Twitter ซึ<งเป็น
ช่องทางสําคญัของการโฆษณาออนไลน์ในปัจจบุนั 

4. การเปิดรับสื<อโฆษณา (Media Exposure) หมายถึง การที<ผู้บริโภคสมัผัสกับสื<อโฆษณาบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ทั +งแบบตั +งใจ (เช่น กดดโูฆษณา) และแบบไม่ตั +งใจ (เช่น โฆษณาแทรกในวิดีโอหรือ
ฟีดขา่ว) ซึ<งอาจมีอิทธิพลตอ่การรับรู้แบรนด์และการตดัสนิใจซื +อ 

5. โฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) หมายถึง การสื<อสารทางการตลาดผ่านช่องทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น โซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต์ หรือแอปพลเิคชนั โดยใช้ข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ เพื<อกระตุ้นความ
สนใจและโน้มน้าวให้เกิดการซื +อสนิค้า 

 
ขอบเขตการวจัิย 

1. ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ กลุม่ผู้บริโภคที<ซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย  
2. ขอบเขตด้านเนื +อหา ประกอบด้วย ปัจจัยประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา 

พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา และการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา การศกึษาครั +งนี +กําหนดระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูในช่วงเดือน 
กมุภาพนัธ์-พฤษภาคม 2568 

 
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจัิยทีEเกีEยวข้อง 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที<เกี<ยวข้องกบัการเปิดรับสื<อโฆษณาและการตดัสินใจซื +อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ จําเป็นต้องอ้างอิงแนวคิดและทฤษฎีจากหลากหลายมิติ สามารถสรุปสาระสําคญัได้
ดงันี + 

1. แนวคิดเกี<ยวกบัประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ลกัษณะพื +นฐานของกลุ่มตวัอย่าง
ซึ<งมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื<อและการตดัสินใจซื +อสินค้า เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ (Kotler & Keller, 2016; Peter & Olson, 2010) ซึ<ง Satchaphan (2018) กล่าวเสริมว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นพื +นฐานสําคญัที<ใช้ในการวิเคราะห์กลุม่เปา้หมาย และสามารถนําไปใช้ในการวางแผน
การตลาดให้ตรงกับพฤติกรรมของผู้ บริโภคแต่ละกลุ่ม และ Pew Research Center (2024a) ยังพบว่า 
ผู้หญิงและคนรุ่นใหม่มกัเปิดรับสื<อโซเชียลมากกว่ากลุ่มอื<น ขณะที<ระดบัการศึกษามีผลต่อทกัษะในการ
วิเคราะห์เนื +อหาโฆษณาอยา่งมีวิจารณญาณ 

2. แนวคิดเกี<ยวกับการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) โฆษณาออนไลน์เป็นเครื<องมือ
สําคัญในยุคดิจิทัล สามารถปรับเปลี<ยนเนื +อหาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายแบบรายบุคคล และ
แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว (Belch & Belch, 2021) ช่องทางที<ได้รับความนิยมได้แก่ Facebook, TikTok, 
Instagram และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอย่าง Shopee และ Lazada การโฆษณาออนไลน์สามารถส่งผลต่อ
ความสนใจ ความตั +งใจซื +อ และการรับรู้แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนยัสําคญั (Chaffey & Ellis-Chadwick, 
2019; Duffett, 2015) โดยเฉพาะในสินค้าประเภทแฟชั<นที<อิงอารมณ์และภาพลกัษณ์ โฆษณาที<ใช้คอน
เทนต์แบบวิดีโอสั +นหรือมีอิทธิพลทางอารมณ์มกัให้ผลตอบรับที<ดีกวา่ (Lewis, 2025) 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี<ยวกบัการเปิดรับสื<อ (Media Exposure) แบ่งเป็น 2 ลกัษณะหลกั คือ การ
เปิดรับแบบตั +งใจ (Intentional Exposure) เช่น การคลิกดโูฆษณาโดยสมคัรใจ และการเปิดรับแบบไม่ตั +งใจ 
(Unintentional Exposure) เช่น เห็นโฆษณาแทรกในวิดีโอโดยไม่ได้ตั +งใจ Green and Brock (2000) กล่าว
ว่า การเปิดรับสื<อใน ลกัษณะต่าง ๆ ส่งผลต่อความเชื<อ ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างเป็น
ระบบ นอกจากนี + แนวคิดด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื<อยังสามารถแบ่งเป็น 3 มิติ ได้แก่ 1) การแสวงหา
ข้อมูล 2) การเปิดรับข้อมูล และ 3) การเปิดรับประสบการณ์ ตามโครงสร้างของ McQuail (2010), Pu 
(2020), Green and Brock (2000) และ Lewis (2025) ซึ<งผู้ วิจยันํามาใช้เพื<ออธิบายการเปิดรับสื<อโฆษณา
ออนไลน์ในบริบทของเสื +อผ้าแฟชั<นโดยเฉพาะ พร้อมกนันี +ยงัมีองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาที<เกี<ยวข้อง 
ซึ<งสามารถนํามาใช้ประกอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื<อ ได้แก่ 1) ช่องทางในการเปิดรับสื<อ 2) 
ค ว า ม ถี< ใ น ก า ร เ ปิ ด รั บ สื< อ  3) ค ว า ม ต่ อ เ นื< อ ง ข อ ง ก า ร นํ า เ ส น อ เ นื + อ ห า  
4) ช่วงเวลาในการเปิดรับสื<อ 5) บคุคลที<มีอิทธิพลตอ่การเปิดรับสื<อ และ 6) ความชอบตอ่สื<อ ซึ<งองค์ประกอบ
เหล่านี +ล้วนส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์ลกัษณะการ
เปิดรับสื<อในเชิงพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสม (Green & Brock, 2000; Kotler & Keller, 2016; Lewis, 2025; 
McQuail, 2010) 

4. ทฤษฎีเกี<ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซื +อ พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการ
ที<บคุคลเลือก ซื +อ ใช้ และกําจดัสนิค้าหรือบริการเพื<อสนองความต้องการ (Schiffman & Kanuk, 1987) โดย
ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัภายในและภายนอก เช่น แรงจงูใจ ทศันคติ ครอบครัว และวฒันธรรม EKB Model 
(Engel et al., 1968) ได้แบ่งกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั +นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื +อ และพฤติกรรมหลังการซื +อ กรอบแนวคิดนี +
เหมาะสมกบัสินค้าประเภทแฟชั<นที<มีขั +นตอนพิจารณาที<ซบัซ้อน อิงอารมณ์ ความพงึพอใจ และภาพลกัษณ์
สว่นบคุคล 

5. งานวิจยัที<เกี<ยวข้อง งานวิจยัในอดีตจํานวนมากให้ความสนใจกบัปัจจยัที<มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื +อสนิค้าออนไลน์ โดยเฉพาะในด้านประชากรศาสตร์ การเปิดรับสื<อ และความสมัพนัธ์กบัช่องทางออนไลน์ 
ซึ<งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภคยคุดิจิทลัอย่างมีนยัสําคญั อาทิ ตริฉตัร ชื<นศิลป์ และคณะ (2566) 
ที<ศกึษาพฤติกรรมการใช้สื<อดิจิทลัของผู้บริโภคที<ซื +อสนิค้าออนไลน์ พบวา่ พฤติกรรมการใช้สื<อดิจิทลัของผู้ ที<ซื +อ
สินค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ซื +อสินค้าออนไลน์ผ่าน TikTok Lives รองลงมาซื +อสินค้าผ่าน Facebook Lives และ
ซื +อสนิค้าผ่านสื<อของแบรนด์โดยตรงน้อยที<สดุ โดยให้เหตผุลสนบัสนนุการซื +อตามช่องทางดงักล่าวว่าชอบดู
การนําเสนอขายแบบสดมากกว่า เนื<องจากสามารถสอบถามพูดคยุกับผู้ขายได้ทนัทีในขณะผู้ขายไลฟ์ขาย
สินค้า และการซื +อสินค้าออนไลน์สามารถซื +อได้สะดวกรวดเร็ว มีสินค้าที<ต้องการซื +อและเปรียบเทียบราคาได้
ตรงใจ เกวลี เพ็ชรเนียม และ จรัญญา ปานเจริญ (2560) ศกึษาการเปิดรับสื<อดิจิทลัของผู้บริโภคผา่นช่องทาง
ออนไลน์ พบว่า การรับสื<อบ่อยครั +ง (ทั +งตั +งใจและไม่ตั +งใจ) ส่งผลโดยตรงต่อระดบัการจดจําแบรนด์ และ
ระดบัความตั +งใจในการซื +อสินค้า โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที<ใช้โซเชียลมีเดียเป็นประจํา  ธิดารัตน์ 
บัณฑิตภักดิ¤ และ เสาวลักษณ์ กู้ เจริญประสิทธิ¤  (2565) ศึกษาพฤติกรรมการซื +อผ่าน Facebook 
Marketplace โดยวิเคราะห์จากปัจจยัส่วนบคุคล และความคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยี ผลการวิจยัพบว่า 
ความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยี (Technology Acceptance) มีผลอย่างมากต่อการเลือกซื +อสินค้า
ผา่นโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะในกลุม่ที<มีประสบการณ์มากกวา่ 1 ปี Pratama et al. (2023) วิจยักบักลุม่ผู้ ใช้ 
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Instagram และ TikTok โดยวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) กบัความ
ภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความถี<ในการเห็นแบรนด์บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดีย ช่วยเสริมสร้างความคุ้นเคยและความผกูพนัทางอารมณ์ ส่งผลให้เกิดการซื +อซํ +า และ Lewis 
(2025) วิเคราะห์อิทธิพลของวิดีโอสั +น (Short-form Content) บนแพลตฟอร์ม TikTok และ Instagram 
Reels ต่อการตดัสินใจซื +อของผู้บริโภคกลุ่มอายุ 18-30 ปี ผลการวิจัยพบว่าเนื +อหาที<กระตุ้นอารมณ์ เช่น 
ความตลก ความประหลาดใจ หรือแรงบนัดาลใจ มีอิทธิพลสงูกวา่การโฆษณาแบบให้ข้อมลูอยา่งเดียว และ
สง่ผลให้เกิดพฤติกรรมซื +อแบบเฉียบพลนั (Impulse Buying) ได้มากกวา่ 

จากงานวิจัยที<กล่าวมาข้างต้น ชี +ให้เห็นว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อ
โฆษณา และพฤติกรรมการเปิดรับสื<อ มีบทบาทสําคัญต่อการตัดสินใจซื +อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในบริบทของยคุดิจิทลัที<พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี<ยนแปลงอย่างรวดเร็วและเชื<อมโยงกบัการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็นหลกั ซึ<งสอดคล้องกบัแนวทางของการศกึษาครั +งนี +ที<มุง่วิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ของปัจจยัดงักลา่วนี +กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 

 
สมมตฐิานการวจัิย 

สมมติฐานวิจยัที< 1 กลุม่เปา้หมายที<มีข้อมลูประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายได้เฉลี<ยตอ่เดือนที<แตกตา่งกนั มีการตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ที<ตา่งกนั 
 สมมติฐานวิจัยที< 2 กลุ่มเป้าหมายที<ให้ความสําคัญกับองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาที<
แตกตา่งกนั จะตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ที<แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานวิจัยที< 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
  

ประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี<ยตอ่เดือน 

องค์ประกอบของการรับสืEอโฆษณา 
1. ช่องทางที<ใช้รับสื<อโฆษณา 
2. ความถี<ในการเห็นโฆษณาออนไลน์ 
3. ระยะเวลาที<ใช้ในการรับสื<อโฆษณา 
4. ช่วงเวลาในการรับสื<อโฆษณา 
5. บคุคลที<มีอิทธิพลตอ่การเปิดรับสื<อโฆษณา 
6. ความชอบตอ่สื<อโฆษณา 

พฤตกิรรมการเปิดรับสืEอโฆษณา 
1. การแสวงหาข้อมลู 
2. การเปิดรับข้อมลู 
3. การเปิดรับประสบการณ์ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื xอเสื xอผ้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ระเบียบวธีิวจัิย 
 การวิจยัครั +งนี +เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีระเบียบวิธีวิจยัดงันี + 

1. ประชากรและตัวอย่างของการวิจัยครั +งนี + คือ ผู้ บริโภคในประเทศไทยที<เคยซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ อายุ 20 ปีขึ +นไป โดยใช้สตูรคํานวณขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977) ซึ<งเหมาะ
สําหรับประชากรจํานวนมากที<ไมส่ามารถระบขุนาดที<แน่นอนได้ ผลการคํานวณได้ขนาดตวัอยา่งขั +นตํ<า 385 
คน เพื<อความถูกต้องและลดความคลาดเคลื<อน ผู้ วิจยัจึงเพิ<มจํานวนเป็น 400 คน และใช้วิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยคดัเลือกเฉพาะผู้ ที<มีประสบการณ์ตรงในการซื +อเสื +อผ้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื<อให้ได้ข้อมลูที<เฉพาะเจาะจงและแมน่ยําสําหรับการวิจยั 

2. เครื<องมือที<ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที<ผู้ วิจยัสร้างขึ +นจาก
การทบทวนวรรณกรรม แบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมลูทั<วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม องค์ประกอบของการรับ
สื<อโฆษณา พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา การตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และข้อคิดเห็น
เพิ<มเติม ได้นําแบบสอบถามไปทดสอบคา่ความตรงเชิงเนื +อหา (Content Validity) โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนน
ตามแนวทางของ Rovinelli and Hambleton (1977) จากผู้ทรงคณุวฒิุ 3 ทา่น และการทดสอบความน่าเชื<อถือ 
(Reliability) โดยใช้การคํานวณหาค่า Cronbach’s Alpha ซึ<งเป็นตวัชี +วดัความสอดคล้องภายในของเครื<องมือ
วดั พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื<อมั<นในระดบัที<ยอมรับได้ (มากกว่า 0.7) ตามแนวทางของ George & 
Mallery (2003) 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล เนื<องจากเป็นการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (survey research) ผู้ วิจัยจึงเก็บ
ข้อมลูจากตวัอย่างโดยแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Google Form และโซเชียลมีเดีย เพื<อให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงประเด็น โดยควบคุมคุณสมบัติของผู้ ตอบให้ตรงกับเงื<อนไขของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

4. การวิเคราะห์ข้อมลู แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้
เพื<ออธิบายข้อมลูพื +นฐานของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ค่าความถี< (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี<ย 
(Mean: M) และส่วนเบี< ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) สําหรับวิ เคราะห์ ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา และการตดัสินใจซื +อ
เสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 2) สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใช้เพื<อทดสอบสมมติฐานของการ
วิจยั โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) สําหรับเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของปัจจัยประชากรศาสตร์ และองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา กับการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ และใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื<อวิเคราะห์
อิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาที<มีต่อการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ผลการวจัิย 
1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์  
จากการวิเคราะห์ข้อมลูทั<วไปของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 มีอายอุยูใ่นช่วง 26-35 ปี จํานวน 134 คน (ร้อยละ 33.5) มีการศกึษา
ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จํานวน 224 คน (ร้อยละ 56.0) ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท จํานวน 
103 คน (ร้อยละ 25.8) และมีรายได้เฉลี<ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001-30,000 บาท จํานวน 129 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.3 

 
2. ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบของการรับสืEอโฆษณา 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาของกลุม่ตวัอยา่ง ซึ<งเป็นกลุม่ผู้บริโภคที<เคยซื +อ

เสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่พบเห็นโฆษณาเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์ม Shopee มากที<สุด จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 ขณะที<ความถี<ในการเปิดรับสื<อ
โฆษณาออนไลน์สว่นใหญ่เกิดขึ +นเป็นประจําทกุวนั จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 สําหรับระยะเวลา
ในการรับชมโฆษณาออนไลน์ตอ่ครั +ง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีแนวโน้มรับชมในช่วงเวลาสั +น โดยแบง่เป็นกลุม่ที<
ชมตํ<ากว่า 10 วินาที และกลุ่มที<ชมระหว่าง 10-30 วินาที อย่างละ 128 คน เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 32.0 
ช่วงเวลาที<กลุม่ตวัอย่างใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์มากที<สดุ คือ ช่วงเย็นถึงกลางคืน (ระหวา่งเวลา 18.01-
00.00 น.) จํานวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 ส่วนปัจจัยบุคคลที<มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจพบว่า ส่วน
ใหญ่ได้รับอิทธิพลจากความชอบส่วนตวัหรือรีวิวภายในแพลตฟอร์ม จํานวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 
และกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ชื<นชอบโฆษณาที<ให้ข้อมลูสินค้าอย่างละเอียดและน่าเชื<อถือ โดยมีจํานวน 156 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

3. ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเปิดรับสืEอโฆษณา 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาของกลุ่มตวัอย่างแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การ

แสวงหาข้อมลู การเปิดรับข้อมลู และการเปิดรับประสบการณ์ ผลการวิเคราะห์มีดงันี + 
ตาราง 1 คา่เฉลี<ยและสว่นเบี<ยงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา 

พฤตกิรรมการเปิดรับสืEอโฆษณา ค่าเฉลีEย ส่วนเบีEยงเบนมาตรฐาน ระดับความคดิเหน็ 
การแสวงหาข้อมลู 4.02 0.922 มาก 

การเปิดรับข้อมลู 4.03 0.828 มาก 
การเปิดรับประสบการณ์ 4.02 0.719 มาก 
รวม 4.02 0.823 มาก 

 
จากตาราง 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมทั +ง 3 ด้านอยู่ในระดบัมาก โดยการเปิดรับข้อมลูมี

ค่าเฉลี<ยสงูที<สดุ (ค่าเฉลี<ย = 4.03, ส่วนเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.928) สะท้อนว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรับ
สื<อทั +งแบบตั +งใจ (เช่น การคลิกดโูฆษณาหรือรีวิวสินค้า) และไม่ตั +งใจ (เช่น การเลื<อนผ่านฟีดแล้วพบเห็น
โฆษณาโดยบังเอิญ) นอกจากนั +นยังสามารถได้รับอิทธิพลจากเนื +อหาเหล่านั +นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
รองลงมาคือการเปิดรับประสบการณ์ (ค่าเฉลี<ย = 4.02, สว่นเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.919) ซึ<งแสดงถึงการ
ตอบสนองต่อเนื +อหาด้านอารมณ์และภาพลกัษณ์ของสินค้า เช่น โฆษณาที<ใช้ดนตรี ภาพ หรือการเลา่เรื<อง
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เพื<อเชื<อมโยงกบัความรู้สกึของผู้บริโภค และสดุท้ายคือ การแสวงหาข้อมลู (คา่เฉลี<ย = 4.02, สว่นเบี<ยงเบน
มาตรฐาน = 0.922) ที<แม้จะมีค่าเฉลี<ยเท่ากันกับการเปิดรับประสบการณ์ แต่สะท้อนถึงความตั +งใจของ
ผู้บริโภคในการค้นหาข้อมลูจากหลากหลายช่องทางก่อนตดัสินใจซื +อ เช่น การอ่านรีวิวหรือเปรียบเทียบ
ราคา แม้จะพบโฆษณาจากช่องทางหลกัอย่าง Shopee ก็ตาม แต่ผู้บริโภคยงัมีแนวโน้มตรวจสอบข้อมลู
จากแหลง่อื<นร่วมด้วยเพื<อประกอบการตดัสนิใจ 

 

4. ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซื xอเสื xอผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง แบ่ง

ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตดัสนิใจซื +อ และด้านพฤติกรรมหลงัการซื +อ ผลการวิเคราะห์มีดงันี + 
ตาราง 2 ค่าเฉลี<ยและส่วนเบี<ยงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์การตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซื xอเสื xอผ้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

ค่าเฉลีEย 
ส่วนเบีEยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับความ

คดิเหน็ 
ด้านการรับรู้ปัญหา 4.00 0.916 มาก 

ด้านการแสวงหาข้อมลู 4.30 0.804 มากที<สดุ 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.36 0.785 มากที<สดุ 

ด้านการตดัสนิใจซื +อ 4.36 0.778 มากที<สดุ 
ด้านพฤติกรรมหลงัการซื +อ 4.34 0.810 มากที<สดุ 
รวม 4.27 0.819 มากที<สดุ 

 

จากตาราง 2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยรวมอยู่
ในระดบัมากที<สดุ (ค่าเฉลี<ย = 4.27, ส่วนเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.819) โดยด้านการประเมินทางเลือก 
(ค่าเฉลี<ย = 4.36, ส่วนเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.785) และการตัดสินใจซื +อ (ค่าเฉลี<ย = 4.36, ส่วนเบี<ยงเบน
มาตรฐาน = 0.778) มีคา่เฉลี<ยสงูที<สดุ สะท้อนวา่ผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกอยา่งรอบคอบก่อนตดัสนิใจซื +อ โดย
ให้ความสําคญักับปัจจัยด้านคุณภาพ ความคุ้มค่า และความน่าเชื<อถือของร้านค้า ด้านการแสวงหาข้อมูล 
(ค่าเฉลี<ย = 4.30, ส่วนเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.804) อยู่ในระดบัมากที<สดุเช่นกนั แสดงว่าผู้บริโภคใช้ข้อมลูทั +ง
จากแหลง่ทางการและรีวิวเพื<อประกอบการตดัสินใจ ขณะที<ด้านการรับรู้ปัญหา (คา่เฉลี<ย = 4.00, สว่นเบี<ยงเบน
มาตรฐาน = 0.916) ชี +ให้เห็นถึงแรงจงูใจจากสถานการณ์ตา่ง ๆ เช่น แฟชั<นหรือโอกาสพิเศษ สว่นพฤติกรรมหลงั
การซื +อ (คา่เฉลี<ย = 4.34, สว่นเบี<ยงเบนมาตรฐาน = 0.810) สะท้อนถึงการมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่เนื<องกบัแบรนด์ เช่น 
รีวิว แนะนําตอ่ และซื +อซํ +า 

5. ผลการวเิคราะห์เพืEอทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมตฐิานทีE 1 การวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ จําแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยกําหนดสมมติฐานไว้ว่า กลุ่มเป้าหมายที<มีปัจจัย
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี<ยตอ่เดือนที<ตา่งกนั การตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้า
ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์แตกตา่งกนั ผลการวิเคราะห์มีดงันี + 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ของการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ จําแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ จาํนวน ค่าเฉลีEย ส่วนเบีEยงเบน

มาตรฐาน 
ค่าสถติ ิ ระดับนัยสาํคัญ 

เพศ 400 4.2693 .23896 8.808 <.001* 

อาย ุ 400 4.2693 .23896 17.095 <.001* 
ระดบัการศกึษา 400 4.2693 .23896 18.120 <.001* 

อาชีพ 400 4.2693 .23896 9.951 <.001* 
รายได้เฉลี<ยตอ่เดือน 400 4.2693 .23896 12.269 <.001* 
รวม 400 4.2693 .23896   

 *ระดบันยัสาํคญัทางสถิตทีิ< .05 
 

ผลการวิจยัพบว่า ทกุด้านมีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที<ระดบั .05 (ระดบันยัสําคญั 
<.001) โดยกลุ่มเพศหญิง อาย ุ26–44 ปี (ช่วง Gen Y และ Gen Z) มีการศึกษาระดบัสงู และมีอาชีพที<มี
รายได้ประจํา เช่น ข้าราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโน้มตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าออนไลน์สงูกวา่กลุม่อื<น 
สะท้อนให้เห็นว่าลกัษณะประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื +ออย่างชดัเจน และสอดคล้องกับ
สมมติฐานที< 1 ของการวิจยั 

สมมติฐานทีE 2 การวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ จําแนกตามองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา 6 ด้าน โดยกําหนดสมมติฐานไว้วา่ กลุม่เปา้หมาย
ที<ให้ความสําคัญกับองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาที<แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ที<แตกตา่งกนั ผลการวิเคราะห์มีดงันี + 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ของการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ จําแนกตามองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา 

องค์ประกอบของการรับสืEอ
โฆษณา 

จาํนวน ค่าเฉลีEย ส่วนเบีEยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าสถติ ิ ระดับ
นัยสาํคัญ 

ช่องทางที<ใช้รับสื<อโฆษณา 400 4.2693 .23896 1.853 .066 

ความถี< ในการเห็นโฆษณา
ออนไลน์ 

400 4.2693 .23896 20.564 <.001* 

ระยะเวลาที< ใช้ในการรับสื<อ
โฆษณา 

400 4.2693 .23896 .110 .979 

ช่วงเวลาในการรับสื<อโฆษณา 400 4.2693 .23896 35.350 <.001* 
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บคุคลที<มีอิทธิพลตอ่การเปิดรับ
สื<อโฆษณา 

400 4.2693 .23896 11.170 <.001* 

ความชอบตอ่สื<อโฆษณา 400 4.2693 .23896 5.681 <.001* 
รวม 400 4.2693 .23896   

*ระดบันยัสาํคญัทางสถิตทีิ< .05 
 

  ผลการวิจยัพบว่า มี 4 ด้านที<แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที<ระดบั .05 ได้แก่ ความถี<ในการ
เห็นโฆษณาออนไลน์ (ค่าสถิติ = 20.564, ระดบันยัสําคญั <.001), ช่วงเวลาในการรับสื<อโฆษณา (ค่าสถิติ = 
35.350, ระดับนัยสําคัญ <.001), บุคคลที<มีอิทธิพลต่อการเปิดรับสื<อโฆษณา (ค่าสถิติ = 11.170, ระดับ
นยัสําคญั <.001) และความชอบต่อสื<อโฆษณา (ค่าสถิติ = 5.681, ระดบันยัสําคญั <.001) ในขณะที<ช่องทาง
ที<ใช้รับสื<อโฆษณา (คา่สถิติ = 1.853, ระดบันยัสําคญั = .066) และระยะเวลาในการรับสื<อโฆษณา (คา่สถิติ = 
0.110, ระดับนัยสําคัญ = .979) ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า
องค์ประกอบด้านจงัหวะเวลาในการรับชม ความถี<ของการเห็น และบุคคลหรือเนื +อหาที<ผู้บริโภคชื<นชอบ มี
บทบาทสําคญัตอ่การกระตุ้นพฤติกรรมการซื +อ มากกวา่ปัจจยัเชิงโครงสร้างอย่างแพลตฟอร์มหรือระยะเวลา
เพียงอยา่งเดียว ซึ<งสอดคล้องกบัสมมติฐานที< 2 ของการวิจยั 

สมมติฐานทีE 3 การวิเคราะห์อิทธิพลของพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาที<มีต่อการตดัสินใจซื +อ
เสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ<งกําหนดสมมติฐานไว้ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณามีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิเคราะห์มีดงันี + 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ของพฤติกรรมการเปิดรับสื<อ
โฆษณามีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย   
           (n=400) 

Model 
 

B SE Beta t Sig. 95% CI  
[Lower – Upper] 

คา่คงที< 3.248 .041  79.770 <.001* [3.168, 3.328] 

การแสวงหาข้อมลู .120 .027 .381 4.487 <.001* [0.068, 0.173] 
การเปิดรับข้อมลู .111 .024 .361 4.704 <.001* [0.065, 0.158] 

การเปิดรับประสบการณ์ .022 .024 .072 .929 .353 [-0.025, 0.070] 

R = .790, R2 = .625, F = 219.709, Sig <.001* 
*ระดบันยัสาํคญัทางสถิตทีิ< .05 

จากตาราง 5 ได้ทําการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื<อศึกษาการ
ตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยกําหนดพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาเป็นตวัแปรอิสระ 
ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ การแสวงหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูล และการเปิดรับประสบการณ์ และการ
ตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นตวัแปรตาม ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื<อ
โฆษณาทั +ง 3 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สมัประสิทธิ¤สหสมัพนัธ์พห ุ(R) เท่ากบั .790 และค่า R Square เท่ากบั .625 แสดงว่าแบบจําลองสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ร้อยละ 62.5 ซึ<งถือ
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วา่อยูใ่นระดบัสงู สว่นผล ANOVA ของแบบจําลองมีค่า F เท่ากบั 219.709 และ Sig. <.001 บง่ชี +ว่าสมการ
ถดถอยนี +มีนยัสําคญัทางสถิติที<ระดบั .05 โดยเฉพาะพฤติกรรมด้านการแสวงหาข้อมูลและการเปิดรับ
ข้อมลูที<มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื +ออย่างมีนยัสําคญั ในขณะที<การเปิดรับประสบการณ์ไม่มีอิทธิพลในเชิง
สถิติ 

 
 

สรุปและอภปิรายผล  
1. จากการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา พฤติกรรมการ

เปิดรับสื<อโฆษณา และการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศไทย สรุป
ผลได้วา่ 

- ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี<ยต่อเดือน ทกุ
ด้านมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที<ระดับ .05 (Sig. <.001) โดยเฉพาะเพศหญิง วัยทํางาน
ตอนต้นถึงกลาง (26–44 ปี) มีการศกึษาระดบัสงู และมีรายได้ประจํา มีแนวโน้มตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าออนไลน์สงู
กว่ากลุ่มอื<น สะท้อนให้เห็นว่าปัจจัยประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื +ออย่างมีนัยสําคัญ 
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที<อธิบายว่าลกัษณะประชากรศาสตร์สามารถใช้กําหนด
กลุ่มเป้าหมายเพื<อวางกลยทุธ์การตลาดได้อย่างแม่นยํา และสอดคล้องกบังานของ Pew Research Center 
(2024b) และ Pratama et al. (2023) ที<ชี +ว่ากลุ่มเพศหญิงและกลุ่ม Gen Y และ Gen Z มีแนวโน้มเปิดรับสื<อ
ออนไลน์และตัดสินใจซื +อสูงกว่า ขณะเดียวกัน แนวคิดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม (SES Theory) ของ 
Duncan (1961) ก็สนบัสนุนว่าผู้ ที<มีการศึกษาและรายได้สงูมกัมีพฤติกรรมการซื +อที<มีการวิเคราะห์และกล้า
ตดัสนิใจมากกวา่กลุม่อื<น 

- ปัจจยัด้านองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณา พบว่า แพลตฟอร์ม Shopee เป็นช่องทางที<กลุม่
ตวัอย่างพบเห็นโฆษณามากที<สดุ ความถี<ในการรับสื<อสว่นใหญ่เป็นประจําทกุวนั โดยมกัเปิดรับในช่วงเย็น
ถึงกลางคืน ได้รับอิทธิพลสูงจากรีวิวภายในแพลตฟอร์มและความชอบส่วนตัวต่อสินค้า ทั +งยังชื<นชอบ
โฆษณาที<มีข้อมูลชัดเจนและน่าเชื<อถือ ผลวิจัยนี +สอดคล้องกับแนวคิดของ McQuail (2010) ที<กล่าวถึง
บทบาทของความถี<และความน่าเชื<อถือของข้อมลูต่อพฤติกรรมผู้บริโภค และสนบัสนนุ Three-Exposure 
Theory ของ Krugman (1972) ที<อธิบายว่าการเห็นโฆษณาซํ +าในช่วงเวลาที<เหมาะสมสามารถกระตุ้นการ
ซื +อได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 

- ปัจจยัด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทกุด้าน โดยการเปิดรับข้อมลู
มีค่าเฉลี<ยสูงสุด รองลงมาคือ การเปิดรับประสบการณ์ และการแสวงหาข้อมลู แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
เปิดรับสื<อทั +งแบบตั +งใจและไม่ตั +งใจ และสามารถได้รับอิทธิพลจากสื<อได้ในทั +งสองกรณี สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Lewis (2025) ที<ชี +วา่การเปิดรับสื<อแม้ไมต่ั +งใจก็สามารถสร้างแรงจงูใจตอ่แบรนด์ได้ 

- ปัจจยัด้านการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซื +อ
เสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัมากที<สดุ โดยเฉพาะการประเมินทางเลือกและการ
ตดัสินใจซื +อที<มีค่าเฉลี<ยสงูสดุ แสดงถึงความรอบคอบของผู้บริโภคในการพิจารณาคณุภาพ ความคุ้มค่า 
และความน่าเชื<อถือของร้านค้า ข้อมลูนี +สอดคล้องกบั Peter และ Olson (2010) ที<ระบุว่าความเกี<ยวข้อง
ของข้อมลูและความเชื<อมั<นตอ่แบรนด์สง่ผลโดยตรงตอ่แรงจงูใจและการตดัสนิใจซื +อสนิค้า 
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2. จากการศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ที<มีผลตอ่การตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ทั +ง 5 ด้าน ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี<ยตอ่เดือน มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Sig. <.001) ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อ โดยเฉพาะเพศหญิงวยั
ทํางานตอนต้นถึงกลาง มีการศึกษาสูง และมีรายได้ประจํา มีแนวโน้มตัดสินใจซื +อมากกว่ากลุ่มอื<น 
สอดคล้องกบัแนวคิด SES Theory ของ Duncan (1961) ที<ชี +วา่ผู้ มีการศกึษาและมีรายได้สงูมกัมีพฤติกรรม
การซื +อที<มีการวิเคราะห์และกล้าตดัสนิใจมากกวา่ 

3. จากการศึกษาองค์ประกอบของการรับสื<อโฆษณาที< มีผลต่อการตัดสินใจซื +อเสื +อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยใช้ One-Way ANOVA พบว่า ความถี<ในการเห็นโฆษณา ช่วงเวลาในการรับสื<อ 
บุคคลที<มีอิทธิพล และความชอบต่อสื<อโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซื +ออย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ขณะที<
ช่องทางในการรับสื<อและระยะเวลาการรับชมไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญั ผลดงักลา่วสอดคล้องกบั
แนวคิดของ McQuail (2010) และ Rattanaseriwong (2016) ที<ระบวุ่าความถี<และผู้ ที<มีอิทธิพลต่อการรับสื<อมี
บทบาทในการกระตุ้ นความสนใจและพฤติกรรมการซื +อ รวมถึงแนวคิด Three-Exposure Theory ของ 
Krugman (1972) และช่วงเวลาแห่งการเปิดรับของ O’Leary (2015) ที<ชี +ว่าการเห็นโฆษณาซํ +าในช่วงเวลาที<
เหมาะสม สามารถเพิ<มแนวโน้มการตดัสนิใจซื +อได้อยา่งชดัเจน 

4. จากการศกึษาพฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณาที<มีผลตอ่การตดัสนิใจซื +อเสื +อผ้าผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื<อโฆษณา
โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื +อเสื +อผ้าออนไลน์อย่างมีนยัสําคญั (p < .05) โดยเฉพาะการแสวงหา
ข้อมลูและการเปิดรับข้อมลูที<มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจ ขณะที<การเปิดรับประสบการณ์แม้จะกระตุ้น
อารมณ์ผู้บริโภค แต่ไม่พบอิทธิพลเชิงสถิติในกระบวนการตดัสินใจ ผลการศึกษาส่วนนี +สอดคล้องกับ Pu 
(2020) ที<ระบวุ่าการค้นหาข้อมลูเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซื +อ และสนบัสนนุแนวคิด Lewis (2025) ที<
อธิบายว่าการเปิดรับสื<อแม้ไม่ตั +งใจก็สามารถกระตุ้นความสนใจในแบรนด์ได้ และยงัสอดคล้องกบั Green 
and Brock (2000) และ Peter and Olson (2010) ที<เสนอวา่ ความเกี<ยวข้องและความน่าเชื<อถือของข้อมลู
มีผลตอ่แรงจงูใจและพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงบวก 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั สามารถเสนอแนะแนวทางสําหรับการสื<อสารทางการตลาด ดงันี +  
- การออกแบบโฆษณาควรเน้นการให้ข้อมูลที<ชัดเจนและน่าเชื<อถือ เช่น การนําเสนอคุณสมบติั

สินค้า รีวิวจากผู้ ใช้จริง หรือการเปรียบเทียบอย่างตรงไปตรงมา เพื<อสนบัสนนุพฤติกรรมการแสวงหาข้อมลู
ของกลุม่เปา้หมาย  

- ช่องทางการสื<อสาร ควรเลือกใช้แพลตฟอร์ม Shopee, TikTok และ Facebook เป็นช่องทางหลกั 
เนื<องจากเป็นพื +นที<ที<ผู้บริโภคพบเห็นโฆษณาบอ่ยและมีแนวโน้มตดัสนิใจซื +อมากที<สดุ  

- ด้านกลยุทธ์การโฆษณา ควรลงสื<อในช่วงเวลา 18.01–00.00 น. ควบคู่กับการใช้ความถี<ที<
เหมาะสม เพื<อสร้างความคุ้นเคยและกระตุ้นพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อ อีกทั +งควรเสริมสร้างความน่าเชื<อถือ
โดยการใช้ผู้ เชี<ยวชาญ อินฟลเูอนเซอร์ หรือรีวิวจากผู้ ใช้จริงที<มีความน่าเชื<อถือ เพื<อเพิ<มแรงจงูใจในการซื +อ
สนิค้า  
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- กลุ่มเป้าหมายหลกัควรเน้นไปที<เพศหญิง วยัทํางาน อายุระหว่าง 26–44 ปี และผู้ มีรายได้ปาน
กลางถึงสงู โดยเนื +อหาและโปรโมชนัควรสอดคล้องกบัไลฟ์สไตล์ของกลุ่มดงักล่าว เช่น เทรนด์แฟชั<นใหม่ 
ความสะดวกในการใช้งาน และความคุ้มคา่ในการซื +อ  

- ด้านการดแูลหลงัการขาย ควรพฒันาโปรแกรมสมาชิก สว่นลดสําหรับลกูค้าเดิม และบริการหลงั
การขายที<ประทบัใจ เพื<อสง่เสริมความภกัดีในระยะยาวและกระตุ้นให้เกิดการซื +อซํ +าอยา่งตอ่เนื<อง 

2. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั +งต่อไป ควรพิจารณาเพิ<มความหลากหลายของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยจําแนกตามภมิูภาค อาชีพ หรือกลุ่มพฤติกรรมเฉพาะ เช่น กลุ่มแฟชั<นนิสต้า หรือกลุ่มผู้ชายวยัทํางาน 
เพื<อให้ได้ข้อค้นพบที<ลกึและเฉพาะเจาะจงมากยิ<งขึ +น นอกจากนั +น แม้การศกึษาครั +งนี +จะพิจารณาช่องทางที<
ผู้บริโภคพบโฆษณา แตย่งัไมมี่การเปรียบเทียบเชิงลกึระหวา่งแพลตฟอร์ม เช่น Shopee และ TikTok ในแง่
ของเนื +อหา รูปแบบโฆษณา หรือประสบการณ์การใช้งาน จึงควรมีการศึกษาด้วยวิธีเชิงคณุภาพ เช่น การ
สมัภาษณ์เชิงลึกหรือการสงัเกตการณ์ เพื<อให้เข้าใจมิติที<ลึกซึ +งมากขึ +น อีกทั +ง การใช้ระเบียบวิธีแบบผสม 
(Mixed Methods) โดยผสานการเก็บข้อมลูเชิงปริมาณผ่านแบบสอบถามร่วมกบัการสมัภาษณ์ จะช่วยให้
ได้ข้อมลูที<ครบถ้วนทั +งในเชิงสถิติและบริบทของพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี + การออกแบบการวิจัยใน
ลกัษณะติดตามผลระยะยาว เพื<อติดตามพฤติกรรมการตดัสินใจซื +อในระยะยาว หรือศึกษาการซื +อซํ +า จะ
ช่วยขยายความเข้าใจต่อความภกัดีในแบรนด์ได้ลึกยิ<งขึ +น และในด้านขอบเขตผลิตภณัฑ์ แม้การศึกษานี +
มุ่งเน้นเฉพาะเสื +อผ้า แต่การขยายไปยงัหมวดแฟชั<นอื<น เช่น รองเท้า กระเป๋า หรือเครื<องประดบั จะช่วยให้
สามารถสรุปพฤติกรรมผู้บริโภคในอตุสาหกรรมแฟชั<นออนไลน์ได้อยา่งรอบด้านมากยิ<งขึ +น 
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