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งานวิจยัฉบบันีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเนน้ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละ
ขอ้มูลส่วนบุคคล คุณค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค กลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน ที่สนใจหรือเคยซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่านช่องทางออนไลน ์โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู และใชส้ถิติวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู 
การวิเคราะหค์วามแปรปรวน และการวิเคราะหส์หสมัพนัธ ์ผลการวิจยัพบว่า ดา้นประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลู
ส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ และค่าใชจ้่ายโดย
เฉล่ียที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ต่อการตดัสินใจซือ้ 
ขณะที่ตัวแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ ทั้งดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ การรบัรูต้ราสินคา้ คุณภาพที่รบัรู ้และ
ความภักดีต่อตราสินคา้ ลว้นมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจซือ้ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลางถึงสงู 
นอกจากนี ้ตวัแปรดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ทศันคติ (ดา้นความรู ้ความชอบ และพฤติกรรม) และการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการส่งเสริมการขาย) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้อย่างมีนยัส าคญั โดยเฉพาะดา้นความรูแ้ละความชอบของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรที่มีอิทธิพล
สงูสดุ ผลการศกึษาสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด การส่ือสารแบรนด ์และ
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหม้ีความชดัเจนมากยิ่งขึน้ เพื่อส่งเสริมการเติบโตของตลาดแฟชั่นแบบยั่งยืนใน
อนาคต 
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This research aims to explore the factors influencing consumers' decision to purchase 
sustainable fashion clothing through online channels in Bangkok. The study focuses on three key 
areas: demographic and personal information, brand equity, and consumer perception. The 
sample group consisted of 400 Bangkok-based consumers who were either interested in or had 
previously purchased sustainable fashion products online. Data were collected using 
questionnaires and analyzed using statistical methods, including multiple regression analysis, 
analysis of variance (ANOVA), and correlation analysis. The findings reveal that demographic and 
personal factors, such as gender, educational level, occupation, monthly income, preferred online 
shopping platform, and average spending per purchase, significantly influence purchase 
decisions at the 0.05 significance level. In terms of brand equity, variables including brand 
association, brand awareness, perceived quality, and brand loyalty were all positively correlated 
with purchase intention at moderate to high levels. Furthermore, components of consumer 
perception—namely, attitudes (comprising knowledge, preference, and behavior), and integrated 
marketing communication (encompassing advertising, public relations, and sales promotion)—
were found to impact purchase decisions significantly. Among these, consumer knowledge and 
preference emerged as the most influential factors. The results of this study offer valuable insights 
for developing targeted marketing strategies, brand communication, and clearer audience 
segmentation, thereby supporting the growth and adoption of sustainable fashion in the future. 

Keywords: Sustainable Fashion,Purchase Decision,Online Channels,Brand Equity,Consumer 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง 
เสือ้ผา้ ถือเป็นหนึ่งในผลิตภณัฑท์ี่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย ์เป็นหนึ่งในปัจจยั 4 

ที่มนุษยต์อ้งมีเครื่องนุ่งห่มไวเ้พื่อป้องกันผลกระทบจากสภาวะอากาศ ไม่ว่าจะเป็นอากาศหนาว
เย็น หรือป้องกันแสงแดด รวมถึงป้องกันการกระทบจากวัตถุอ่ืนๆ ที่อาจจะเข้ามากระทบกับ
ร่างกายเพื่อใหไ้ดร้บัความบาดเจ็บได ้อีกทัง้เสือ้ผา้ยังสามารถสวมใส่เพื่อปกปิดร่างกาย และยัง
สามารถบ่งบอกถึงวฒันธรรม และความเจรญิของผูส้วมใสไ่ด ้ต่อมา เสือ้ผา้นัน้ไม่ไดถ้กูสวมใส่เพื่อ
ปกป้องตนเองจากสภาพอากาศหรือจากอันตรายต่างๆ เพียงเท่านัน้ แต่เสือ้ผา้ยังถูกสวมใส่เพื่อ
ความสวยงาม และเสือ้ผา้ก็ถูกพัฒนา และออกแบบใหม้ีความสวยงามตามยุคสมัยมากยิ่งขึน้
ตลอดมา เพื่อใหท้นัสมยัและทนัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงท าใหเ้กิดเสือ้ผา้แฟชั่นด่วน หรือ 
Fast Fashion ขึน้มานั่นเอง 

Fast Fashion เป็นวลีที่ก าเนิดขึน้ครัง้แรกตัง้แต่ปี ค.ศ.1990 จาก Amancio Ortega ผู้
ก่อตัง้แบรนดเ์สือ้ผา้ Zara ซึ่งเป็นนกัออกแบบชาวสเปน สืบเนื่องมาจากแบรนด ์Zara ของเขานัน้ 
สามารถออกแบบ ผลิต และจ าหน่ายเสือ้ผ้าหนึ่งเซ็ตไดภ้ายใน 15 วันเท่านั้น (Spring News, 
2021) หลงัจากนัน้ Fast Fashion เป็นที่นิยม และเติบโตขึน้เรื่อยๆ เนื่องจากไดร้บัการยอมรบัต่อ
เสือ้ผา้ราคาย่อมเยาของประชากรวยัหนุ่มสาวที่เพิ่มมากขึน้ โดยตลาด Fast Fashion มีอตัราการ
เติบโตขึน้สงูถึง 8.8% จากปี พ.ศ. 2564 ถึงปี พ.ศ. 2565 และยงัมีแนวโนม้ที่จะเติบโตขึน้อีกเรื่อยๆ
(Mega Trends & Business Transformation, 2023) Fast Fashion จึงเป็นเสือ้ผา้ตามกระแสที่
ผูบ้ริโภคเน้นใส่ตามกระแสนิยมเพียงไม่ก่ีครัง้แลว้ก็ทิง้ และในดา้นของกระบวนการผลิตนั้นจะ
มุ่งเนน้ความรวดเร็วฉับไว ผลิตในปริมาณมากๆ ใชต้น้ทุนต ่าทัง้ในส่วนของวัตถุดิบและแรงงาน 
เพื่อท าใหเ้สือ้ผา้เหล่านัน้มีราคาไม่แพง สามารถเขา้ถึงไดง้่าย ผูบ้ริโภคสามารถซือ้เปลี่ยนไดบ้่อย
ตามตอ้งการ (Green Network, 2022) 

อุตสาหกรรมแฟชั่น จึงเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดมลพิษมากที่สุดในโลก 
เนื่องจากกระบวนการผลิตเสือ้ผา้นัน้สง่ผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการใช้
น า้และพลงังานอย่างมหาศาลในการผลิต การปล่อยก๊าซเรือนกระจกส่งผลใหเ้กิดภาวะโลกรอ้น 
รวมไปถึงมลพิษทางน า้จากกระบวนการผลิต โดยมีอตัราการปล่อยก๊าซคารบ์อนไดออกไซดส์ูงถึง
ราว 8 – 10% ของอตัราการปล่อยก๊าซคารบ์อนไดออกไซดท์ั่วโลก และยงัมีอตัราการปล่อยน า้เสีย
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สงูถึงเกือบ 20% ของปรมิาณน า้เสียทั่วโลกโดยมาจากการยอ้มสีสิ่งทอ อีกทัง้ยงัมีสารเคมีมากมาย 
โดยภาพรวมแลว้อตุสาหกรรมในการผลิตเสือ้ผา้นัน้ ใชพ้ลงังานมากกว่าอตุสาหกรรมการบินและ
การขนส่งทางเรือรวมกันเสียอีก (ผูจ้ัดการออนไลน์, 2566) อุตสาหกรรมแฟชั่น จึงเป็นหนึ่งใน
อุตสาหกรรมใหญ่ ที่ท าใหโ้ลกเกิดภาวะโลกรอ้นเนื่องจากการปลดปล่อยมลพิษจากการผลิต ซึ่ง
นอกจากการใชพ้ลังงานมหาศาล และการปลดปล่อยมลพิษจากการผลิตแลว้ ในอุตสาหกรรม
แฟชั่นผลิตภณัฑท์ี่เป็นเสือ้ผา้แบบ Fast Fashion นัน้เป็นสินคา้แบบมาไวไปไว มุ่งเนน้ไปที่การผลิต
ในปริมาณมาก ใชว้ัสดุที่มีราคาถูกซึ่งเป็นใยสงัเคราะหค์ุณภาพต ่า เช่น อะคริลิก โพลีเอสเตอร ์
ไนลอน และสแปนเด็กซ ์เพื่อใหม้ีตน้ทุนที่ต  ่า เพื่อใหส้ามารถขายไดใ้นราคาต ่า และผา้เหล่านีจ้ะมี
ส่วนประกอบจากพลาสติก ท าใหเ้วลาซกัลา้ง จะมีการปลดปล่อยไมโครพลาสติกลงสู่น า้ และเมื่อ
ผูบ้รโิภคซือ้ไปใสไ่ดไ้ม่ก่ีครัง้ก็ทิง้ เนื่องจากแฟชั่นเกิดการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและรวดเรว็ จึง
ท าใหเ้สือ้ผา้เก่าที่ถูกทิง้กลายเป็นขยะอย่างรวดเร็ว และมีเป็นจ านวนมาก ส่งผลใหเ้กิดเป็นปัญหา
ใหญ่ต่อสิ่งแวดลอ้มของโลก (ผูจ้ัดการออนไลน,์ 2566) ซึ่งในแต่ละปีคาดว่ามีขยะที่เก่ียวขอ้งกบั
เสือ้ผา้มากถึง 92 ลา้นตนั ซึ่งผลิตจากไมโครพลาสติกมากกว่า 500,000 ตนั ซึ่งผา้ที่ใชใ้นการผลิต 
ถูกทิง้ใหสู้ญเปล่ากว่า 15% และเสือ้ผา้ที่ถูกทิง้ทัง้หมดราว 57% จบลงดว้ยการฝังกลบ แต่ยังมี
เสือ้ผา้ที่ถูกทิง้อีกจ านวนมากถูกน าไปทิง้ไวก้ลางทะเลทรายในประเทศชิลี ซึ่งเสือ้ผา้เหล่านัน้เป็น
เสือ้ผา้ที่ยากต่อการฝังกลบเนื่องจากเสน้ใยที่ใชใ้นการผลิตนัน้เต็มไปดว้ยสารเคมี และยงัรวมไปถึง
กระบวนการในการย่อยสลายตามธรรมชาติของเสือ้ผา้เหลา่นัน้ตอ้งใชเ้วลามากกว่ารอ้ยปี (Mega 
Trends & Business Transformation, 2023) 

ในปัจจุบัน กระแสรักษ์โลก และใส่ใจในสิ่งแวดล้อมก าลังเป็นที่นิยมสนใจ และถูก
ตระหนกัถึงทัง้ในฝ่ังของภาคอตุสาหกรรม และฝ่ังของผูบ้ริโภค และกระแสดงักล่าวยงัมีแนวโนม้ที่
จะไดร้บัความสนใจเพิ่มมากขึน้ทุกปี กระแสรกัษ์โลก และใส่ใจสิ่งแวดลอ้ม จึงเขา้มามีบทบาทใน
การเปลี่ยนแปลงในภาคอตุสาหกรรม ใหด้ าเนินการผลิตโดยใส่ใจสิ่งแวดลอ้มใหม้ากยิ่งขึน้ ลดการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกตั้งแต่ต้นทางจนถึงปลายทาง และในด้านของผู้บริโภค ผู้บริโภคซึ่งได้
ตระหนกัถึงความส าคญัของสิ่งแวดลอ้ม และหนัมาใส่ใจในสิ่งแวดลอ้มเพิ่มมากยิ่งขึน้ ดว้ยการหนั
มาเลือกสรรสิ่งของเครื่องใชท้ี่ถกูผลิตขึน้เพื่อตอบโจทยก์ารเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มมากยิ่งขึน้ ไม่ว่า
จะเป็นสินคา้อปุโภค บรโิภค รวมไปถึงของใชส้ว่นตวั ซึ่งหนึ่งในนัน้ ก็คือเสือ้ผา้เครื่องแต่งกาย 

จากกระแสรกัษโ์ลก และความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงักล่าว จึงท าใหอ้ตุสาหกรรมเสือ้ผา้
แฟชั่น เริ่มใหค้วามสนใจ และท าการออกผลิตภัณฑเ์สือ้ผา้ที่ใส่ใจในสิ่งแวดลอ้มออกมา โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อลดจ านวนขยะและผลกระทบจากจ านวนขยะที่เพิ่มขึน้ รวมถึงสรา้งบรรทดัฐานแก่
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อตุสาหกรรมการผลิตเสือ้ผา้ใหว้งจรการใชง้านที่ยาวขึน้ มีอายกุารใชง้านยาวขึน้ น ากลบัมาใชใ้หม่
ไดบ้่อยขึน้ ง่ายต่อการซ่อมแซม รีไซเคิล เพื่อลดอตัราการใชท้รพัยากรต่างๆ รวมถึงการปลดปล่อย
มลพิษ มีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มมากยิ่งขึน้ (ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2566) โดยคิดคน้และผลิตวัสดุใน
การผลิตเสือ้ผ้าให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้ ไม่ว่าจะเป็น การใช้เส้นใยที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดลอ้มมาผลิตเสือ้ผา้ เช่น ลินิน หรือกญัชง ซึ่งเป็นเสน้ใยจากพืช และการผลิตเสน้ใยรีไซเคิล 
ที่เกิดจากการน าเม็ดพอลิเมอรท์ี่ไดจ้ากกระบวนการแปรรูปขวด PET มาขึน้รูปเป็นเสน้ใย ซึ่งมี
คุณสมบัติที่ดีไม่ต่างจากเส้นใยธรรมชาติ รวมถึงยังมีคุณสมบัติเด่นบางอย่าง ที่ดีกว่าเส้นใย
ธรรมชาติ อย่างเช่น ใสส่บาย ดแูลรกัษาไดง้่าย ยบัยาก เบา และไม่หดตวั อีกทัง้เสน้ใยรีไซเคิลนี ้ยงั
สามารถน าไปผสมกบัเสน้ใยชนิดอ่ืนๆ เขา้กนัไดเ้ป็นอย่างดี เช่น ไหม ลินิน ฝ้าย หรือ เรยอน ซึ่งจะ
ท าใหเ้กิดเป็นเสน้ใยผสมที่มีคณุสมบติัที่ดีขึน้ คือ เมื่อน ามาทอเป็นเสือ้ผา้แลว้ จะสวมใส่สบาย มี
ความคงทนขึ ้น ไม่ขาดหรือพังง่าย และมีความสวยงาม จึงเกิดเป็นเสื ้อผ้าแฟชั่ นที่ยั่ งยืน 
Sustainable Fashion หรือ Ego Fashion (SME Go Inter, 2022) และนอกจากนีร้วมไปถึงยังมี
การปรบัปรุงกระบวนการผลิต ใหม้ีการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่น้อยลง มีการลดการใชน้ า้ และ
พลงังาน มีการปรบัเปลี่ยนมาใชพ้ลงังานหมนุเวียนในการผลิตมากยิ่งขึน้ ซึ่งทัง้หมดนีส้่งผลท าให้
การผลิตเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนนัน้มีตน้ทุนในการผลิตที่สูงขึน้ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจึงมักมี
ราคาสงูกว่าสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไปในทอ้งตลาด 

หลงัจากการแพรร่ะบาดของโรค COVID-19 ที่ผ่านมา สง่ผลกระทบต่อผูป้ระกอบการ ไม่
ว่าจะเป็นทัง้ธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ ที่จ  าเป็นที่จะตอ้งดิน้รนเพื่อใหส้ามารถกลบัมาประกอบ
ธุรกิจไดอ้ย่างแข็งแกร่ง และต่อสูก้บัคู่แข่งในทอ้งตลาดไดอี้กครัง้ และยงัจ าเป็นตอ้งปรบัตัวใหเ้ขา้
กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปหลังจากเหตุการณ์ดังกล่าว ซึ่งหนึ่งในพฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปนัน้ คือผูบ้รโิภคหนัมาชอ้ปป้ิงออนไลน ์ผ่านทาง E-Marketplace เพิ่มมากขึน้อย่าง
เห็นไดช้ดั เนื่องจากช่วงการแพร่ระบาดนัน้ ไม่สามารถเดินทางออกไปไหนมาไหนไดอ้ย่างสะดวก
สบาย จึงเป็นผลท าใหผู้บ้รโิภคในประเทศไทย ปรบัตวัไปสูก่ารเลือกซือ้ผ่านทางช่องทางออนไลนไ์ด้
ชั่วพริบตา และธุรกิจการขายของออนไลนก์็เติบโตขึน้อย่างกา้วกระโดดในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา และ
สินคา้ที่ผูบ้รโิภคนิยมซือ้ออนไลนเ์ป็นอนัดบัตน้ๆ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑเ์พื่อสขุภาพและความงาม สินคา้
ประเภทท าไดด้ว้ยตนเอง (DIY Product) สินคา้ส าหรบัปรบัปรุงบา้น และหนึ่งในนัน้คือสินคา้แฟชั่น 
(ชาญชัย ชัยประสิทธิ์, 2564) ซึ่งมีการเปิดเผยขอ้มูลจาก EDTA ว่า E-Marketplace ที่ผูบ้ริโภค
นิยมซือ้สินคา้ในประเทศไทยสงูสดุ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

Shopee   คิดเป็น 89.7% 
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Lazada  คิดเป็น 74.0% 
Facebook  คิดเป็น 61.2% 
LINE  คิดเป็น 38.5% 
Instagram  คิดเป็น 29.1% 

ซึ่งการซือ้ผ่านแพลตฟอรม์ E-Marketplace นั้นเป็นที่นิยมเนื่องจาก สินคา้มีราคาถูก 
คุม้ค่า สินคา้มีความหลากหลาย และผูบ้ริโภคมั่นใจในระบบการช าระเงิน รวมถึงยังมีโปรโมชั่น
อย่างต่อเนื่อง (เสน้ทางเศรษฐีออนไลน,์ 2565) 

แมว้่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจะเป็นกระแสที่เติบโตขึน้ในปัจจุบัน แต่ราคาของสินคา้
ประเภทนีย้งัคงสงูกว่าสินคา้แฟชั่นทั่วไป เนื่องจากตน้ทุนในการผลิตที่สงูกว่า ทัง้ในดา้นของวสัดทุี่
เลือกใช ้การออกแบบที่ค  านึงถึงสิ่งแวดลอ้ม ตลอดจนกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อธรรมชาติ ซึ่ง
ราคาที่สูงกว่านีอ้าจส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในบริบทของตลาด
ออนไลนท์ี่มีการแข่งขนัสูง ผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมี ระดับการรบัรู ้และ ทัศนคติ ที่แตกต่างกันใน
การประเมินความคุม้ค่าและคุณภาพของสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ดว้ยเหตุนี ้งานวิจัยชิน้นีจ้ึงมุ่ง
ศกึษาในกลุม่ตวัอย่างที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นกลุม่ที่เริ่มมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นดว้ยตนเอง และมักใหค้วามส าคัญกับภาพลกัษณข์องแบรนดห์รือ “คุณค่าตราสินคา้” ใน
การประกอบการตดัสินใจซือ้ โดยคณุค่าตราสินคา้ไม่เพียงสะทอ้นถึงความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบ
รนด์เท่านั้น แต่ยังท าหน้าที่เป็นกลไกในการสรา้งความแตกต่างในสายตาผู้บริโภค และช่วย
เสริมสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในตลาดที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว (Methinee Sopa, 2023) 
นอกจากนี ้การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ทัง้ในดา้นทัศนคติและการเปิดรบัสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ยังมีบทบาทส าคัญในการโนม้นา้วความเชื่อมั่นและความสนใจต่อแบรนดส์ินคา้แฟชั่น
แบบยั่งยืน โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ซึ่ง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนยัส าคญั การท าความเขา้ใจคณุค่าตราสินคา้และการ
รบัรูข้องผูบ้ริโภคในบริบทดังกล่าว จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด
และการสื่อสารของผูป้ระกอบการ เพื่อสรา้งความเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มยอดขาย และ
ผลกัดนัการเติบโตของตลาดเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนอย่างมั่นคงในอนาคต 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัตัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศึกษาการการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูส่วนบุคคล 
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ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้าน
คณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ และ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ที่มีความสมัพนัธต่์อ
การตัดสินใจซื ้อสินค้า เสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนบนช่องทางออนไลน์ ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่ อศึกษาการรับรู ้ของผู้บริ โภค ประกอบด้วย ทัศนคติที่มี ต่อตราสินค้า 
(ประกอบดว้ย ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ) และ การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล (ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการ
ส่งเสริมการขาย) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เจา้ของตราสินคา้ / เจา้ของสินคา้ / เจา้ของรา้นคา้ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ไดเ้ขา้ใจ

ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์และสามารถน าเอาขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั ไปพฒันาต่อยอด
กลยุทธ์ทางการตลาด  การสื่อสารทางการตลาด และการสื่อสารตราสินค้าของตน ให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

2. นกัการตลาด และนกัสื่อสารตราสินคา้ สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจัย ไปปรบัใช้
ในการสื่อสารการตลาด และสื่อสารตราสินคา้ ของสินคา้แฟชั่นใหม้ีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

3. ผูป้ระกอบธุรกิจที่คลา้ยๆกนั หรือในดา้นอ่ืนๆ สามารถน าเอาขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั 
ทัง้ทางดา้นคุณค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ไปประยุกตใ์ชก้ับการด าเนินธุรกิจของตน 
เพื่อสรา้งความแตกต่างในตลาดและเพิ่มยอดขายได ้

4. ผูท้ี่สนใจศึกษาในดา้นดงักล่าว สามารน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจัย เพื่อน าไปวิเคราะห ์
หรือน าไปเป็นขอ้มลูในการศกึษาต่อเพิ่มเติมได ้
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ขอบเขตงานวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้ หรือผูท้ี่มีความสนใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้ หรือมีความสนใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดค่าขนาดกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัโดยใชส้ตูรค านวณ
กลุ่มประชากรตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา ,2550 อ้างอิงใน 
(ศรญัญา รกัษาศรี, 2564)) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่
เกิน 5% หรือ 0.05 จากสตูรการค านวณ จะไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ตวัอย่าง และท าการเก็บ
ตวัอย่างเพิ่ม 15 ตวัอย่าง รวมจ านวนตวัอย่างทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผูว้ิจยัด าเนินขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 2 ขัน้ตอน ประกอบดว้ย 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling): โดยเก็บแบบสอบถามทาง

ช่องทางออนไลน ์โดยการ Post แบบสอบถามลงใน Facebook Group จ านวน 2 กลุม่ ไดแ้ก่ 
1. กลุ่ม “คยุเรื่อง Shopee/Lazada/TikTok Shop” โดยมีสมาชิกภายในกลุ่มจ านวน 

851,008 คน (จ านวนจากการคน้หาขอ้มลู ณ วนัที่ 20 เมษายน 2567) 
2. กลุ่ม “ศูนย์ร่วมเสือ้ผ้าแฟชั่น” โดยมีสมาชิกภายในกลุ่มจ านวน 126,178 คน 

(จ านวนจากการคน้หาขอ้มลู ณ วนัที่ 20 เมษายน 2567) 
โดยแบบสอบถามถูกท าขึน้ผ่าน Google Form และมีค าถามคัดกรองเก่ียวกับการซือ้

สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ความสนใจสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 
ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบเป็นชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling): โดยแบ่งการเก็บ

ขอ้มลูจากทัง้ 2 กลุ่มใน Facebook ที่เจาะจงในชัน้ตอนที่ 1 ดว้ยการประมาณการจากจ านวนของ
สมาชิกภายในกลุม่ โดยแบ่งเป็น 

กลุม่ “คยุเรื่อง Shopee/Lazada/TikTok Shop” จ านวน 300 คน 
กลุม่ “ศนูยร์ว่มเสือ้ผา้แฟชั่น” จ านวน 100 คน 

ขัน้ที่ 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling): โดยเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่าง โดยการโพสต์ Link ของ แบบสอบถามจาก Google Form  ภายในกลุ่ม 



 

7 
 

Facebook Group ตามขัน้ตอนที่ 1 และ 2 ที่ผ่านค าถามคดักรองจนครบทัง้ 400 ชดุ ดว้ยการตอบ
แบบสมคัรใจ 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
1.1. ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูสว่นบุคคล 

1.1.1. เพศ 
1.1.1.1.  เพศชาย 
1.1.1.2.  เพศหญิง 
1.1.1.3.  LGBT 

1.1.2. อาย ุ
1.1.2.1.  18 – 22 ปี 
1.1.2.2.  23 – 27 ปี 
1.1.2.3. 28 – 32 ปี 
1.1.2.4.  33 – 37 ปี 
1.1.2.5.  38 ปีขึน้ไป 

1.1.3. ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1.  ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.3.2.  ปรญิญาตร ี
1.1.3.3.  ปรญิญาโท 
1.1.3.4.  สงูกว่าปรญิญาโท 

1.1.4. อาชีพ 
1.1.4.1.  นกัเรียน นกัศกึษา 
1.1.4.2.  พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.4.3.  รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
1.1.4.4.  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.1.4.5.  อ่ืนๆ 

1.1.5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.5.1.  นอ้ยกว่า 15,000 บาท 
1.1.5.2.  15,000 – 25,000 บาท 
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1.1.5.3.  25,001 – 35,000 บาท 
1.1.5.4.  ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 

1.1.6. ช่องทางในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
1.1.6.1.  Shopee 
1.1.6.2.  Lazada 
1.1.6.3.  LINE Shopping 
1.1.6.4.  Facebook 
1.1.6.5.  Instagram 
1.1.6.6.  TikTok 

1.1.7. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้ 
1.1.7.1.  นอ้ยกว่า 1,000 บาท 
1.1.7.2.  1,000 – 3,000 บาท 
1.1.7.3.  3,001 – 5,000 บาท 
1.1.7.4.  มากกว่า 5,000 บาทขึน้ไป 

1.1.8. ช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์
1.1.8.1.  Facebook 
1.1.8.2.  Instagram 
1.1.8.3.  TikTok 
1.1.8.4.  Search Engine (เช่น Google search เป็นตน้) 

1.2. ดา้นคณุค่าตราสินคา้ 
1.2.1.  ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 
1.2.2.  ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality) 
1.2.3.  ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) 
1.2.4.  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

1.3. ดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
1.3.1. ทศันคติที่มีต่อสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

1.3.1.1.  ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 
1.3.1.2.  ดา้นความชอบ 
1.3.1.3.  ดา้นพฤติกรรม 
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1.3.2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั 
1.3.2.1.  การโฆษณา 
1.3.2.2.  การประชาสมัพนัธ ์
1.3.2.3.  การสง่เสรมิการขาย 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน หมายถึง เสือ้ผา้ที่ถกูผลิตดว้ยดว้ยกระบวนการผลิตที่เป็นมิตร

ต่อสิ่งแวดลอ้ม และมีการใชเ้สน้ใยที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มในการทอเป็นเสือ้ผา้ ไดแ้ก่ เสน้ใย
ธรรมชาติ หรือเสน้ใยรีไซเคิลจากเม็ดพอลิเมอรท์ี่ไดจ้ากการรีไซเคิลขวด PET และเสน้ใยผสม เป็น
ตน้ ที่ท าใหเ้สือ้ผา้มีความคงทนมากยิ่งขึน้ขึน้ ไม่ขาดและพงัง่าย รวมถึงสวมใสส่บายขึน้ 

2. ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภค ที่เคยซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน หรือ ผูท้ี่มีความ
สนใจในสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

3. คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การที่ภาพรวมของตราสินคา้มีความหมายในเชิงบวกใน
สายตาของผูบ้รโิภค ซึ่งจะช่วยสรา้งความแตกต่าง และการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ผูบ้รโิภคที่รูจ้กั
ตราสินคา้ (Brand Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถท าให้
กิจการเมื่อขยายการผลิตหรือออกผลิตภัณฑใ์หม่ ๆ ผูบ้ริโภคก็จะมีความเชื่อมั่นและยอมจ่ายค่า
สินค้าที่แพงขึน้ได้ ท าให้ผู ้ประกอบการได้เปรียบในการแข่งขันด้านราคา และยังสามารถลด
ค่าใชจ้่ายทางการตลาดไดอี้กดว้ย ซึ่ง คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 

3.1 การเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง ความสมัพันธ์และการ
เชื่อมโยงที่ผูบ้ริโภคมีต่อเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์เช่น การเชื่อมโยงกับความ
ยั่งยืน ความรบัผิดชอบต่อสงัคม และความเป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม การเชื่อมโยงเหล่านีส้ามารถ
กระตุน้และสง่เสรมิการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

3.2 การรับรู ้ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู ้ของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพของเสือ้ผา้ที่ไม่เพียงแต่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความทนทานและความสวยงามเท่านั้น แต่ยัง
รวมถึงการผลิตที่เป็นธรรมและมีความรบัผิดชอบต่อสิ่งแวดลอ้ม 

3.3 การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครบัรูแ้ละคุน้เคย
กับแบรนดผ์่านช่องทางออนไลน ์ความรูน้ีเ้ป็นปัจจัยส าคัญที่ท าใหผู้บ้ริโภคเชื่อถือและเลือกซือ้
สินคา้จากแบรนดท์ี่มีการสื่อสารเรื่องยั่งยืนอย่างชดัเจน 
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3.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง ความมั่นคงและความผูกพนั
ที่ผูบ้รโิภคมีต่อแบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ความภกัดีนีส้ะทอ้นผ่านการซือ้
ซ  า้และการแนะน าสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืน โดยเฉพาะเมื่อแบรนดน์ัน้ๆ แสดงถึงความมุ่งมั่นใน
การยั่งยืนและมีผลกระทบทางสงัคมและสิ่งแวดลอ้มที่ดี 

4. การรบัรูข้องผูบ้ริโภค หมายถึง การที่ผูบ้ริโภครบัรู ้ตีความ และประเมินเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์การรบัรูน้ีร้วมถึงทัศนคติ ความคิด ความชอบ ความรูส้ึก และ
พฤติกรรมที่เกิดขึน้จากประสบการณก์ารซือ้และขอ้มลูที่ไดร้บัผ่านสื่อออนไลน ์เป็นสิ่งที่ส  าคัญต่อ
การตดัสินใจซือ้ของพวกเขา 

4.1 ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อและความรูส้ึกโดยรวมที่ผูบ้ริโภคมีต่อเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืน ซึ่งรวมถึงการเห็นค่าในความยั่งยืนและความรบัผิดชอบทางสงัคมของแบรนด ์

4.2 ความคิด หมายถึง การตระหนกัรูแ้ละการประมวลผลขอ้มลูเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืน รวมถึงความเขา้ใจในผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มและสงัคมจากการผลิตเสือ้ผา้ 

4.3 ความชอบ หมายถึง การเอนเอียงหรือการชอบส่วนบุคคลต่อเลือกซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดห์รือรา้นคา้ที่แสดงความมุ่งมั่นในความยั่งยืนและความรบัผิดชอบ
ทางสงัคม 

4.4 ความรูส้ึก หมายถึง อารมณ์และความรูส้ึกที่เกิดขึน้กับผู้บริโภคเมื่อพวกเขา
พิจารณาหรือใช้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน ซึ่งอาจรวมถึงความภาคภูมิใจ ความพึงพอใจ หรือ
ความรูส้กึดีเมื่อสนบัสนนุแบรนดท์ี่มีจรยิธรรม 

4.5 พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือการตอบสนองที่เกิดขึน้จริงต่อเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืน รวมถึงการซือ้ การแสวงหาขอ้มูล และการแชรข์อ้มูลเก่ียวกับแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์
เหลา่นัน้บนช่องทางออนไลน ์

5. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล หมายถึง กระบวนการในการใช้
ช่องทางดิจิทลัหลายช่องทางในการสื่อสารกบัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งความตระหนกั 
สรา้งความน่าสนใจ และเสริมสรา้งความภักดีต่อเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่านการโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย การสื่อสารแบบผสมผสานช่วยใหข้อ้ความการตลาดมี
ความต่อเนื่องและเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดก้วา้งขวางมากขึน้ 

5.1 การโฆษณา หมายถึง การใช้สื่อออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย บล็อก และ
แพลตฟอรม์วิดีโอ เพื่อเผยแพรข่อ้ความโฆษณาเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน โดยมุ่งหวงัใหผู้บ้ริโภครบัรู ้
ถึงคณุค่าและความยั่งยืนของสินคา้ 
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5.2 การประชาสมัพนัธ ์หมายถึง การสรา้งและบริหารความสมัพนัธก์บัผูบ้ริโภคผ่าน
เรื่องราวและกิจกรรมที่สร้างความเชื่อมั่น การสนับสนุนโครงการยั่ งยืน และการเผยแพร่
ความส าเรจ็ในดา้นความยั่งยืนผ่านสื่อดิจิทลั 

5.3 การสง่เสรมิการขาย หมายถึง การใชแ้คมเปญและขอ้เสนอพิเศษบนแพลตฟอรม์
ออนไลน ์เพื่อกระตุน้การตัดสินใจซือ้และเพิ่มยอดขายของเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน เช่น ส่วนลด 
เครดิตในการซือ้ครัง้ถดัไป หรือของขวญัเมื่อซือ้สินคา้ 

6. ช่องทางออนไลน ์หมายถึง หมายถึงแพลตฟอรม์ดิจิทลัที่ใหบ้รกิารส าหรบัผูบ้รโิภคเพื่อ
เขา้ถึงขอ้มลู สื่อสาร และท าธุรกรรมการซือ้ขายเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ช่องทางเหล่านีร้วมถึงสื่อ
สังคมออนไลน์ แพลตฟอรม์การค้นหา และรา้นค้าออนไลน์ ที่ช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถส ารวจ 
ประเมิน และตดัสินใจซือ้สินคา้ไดโ้ดยง่าย 

6.1 สื่อสังคมออนไลน ์(Social Media Platforms) เช่น Facebook และ Instagram 
ซึ่งเป็นช่องทางหลกัในการสรา้งความตระหนกั แบ่งปันขอ้มลูเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน และ
สรา้งการมีสว่นรว่มระหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค 

6.2 ช่องทางโปรแกรมการค้นหาข้อมูล (Search Engines) เช่น Google ช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มลู รีวิว และเว็บไซตข์องเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน เป็นช่องทางส าคญัใน
การท าการตลาดแบบ inbound ที่ดงึดดูผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มาหาขอ้มลูเอง 

6.3 ช่องทางรา้นคา้ออนไลน ์(Online Marketplaces) เช่น Shopee และ Lazada ซึ่ง
เป็นแพลตฟอรม์ที่รวมรา้นคา้และสินคา้หลากหลาย รวมถึงเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ใหผู้บ้ริโภค
สามารถเลือกซือ้ไดต้ามความตอ้งการและความสะดวก 

7. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้ริโภคพิจารณาและเลือกซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่านช่องทางออนไลน ์โดยอาศัยการประเมินข้อมูลต่าง ๆ ที่ไดร้บั ทั้งในด้าน
คณุค่าตราสินคา้และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นดา้นทศันคติ ความชอบ พฤติกรรม หรือการ
สื่อสารทางการตลาด ซึ่งลว้นมีบทบาทในการโน้มน้าวใหเ้กิดความสนใจ ความมั่นใจ และการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ในที่สดุ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานงานวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์และขอ้มูลส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปดว้ย 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่าย
โดนเฉลี่ยที่ถึงพอใจในการซือ้ต่อครั้ง และช่องทางในการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 

2. คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้น
การรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรูข้องผู้บริโภค ประกอบด้วย ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (ประกอบด้วย ด้าน
ความชอบ ด้านพฤติกรรม และด้านความรูแ้ละความเข้าใจ) และ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในยคุดิจิทลั (ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการสง่เสรมิการขาย) มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนบนช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่ 2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง คณุค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งตามล าดบัดงัต่อไปนี ้

1. ขอ้มลูเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน 
ความหมายของเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน (Sustainable Fashion Clothes) หรือในอีกแง่หนึ่งที่เรียกว่า 
Ego Fashion Clothes หมายถึง เสือ้ผา้แฟชั่นที่ผลิตขึน้โดยค านึงถึงผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดลอ้ม 
สังคม และเศรษฐกิจอย่างรอบด้าน โดยให้ความส าคัญกับความยั่งยืนตลอดวงจรชีวิตของ
ผลิตภณัฑ ์ตัง้แต่กระบวนการจดัหาและเลือกใชว้ตัถุดิบ กระบวนการผลิต การจดัจ าหน่าย การใช้
งาน ไปจนถึงการก าจัดหรือรีไซเคิล แนวคิดนีเ้กิดขึน้ในช่วงกลางทศวรรษ 2000 เพื่อตอบโตก้ับ
กระแส Fast Fashion ที่เน้นการผลิตจ านวนมากในราคาถูกเพื่อใหท้ันกับแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ซึ่งส่งผลใหเ้กิดปัญหาสิ่งแวดลอ้มจากปริมาณเสือ้ผา้ที่ถูกทิง้จ านวนมาก รวมถึง
ปัญหาดา้นแรงงานในประเทศก าลงัพฒันา ซึ่งเป็นฐานการผลิตหลกัของอตุสาหกรรมนี ้โดยแฟชั่น
แบบยั่ งยืนมุ่งลดผลกระทบดังกล่าวผ่านการออกแบบที่มีคุณภาพ ใช้วัสดุที่ปลอดภัยต่อ
สิ่งแวดลอ้ม และสง่เสรมิสภาพการท างานที่เป็นธรรม (สตท. ณ เมืองฮิโรชิมา, 2565) 

จากมมุมองของผูว้ิจยั เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนไม่เพียงเป็นผลิตภณัฑท์ี่ตอบโจทยท์าง
สิ่งแวดลอ้มเท่านัน้ แต่ยงัเป็นสื่อสะทอ้นตวัตนและคณุค่าของผูบ้รโิภคในยุคใหม่ที่ใส่ใจต่อโลกและ
สังคม การเลือกเสือ้ผา้ที่ผลิตอย่างรับผิดชอบ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของวัสดุ การผลิต หรื อการ
จ าหน่าย คือการมีส่วนร่วมในกระบวนการสรา้งสรรคโ์ลกที่ยั่งยืนมากขึน้ ดงันัน้ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
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ยั่งยืนจึงควรถูกมองไม่ใช่เพียงแค่สินคา้ แต่คือทิศทางของการเปลี่ยนแปลงเชิงบวกที่ทัง้ผูผ้ลิตและ
ผูบ้รโิภคสามารถรว่มสรา้งไดใ้นระยะยาว 

ผลกระทบของอตุสาหกรรมเสือ้ผา้ต่อสภาวะแวดลอ้มของโลก 
อุตสาหกรรมการผลิตเสือ้ผ้าสร้างภาระต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมหาศาล เริ่มตั้งแต่

ขัน้ตอนการน าวตัถุดิบมาใช ้เสน้ใยธรรมชาติที่ใชผ้ลิตเสือ้ผา้มาจากการเพาะปลกูซึ่งตอ้งใชน้ า้ใน
ปริมาณมาก การใชปุ้๋ ยเคมีก็ส่งผลต่อสภาพดิน จากสถิติ ระบุว่าในขัน้ตอนการผลิต มีการปล่อย
ก๊าซคารบ์อนไดออกไซดป์ระมาณปีละ 90 ลา้นตนั ใชท้รพัยากรน า้ปีละ 8.3 พนัลา้นตนั และมีเศษ
ผา้เหลือทิง้จากการตดัเย็บประมาณปีละ 45,000 ตนั ซึ่งเทียบเท่ากบัเสือ้ผา้ประมาณ 180 ลา้นชุด 
นอกจากนี ้สารเคมีที่ใชใ้นกระบวนการผลิตยงัสง่ผลต่อมลพิษทางน า้อีกดว้ย 

ในแง่ของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้เสือ้ผ้าก็ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเช่นกัน 
โดยเฉพาะในยุคของ Fast Fashion ผูค้นซือ้เสือ้ผา้มาใชเ้กินความจ าเป็น ส่งผลใหม้ีเสือ้ผา้จ านวน
มหาศาลที่ไม่ไดใ้ชง้าน ผลส ารวจในประเทศญ่ีปุ่ น พบว่า ผูบ้รโิภคซือ้เสือ้ผา้ใหม่โดยเฉลี่ยคนละ 18 
ชิน้ต่อปี มีเสือ้ผา้ที่ทิง้หรือปลอ่ยมือไปคนละประมาณ 12 ชิน้ต่อปี และมีเสือ้ผา้ที่เก็บไวโ้ดยไม่ไดใ้ช้
เลยทัง้ปีโดยเฉลี่ยถึงคนละ 25 ชิน้ต่อปี ส าหรบัเสือ้ผา้ที่ปลอ่ยมือไปนัน้ พบว่า 

ถกูทิง้เป็นขยะ      68% 
น าไปจ าหน่ายเป็นเสือ้ผา้มือสอง    11% 
ถกูรวบรวมกลบัไปโดยรา้นคา้หรือทอ้งถิ่น   11% 
ถกูน าไปรีไซเคิล     7% 
บรจิาคหรือมอบใหผู้อ่ื้น     3% 

จากขอ้มลูขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า อตุสาหกรรมการผลิตเสือ้ผา้และพฤติกรรมการบริโภค
เสือ้ผา้ ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างมาก จ าเป็นตอ้งมีแนวทางการแก้ไขและปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม เพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มอย่างยั่งยืน (สตท. ณ เมืองฮิโรชิมา, 2565) 

และนอกจากนีย้งัสง่ผลกระทบดา้นลบในดา้นอ่ืนๆ อย่างเช่น 
ผลกระทบทางสงัคม 

ความเสื่อมโทรมทางสงัคม: แฟชั่นในสงัคมบริโภค ส่งเสริมใหผู้ค้นนิยมเสือ้ผา้
ตามกระแสเพียงชั่ วคราว สรา้งความไม่เท่าเทียมทางสังคม เน้นการแสดงสถานะทางสังคม 
มากกว่าความรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้ม 

การละเมิดสิทธิมนษุยชน: แรงงานในอตุสาหกรรมแฟชั่น มกัเผชิญปัญหาแรงงาน
ราคาถกู สภาพการท างานที่ไม่ปลอดภยั และการละเมิดสิทธิมนษุยชน 
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ผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้ม 
มลพิษทางน า้: อุตสาหกรรมสิ่งทอใชส้ารเคมีปริมาณมากในกระบวนการผลิต 

เช่น การยอ้มสี การฟอกสี สารเคมีเหล่านีถู้กปล่อยลงสู่แหล่งน า้ ส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศและ
สขุภาพของมนษุย ์

มลพิษทางอากาศ: กระบวนการผลิตปล่อยความรอ้นและละอองน า้มันเขา้สู่ชัน้
บรรยากาศ มลพิษเหลา่นีส้ง่ผลต่อสขุภาพของมนษุย ์

การใชท้รพัยากร: อุตสาหกรรมแฟชั่นใชน้ า้ พลังงาน และวัตถุดิบจ านวนมาก 
สง่ผลต่อทรพัยากรธรรมชาติและระบบนิเวศ 

การเกิดขยะ: เสือ้ผา้จ านวนมากถกูผลิตและทิง้ สง่ผลต่อปรมิาณขยะและมลพิษ 
(วรางคณา จติุด ารงคพ์นัธ,์ 2564) 

หลกัการส าคญัของเสือ้ผา้แฟชั่นยั่งยืน 
การใชว้สัดทุี่ยั่งยืน 

กระแสรกัษ์โลกที่ทวีความรุนแรงขึน้ ส่งผลใหแ้บรนดแ์ฟชั่นจ าเป็นตอ้งปรบักล
ยุทธใ์หม่ "แฟชั่นยั่งยืน" จึงกลายเป็นแนวทางหลกัในการพัฒนาธุรกิจ โดยผสมผสานกลยุทธ์ทาง
การตลาดเขา้กบันวตักรรมทางวสัด ุ

วัสดุหลักที่ใช้ในอุตสาหกรรมแฟชั่น ประกอบด้วย หนังและผ้า ดีไซน์เนอรจ์ึง
ร่วมมือกับนักวิทยาศาสตรเ์พื่อคิดคน้วัสดุใหม่ทดแทนวัสดุหลักทั้งสองนี ้ โดยมุ่งเน้นไปที่ "Bio-
Based Material" ซึ่งผลิตจากวัสดุธรรมชาติ ย่อยสลายได้ตามธรรมชาติ และเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดลอ้มอย่างแทจ้ริง วสัดเุหล่านีท้ิง้ "carbon footprint" นอ้ย หรือใชว้สัดเุดิมน ามาแปรรูปและ
ใชใ้หม่ ตวัอย่างวสัดทุางเลือกเพื่อแฟชั่นที่ยั่งยืน ไดแ้ก่ 

หนงัวีแกน (Vegan Leather) 
เมื่อพูดถึงหนังเทียม หลายคนอาจนึกถึงวัสดุที่ท าจากพลาสติก แต่ 

"หนังวีแกน" นัน้ผลิตจากวัสดุธรรมชาติ วัสดุชนิดหนึ่งที่ไดร้บัความนิยมคือ Mylo หนังที่ผลิตจาก
เยื่อไมซีเลียม หนัง Mylo มีความแข็งแรงและนุ่มมือเสมือนหนังสัตว์ แบรนด์ดังอย่าง Stella 
McCartney น าหนงัชนิดนีไ้ปใชผ้ลิตกระเป๋าและแบรนด ์Adidas น าไปผลิตรองเทา้ Adidas Stan 
Smith แทนวสัดหุนงัเดิม 

เสน้ใยรีไซเคิล 
เป็นการลดปริมาณขยะสิ่งทอดว้ยกระบวนการยอ้นผลิตกลบั จากผา้

ทอ น ามาย่อยสลายคืนเป็นเสน้ใย Circulose เป็นบริษัทผูผ้ลิตเสน้ใยรีไซเคิล โดยน าผา้มาป่ันเป็น
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เยื่อไมโ้ดยใชพ้ลงังานหมุนเวียน และน าเยื่อไมท้ี่ไดม้าทอเป็นผา้ใหม่ ตัวอย่างเช่นแบรนด ์Levi’s 
น าผา้ชนิดนีม้าใชผ้ลิตกางเกงยีนสรุ์น่ 501 ที่เป็นรุน่ยอดนิยมมานานและขายดีไปทั่วโลก 

 

 

ภาพประกอบ 2 และ ภาพประกอบ 3 ภาพกางเกง รุน่ Circular 501 จากแบรนด ์LEVI’S ที่ผลิต
ดว้ยเสน้ใยรีไซเคิล 

หมายเหต.ุ จาก กางเกง รุ่น Circular 501 จากแบรนด ์LEVI’S ที่ผลิตดว้ยเสน้ใยรีไซเคิล 
โ ด ย  (Levi's, 2022), ( https://www.levi.com/US/en_US/blog/article/5 0 1 -
renewcell?srsltid=AfmBOorwRdCqmAk1 Dw2 tyrbUr_NRSl2 xpnvapkT9 -
TCwqxYIsQck5nvR) 

 

https://www.levi.com/US/en_US/blog/article/501-renewcell?srsltid=AfmBOorwRdCqmAk1Dw2tyrbUr_NRSl2xpnvapkT9-TCwqxYIsQck5nvR
https://www.levi.com/US/en_US/blog/article/501-renewcell?srsltid=AfmBOorwRdCqmAk1Dw2tyrbUr_NRSl2xpnvapkT9-TCwqxYIsQck5nvR
https://www.levi.com/US/en_US/blog/article/501-renewcell?srsltid=AfmBOorwRdCqmAk1Dw2tyrbUr_NRSl2xpnvapkT9-TCwqxYIsQck5nvR
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วสัดจุากพลาสติกรีไซเคิล 
ตวัอย่างเช่น ไนลอนรีไซเคิล แบรนด ์Prada น าพลาสติกไนลอนจาก

แหดกัปลาและพลาสติกเหลือทิง้มาผลิตเป็นกระเป๋าไนลอนรุ่นยอดนิยม 
วัสดุทางเลือกเหล่านี ้จะกลายเป็นมาตรฐานใหม่ของอุตสาหกรรมแฟชั่น แบรนด์

แฟชั่น ผู้บริโภค และทุกภาคส่วนที่เก่ียวขอ้ง จะต้องร่วมมือกันเพื่อสรา้งอนาคตที่ยั่งยืนใหก้ับ
อตุสาหกรรมแฟชั่น (PeerPower Team, 2022) 

กระบวนการผลิตและการออกแบบ 
อุตสาหกรรมแฟชั่นมีบทบาทส าคัญในเศรษฐกิจโลก แต่กระบวนการผลิตและการ

ออกแบบเสือ้ผา้แบบดัง้เดิม ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้มและสงัคมอย่างรุนแรง การพฒันาความ
ยั่งยืนในอตุสาหกรรมนี ้จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 

การลดของเสียในกระบวนการผลิต 
การลดของเสียตัง้แต่ขัน้ตอนการผลิต ตัดเย็บ และการใชว้ัสดุอย่างมีประสิทธิภาพ

สงูสดุ เป็นกุญแจส าคญัสู่ความยั่งยืน การออกแบบที่ค  านึงถึงการลดขยะ ควบคู่ไปกบัเทคนิคการ
ตดัเย็บท่ีรดักมุ จะช่วยลดปรมิาณขยะจากกระบวนการผลิตไดอ้ย่างมีนยัส าคญั 

การลดการใชส้ารเคมี 
การลดการใชส้ารเคมีในกระบวนการฟอกสีและยอ้มผา้ เป็นสิ่งที่จ  าเป็นเพื่อลดมลพิษ

ทางสิ่งแวดลอ้ม การหนัมาใชส้ีธรรมชาติ และวสัดทุี่ปลกูโดยปลอดสารเคมี นอกจากจะปลอดภัย
ต่อผูส้วมใส่ และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มแลว้ ก็ยงัคงสวยงาม เนื่องจากสีก็เป็นอีกหนึ่งปัจจยั และ
เป็นหนึง่ในองคป์ระกอบหลกัที่ส  าคญัในการออกแบบเสือ้ผา้แฟชั่นใหด้งึดดูใจและตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

การยกระดบัสภาพการท างาน 
การด าเนินการผลิตสินคา้ในอตุสาหกรรมสิ่งทอนัน้ ถึงแมใ้นปัจจุบนัจะถูกพฒันามา

ใชเ้ครื่องจักรในการผลิตมากขึน้ แต่ก็ยังคงจ าเป็นตอ้งใชแ้รงงานในการผลิต การปรบัปรุงสภาพ
การท างานของพนกังานในอตุสาหกรรมแฟชั่น เป็นสิ่งที่จ  าเป็นตอ้งเกิดขึน้ ควรมีการก าหนดค่าจา้ง
และสภาพการท างานที่เหมาะสม เพื่อส่งเสริมความเป็นธรรมและยกระดับคุณภาพชีวิตของ
แรงงาน (วรางคณา จติุด ารงคพ์นัธ,์ 2564) 

การบรโิภคอย่างยั่งยืน 
ในช่วง 15 ปีที่ผ่านมา วัฒนธรรมการใช้เสือ้ผ้าแบบ "Throwaway Culture" หรือ 

"วัฒนธรรมทิง้ขว้าง" กลายเป็นปรากฏการณ์ที่ผู ้คนนิยมสวมใส่เสือ้ผ้าเพียง 7 -10 ครั้งแล้วทิง้ 



 

19 
 

สาเหตหุลกัมาจากเทรนดส์ินคา้ฟาสตแ์ฟชั่นที่มีราคาถกู ท าใหผู้บ้รโิภคไม่รูส้ึกเสียดายเมื่อตอ้งโยน
เสือ้ผา้ที่ตนมีทิง้ 

ปัจจุบนั แบรนดฟ์าสตแ์ฟชั่นผลิตเสือ้ผา้ไดม้ากกว่าปี 2000 ถึง 2 เท่า และวฒันธรรมทิง้
ขวา้งนีย้งัมีแนวโนม้แพรห่ลาย ส่วนหนึ่งเป็นเพราะผูบ้ริโภคยงัไม่ตระหนกัถึงผลกระทบที่จะเกิดขึน้ 
หลายคนคิดว่าเสือ้ผา้เหล่านีไ้ม่ไดเ้ป็นของเหลือทิง้ แต่สามารถสง่ต่อใหผู้ต้อ้งการในรูปแบบเสือ้ผา้
มือสองหรือน าไปรีไซเคิลได ้

อย่างไรก็ตาม ความจริงคือเสือ้ผา้ส่วนใหญ่ที่ถูกทิง้ในแต่ละปีและเขา้สู่กระบวนการรี
ไซเคิลมีเพียง 12% เท่านั้น ตัวอย่างเช่น ในสหรฐัอเมริกา มีขยะสิ่งทอประมาณ 11.3 ลา้นตัน 
หมายความว่าผูบ้ริโภคทิง้เสือ้ผา้ประมาณ 37 กิโลกรมัต่อคนต่อปี หรือประมาณ 2 ,150 ชิน้ต่อ
วินาทีทั่วประเทศ 

ดังนัน้จึงตอ้งมีการสรา้งความตระหนักถึงการบริโภคอย่างยั่งยืน การลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดลอ้ม น าเสนอผลิตภณัฑท์ี่ใชพ้ลงังานนอ้ยกว่า หรือพฒันาวสัดแุละเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อท า
ให้ความยั่งยืนกลายเป็นเรื่องมาตรฐานและเข้ามาอยู่ในชีวิตประจ าวันให้มากที่สุด รวมถึง
ปรบัเปลี่ยนแนวความคิด ใหล้ดการใชอ้ย่างทิง้ขวา้ง ซือ้เสือ้ผา้นอ้ยลง แต่เลือกเสือ้ผา้ที่มีคณุภาพที่
ดี ใชง้านไดย้าวนาน ซ่อมแซมเสือ้ผา้แทนการซือ้ใหม่ เลือกซือ้เสือ้ผา้ที่ผลิตจากวสัดจุากธรรมชาติ
หรือวัสดุรีไซเคิล และมีกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Office of Knowledge 
Management and Development (OKMD), 2021) 

แนวโนม้ของเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 
Harvard Business Review การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดในทางเทคโนโลยีและ

นวตักรรม ไดเ้ปิดโอกาสสูแ่นวทางใหม่ๆ ในการผลิตเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ตวัอย่างเช่น 
เทคโนโลยีการพิมพ ์3 มิติ จะช่วยลดของเสียจากการตดัเย็บ และท าใหส้ามารถปรบั

รูปแบบการออกแบบใหเ้หมาะสมกบัผูส้วมใสแ่ต่ละคนได ้
การใชปั้ญญาประดิษฐ์ (AI) ในการวิเคราะหแ์นวโนม้และความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

เพื่อช่วยวางแผนการผลิตใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ ลดปัญหาสินคา้เหลือทิง้ 
นวตักรรมวสัดชุีวภาพจากแบคทีเรียและจลุินทรีย ์เช่น Spider Silk ซึ่งมีความแข็งแรง

กว่าเหล็กหลายเท่า 
นอกจากนี ้ยงัมีแนวโนม้การผลิตแบบหมนุเวียน (Circular Production) ที่เนน้การน า

วัสดุกลับมาใช้ใหม่ การผลิตขั้นสูง (Advanced Manufacturing) ที่ใช้พลังงานน้อย และการ
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ออกแบบเพื่อการรือ้ถอน (Design for Disassembly) เพื่อใหส้ามารถถอดชิน้ส่วนต่างๆ ออกมารี
ไซเคิลไดง้่าย (Pucker, 2022)  

จากรายงานของ McKinsey ระบวุ่ากระแสแฟชั่นยั่งยืนเติบโตอย่างต่อเนื่อง คาดว่ามลูค่า
ตลาดจะเพิ่มเป็น 8.7 พันลา้นดอลลารส์หรฐัในปี 2025 แนวโนม้นีเ้ป็นผลจากการที่ผูบ้ริโภคยุค
ใหม่ใหค้วามสนใจและมีความต่ืนตวัต่อประเด็นสิ่งแวดลอ้มมากขึน้ 

อย่างไรก็ตาม แมเ้สือ้ผา้แฟชั่นยั่งยืนจะมีแนวโนม้เติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ก็ยงัมีอปุสรรค
และความทา้ทายที่ตอ้งเผชิญ อาทิ ตน้ทนุการผลิตที่สงูกว่า ความเขา้ใจผิดของผูบ้ริโภคบางส่วนที่
คิดว่าสินคา้ยั่งยืนจะมีราคาสูงเกินไป รวมถึงความยากในการเปลี่ยนผ่านสู่แนวทางนีข้องธุรกิจ
ขนาดเล็กหรือวิสาหกิจชมุชน 

"การผลิตเสือ้ผา้แฟชั่นยั่งยืนตอ้งเผชิญกับความทา้ทายในหลายดา้น ทัง้ดา้นเทคโนโลยี 
การเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตเดิม ตน้ทนุ และการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมผูบ้ริโภค แต่ก็นบัเป็น
หนทางสูก่ารพฒันาที่ยั่งยืนขององคก์รและอตุสาหกรรม" ดร.สภุาวดี เจรญิวิศาล อาจารยจ์ากคณะ
นวตักรรมและเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์กลา่ว 

สรุปไดว้่า แนวทางเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนก าลงัเติบโตอย่างแพร่หลายและมีแนวโน้มที่
จะเป็นกระแสหลกัในอนาคต โดยไดร้บัการขับเคลื่อนจากนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ รวมถึง
ความต่ืนตวัของผูบ้รโิภคต่อสิ่งแวดลอ้ม แมจ้ะมีอปุสรรคบางประการ แต่ก็มีโอกาสที่จะพฒันาและ
เติบโตไดอ้ย่างยั่งยืนต่อไป 

 

ภาพประกอบ 4 สถิติของผูบ้รโิภคที่สนบัสนนุสินคา้มือสอง 

หมายเหต.ุ จาก สถิติของผูบ้ริโภคที่สนบัสนุนสินคา้มือสอง โดย Euromonitor อา้งอิงใน 
PeerPower Team, 2022 
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ในปัจจุบนั เป็นยุคที่การรกัษาสิ่งแวดลอ้มและการใชช้ีวิตแบบยั่งยืนกลายเป็นหัวข้อที่
ส  าคัญในทุกมิติของสังคม แบรนดเ์สือ้ผ้าแบบยั่งยืนในประเทศไทยเช่น Merge, Madmatter, 
TAKTAI และ PIPATCHARA ก็ไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงการตอบสนองต่อแนวโนม้นีอ้ย่างชัดเจน ดว้ย
การใชว้ัสดุที่ยั่งยืน และกระบวนการผลิตที่มีความรบัผิดชอบต่อสิ่งแวดลอ้ม แบรนดเ์หล่านีไ้ม่
เพียงแต่เนน้ย า้ถึงความสวยงามและความทนัสมยัในการออกแบบเท่านัน้ แต่ยงัใหค้วามส าคญักับ
การสรา้งผลกระทบท่ีดีต่อสิ่งแวดลอ้มและสงัคม 

ตวัอย่างสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน จากแบรนดใ์นประเทศไทย 
 

 

ภาพประกอบ 5 กางเกงรุน่ Essence Jeans ที่ผลิตดว้ยผา้ cotton 100% ทอสลบักบัเสน้ใยฝา้ย 
Recycle จากแบรนด ์Merge 

ห ม า ย เ ห ตุ .  จ า ก  ก า ง เ ก ง รุ่ น  Essence Jeans โ ด ย  (Merge, 2022), 
(https://shop.line.me/@mergeth/product/1005522653) 

 

https://shop.line.me/@mergeth/product/1005522653
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ภาพประกอบ 6 เสือ้ผา้ที่ผลิตดว้ย เศษผา้ Cotton ที่เหลือจากโรงงาน และ เสน้ไหมใยอะครลิิครี
ไซเคิล จากแบรนด ์Madmatter 

หมายเหตุ. จาก เสือ้ผา้ที่ผลิตดว้ย เศษผา้ Cotton ที่เหลือจากโรงงาน และ เสน้ไหมใย
อ ะ ค ริ ลิ ค รี ไ ซ เ คิ ล  โ ด ย  (Madmatter Studio, 2566), 
(https://www.instagram.com/madmatterstudio/) 

 

 

ภาพประกอบ 7 เสือ้ที่ผลิตดว้ยลินิน ผสมกบั เสน้ใยไฟเบอรจ์ากไมไ้ผ่ หรือ เสน้ใยโพลีเอสเตอรร์ี
ไซเคิล จากแบรนด ์TAKTAI 

หมายเหต.ุ จาก เสือ้ที่ผลิตดว้ยลินิน ผสมกบั เสน้ใยไฟเบอรจ์ากไมไ้ผ่ หรือ เสน้ใยโพลีเอ
สเตอรร์ีไซเคิล โดย (TAKTAI, 2022), (https://www.taktaibrand.com/) 

https://www.instagram.com/madmatterstudio/
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ภาพประกอบ 8 เสือ้ผา้ที่ผลิตจาก ฝาขวกพลาสติก HDPE (High-Density Polyethylene) 100% 
จากแบรนด ์PIPATCHARA 

หมายเหต.ุ จาก เสือ้ผา้ที่ผลิตจาก ฝาขวดพลาสติก HDPE โดย (PIPATCHARA, 2023), 
(https://store.pipatchara.com/) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
Schi f fman and Wisenbl i t  (2015)  ได้กล่าวไว้ว่ าแนวคิดทางด้านลักษณะ

ประชากรศาสตรท์ าได้โดยการ แบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื ้อชาติ เพศ อาชีพ 
สถานภาพสมรส ประเภท ขนาดของใชใ้นครวัเรือน และที่ตัง้ทางภูมิศาสตรต์วัแปรเหล่านีส้ามารถ
ซกัถามหรือทาการสงัเกตไดอ้ย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านีช้่วยใหน้ักการตลาดไดแ้ละสามารถจ าแนก
ผูบ้รโิภคแต่ละประเภทตามที่ก าหนดไวไ้ดอ้ย่างชดัเจน 

Newsom and Carrell (1995) อา้งถึงใน วาณี ทองเสวต (2548) ไดก้ล่าวไวว้่าความพึง
พอใจเป็นความรูส้ึกภายในที่แต่ละคนเปรียบเทียบระหว่างความคิดเห็นต่อสภาพการณท์ี่อยากให้
เป็นหรือคาดหวงั หรือรูส้ึกว่าสมควรจะไดร้บั ผลที่ไดจ้ะเป็นความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจเป็นการ
ตดัสินของแต่ละบคุคล 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) อา้งถึงใน คณุัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ไดก้ล่าวไวว้่าการแบ่ง
ส่วนตลาดตามตัวแปรทางด้านประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส  าคญั และสถิติที่วดัรายไดข้องประชากรช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะดา้นจิตวิทยา และสงัคม วฒันธรรม ช่วยในการอธิบายความรูส้ึกของ
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กลุม่เปา้หมาย ขอ้มลูดา้นประชากรจะมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มีลกัษณะ
ประชากรศาสตรต่์างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีต่างกนั ซึ่งปัจจยัดา้นประชากรท่ีส าคญัมีดงันี ้

อายุ (Age) ที่แตกต่างกันท าให้ทัศนคติ หรือ ค่านิยม ของผูบ้ริโภคแตกต่างกันไป 
เนื่องจากอายุมีความสมัพันธ์กับประสบการณท์ี่ผ่านมาของบุคคลนัน้ๆ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงใช ้
ประโยชนจ์ากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างของสว่นตลาด 

เพศ (Sex) เป็นตัวแปรหนึ่งที่นักการตลาดมองว่าส าคัญอย่างยิ่งในการศึกษา
ผูบ้ริโภค เนื่องจาก เพศที่ต่างกนัจะมีแนวโนม้ทางดา้นพฤติกรรมการบรโิภคที่แตกต่างกนั โดยเพศ
หญิงส่วนใหญ่ จะมีความเปลี่ยนแปลงเนื่องจากผูห้ญิงมีการท างานมากขึน้ ส่วนเพศชายมักจะมี
ความคิด ค่านิยม และทศันคติที่แตกต่างกนัอย่างมาก 

สถานภาพ (Marital Status) นักการตลาดสนใจจ านวน ลักษณะบุคคลที่ใช้สินค้า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละดา้นสื่อที่ท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจในการเลือกสินคา้ โดยประเภท
ของ สภาพสมรส ส่งผลต่อการตัดสินใจของบุคคล ซึ่งคนโสดจะมีอิสระทางความคิดและการ
ตดัสินใจเรื่อง ต่างๆ กว่าคนที่แต่งงานแลว้ 

รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วน 
ตลาดจะใช้เกณฑ์รายได้จะชีใ้นเรื่องความสามารถในการใช้จ่ายซือ้สินค้า โดยอาจถือเกณฑ์
รูปแบบการ ด ารงชีวิต อาชีพ การศกึษา ค่านิยม ฯลฯ นกัการตลาดมกัจะเชื่อมโยงรายไดก้บัตวัแปร
ดา้น ประชากรศาสตรอ่ื์นๆ เพื่อใชใ้นการก าหนดเปา้หมาย 

ยุบล เบ็ญจรงคก์ิจ (2542) ไดก้ล่าวไวว้่าแนวความคิดดา้นประชากรนีเ้ป็นทฤษฎี ที่ใช้
หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กิดขึน้ตาม
แนวคิดต่างกนัแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้เป็นความเชื่อที่ว่า คนที่มีคณุสมบติัทางประชากร
ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งแนวความคิด ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social 
Categories Theory) ของ Defleur and Ball-Rokeach (1989) ที่อธิบายว่าพฤตกรรมของบุคคล
เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ ของบคุคลหรือลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหลา่นีส้ามารถอธิบาย
เป็นกลุ่มๆไดคื้อ บุคคลที่มีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนัน้บุคคลที่อยูใน
ล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรบั และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสาร ในแบบเดียวกน และ
ทฤษฎีความแตกต่างระหวางบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนีไ้ดร้บัการพฒันา
จากแนวความคิดเรื่องสิ่งเรา้และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรื อทฤษฎี เอส-อาร ์(S-R 
Theory)ในสมัยก่อน และได้น ามาประยุกต์ ใช้อธิบายเก่ียวกับการสื่อสารว่าผู้ร ับสารที่มี
คณุลกัษณะที่แตกต่างกนั จะมีความสนใจต่อข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 
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ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดก้ล่าวไวว้่าคณุสมบติัเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละ
คน คณุสมบติัเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผูร้บัสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน
สถานการณ ์ต่าง ๆ กนันัน้จ านวนของผูร้บัสารก็มีปรมิาณแตกต่างกนัดว้ยการวิเคราะหผ์ูร้บัสารที่มี
จ านวนน้อยคนนั้นไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผูร้ ับสารที่มีจ านวนมาก 
เนื่องจากการวิเคราะห์คนที่มีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ร ับสารทุกคนได้ แต่ในการ
วิเคราะหค์นจ านวนมาก เราไม่สามารถวิเคราะหร์บัสารแต่ละคนไดเ้พราะมีผูร้บัสารจ านวนมาก
เกินไปนอกจากนีผู้ส้่งสารยังไม่รู ้จักผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดังนัน้ วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์
ผูร้บัสารที่ประกอบไปดว้ยคนจ านวนมากก็คือ การจ าแนกผูร้บัสารออกเป็นกลุ่มๆตามลกัษณะ
ประชากร (Demographic Characteristics)ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซึ่งคุณสมบติัเหล่านีล้ว้นแลว้แต่มีผลต่อการรบัรูก้าร
ตีความ และการเขา้ใจในการสื่อสารทัง้สิน้ 

เพศ (Gender) หญิงชายมีความแตกต่างกนทัง้ในดา้นสรีระ ความถนดั สภาวะทาง
จิตใจอารมณจ์ากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาทัง้หลายไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างอย่างมาก ใน
เรื่องความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นีว้ฒันธรรมและสงัคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรมของ
คนสองทัง้เพศไวแ้ตกต่างกนั 

อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส  าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์
เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่างๆ 
ของบุคคลดงักล่าวที่ว่าผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนมากประสบการณ์
นอ้ยกว่าว่าเด็กเมื่อวานซืน เป็นตน้ สิ่งเหล่านีล้ว้นแลว้แต่ เป็นเครื่องบ่งหรือแสดงความคิดความ
เชื่อ ลกัษณะการโตต้อบต่อเหตุการณต่์างๆ ที่เกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึน้ 
ประสบการณส์ูงขึน้ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไป
ดว้ย 

การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อผูร้บัสาร การที่คนไดร้บัการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่
แตกต่างกันจึงย่อมมีความรูส้ึกนึกคิด อุดมการณ์ และความตอ้งการที่แตกต่างกับคนทั่ว ๆ ไป
มักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบาง
ประการที่แสดงบ่งชีถ้ึงพืน้ฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบนัการศึกษาเป็น
สถาบนัที่อบรมใหบุ้คคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกัน ทางดา้นครูผูส้อนก็มีอิทธิพลต่อ
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ความคิดของผูเ้รียน โดยการสอดแทรกความรูส้กึนึกคิดของตวัใหแ้ก่ผูเ้รียน ดงันัน้การศกึษาจึงเป็น 
ตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูร้บั 

สถานภาพทางสังคม และ เศรษฐกิจ (Socio-EconomicStatus) อันไดแ้ก่เชื ้อชาติ
และชาติพนัธุถ์ิ่นฐาน ภมูิล  าเนา พืน้ฐานของครอบครวั อาชีพ รายไดและฐานะทางการเงินทางดา้น
ปัจจัยดา้นนีม้ีอิทธิพลอย่างสูง ต่อผูร้บั ซึ่งในการวิจัยทางดา้นนิเทศศาสตรไ์ดช้ีใ้หเ้ห็นว่าสถานะ
ทางสงัคม และเศรษฐกิจของผูร้บัสารมีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูร้บัสารที่มีต่อผูส้่งสาร 
และสารสถานะภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจท าใหค้นมีวฒันธรรมที่ต่างกนั มีประสบการณท์ี่ตาง
กนั มีทศันคติ ค่านิยม และเปา้หมายที่ต่างกนั 

ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ่งของผูร้บัสารที่มี
อิทธิพล ต่อตวัผูร้บัสาร ทัง้ทางดา้นทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาไดม้ีส่วนเก่ียวขอ้ง
กบัคน และกิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต 

อดลุย ์จาตรุงคกุล (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรร์วมถึง อายุ เพศ วงจร
ชีวิตของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักลา่ว ลว้นมีความส าคญัต่อนกัการตลาด
เพราะมันเ ก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
ประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้ห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคญั
ลง ลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัมีดงันี ้

อายุ นักการตลาดตอ้งค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากร ใน
เรื่องของอายดุว้ย 

เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบา้นเพิ่มมากขึน้เรื่อย ๆ นกัการตลาด
ต้องค านึกว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซือ้ นอกจากนั้น
บทบาทของสตรีและบรุุษมีบางสว่นที่ซ  า้กนั 

วงจรชีวิตของครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครวัเป็นตวัก าหนดที่
ส  าคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึ่งแต่ละขัน้ตอน
นัน้จะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั 

การศึกษาและรายได ้การศึกษามีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก การรูว้่าอะไรเกิด
ขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิ่งส าคญัเพราะแบบแปนการใชจ้่ายขึน้อยู่กบัรายไดท้ี่ตนมี 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า ลกัษณะประชากรศาสตรม์ี
ความส าคัญส าหรบั การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งตัวแปรดา้นประชากรศาสตร ์จะประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั ระดบัการศึกษาอาชีพซึ่งคนที่มีลกัษณะ ประชากรศาสตรต่์างกัน
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จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสินคา้ของแต่ละบุคคลด้วย  
โดยผูว้ิจยั เลือกใชแ้นวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2560 อา้งถึงใน คณุัญญา เนียมฤทธิ์ 2565) มา
ใชใ้นการศึกษาแนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นครัง้นี ้ โดยผูว้ิจัยไดเ้ลือกใชเ้ฉพาะตัวแปร
ดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็น
ปัจจยัพืน้ฐานที่สะทอ้นถึงพฤติกรรมและศกัยภาพในการบริโภคของกลุม่เป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน 
นอกจากนีย้ังไดเ้พิ่มเติมตัวแปรในส่วนของ ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ช่องทางในการสั่งซือ้สินคา้
ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ เพื่อให้
สามารถวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรอบดา้นและลึกซึง้มากย่ิงขึน้ เนื่องจากพฤติกรรม
การเลือกซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในปัจจุบนัมีความเก่ียวขอ้งอย่างมากกับพฤติกรรมการใชส้ื่อ
ดิจิทลัและช่องทางออนไลน ์ซึ่งเป็นปัจจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อการรบัรู ้ตลอดจนการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค ดังนั้น การใชต้ัวแปรเหล่านีจ้ึงมีความเหมาะสมและช่วยใหก้ารวิจัยสามารถสะท้อน
ภาพรวมของกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างครอบคลมุและแม่นย ามากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991)ไดใ้หน้ิยามของคณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ว่าเป็น “ชดุของสินทรพัย์

และความรบัผิดที่เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ชื่อของตราสินคา้ และสญัลกัษณ ์ซึ่งสามารถเพิ่มหรือลด
คณุค่าของสินคา้หรือบริการต่อบริษัทหรือลูกคา้” โดยเขาเนน้ว่าคณุค่าตราสินคา้นัน้เกิดจากการ
รบัรูข้องลกูคา้เป็นส าคญั ซึ่งประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั 5 ประการ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงคณุภาพ 
ความภักดีต่อตราสินคา้ การรูจ้ักและจดจ าตราสินคา้ ความสมัพันธ์กับลูกคา้ และสินทรพัยอ่ื์นๆ 
เช่น สิทธิบตัรและเครื่องหมายการคา้ ทัง้นี ้Aaker ยงัอธิบายเพิ่มเติมว่า “ความภกัดีต่อตราสินคา้” 
เป็นหนึ่งในองคป์ระกอบส าคัญของคณุค่าตราสินคา้ โดยหมายถึงทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบ
รนด ์ซึ่งน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ซ  า้ เนื่องจากผูบ้รโิภครบัรูไ้ดว้่าแบรนดน์ัน้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดอ้ย่างน่าพงึพอใจ 

Aaker (1996) กลา่วว่า การรบัรูค้ณุภาพของตราสินคา้ประกอบดว้ย 5 ดา้น  
1. การตระหนกัรูช้ื่อตราสินคา้ (Brand Name Awareness) 
2. คณุภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 
3. การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพประกอบ 9 องคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้ 

หมายเหต.ุ จาก Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name. 
โดย David A. Aaker. (1991). p. 17. 

 

องคป์ระกอบที่ส  าคัญของคณุค่าตราสินคา้มีอยู่ดว้ยกัน 5 องคป์ระกอบ ซึ่งรายละเอียด
ขององคป์ระกอบ สามารถอธิบายไดด้งัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 10 รายละเอียดขององคป์ระกอบของคณุค่าตราสินคา้ 

หมายเหต.ุ จาก Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name. 
โดย David A. Aaker. (1991). p. 17. 

Keller (1993) มองคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ (Customer-Based Brand 
Equity) ซึ่งกล่าวว่าคณุค่าตราสินคา้เกิดขึน้เมื่อลกูคา้มีการรบัรู ้ ความรูส้ึก และทศันคติที่ดีต่อตรา
สินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ทดแทนที่ไม่มีตราสินค้านั้น โดย Keller ได้เน้นย ้าถึง
ความส าคญัของการสรา้งความรูส้กึและการรบัรูท้ี่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้เพื่อสรา้งคณุค่า  

คุณค่าตราสินคา้ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ คือ การเชื่อมโยงตราสินคา้ การรบัรู ้
ตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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1.การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) การเชื่อมโยงตราสินค้าเป็น
ส่วนส าคัญในการสรา้งความแตกต่างและความหมายส าหรบัตราสินคา้ Keller ชีใ้หเ้ห็นว่าการ
เชื่อมโยงที่เป็นบวกและมีความหมายสามารถเพิ่มคณุค่าใหก้ับแบรนดไ์ด ้การเชื่อมโยงเหล่านีม้า
จากประสบการณ ์การสื่อสารการตลาด และความหมายทางวฒันธรรมที่ผูบ้ริโภคเชื่อมโยงกบัแบ
รนด ์ตวัอย่างเช่น แบรนดอ์าจถกูมองว่ามีความน่าเชื่อถือ นวตักรรม หรือมีความเก่ียวขอ้งกบัความ
ยั่งยืน ซึ่งสามารถสง่ผลบวกต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

2.การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) การรบัรูต้ราสินคา้คือระดับของการ
รูจ้กัและความคุน้เคยที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์การรบัรูท้ี่สงูสามารถน าไปสู่การจดจ าแบรนดไ์ดง้่าย  
สรา้งความไวว้างใจ และเพิ่มโอกาสในการซือ้ ในเชิงกลยุทธ์บริษัทตอ้งพยายามสรา้งและรกัษา
ระดบัการรบัรูข้องตราสินคา้ผ่านกิจกรรมการตลาดและสื่อสารเพื่อสรา้งความไวว้างใจและความ
ภกัดี 

3.การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) Keller ชีใ้หเ้ห็นว่าการรบัรูค้ณุภาพเป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้และความสามารถในการก าหนดราคา. การรับรู ้
คุณภาพที่สูงสามารถส่งเสริมการตัดสินใจซือ้และช่วยใหแ้บรนดส์ามารถก าหนดราคาไดสู้งกว่า
คู่แข่ง. การรับรู ้นี ้มักจะถูกสร้างขึน้จากคุณภาพของผลิตภัณฑ์  การสื่อสารการตลาด  และ
ประสบการณข์องผูบ้รโิภค 

4.ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความภกัดีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความมั่นคงและรายไดใ้นระยะยาวของแบรนด ์ความภกัดีมาจากความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ
ต่อแบรนด ์ซึ่งส่งผลใหผู้บ้ริโภคซือ้ซ  า้และแนะน าแบรนดใ์หก้ับผูอ่ื้น การสรา้งความภักดีตอ้งการ
การเขา้ใจความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและการมอบคุณค่าที่เกินความคาดหวงั
เหลา่นัน้ 

Kapferer (1997)  ไดน้ าเสนอโมเดลหกเหลี่ยมของตราสินคา้ (Brand Identity Prism) 
เพื่ออธิบายคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองที่หลากหลาย โดยรวมถึงภาพลักษณ์,  บุคลิกภาพ, 
วฒันธรรม, การสะทอ้นตวัตน, ความสมัพนัธ์, และการรบัรูจ้ากลูกคา้ ซึ่งช่วยใหเ้ขา้ใจคุณค่าตรา
สินคา้ไดอ้ย่างครอบคลมุ  

Kotler (2000)มองว่าคุณค่าตราสินค้าคือการประเมินค่าทางการตลาดและความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัที่ตราสินคา้นัน้ๆ สรา้งขึน้ ซึ่งรวมถึงการรบัรูข้องลกูคา้ต่อคณุภาพและความ
พึงพอใจที่ไดร้บัจากผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยคณุค่านีส้ามารถถูกวดัไดจ้ากความเต็มใจจ่ายของ
ลกูคา้  
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Chernatony and McDonald (2003) ไดเ้นน้ว่าคณุค่าตราสินคา้ไม่เพียงแต่เกิดจากการ
รบัรูข้องลูกคา้เท่านัน้ แต่ยังรวมถึงการส่งมอบค่านิยมและประสบการณท์ี่ลูกคา้ไดร้บัจากการใช้
งานผลิตภณัฑห์รือบรกิาร ซึ่งท าใหล้กูคา้รูส้กึผกูพนัและภกัดีต่อตราสินคา้นัน้ๆ  

วิทวสั รุง่เรืองผล (2558) ไดก้ลา่วว่า คณุค่าตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้ที่เป็นที่ยอมรบั 
และเชื่อถือได้ซึ่งเป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในสินค้าที่ช่วยในการสรา้งมูลค่าใหก้ับตรายี่ห้อใน
มุมมอง ของผูบ้ริโภคซึ่งเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาที่ดีและต่อเนื่องรวมทั้ง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ลูกค้าประจ าพึงหวังจะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งของ ๆ อันสืบ
เนื่องมาจากทศันคติในเชิงบวก ที่มีต่อสินคา้หรือบรกิารขอองคก์ร  

จากแนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการด าเนิน ธุรกิจ ซึ่ง
สะทอ้นถึงมมุมองของผูบ้ริโภคที่มีต่อภาพลกัษณต์ราสินคา้ ซึ่งในแต่ละธุรกิจต่างมีการ สรา้งการ
รับรู ้ ผ่านการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายตามช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ อาศัยการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อกระตุน้การซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีภ้าพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี โดยผูว้ิจัย
เลือกใชแ้นวคิดของ (Keller, 1993)  มาใชใ้นการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
ซึ่งประกอบดว้ย การเชื่อมโยงตราสินคา้ การการรบัรูต้ราสินคา้ การรบัรูใ้นคณุภาพ และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค 
การรับรูข้องผู้บริโภค เป็นหนึ่งในแนวคิดส าคัญที่ศึกษาว่าผู้บริโภครับรู ้ ตีความ และ

ตอบสนองต่อขอ้มูลการตลาดอย่างไร ทฤษฎีนีม้ีหลายส่วนย่อย โดยเฉพาะทัศนคติของผูบ้ริโภค
และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งทัง้สองเป็นปัจจัยหลกัที่ช่วยอธิบายวิธีการที่ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจและมีปฏิสมัพนัธก์บัแบรนดห์รือผลิตภณัฑ ์

ทัศนคติหรือเจตคติ (Attitude) มีรากศัพทม์าจากค าว่า "Aptus" ในภาษาละติน ซึ่ง
หมายถึง "โนม้เอียง" นกัวิชาการต่างใหค้ านิยามของทัศนคติไวอ้ย่างหลากหลายตามมุมมองของ
ตน ดงันี ้

ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) ใหค้วามหมายของทัศนคติว่า เป็นสภาวะความพรอ้มทาง
จิตใจที่เก่ียวขอ้งกบัความคิด ความรูส้ึก และแนวโนม้พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อบุคคลอ่ืน สิ่งของ 
หรือสถานการณต่์างๆ ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง โดยสภาวะนีต้อ้งด ารงอยู่เป็นระยะเวลาหนึ่ง  

สรอ้ยตระกูล (ติวยานนท)์ อรรถมานะ (2541) อธิบายทศันคติว่า เป็นผลผสมผสานของ
ความคิด ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู ้และความรูส้กึของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด บคุคลใดบุคคล
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หนึ่ง หรือสถานการณใ์ดสถานการณห์นึ่ง ซึ่งอาจเป็นการประเมินค่าในเชิงยอมรบัหรือปฏิเสธ และ
มีแนวโนม้กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมบางอย่าง  

พงศ ์หรดาล (2540: 42) ระบวุ่า ทศันคติ คือ ความรูส้กึ ท่าที ความคิดเห็น และพฤติกรรม
ของบุคคลที่มีต่อเพื่อนร่วมงาน ผู้บริหาร กลุ่มบุคคล องค์กร หรือสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ โดย
แสดงออกในลกัษณะของการยอมรบัหรือปฏิเสธ (พงศ ์หรดาล, 2540) 

Newstrom and Davis (2002) ใหค้วามหมายของทัศนคติว่า เป็นความรูส้ึกหรือความ
เชื่อ ซึ่งพนักงานใช้ในการประเมินสภาพแวดล้อมของตน มีผลต่อการกระท าและแนวโน้ม
พฤติกรรม  

Hornby (2001) ในพจนานุกรม Oxford Advanced Learner's Dictionary of Current 
English ระบุว่า ทัศนคติ คือ วิธีคิดหรือรูส้ึกที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง และวิธีปฏิบติัต่อ
พวกเขา ซึ่งสะทอ้นถึงความคิดหรือความรูส้กึนัน้  

Gibson (2000) อธิบายว่า ทศันคติเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือ
ลบ สภาวะจิตใจที่พรอ้มส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลต่อผูอ่ื้น วตัถุ หรือสถานการณ ์ทศันคติ
นีส้ามารถเรียนรูห้รือจดัการโดยใชป้ระสบการณ ์ 

Schermerhorn (2000) ใหค้วามหมายทศันคติว่า เป็นการวางท่าทีความคิด ความรูส้ึก 
เพื่อตอบสนองเชิงบวกหรือลบต่อบุคคลหรือสิ่งของในสภาพแวดลอ้ม ทศันคตินีส้ามารถสงัเกตได้
จากค าพดู การส ารวจ หรือพฤติกรรมของบคุคล  

สรุปไดว้่า ทัศนคติ หมายถึง ความรูส้ึก ความคิดหรือความเชื่อ และแนวโนม้การแสดง
พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งเป็นปฏิกิริยาการประเมินค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ ส่งผลใหม้ีการตอบสนอง
เชิงบวกหรือลบต่อบุคคล สิ่งของ และสถานการณ์ในสภาพแวดล้อม ทัศนคตินีอ้าจเรียนรูห้รือ
จดัการไดจ้ากประสบการณ ์และสามารถสงัเกตไดจ้ากค าพดู การส ารวจ หรือพฤติกรรม 
 

ลักษณะของทัศนคติ 
เนื่องจากนักจิตวิทยาได้ศึกษาความหมายของทัศนคติที่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงควร

กล่าวถึงลักษณะโดยรวมของทัศนคติ เพื่อใหเ้ขา้ใจมันไดดี้ยิ่งขึน้ (ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร, 2545) 
ลกัษณะของทศันคติ สามารถสรุปไดด้งันี ้

1. ทศันคติเป็นสิ่งที่สามารถเรียนรูไ้ด ้
2. ทศันคติมีลกัษณะคงทนอยู่ค่อนขา้งนาน 
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3. ทศันคติมีองคป์ระกอบของการประเมินค่าอยู่ภายใน กล่าวคือ บ่งบอกลกัษณะดี-
ไม่ดี ชอบ-ไม่ชอบ เป็นตน้ 

4. ทศันคติท าใหเ้จา้ของพรอ้มที่จะตอบสนองต่อสิ่งที่เป็นเปา้หมายของทศันคตินัน้ 
5. ทัศนคติบ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล บุคคลกับสิ่งของ และ

บคุคลกบัสถานการณ ์กลา่วคือ ทศันคติจะมีเปา้หมายเสมอ 
 

องคป์ระกอบของทัศนคติ 
จากการศกึษาเอกสารเก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ พบว่ามีผูเ้สนอแนวคิดไว ้3 แบบ 

ไดแ้ก่ ทศันคติแบบ 3 องคป์ระกอบ ทศันคติแบบ 2 องคป์ระกอบ และทศันคติแบบ 1 องคป์ระกอบ 
(ธีระพร อวุรรณโณ, 2528) ดงันี ้

ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ แนวคิดนีร้ะบวุ่า ทศันคติประกอบดว้ย 
1. องคป์ระกอบดา้นปัญญา (Cognitive Component) ไดแ้ก่ความเชื่อ ความรู ้

ความคิด และความคิดเห็น 
2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง

ความรูส้กึชอบ-ไม่ชอบ หรือท่าทางที่ดี-ไม่ด ี
3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึงแนวโนม้หรือ

ความพรอ้มในการปฏิบติั นักจิตวิทยาที่สนับสนุนไดแ้ก่ Kretch, Crutchfield, Pallachey (1962) 
และ Triandis (1971) 

ทศันคติมี 2 องคป์ระกอบ แนวคิดนีร้ะบวุ่า ทศันคติประกอบดว้ย 
1. องคป์ระกอบดา้นปัญญา (Cognitive Component) 
2. องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ความรูส้ึก (Affective Component) นักจิตวิทยาที่

สนบัสนนุไดแ้ก่ Katz (1950) และ Rosenberg (1956, 1960, 1965) 
ทัศนคติมีองคป์ระกอบเดียว แนวคิดนีร้ะบุว่า ทัศนคติมีองคป์ระกอบเดียวคือ อารมณ์

ความรูส้ึกในทางชอบหรือไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด นักจิตวิทยาที่สนับสนุนไดแ้ก่ Bem 
(1970) Fishbein และ Ajzen (1975) Insko (1976) 
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องคป์ระกอบของทัศนคติ 
การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นส่วนส าคญัในการวิเคราะหแ์ละเขา้ใจการตดัสินใจ

ซือ้ของพวกเขา ทัศนคติของผูบ้ริโภคเล่นบทบาทส าคัญต่อการตอบสนองต่อสินคา้และบริการ 
ทฤษฎีทศันคติหรือ Tricomponent Attitude Model เป็นหนึ่งในแนวทางที่ไดร้บัการยอมรบัอย่าง
กวา้งขวางในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยมีองคป์ระกอบหลัก 3 ส่วน คือ Cognitive 
(ความรู)้ Affective (อารมณ)์ และ Behavioral (พฤติกรรม) ซึ่งรว่มกนัก าหนดทศันคติที่มีต่อสินคา้
หรือบรกิารนัน้ๆ ความเขา้ใจในทฤษฎีนีช้่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถออกแบบกลยุทธก์ารตลาดที่
ตอบสนองต่อความต้องการและคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดเ้หมาะสม โดยที่องคป์ระกอบแต่ละส่วน
ของทฤษฎีใหข้อ้มลูเชิงลึกเก่ียวกบัวิธีที่ผูบ้ริโภครบัรู ้, รูส้ึก, และปฏิบติัต่อแบรนด ์น าไปสู่การสรา้ง
แคมเปญทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและสรา้งความผูกพันระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ซึ่งมี
ผูเ้ชี่ยวชาญกลา่วถึงทฤษฎีนีไ้วห้ลากหลาย ไดแ้ก่ 

Brehm and Kassin (1996) ระบวุ่า ทศันคติประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้
1. องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความ

เชื่อในการประเมินเปา้หมาย โดยอิงพืน้ฐานจากความเชื่อ จินตนาการ และความจ า 
2. องคป์ระกอบดา้นอารมณค์วามรูส้กึ (Affective Component) หมายถึง ความรูส้ึก

ทางบวก ลบ หรือทัง้สองทางต่อเปา้หมาย 
3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของ

พฤติกรรมหรือการแสดงออกต่อเปา้หมาย  
 

Gibson (2000) กลา่วว่า ทศันคติเป็นสว่นที่ยดึติดกบับุคลิกภาพของบคุคล โดยบคุคลจะ
มีโครงสรา้งทัศนคติดา้นความรูส้ึก ความเชื่ออยู่แลว้ ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านีม้ีความสัมพันธ์กัน 
กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลงในองคป์ระกอบหนึ่งจะส่งผลใหอี้กองคป์ระกอบหนึ่งเปลี่ยนแปลงตาม 
ทศันคติ 3 องคป์ระกอบ มีดงันี ้

1. ความรูส้ึก (Affective) องคป์ระกอบดา้นอารมณห์รือความรูส้ึกของทัศนคติ เป็น
สิ่งที่ไดร้บัการถ่ายทอดและเรียนรูม้าจากพ่อแม่ ครู หรือกลุม่เพื่อน 

2. ความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive) องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเขา้ใจของทศันคติ
ประกอบดว้ยการรบัรู ้ความคิดเห็น และความเชื่อของบุคคล หมายถึงกระบวนการคิดที่เนน้การใช้
เหตผุลและตรรกะ ส่วนส าคญัคือความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ผ่านการประเมินจาก
ตนเอง ซึ่งความเชื่อเหลา่นีจ้ะแสดงออกมาจากความรูส้ึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งของหรือบคุคล 
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3. พฤติกรรม (Behavioral) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ หมายถึง
แนวโนม้หรือความตัง้ใจที่จะแสดงหรือกระท าบางสิ่งบางอย่างต่อบุคคลหรือสิ่งของ เช่น เป็นมิตร 
อบอุ่น ก้าวรา้ว เป็นศัตรู ฯลฯ โดยความตั้งใจนีส้ามารถถูกวัดหรือประเมินไดจ้ากการพิจารณา
องคป์ระกอบทางพฤติกรรมของทศันคติ  

 
Schermerhorn (2000) ระบวุ่า ทศันคติประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี ้

1. องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ทัศนคติที่
สะทอ้นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู ้และขอ้มลูของบุคคล โดยความเชื่อจะแสดงถึงความคิด
ต่อบคุคลหรือสิ่งของ และขอ้สรุปที่มีต่อพวกเขา เช่น งานของฉนัขาดความรบัผิดชอบ 

2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึก
เฉพาะต่อสิ่งเรา้หรือสิ่งที่เกิดขึน้ก่อนท าใหเ้กิดทศันคตินัน้ เช่น ฉนัไม่ชอบงานของฉนั 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความตั้งใจที่จะ
ประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรูส้ึกหรือทศันคติเฉพาะของบุคคล เช่น ฉัน
ก าลงัไปท างานของฉนั  

 

ภาพประกอบ 11 Adapted ABC model diagram demonstrating relationships between 
different attitude components. 
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ห ม า ย เ ห ตุ .  จ า ก  DEVELOPING PUBLIC COMMUNICATION METHODS BY 
COMBINING SCIENCE, CREATIVE ARTS AND INTERGENERATIONAL INFLUENCE: THE 
TRACE PROJECT. โดย (Brock et al., 2022) p. 117. 

 

หน้าทีข่องทัศนคติ 

Katz (อา้งถึงใน Loudon & Della Bitta, 1993, หนา้ 425) ไดก้ล่าวถึงหนา้ที่ส  าคัญของ
ทศันคติ 4 ประการ ดงันี ้

1. หนา้ที่ในการปรบัตวั (Adjustment function) ทศันคติช่วยใหเ้ราปรบัตวัเขา้หาสิ่งที่
ก่อใหเ้กิดความพงึพอใจหรือไดร้บัรางวลั และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่พงึปรารถนา ไม่พอใจ หรือก่อใหเ้กิด
โทษ กล่าวคือ ยึดแนวทางที่เป็นประโยชนต่์อตนเองมากที่สุดและหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษใหน้้อย
ที่สดุ ซึ่งช่วยในการปรบัตัวของแต่ละบุคคลใหเ้ขา้กับสภาพแวดลอ้มต่างๆ เพื่อใหเ้กิดความพอใจ 
นั่นคือ เมื่อเรามีประสบการณ์ต่อสิ่งใดมาก่อน เมื่อเจอสิ่งนัน้อีก เราจะพัฒนาการตอบสนองใน
ทิศทางที่ตอ้งการ 

2. หน้าที่ ในการป้องกันตน (Ego – defensive function) ทัศนคติช่วยปกป้อง
ภาพลกัษณแ์ห่งตน (ego) ต่อความขดัแยง้ที่เกิดขึน้ภายในจิตใจ และแสดงออกเป็นกลไกป้องกัน
ตนเอง ใชใ้นการปกป้องตวัเองโดยการสรา้งความนบัถือตนเอง หลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่พอใจ หรือสรา้ง
ทศันคติขึน้มาเพื่อรกัษาหนา้ 

3. หน้าที่ในการแสดงออกของค่านิยม (Value expressive function) ในขณะที่
ทศันคติที่ปกป้องตนเองถูกสรา้งขึน้เพื่อปกป้องภาพลกัษณห์รือปิดบงัทศันคติที่แทจ้รงิ แต่ทศันคติ
ที่ท าหนา้ที่แสดงออกถึงค่านิยมจะพยายามแสดงลกัษณะที่แทจ้ริงของตนเอง ท าหนา้ที่ใหบุ้คคล
แสดงค่านิยมของตนเอง เป็นการแสดงออกทางทศันคติที่จะสรา้งความพอใจใหก้บัผูแ้สดง เพราะ
เป็นการแสดงค่านิยมพืน้ฐานที่พอใจ 

4. หนา้ที่ในการแสดงออกถึงความรู ้(Knowledge function) มนษุยต์อ้งการเก่ียวขอ้ง
กับวัตถุรอบขา้ง ดังนัน้จึงตอ้งแสวงหาความมั่นคง ความหมาย ความเขา้ใจเก่ียวกับสิ่งเหล่านั้น 
ทัศนคติจะเป็นสิ่งที่ใช้ประเมินและท าความเข้าใจสภาพแวดล้อม และเป็นมาตรฐานเพื่อ
เปรียบเทียบหรือเป็นแนวทางอา้งอิงเพื่อใหเ้ขา้ใจไดง้่ายขึน้ เพราะเมื่อไดร้บัรูป้ระสบการณแ์ลว้ เรา
จะเก็บไวเ้ป็นกรอบอา้งอิงว่าสิ่งใดควรรบัรู ้สิ่งใดควรหลีกเลี่ยง ซึ่งทัศนคติช่วยใหเ้ราเขา้ใจและ
ตีความหรือประเมินค่าสิ่งรอบตวัได ้(Loudon & Della Bitta, 1993)  
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ประเภทของทัศนคติ 

ทัศนคติสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทไดด้ังนี ้(ดารณี พานทอง และ สุรเสกข ์พงษ์
หาญยทุธ, 2542) 

1. ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) หมายถึง ความรูส้ึกหรือการแสดงออกที่ดีต่อ
สิ่งแวดลอ้ม มีความพอใจ ยอมรบั เช่น นกัศกึษาที่ชื่นชอบวิชาการโฆษณา เนื่องจากช่วยใหม้ีอิสระ
ทางความคิด 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) หมายถึง ความรูส้ึกหรือการแสดงออกที่ไม่
พอใจ ไม่ยอมรบัต่อสิ่งแวดลอ้ม เช่น การไม่ชอบผูท้ารุณสตัว ์เพราะเห็นว่าเป็นการกระท าที่โหดรา้ย 

3. ทัศนคติเฉยๆ หรือไม่แสดงออก (Neutral/No Attitude) หมายถึง การมีทัศนคติที่
เป็นกลางหรือไม่แสดงออกใดๆ อาจเป็นเพราะขาดความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องนั้นๆ หรือยังไม่มี
แนวโน้มทัศนคติในประเด็นดังกล่าว เช่น มีทัศนคติเฉยๆ ต่อตูไ้มโครเวฟ เนื่องจากไม่มีความรู้
เก่ียวกบัคณุประโยชนห์รือโทษของมนั 

การแสดงออกของทัศนคติเป็นผลมาจากการสะสมความคิดและความรูส้ึก จนน าไปสู่
การแสดงพฤติกรรมตามทศันคตินัน้ๆ 
 

การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 

การเกิดทศันคติในแต่ละประเภทนัน้ขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายประการ โดยไม่มีการจดัล าดบั
ความส าคญั แต่ขึน้อยู่กบับริบทและประสบการณข์องแต่ละบุคคล ซึ่ง Newsom และ Carrell ได้
อธิบายถึงองคป์ระกอบหลกัที่ก่อใหเ้กิดทศันคติ ดงันี ้

พืน้ฐานและประวติัส่วนตวั (Historical Setting) อาทิ สถานที่เกิด สภาพแวดลอ้มใน
การเจริญเติบโต สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นปัจจัยหล่อหลอมบุคลิกภาพและน าไปสู่
ทศันคติ 

สิ่งแวดลอ้มทางสงัคม (Social Environment) ไดแ้ก่ ปฏิสมัพันธ์ระหว่างบุคคล การ
รบัขอ้มลูข่าวสาร กลุม่และบรรทดัฐานกลุม่ รวมถึงสภาพการณแ์ละประสบการณต่์างๆ 

กระบวนการสร้างบุคลิกภาพและลักษณะนิสัย  ( Personality Process and 
Predispositions) เป็นกระบวนการพืน้ฐานในการสรา้งทศันคติของแต่ละบคุคล เช่น การแสดงออก
ดา้นอารมณ ์จิตใจ และพฤติกรรมที่เป็นปฏิกิรยิาตอบสนองต่อสิ่งแวดลอ้มทางจิตวิทยาและสงัคม 
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การเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

Kelman (1967)  ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยเชื่อว่าทัศนคติ
เดียวกันอาจเกิดขึน้กับบุคคลด้วยวิถีทางที่แตกต่างกัน จากแนวคิดนี ้เขาจึงแบ่งกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติออกเป็น 3 ประเภท ดงันี ้

1. การยอมตาม (Compliance) จะเกิดขึน้เมื่อบุคคลยอมรบัสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือตน 
โดยมุ่งหวงัที่จะไดร้บัความพงึพอใจหรือการยอมรบัจากบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลนัน้ การที่
บุคคลกระท าตามมิไดเ้กิดจากการเห็นดว้ย แต่เป็นเพราะคาดหวงัรางวลัหรือการยอมรบัจากการ
เห็นดว้ยและท าตาม ดงันัน้ ความพึงพอใจที่ไดร้บัมาจากการยอมตามจึงเป็นผลจากอิทธิพลทาง
สงัคมหรืออิทธิพลที่น าไปสู่การยอมรบั การยอมตามนีเ้ป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งมี
พลงัผลกัดนัใหบุ้คคลยอมตามมากนอ้ยแค่ไหนขึน้อยู่กบัระดบัหรือความรุนแรงของรางวลัและการ
ลงโทษ 

2. การเลียนแบบ (Identification) เกิดขึน้เมื่อบุคคลยอมรับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น 
เนื่องจากต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีหรือน่าพึงพอใจกับผู้อ่ืนหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน จากการ
เลียนแบบนี ้ทศันคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมากนอ้ยเพียงใดขึน้อยู่กับสิ่งเรา้ใหเ้กิดการเลียนแบบ
นัน้ กล่าวไดว้่าการเลียนแบบเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยมีพลงัผลกัดันใหเ้กิดการ
เปลี่ยนแปลงมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัอ านาจในการชกัจงูใจของสิ่งเรา้ต่อบุคคลนัน้ การเลียนแบบจึง
ขึน้อยู่กับพลังของผู้ส่งสาร บุคคลจะรับบทบาททั้งหมดของคนอ่ืนมาเป็นของตนเอง หรือ
แลกเปลี่ยนบทบาทกนั บุคคลจะเชื่อในสิ่งที่ตนเลียนแบบ แต่ไม่รวมรายละเอียดในการเลียนแบบ 
ทศันคติของเขาจะเปลี่ยนไปมากหรือนอ้ยขึน้อยู่กบัสิ่งเรา้ที่ท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงนัน้ 

3. การท าใหเ้ป็นของตนเอง (Internalization) เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้เมื่อบุคคล
ยอมรบัสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบัความตอ้งการภายใน ค่านิยม ของตน พฤติกรรมที่
เปลี่ยนแปลงไปในลกัษณะนีจ้ะสอดคลอ้งกับค่านิยมที่บุคคลมีอยู่เดิม ความพึงพอใจที่ไดร้ับจะ
ขึน้อยู่กบัรายละเอียดของพฤติกรรมนัน้ๆ การเปลี่ยนแปลงดงักล่าว หากความคิด ความรูส้ึก และ
พฤติกรรมถูกกระทบไม่ว่าระดบัใด ก็จะมีผลต่อการเปลี่ยนทศันคติทัง้สิน้ นอกจากนี ้องคป์ระกอบ
ต่างๆ ในกระบวนการสื่อสาร เช่น คุณสมบัติของผู้ส่งสารและผู้รับสาร ลักษณะของข่าวสาร 
ตลอดจนช่องทางการสื่อสาร ลว้นมีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติไดท้ัง้สิน้ 

นอกเหนือจากนี ้ทศันคติของบุคคลนัน้แมจ้ะมีความคงทน แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้
โดยปัจจัยต่างๆ เช่น บุคคลเอง สถานการณ ์ขอ้มูลข่าวสาร การโนม้นา้วใจ และสิ่งต่างๆ ที่ท าให้
บุคคลนั้นยอมรับในสิ่งใหม่ โดยจะต้องมีความสอดคล้องกับค่านิยมของเขา นอกจากนี ้การ
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เปลี่ยนแปลงทศันคติอาจเกิดจากการยอมรบัดว้ยการบงัคบั อาทิ กฎหมาย ระเบียบขอ้บงัคบั การ
เปลี่ยนแปลงทศันคติมี 2 ประเภท คือ 

1. การเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกนั หมายความว่า ทศันคติเดิมของบคุคลที่เป็นไป
ในทางบวกจะมีความเขม้ขน้มากขึน้ในทางบวก และทศันคติที่เป็นไปในทางลบจะมีความเขม้ขน้
มากขึน้ในทางลบดว้ย 

2. การเปลี่ยนแปลงในทิศทางตรงกันขา้ม หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลที่เป็นไป
ในทางบวกจะลดลงไปในทางลบ และหากเป็นไปในทางลบ ก็จะเปลี่ยนไปในทางบวก 

เมื่อพิจารณาแหล่งก าเนิดของทศันคติ จะพบว่าองคป์ระกอบส าคญัที่เชื่อมโยงใหบุ้คคล
เกิดทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ นัน้คือ การสื่อสาร ทัง้นีเ้นื่องจากไม่ว่าทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์
เฉพาะ การสื่อสารกับผูอ่ื้น แบบอย่างหรือความเก่ียวขอ้งกับสถาบนั ก็มักจะมีการสื่อสารเขา้มา
เก่ียวขอ้งเสมอ กล่าวไดว้่าการสื่อสารเป็นกิจกรรมส าคัญยิ่งที่มีผลท าใหบุ้คคลเกิดทัศนคติต่อสิ่ง
ต่างๆ ทศันคติมีความเก่ียวขอ้งกบัการสื่อสาร โดยโรเจอรส์ (Rogers, 1973) กล่าวว่า การสื่อสาร
ก่อใหเ้กิดผล 3 ประการ คือ 

1. การสื่อสารก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงความรูข้องผูร้บัสาร 
2. การสื่อสารก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูร้บัสาร 
3. การสื่อสารก่อใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูร้บัสาร 

การแสดงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงทัง้ 3 ประการนี ้จะเกิดขึน้อย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ 
เมื่อผูร้บัสารไดร้บัข่าวสารเก่ียวกบัเรื่องใดเรื่องหนึ่ง จะก่อใหเ้กิดความรูค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัเรื่องนัน้ 
และการเกิดความรูค้วามเขา้ใจนีม้ีผลท าใหเ้กิดทศันคติต่อเรื่องนัน้ และสดุทา้ยก็จะน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมที่กระท าต่อเรื่องนัน้ๆ ตามมา 

ในงานวิจยัฉบบันี ้ไดน้ าแนวคิดเรื่องทศันคติของ Schermerhorn (2000) มาใชเ้ป็นกรอบ
ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทัศนคติถูกแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้าน
ความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive Component) ซึ่งสะทอ้นถึงความเชื่อ ความคิดเห็น และขอ้มูลที่
ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ดา้นอารมณค์วามรูส้ึก (Affective Component) ซึ่งแสดงถึง
ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ และด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Component) ซึ่งเก่ียวขอ้งกบัความตัง้ใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้ ภายใตพ้ืน้ฐานจากความรูแ้ละ
ความรู้สึกที่มี โดยทั้งสามองค์ประกอบนี ้มีความส าคัญในการท าความเข้าใจพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค และถูกน ามาใชเ้ป็นส่วนหนึ่งของตัวแปรดา้นการรบัรูใ้นงานวิจัยนี ้เพื่อ



 

40 
 

วิเคราะหค์วามสมัพนัธต่์อการเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีระบบ
และลกึซึง้ยิ่งขึน้ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล 
การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคญัยิ่งในการประสบความส าเร็จของธุรกิจ แมว้่าจะมี

ผลิตภณัฑ ์บริการ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ดีเยี่ยม แต่หากขาดการสื่อสารการตลาดที่
มีประสิทธิภาพ ลูกคา้ก็จะไม่รบัรูถ้ึงองคก์ร ผลิตภัณฑ ์และคุณประโยชนท์ี่จะไดร้บั ยิ่งไปกว่านัน้ 
หากตอ้งการสรา้งแบรนด ์แต่ขาดการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม ก็จะเป็นเรื่องยากที่จะประสบ
ความส าเร็จ ดังนั้น ในปัจจุบัน การสื่อสารการตลาดจึงไดน้ าหลักการ " IMC" หรือ "Integrated 
Marketing Communication" มาใช ้ซึ่งเป็นการบูรณาการการสื่อสารการตลาดในทุกรูปแบบเขา้
ดว้ยกนั เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละน าเสนอขอ้มลูที่สอดคลอ้งกนัอย่างครบวงจร (วิกรานต ์มงคลจนัทร์, 
2556, อา้งถึงใน เหมสดุา สนัติมิตร (2558) 

Kotler (2000) ไดใ้หค้  านิยามไวว้่า IMC หรือ Integrated Marketing Communication 
หมายถึง แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ให้คุณค่าเพิ่มจากการวางแผนอย่าง
ครอบคลมุ โดยประเมินบทบาทเชิงกลยทุธแ์ละลกัษณะเฉพาะของวิธีการสื่อสารประเภทต่างๆ เช่น 
โฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และประชาสมัพันธ์ จากนัน้จึงน าวิธีการสื่อสาร
เหล่านีม้าบูรณาการรวมกัน เพื่อให้การสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืน และสรา้ง
ผลกระทบสงูสดุ โดยผ่านขอ้มลูข่าวสารที่มีเนือ้หาประสานสอดคลอ้งกนัเป็นหนึ่งเดียว 

ดารา ทีปะปาล (2553, น. 20–21, อา้งถึงใน ทิพยอ์ารี ลลิตอุไร (2563) ระบุว่า เพื่อให้
การใชก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประสบผลส าเร็จ บรรลวุตัถุประสงคไ์ดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งยึดถือหลกัส าคญั 5 ประการ ดงันี ้

กระบวนการสื่อสารควรเริ่มต้นจากการพิจารณาลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายก่อน 
จากนัน้จึงก าหนดขอ้มลูข่าวสารที่เหมาะสมในการน าเสนอแบรนด ์และพิจารณาสื่อที่จะน ามาใช้
ในการส่งขอ้มูล สรา้งการรบัรูแ้ละจูงใจลูกคา้ใหเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด ์แนวทางของ IMC จะ
หลีกเลี่ยงการใช้ " inside-out approach" ในการเลือกเครื่องมือสื่อสาร แต่จะใช้ "outside-in 
approach" โดยเริ่มจากลกูคา้ก่อน แลว้จึงเลือกวิธีการและสื่อที่จะน ามาประสานกนัเพื่อสื่อสารให้
ตรงตามความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างดีที่สดุ เพื่อจงูใจใหต้ดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิาร 
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การเลือกใชเ้ครื่องมือสื่อสารประเภทใดประเภทหนึ่งหรือหลายประเภทรวมกนั ขึน้อยู่
กบัลกัษณะและพฤติกรรมของลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการเลือกจุดสมัผสัหรือช่องทางที่จะท า
ใหส้ามารถสื่อสารขอ้มลูไปยงัลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ขอ้มลูข่าวสารต่างๆ ที่น าเสนอผ่านสื่อหลากหลายช่องทางจะตอ้งมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนและ "พูดดว้ยเสียงเดียวกัน" โดยยึดหลักการสื่อสารต าแหน่งการแบรนดท์ี่ชัดเจนและ
เฉพาะเจาะจง ต าแหน่งการแบรนดคื์อแนวคิดหลักที่สรุปแก่นแท้ของแบรนด์ที่ตอ้งการสื่อสาร
ออกไปใหต้ลาดเปา้หมายรบัรูแ้ละจดจ าไดผ้่านสื่อต่างๆ อย่างสม ่าเสมอและคงเสน้คงวา 

การสื่อสารการตลาดที่ประสบความส าเร็จจะต้องสามารถสรา้งสัมพันธภาพที่ดี
ระหว่างแบรนดก์ับผู้บริโภค ซึ่งจะน าไปสู่การซือ้ซ  า้และความภักดีต่อแบรนด ์นักการตลาดยุค
ปัจจุบนัตระหนกัดีว่าการรกัษาฐานลกูคา้เดิมมีตน้ทุนต ่ากว่าการแสวงหาลกูคา้ใหม่ ดงันัน้การวาง
แผนการสื่อสารการตลาดที่ดีจะช่วยกระตุน้การซือ้ซ  า้และสรา้งความภกัดีต่อแบรนด ์

เป้าหมายสุดทา้ยของ IMC คือการสรา้งผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
การสื่อสารจะตอ้งไม่เพียงแค่สรา้งการรบัรูห้รือทัศนคติที่ดีต่อแบรนดเ์ท่านั้น แต่ตอ้งกระตุน้ให้
ลูกค้าตอบสนองด้วยการซือ้สินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ นี่คือเป้าหมายขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 25, อา้งถึงใน เหมสดุา สนัติมิตร (2558) ไดใ้หค้  านิยามของ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ไวว้่า เป็นกระบวนการในการพิจารณาวางแผนการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจ าเป็นต้องใช้รูปแบบการสื่อสารหลากหลายวิธีเพื่อจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยในปัจจุบนั มีเครื่องมือส าหรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่หลากหลายรูปแบบ ซึ่งเครื่องมือเหล่านีไ้ด้รับความนิยมในการน ามาใชง้าน เนื่องจากมี
แนวคิดและทฤษฎีใหม่ๆ เกิดขึน้อยู่เสมอ รายละเอียดของเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการมีดงันี ้

การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งของการสรา้งการติดต่อสื่อสารกับตรา
สินคา้ (Brand Contact) การโฆษณามีความจ าเป็นในกรณีดงัต่อไปนี ้

1. เมื่อตอ้งการสรา้งความแตกต่างใหก้ับผลิตภัณฑ ์(Product Differentiation) 
อย่างรวดเรว็และครอบคลมุวงกวา้ง 

2. เมื่อต้องการสร้างต าแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning) ให้กับตรา
สินคา้ เช่น การสรา้งต าแหน่งว่าโพรเทคสเ์ป็นสบู่ป้องกนัแบคทีเรีย หรือเคลียรเ์ป็นแชมพรูวม 2 ใน
หนึ่ง โดยการโฆษณาช่วยยดึครองต าแหน่งนัน้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 



 

42 
 

3. เมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบอย่างยิ่งใหญ่ (Massive Impact) เช่น การโฆษณา
โครงการบา้นจัดสรรระดับไฮเอนด ์ถึงแมก้ลุ่มเป้าหมายจะมีจ านวนน้อย แต่การโฆษณาจะช่วย
สรา้งภาพลกัษณแ์ละผลกระทบทัง้ในแง่ภาพลกัษณแ์ละการบอกต่อในกลุม่ลกูคา้ 

4. เมื่อผลิตภณัฑห์รือสินคา้เป็นที่รูจ้ักและครองตลาดไดดี้อยู่แลว้ ไม่จ าเป็นตอ้ง
ใหค้วามรูก้บัผูบ้ริโภคใหม่ แต่ตอ้งการสรา้งความแตกต่าง ยา้ยต าแหน่งทางการตลาด และผลกัดนั
ซือ้แก่ลกูคา้ที่มีพฤติกรรมการซือ้อยู่แลว้ เช่นโฆษณายาสีฟันคอลเกต จะไม่ใชแ้นวคิดใหม่ๆ แต่เนน้
ย า้จดุขาย สรา้งการรบัรู ้และต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หช้ดัเจน 

ลกัษณะของการโฆษณา 
1. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อจูงใจ มีวัตถุประสงคห์ลกัคือการจูงใจใหเ้กิด

พฤติกรรมการซือ้ โดยใชว้ิธีการพูด เขียน หรือสื่อความหมายต่างๆ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตาม 
ปฏิบติัตาม หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่ผูโ้ฆษณาตอ้งการ 

2. การโฆษณาใชก้ารจูงใจทั้งดว้ยข้อเท็จจริงและข้อมูลสมมติ คือการบอกถึง
คณุสมบติัและประโยชนข์องสินคา้ และการจงูใจโดยใชห้ลกัจิตวิทยาตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 

3. การโฆษณาเป็นการน าเสนอและสื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ซึ่ง
สามารถเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ไดอ้ย่างรวดเร็ว 
ครอบคลมุ และทั่วถึง 

4. การโฆษณาเป็นการน าเสนอความคิด สินคา้ และบริการ โดยใชว้ิธีการจูงใจ
เพื่อสรา้งความพงึพอใจ ทศันคติที่ดี และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ที่เสนอขาย 

5. การโฆษณาตอ้งระบผุูส้นบัสนนุหรือผูโ้ฆษณาชดัเจน เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือ
และความมั่นใจแก่ผูบ้รโิภคว่าเป็นการโฆษณาเพื่อขายสินคา้ มิใช่เพื่อหลอกลวงชกัจงู 

6. การโฆษณาตอ้งจ่ายค่าตอบแทนในการเผยแพร่ผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน ์
วิทยุ หนงัสือพิมพ ์ฯลฯ ดงันัน้ผูโ้ฆษณาจึงตอ้งมีงบประมาณส าหรบัการโฆษณาสินคา้หรือบริการ
นัน้ๆ 

การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นเคร่ืองมือส าคญัของ IMC โดยจะ
น ามาใชใ้นกรณีดงันี ้

เมื่อสินค้ามีความเหมาะสมกับการขายแบบเจาะกลุ่มโดยพนักงานขาย เช่น 
สินคา้ที่ขายตามบา้น ไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เครื่องกรองน า้ ประกนัชีวิต หรือเครื่องส าอาง 
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เมื่อสินค้ามีความซับซ้อน จ าเป็นต้องอาศัยความรู้และการอธิบายเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ์(Product Knowledge) อย่างละเอียด ซึ่งไม่สามารถถ่ายทอดผ่านสื่อมวลชนไดอ้ย่าง
ครบถ้วน สินคา้ประเภทนีไ้ดแ้ก่ เครื่องดูดฝุ่ น เครื่องท าน า้แข็ง เครื่องจักร ยานยนต ์หรือสินคา้
อุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่ตอ้งอาศัยพนักงานขายมาอธิบายรายละเอียดการใชง้านหรือกระบวนการ
ท างานใหเ้ขา้ใจ เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่ออาจไม่เพียงพอ 

การใชห้น่วยงานขายหรือพนกังานขายมีความจ าเป็นในกรณีที่สินคา้นัน้ตอ้งการ
บริการที่ดี (Good Sales Service) ควบคู่ไปกับการขาย โดยพนักงานขายจะเป็นผูใ้หค้  าแนะน า 
ติดตั้ง ซ่อมบ ารุงรักษา ซึ่งบทบาทของพนักงานขายมีความส าคัญมากขึน้ในปัจจุบัน การมี
พนักงานขายเพื่อให้บริการที่ ดีแก่ลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับสินค้าบางประเภท เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ ดีให้แก่ลูกค้าตั้งแต่ก่อนการขายจนถึงหลังการขาย ซึ่งจะช่วยเสริมสร้าง
ความสมัพนัธแ์ละความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว 

การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวตัถปุระสงคห์ลกัในการกระตุน้ยอดขาย
และการรบัรูแ้บรนดผ์่านกลยทุธท์ี่หลากหลาย ซึ่งรวมถึง 

1. การดึงดูดลูกคา้ใหม่ (Attract New Users) หนึ่งในวัตถุประสงคห์ลกัคือการ
เพิ่มฐานลกูคา้โดยการดงึดดูผูบ้ริโภคใหม่ใหห้นัมาใชส้ินคา้หรือบรกิารของเรา นกัการตลาดอาจใช้
กลยุทธ์การแจกสินคา้ทดลองหรือโปรโมชั่นพิเศษ เช่น การใหส้่วนลดหรือของแถม เพื่อลดความ
ลงัเลของผูบ้ริโภคและชกัชวนใหพ้วกเขาลองสินคา้ ตวัอย่างเช่น รา้นกาแฟที่ใหด่ื้มฟรีส  าหรบัแกว้
แรกเพื่อดงึดดูลกูคา้ใหม่ 

2.  การรักษาลูกค้า เก่าไว้ (Hold Current Customers) เมื่ อมีการแนะน า
ผลิตภณัฑใ์หม่จากคู่แข่ง จ าเป็นตอ้งมีมาตรการที่ท าใหล้กูคา้ปัจจุบนัยงัคงอยู่กบัแบรนด ์เช่น การ
ปรบัปรุงสินคา้หรือการเสนอโปรโมชั่นพิเศษเพื่อรกัษาความสนใจของพวกเขา อาจรวมถึงการเสนอ
สินคา้ที่มีคณุภาพสงูขึน้ในราคาที่เหมาะสมเพื่อผกูใจลกูคา้ใหไ้ม่หนัไปหาคู่แข่ง 

3. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื ้อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present 
Users) สรา้งแรงจูงใจใหล้กูคา้ปัจจุบนัซือ้สินคา้ในปริมาณมากขึน้ เช่น การเสนอโปรโมชั่น "ซือ้ 1 
แถม 1" หรือการใหส้่วนลดส าหรบัการซือ้ครัง้ใหญ่ ตวัอย่างอาจเป็นการขายแพ็คเกจสินคา้หลาย
ชิน้ในราคาที่ดงึดดูใจ 

4. การเพิ่มอัตราการใชผ้ลิตภัณฑ ์(Increase Product Usage) การกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคใชส้ินคา้มากขึน้ผ่านการสรา้งความตระหนกัรูเ้ก่ียวกบัการใชง้านใหม่ๆ หรือที่หลากหลาย 
เช่น การใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อแสดงตวัอย่างการใชส้ินคา้ในสถานการณต่์างๆ 
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5. การส่งเสริมการขายเพื่อใหผู้บ้ริโภคยกระดับการใช ้(Trade Up) เชิญชวนให้
ลูกคา้เลือกซือ้สินคา้ที่มีคุณภาพสูงกว่าหรือราคาสูงกว่าผ่านการเสนอขอ้เสนอพิเศษหรือข้อมูล
เพิ่มเติมที่ช่วยใหเ้ห็นคุณค่า เช่น แบรนดโ์ทรศัพทม์ือถือที่เสนอส่วนลดส าหรบัการเปลี่ยนจากรุ่น
เก่าไปยงัรุน่ใหม่ที่มีฟีเจอรม์ากขึน้ 

6. การเสริมแรงการโฆษณา (Reinforce Brand Advertising) การใช้กิจกรรม
ส่งเสริมการขายเพื่อเสริมการรบัรูแ้บรนดแ์ละขอ้ความโฆษณา การสรา้งประสบการณใ์นรา้นคา้
ผ่านโปสเตอร,์ ปา้ยแขวน, หรือแมก้ระทั่งการแสดงสินคา้ที่ท าใหล้กูคา้มีโอกาสทดลองสินคา้ไดจ้ริง
สามารถช่วยเพิ่มการรบัรูแ้ละความสนใจต่อแบรนด ์

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) เครื่องมือที่
ส  าคญัในการสื่อสารของแบรนดท์ี่มีจดุประสงคห์ลายอย่าง รวมถึง 

1. การสรา้งภาพลักษณ์เหนือกว่าคู่แข่ง การสรา้งภาพลักษณ์หรือ Image ที่
เหนือกว่าคู่แข่งเป็นหนึ่งในจุดมุ่งหมายหลกัของการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์เนื่องจากคณุสมบติั
พืน้ฐานของผลิตภณัฑอ์าจเท่าเทียมกนั ภาพลกัษณท์ี่สรา้งขึน้จึงกลายเป็นปัจจยัหลกัที่สรา้งความ
แตกต่าง การใชเ้รื่องราวที่น่าสนใจเก่ียวกับประวัติของแบรนดห์รือคุณค่าทางวฒันธรรมสามารถ
สรา้งความเชื่อมโยงทางอารมณก์บัผูบ้ริโภคได ้เช่น แบรนดช์าเขียวที่สืบทอดสตูรการผลิตจากยุค
โบราณ สามารถเพิ่มมลูค่าในความรูส้กึและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคได ้

2. การเพิ่มความรูแ้ละความเขา้ใจในผลิตภณัฑ ์ในกรณีที่ผลิตภณัฑต์อ้งการการ
อธิบายหรือการเขา้ใจที่ลึกซึง้ เช่น ผลิตภณัฑท์ี่มีนวัตกรรมใหม่หรือมีคณุสมบติัพิเศษ การใหข้่าว
และประชาสมัพนัธส์ามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคไดร้บัความรูแ้ละเขา้ใจในสิ่งที่ท าใหส้ินคา้นัน้ๆ พิเศษ 
เช่น การใหข้อ้มลูเก่ียวกบัเทคโนโลยีการกรองน า้ท่ีท าใหน้ า้ด่ืมบรสิทุธิ์เหนือระดบั 

3. การสรา้งมลูค่าเพิ่ม (Values added) ผ่านขอ้มลู ในสถานการณท์ี่ผลิตภณัฑม์ี
ขอ้มลูหรือคณุสมบติัที่มากมาย ซึ่งไม่สามารถน าเสนอไดห้มดในสื่อโฆษณาที่มีเวลาจ ากดั การใช้
การประชาสมัพนัธเ์พื่อน าเสนอขอ้มูลเหล่านัน้สามารถเพิ่มความเขา้ใจและคณุค่าของผลิตภัณฑ์
ได ้เช่น การเล่าเรื่องราวของการพฒันาผลิตภณัฑท์ี่ใชเ้วลาหลายปีหรือกระบวนการผลิตที่ยุ่งยาก
และซบัซอ้น 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นเทคนิคการตลาดที่ติดต่อสื่อสารกับ
ลูกคา้โดยตรงโดยไม่ผ่านตัวแทนหรือสื่อกลาง ซึ่งประกอบดว้ยหลากหลายรูปแบบ เช่น การขาย
ผ่านแคตตาล็อก, การตลาดทางโทรศพัท์, การส่งจดหมายโดยตรง ฯลฯ วิธีนีม้ีประโยชนใ์นหลาย
กรณีดงัต่อไปนี ้
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1. การประหยดัค่าใชจ้่ายและเจาะกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย า เมื่อมีฐานขอ้มูล
ของลูกคา้ที่คุณภาพดี การใชก้ารตลาดทางตรงจะช่วยใหส้ามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดแ้ม่นย า
และประหยัดค่าใชจ้่ายมากกว่าการลงโฆษณาในสื่อมวลชน ตัวอย่างเช่น หากคุณตอ้งการส่ง
ข้อเสนอพิเศษถึงลูกค้า 8,000 คนด้วยจดหมาย ค่าใช้จ่ายจะต ่ากว่าการซือ้พื ้นที่โฆษณาใน
นิตยสารหรือหนงัสือพิมพท์ี่อาจไม่เจาะจงกลุม่เปา้หมายไดช้ดัเจนเท่า 

2. กลยุทธติ์ดตามผล (Follow up strategy) และเร่งรดัการตดัสินใจ ในธุรกิจที่มี
กระบวนการการตดัสินใจซือ้ยืดเยือ้ เช่น อสงัหาริมทรพัย์, การใชก้ารตลาดทางตรงเพื่อติดตามผล
กับกลุ่มลูกคา้ที่อาจสนใจแต่ยังไม่ตัดสินใจซือ้สามารถเป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพ การส่งขอ้มลู
เพิ่มเติมหรือขอ้เสนอพิเศษโดยตรงถึงกลุม่นีส้ามารถช่วยเรง่รดัการตดัสินใจได ้

3.  การสร้างการตลาดที่ มีความเ ป็นส่วนตัว  (Personalized marketing) 
การตลาดทางตรงช่วยใหส้ามารถปรบัขอ้ความการตลาดใหเ้หมาะสมกบัแต่ละบุคคล ท าใหล้กูคา้
รูส้ึกพิเศษและเป็นที่น่าจดจ า ตวัอย่างเช่น การส่งจดหมายขอบคุณพรอ้มขอ้เสนอส่วนลดส าหรบั
การซือ้ครัง้ต่อไปใหก้บัลกูคา้ที่ซือ้สินคา้ราคาสงู สามารถเพิ่มความภกัดีและการรบัรูค้ณุค่าของแบ
รนด ์

4. การใชเ้ป็นการเตือนความจ า (Remind) การตลาดทางตรงยงัสามารถใชเ้ป็น
เครื่องมือในการเตือนความจ าแก่ลูกคา้เดิมเก่ียวกับผลิตภัณฑห์รือบริการ ช่วยใหแ้บรนดอ์ยู่ใน
ความคิดของลกูคา้อย่างต่อเนื่อง ตวัอย่างเช่น การส่งอีเมลหรือจดหมายเตือนการต่ออายุสมาชิก
หรือบรกิารท่ีก าลงัจะหมดอาย ุเพื่อกระตุน้ใหล้กูคา้ด าเนินการต่ออายุหรือซือ้สินคา้เพิ่มเติม 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาขา้งตน้เก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ หรือ IMC โดยผูว้ิจยัเลือกใชแ้นวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540: 25 อา้งถึงใน เหมสดุา สนัติ
มิตร, 2558) ซึ่งพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการนี ้เป็นหนึ่งในกลุยทุธ ์ที่รวบรวมเอาการ
สื่อสารในดา้นต่างๆ มาใชผ้สมผสานกนั เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพที่สงูที่สดุ ใหม้ีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ ์และกลุ่มเป้าหมาย และการรบัรูก้ารสื่อสารแบบบูรณาการนี ้มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค จึงไดน้ ามาศึกษาเป็นหนึ่งในตัวแปรอิสระในงานวิจัยชิน้นี ้ โดยผูว้ิจัย  
เลือกมาศึกษาเพียง 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 
เนื่องจากผูว้ิจยั ท าการศกึษาผ่านการตดัสินใจซือ้จากทางช่องทางออนไลนเ์ป็นหลกั 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
Sprole And Kendall (1986) กลา่วว่า รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากรูปแบบ 

ลกัษณะทางจิตใจ (Mental Orientation) ของมนุษยแ์ต่ละคนซึ่งท าหนา้ที่เป็นตัวก าหนดลกัษณะ
นิสยั (Personality Traits) และรูปแบบวิธีที่ผูบ้ริโภคแต่ละคนใชใ้นการตดัสินใจ โดยที่ลกัษณะทาง
จิตใจเหล่านีจ้ะมีทัง้ลกัษณะทางความคิด (Cognitive) และลกัษณะทางดา้นอารมณ ์(Affective) 
ซึ่งเหล่านีล้ว้นเป็นลกัษณะนิสยัพืน้ฐานของผูบ้ริโภค นอกจากนีไ้ดเ้สนอเพิ่มเติมอีกว่า รูปแบบการ 
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมักเป็นสิ่งที่ปรากฏออกมาใหเ้ห็นอยู่เสมอสามารถคาดเดาได ้และเป็นสิ่งที่
ผูกติดถาวรอยู่กับลักษณะนิสัยส่วนตัวหรือบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคแต่ละคนตลอดโดยไม่มีการ
เปลี่ยนแปลง กล่าวคือ ผูบ้ริโภคคงรูปแบบการตัดสินใจพืน้ฐานอย่างใดอย่างหนึ่งไว ้แมว้่าจะ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ที่แตกต่างกันหรือในสถานการณท์ี่แตกต่างกัน โดยวิธีการในการประเมิน 
รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Approaches) สามารถสรุปวิธีในการประเมินรูปแบบการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคออกเป็น 3 วิธีหลกั ไดแ้ก่ 

1. วิธีการประเมินตามลกัษณะทางจิตวิทยาหรือรูปแบบการใชช้ีวิต (Psychographic 
And Lifestyle Approach) คือการประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคจากการวิเคราะหถ์ึง 
กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ของผูบ้รโิภค 

2. วิ ธี ในการประเมินตามกลุ่มประเภทของผู้บริ โภค (Consumer Typology 
Approach) คือ การประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผูบ้ริโภคโดยการแบ่งประเภทของผบู้ริโภค
เป็นหมวดหมู่ตาม แรงกระตุน้และทัศนคติในการซือ้สินคา้้ (Consumers’ Shopping Motives 
And Attitudes) 

3. วิธีในการประเมินตามลักษณะนิสัยของผู้บริโภค (Consumer Characteristics 
Approach) คือ การประเมินรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคจากแนวทางในด้านการคิด 
(Cognitive Orientation) และในดา้นอารมณค์วามรูส้ึก (Affective Orientation) ที่สมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภค  

  

ความหมายของการตัดสินใจ 
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และ
บริการอยู่เสมอ โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มลูและขอ้จ ากัดของสถานการณ ์



 

47 
 

การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ , 
2550:46) 

ความหมายของการตดัสินใจ นกัวิชาการไดใ้หค้วามหมายไวแ้ตกต่างกนัดงันี ้
Barnard (1982) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคในการที่จะ

พิจารณาทางเลือกต่างๆ ใหเ้หลือทางเลือกเดียว"  
Simon (2025) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตดัสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาส

ที่จะตดัสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได ้และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่  
Moody (1983) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าที่ตอ้งท าเมื่อไม่มี

เวลาที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่ เกิดขึน้ก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ขอ้เท็จจริง แนวทางแกไ้ขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ตอ้งการแกไ้ข ซึ่งการรวบรวมขอ้เท็จจริง 
เก่ียวพนักบัการใชจ้่ายและการใชเ้วลา  

Gibson และ Ivancevich (อ้างถึงใน Gibson, 2000) ได้ให้ความหมายของการ
ตัดสินใจไวว้่า เป็นกระบวนการส าคัญขององคก์าร ที่ผูบ้ริหารจะตอ้ง กระท าอยู่บนพืน้ฐานของ
ขอ้มูลข่าวสาร (information) ซึ่ง ไดร้บัมาจากโครงสรา้งองคก์าร พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มใน
องคก์าร  

โจนส ์(Jones, 2004) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจองคก์ารว่าเป็นกระบวนการ 
ที่จะแกไ้ขปัญหาขององคก์ร โดยการคน้หาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดี
ที่สดุ เพื่อบรรลเุปา้หมายขององคก์ารท่ีไดก้ าหนดไว ้

จากค านิยามขา้งตน้อาจกล่าวไดว้่า มีมุมมองของนักวิชาการที่แตกต่างกันไปบ้างใน
รายละเอียดแต่ประเด็นหลกัที่มองเหมือนกนัคือ 

1.การตดัสินใจเป็นกระบวนการ (process) นั่นหมายความว่าการตัดสินใจตอ้งผ่าน
กระบวนการคิด พิจารณาไตร่ตรอง วิเคราะหแ์ลว้ ค่อยตดัสินใจเลือก ทางที่ดีที่สดุ มีหลายท่านคิด
ว่าการตดัสินใจไม่มีขัน้ตอนอะไรมากคิดแลว้ท าเลย ซึ่งในความเป็นจรงิแลว้การคิดก็ตอ้งมีการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลข่าวสาร (search) การออกแบบ (design) และการเลือก (choice) เพื่อใหส้ามารถ
เลือกทางเลือกไดดี้ที่สดุ 

2.การตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัทางเลือก (solution) การตดัสินใจเป็นการพยายามสรา้ง
ทางเลือกใหม้ากที่สดุเท่าที่จะท าได ้ทางเลือกที่นอ้ยอาจปิดโอกาสใหเ้กิดความคิดสรา้งสรรคห์รือ
ทางเลือกที่ดีกว่าได ้ผูบ้ริหารที่ดีจ าเป็นตอ้งมีการฝึกฝนการสรา้งทางเลือกที่มากขึน้ หลากหลาย
ดว้ยวิธีการคิดแบบรเิริ่ม (initiative) และคิดแบบสรา้งสรรค ์(creative thinking) 
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3.การตัดสินใจเก่ียวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผู้บริหารในแต่ละ
ระดับชัน้ก็มีหนา้ที่ในการตัดสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผูบ้ริหารระดับสูงจ าเป็นตอ้งตัดสินใจเชิงกล
ยุทธ ์(strategic decision) เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัแนวทางที่ถูกตอ้งเพื่อใชท้รพัยากรที่จ  าเป็นให้
เกิดประโยชน์สูงสุด ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การที่ก าหนดไว้ ผู ้บริหารระดับกลางจะ
ตัดสินใจเก่ียวกับการจัดการ (management decision) เป็นการตัดสินใจเพื่อให้สามารถใช้
ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะตัดสินใจเก่ียวกับการ
ปฏิบัติการ (Operational decision) เป็นการตัดสินใจด าเนินการควบคุมงานให้ส  าเร็จตาม
ระยะเวลาและเปา้หมายที่ก าหนดไว ้

4.การตัดสินใจเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมคน จะเห็นว่าการตัดสินใจเก่ียวขอ้งตัง้แต่คน
เดียว กลุม่และทัง้องคก์าร ซึ่งพฤติกรรมคนแต่ละคนก็แตกต่างกนั ผูบ้รหิารที่ดีจะตอ้งมีความเขา้ใจ
และมีจิตวิทยาเก่ียวข้องกับบุคคลกลุ่ม และองค์การที่ดีพอจึงจะท าให้การตัดสินใจประสบ
ผลส าเรจ็ได ้

จากแนวคิด การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมี
เหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกับสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล 
สามารถน าไปปฏิบติัและท าใหง้านบรรลุเป้าหมายและวตัถุประสงคต์ามที่ตอ้งการ การตัดสินใจ 
เป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผูบ้ริหารที่เกิดจากต าแหน่งและอ านาจที่เป็นทางการ คือบทบาทการ
เป็นผูป้ระกอบการ (Enterpreneur) บทบาทผูจ้ัดการสถานการณ์ที่เป็นปัญหา (Disturbance 
Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยาการ (Resource Allocator) และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง 
(Negotiator) 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ 
ในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้จะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่เขา้

มามีสว่นเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
1. ผูร้เิริ่ม (Initiator) คือ บคุคลที่เสนอความคิดในการซือ้ผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
2. ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูท้ี่มีอิทธิพลในการใหค้ าแนะน า ใหข้อ้เสนอแนะใน

การตดัสินใจซือ้ 
3. ผูต้ัดสินใจซือ้ (Decider) คือ ผูท้ี่ตัดสินใจในการซือ้สินคา้เป็นครัง้สุดทา้ยในเรื่อง

ต่าง ๆ คือ ซือ้หรือไม่ซือ้ซือ้อะไร ซือ้ที่ไหน และซือ้อย่างไร 
4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คือ ผูท้  าการซือ้สินคา้นัน้ๆ 
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5. ผูใ้ช ้(User) คือ บคุคลที่เป็นผูใ้ชห้รือบรโิภคสินคา้นัน้ ๆ 
 
ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคโดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของบริโภค 
ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2541:145) 

 

ภาพประกอบ 12 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค คอทเลอร ์(Kotler, 1997) 

 

ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้อธิบายไดด้งันี ้
1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอน

แรกผูบ้รโิภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบรกิาร ซึ่งความตอ้งการหรือ
ปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึหิวขา้ว กระหายน า้ เป็นตน้ 
สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรูส้ึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทัศน ์ - 
กิจกรรมสง่เสรมิการตลาดจึงเกิดความรูส้ึกอยากซือ้ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็น
ตน้ 
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2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการใน
สินคา้หรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจ โดยแหลง่ขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 

แหลง่บคุคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กั
ที่มีประสบการณใ์นการใชส้ินคา้หรือบริการนัน้ ๆ 

แหลง่ทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตามสื่อ
ต่าง ๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจภุณัฑ ์

แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบรกิารจากสื่อมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

แหล่งประสบการณ ์(Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณส์่วนตัว
ของผูบ้รโิภคที่เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ัน้ ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที่ 2 
แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ ผูบ้ริโภค
ตอ้งก าหนดเกณฑห์รือคณุสมบติัที่จะใชใ้นการประเมิน ตวัอย่างเช่น ถา้ผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้รถยนต ์
จะมีเกณฑท์ี่ใชใ้นการพิจารณา เช่น ยี่หอ้ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลงั
การขาย ราคาขายต่อ เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากที่ไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ 
ผูบ้รโิภคก็จะเขา้สูใ่นขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึ่งตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงันี ้

1. ตรายี่หอ้ที่ซือ้ (Brand Decision) 
2. รา้นคา้ที่ซือ้ (Vendor Decision) 
3. ปรมิาณที่ซือ้ (Quantity Decision) 
4. เวลาที่ซือ้ (Timing Decision) 
5. วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) หลงัจากท่ีลกูคา้ไดท้ าการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซือ้ ซึ่งความพึงพอใจนัน้เกิดขึน้จากการที่ลูกคา้ท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิด ขึน้จริง 
กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้
คาดหวงัเอาไว ้ลกูคา้ก็จะเกิดความพงึพอใจในสินคา้หรือบรกิารนัน้ โดยถา้ลกูคา้มีความพงึพอใจก็
จะเกิดพฤติกรรมในการซือ้ซ  า้ หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดก็ตามที่คณุค่าที่ไดร้บัจริงต ่ากว่าที่ได้
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คาดหวังเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปลี่ยนไปใช้
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

เนื่องจากความแตกต่างของแนวความคิดและวิธีในการประเมินรูปแบบการตดัสินใจของ
ผูบ้รโิภค ท าใหผ้ลลพัธท์ี่ไดจ้ากงานวิจยันัน้มีความแตกต่าง หลากหลายกนัมาก ซึ่งไดใ้ห ้ความเห็น
ว่า วิธีในการประเมินรูปแบบการตดสัินใจของผูบ้ริโภคทัง้ 3 วิธีนัน้ วิธีในการประเมินตาม ลกัษณะ
นิสยัของผูบ้รโิภค (Consumer Characteristics Approach) เป็นวิธีที่สามารถประเมินรูปแบบ การ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด เนื่องจากวิธีนีเ้ป็นวิธีที่เน้นไปท Mental 
Orientation ที่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ โดยวิธีนีไ้ด้ตั้งสมมติฐานไว้ว่า ผู้บริโภคครอบครอง 
ลกัษณะนิสยัในการตดัสินใจอย่างใดอย่างหนึ่งในการเลือกซือ้สินคา้ 

จากขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงเลือกศึกษาเพียงเฉพาะขัน้ตอนของการตัดสินใจซือ้ เพียงขัน้ตอน
เดียวเท่านั้น เนื่องจาก การตัดสินใจซือ้สินคา้ เป็นการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก
หลาย ๆ ทางเลือกที่ไดพ้ิจารณา และประเมินเป็นอย่างดีแล้ว โดยน ามาเปรียบเทียบกันจนได้
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สดุ จึงเป็นการกระท าที่รอบคอบในการตดัสินใจโดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้
สินคา้ท่่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสดุ 
 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
พัชรห์ทัย จารุทวีผลนุกูล (2564) ได้ศึกษาเก่ียวกับ การตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นบน

รา้นคา้แพลตฟอรม์ออนไลน ์การวิจัยนีส้  ารวจอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์โดยเน้นไปที่ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซือ้ 
คุณค่าตราสินคา้ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ผลการวิจัยไดจ้ากการศึกษาตัวอย่าง
จ านวน 385 คน ที่เคยซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นบนรา้นคา้แพลตฟอรม์ออนไลน ์ผลลพัธเ์ผยว่าสว่นใหญ่ของ
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศึกษาสงูสดุเป็นปริญญาตรี 
และมีสถานภาพโสด การทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุและระดบัการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้อย่างมีนยัส าคญั และพฤติกรรมการซือ้ เช่น ความถ่ีในการซือ้และจ านวนเงินที่ใชจ้่ายต่อครัง้ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างชัดเจน นอกจากนี ้คุณค่าตราสินคา้ รวมถึงความภักดีต่อตรา
สินคา้และการรบัรูคุ้ณภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นบนแพลตฟอรม์ออนไลนอ์ย่างมี
นยัส าคญั ปัจจยัรูปแบบการด าเนินชีวิต ไดแ้ก่ ความสนใจและความคิดเห็น รวมถึงกิจกรรมต่างๆ 
ก็มีผลส าคัญเช่นกัน การศึกษานีส้ามารถชีแ้จงว่าปัจจัยทางลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
การซือ้ คณุค่าตราสินคา้ และรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นตวัแปรหลกัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
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เสือ้ผา้แฟชั่นบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์ซึ่งผลการวิจยันีม้ีความส าคญัในการช่วยใหผู้ป้ระกอบการ
รา้นคา้ออนไลนแ์ละนกัการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธก์ารตลาดที่ตอบสนองต่อความตอ้งการ
และพฤติกรรมของลกูคา้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  

ศรญัญา รกัษาศรี (2564) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับ คุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้
สินคา้ภายใตแ้บรนดย์ูนิโคล่ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจยันีเ้นน้ไปที่การศึกษา
อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า ต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าแบรนด์ยูนิ โคล่ในหมู่ผู ้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยการศกึษานีม้ีกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คนซึ่งเป็นผูบ้รโิภคที่เคยซือ้สินคา้จาก
แบรนด์ยูนิโคล่ การวิเคราะห์ข้อมูลท าผ่านการใช้สถิติมาตรฐานหลายรูปแบบ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานว่าปัจจยัต่างๆ เช่น เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้สินคา้หรือไม่ ผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่า คณุค่าตราสินคา้ซึ่งประกอบดว้ยการรูจ้กัสินคา้และความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญั การวิเคราะหพ์บว่าลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมีความตัง้ใจซือ้ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญ ท าใหเ้ห็นว่าการตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรบัแบรนดย์ูนิโคล่ควรพิจารณาถึง
ความแตกต่างเหล่านีเ้พื่อก าหนดกลยุทธท์ี่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุม่ นอกจากนี ้, การ
ทดสอบสมมติฐานยังได้รับการสนับสนุนจากการวิเคราะห์ความแตกต่าง  การวิเคราะห์ความ
แปรปรวน และการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ ซึ่งยืนยนัว่าคุณค่าตราสินคา้เป็นปัจจยัหลักที่มี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจในการซือ้สินคา้แบรนดย์นูิโคล ่ความเขา้ใจในความสมัพนัธเ์หลา่นีช้่วยใหแ้บ
รนดส์ามารถพฒันากลยทุธก์ารตลาดที่ตอบสนองต่อความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจซือ้และสรา้งความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว  

พิจิตรจันทร ์หวังไพบูลยก์ิจ (2559) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับ การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า และ
ความชื่นชอบในตราสินค้า กับความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้ารวดเร็ว การวิจัยนีเ้จาะจงไปที่การส ารวจ
ความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของเสือ้ผา้แฟชั่นรวดเร็วกับความตัง้ใจซือ้ในกลุ่มเป้าหมาย
วยัรุ่นและวยัท างาน โดยทศันคติต่อแบรนด ์ทัง้ในดา้นความเชื่อและความชื่นชอบถูกน ามาใชเ้ป็น
ตัวแปรกลางในการศึกษานี ้การวิจัยแบ่งออกเป็นสองส่วนหลัก: การศึกษาเชิงคุณภาพผ่านการ
สมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้งเพื่อก าหนดประเด็นที่ใชใ้นการสรา้งแบบสอบถามส าหรบัการวิจัยเชิง
ปริมาณในขัน้ตอนการส ารวจ ซึ่งไดจ้ากตวัอย่างจ านวน 530 คน ผลการวิจยัพบว่าการรบัรูค้ณุค่า
ของตราสินคา้ Full Fast Fashion อย่าง ZARA และ Partial Fast Fashion อย่าง UNIQLO มี
ผลกระทบโดยตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ อย่างไรก็ตาม การใช ้SEM ชีใ้หเ้ห็นว่าทศันคติ ทัง้ความ
เชื่อและความชื่นชอบต่อแบรนด ์มีบทบาทเป็นตัวแปรกลางที่มีนัยส าคัญต่อความสมัพันธ์นี ้ท า
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ใหผ้ลกระทบของการรบัรูค้ณุค่าตราสินคา้ต่อความตัง้ใจซือ้มีความส าคญัลดลง จากผลการวิจยันี ้
สามารถสรุปไดว้่าในการสรา้งหรือปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดส าหรับเสือ้ผ้าแฟชั่นรวดเร็ว ควร
มุ่งเนน้ไปที่การเสริมสรา้งความเชื่อและความชื่นชอบในตราสินคา้ เพื่อกระตุน้ความตัง้ใจซื ้อ ขอ้
คน้พบนีช้ีใ้หเ้ห็นว่าตวัแปรกลางดงักลา่วมีความส าคญัและไม่ควรถกูมองขา้มในกระบวนการสรา้ง
และบงัคับใชก้ลยุทธ์การตลาด ทัศนคติและความชื่นชอบสามารถสรา้งผ่านกิจกรรมการตลาดที่
หลากหลาย  

สกุญัญา สามเสียง (2562) ไดศ้กึษาเก่ียวกบั คณุค่าตราสินคา้ของการรว่มสรา้งสรรคท์ี่มี
ผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็มของผูบ้ริโภค การวิจยันีมุ้่งส  ารวจคณุค่าตราสินคา้
และผลที่มีต่อความตั้งใจซือ้สินคา้แบรนด ์H&M โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคที่เคยซือ้หรือใช้
สินคา้จากแบรนดด์งักลา่ว จ านวนทัง้สิน้ 426 คน วิธีการรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน์
และการวิเคราะหข์อ้มูลท าผ่านการหาค่าสถิติพืน้ฐานเช่น รอ้ยละ  เฉลี่ย และเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พรอ้มทัง้การค านวณหาค่าสหสมัพนัธข์องเพียรส์นั ผลการวิจยัพบว่าคณุค่าตราสินคา้ของแบรนด ์
H&M มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบัความตัง้ใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากนี ้คณุค่าตราสินคา้ของ
กลุ่มนักออกแบบที่ร่วมมือกับแบรนด์มีผลเชิงลบ แต่คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มคนดังที่มาร่วม
สร้างสรรค์กับแบรนด์นั้นกลับมีผลเชิงบวก ส่วนคุณค่าตราสินค้าแบรนด์ H&M ที่มีการร่วม
สรา้งสรรคก์็มีผลเชิงลบเช่นกนัต่อความตัง้ใจซือ้ ขอ้สรุปจากการศกึษาชีว้่า แมแ้บรนด ์H&M จะท า
การรว่มมือกบัศิลปินและกลุม่คนดงัเพื่อสรา้งคณุค่าและความโดดเด่นใหก้บัสินคา้ แต่นกัออกแบบ
และคุณค่าที่ไดจ้ากการร่วมสรา้งสรรคด์ูเหมือนจะไม่เพียงพอในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความ
ตัง้ใจซือ้สินคา้มากขึน้ ส่วนการมีส่วนร่วมของกลุ่มคนดงัมีผลบวกและช่วยเพิ่มความตัง้ใจซือ้ การ
วิจัยนีเ้สนอมุมมองใหม่ที่ส  าคัญต่อการท าการตลาดและการจดัการแบรนด ์ซึ่งการร่วมมือกับนัก
ออกแบบและคนดงัควรท าอย่างมีกลยทุธเ์พื่อสรา้งความส าเรจ็ในการขายและการสรา้งความภักดี
ต่อแบรนด ์ 

ทวีทรพัย ์แสพลกรงั (2558) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับ คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจโดยรวมต่อตราสินคา้ UNIQLO ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานี ้
มุ่งหวงัที่จะเขา้ใจความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภค
ต่อสินคา้ UNIQLO ในกรุงเทพมหานคร ดว้ยการส ารวจขอ้มูลจาก 400 คนที่เคยซือ้และสวมใส่
เสือ้ผา้จาก UNIQLO การเก็บขอ้มูลด าเนินการผ่านแบบสอบถามออนไลนแ์ละผลลพัธ์จากการ
วิเคราะหข์อ้มลูเผยใหเ้ห็นว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ที่เขา้รว่มการส ารวจเป็นผูห้ญิง อายรุะหว่าง 30-39 
ปี สว่นใหญ่เป็นโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉลี่ย
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ต่อเดือนประมาณ 25,001-35,000 บาท มีความคิดเห็นทั่วไปเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ 
UNIQLO อยู่ในระดับที่ดี โดยเฉพาะในดา้นภาพลักษณท์ี่เชื่อมโยงกับตราสินคา้ คุณภาพที่รบัรู ้
ความรูจ้กัต่อตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีระดบัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภคต่อ
ตราสินคา้ UNIQLO อยู่ในระดับที่มาก โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังในดา้นการ
บรกิาร ความคุม้ค่าต่อราคา และคณุภาพของสินคา้ โดยผลการทดสอบสมมติฐานระบวุ่า ผูบ้รโิภค
ที่มีระดบัการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกนัมีความพงึพอใจโดยรวมต่อสินคา้ UNIQLO ที่แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญั คณุค่าตราสินคา้ดา้นภาพลกัษณข์อง UNIQLO มีความสมัพนัธท์ี่สงูและเป็น
บวกกบัความพงึพอใจโดยรวมของผูบ้รโิภค ขณะที่คณุค่าตราสินคา้ในดา้นอ่ืนๆ มีความสมัพนัธใ์น
ระดับปานกลางและเป็นบวกเช่นกัน การศึกษานีช้ีใ้ห้เห็นว่าการสรา้งคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญในการสรา้งความพึงพอใจและการรกัษาลูกคา้ เฉพาะอย่างยิ่งภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่มี
ผลต่อความรูส้ึกเชิงบวกของผูบ้ริโภค การศึกษานีใ้หข้อ้มลูเชิงลึกที่มีค่าเก่ียวกบัการจดัการแบรนด์
และการตลาดส าหรบั UNIQLO ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความภกัดีใน
อนาคต  

จิรยุทธ อินมิทิน (2566) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) กบัการตดัสินใจซือ้แบรนด ์Chanel ของวยัเริ่มตน้ท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานีม้ีจุดมุ่งหมายในการวิเคราะหก์ลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบ Fast Fashion ของแบรนด ์Chanel และผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ของผูท้ี่เริ่มตน้ท างานใน
กรุงเทพมหานคร โดยส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง 150 คนที่มีอายุระหว่าง 15-32 ปี และท าการ
วิเคราะหข์อ้มูลจากแบบสอบถามโดยใชส้ถิติสหสัมพันธ์เพียรส์ัน ผลการศึกษาเปิดเผยว่ากลุ่ม
ตัวอย่างใหค้วามส าคัญกับกิจกรรมพิเศษและประสบการณ์ที่ไดร้บัจากการจัดแสดงแฟชั่นโชว์ 
New Collection ของ Chanel เป็นองคป์ระกอบส าคัญของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด Fast 
Fashion ขอ้ที่สอง, การตดัสินใจซือ้เป็นกระบวนการส าคญัที่ถูกกระตุน้ดว้ยโปรโมชั่นและกิจกรรม
ส่งเสริมการขายซึ่งส่งผลให้สามารถเลือกซือ้สินค้าเสริมได้ตามความต้องการ และสุดท้าย , มี
ความสมัพนัธท์ี่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ Fast Fashion กบั
การตดัสินใจซือ้แบรนด ์Chanel ของกลุ่มตวัอย่างที่ก าลงัเริ่มตน้ท างาน การศึกษานีช้ีใ้หเ้ห็นว่ากล
ยุทธก์ารสื่อสารการตลาดที่มุ่งเนน้ประสบการณแ์ละการจัดกิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซือ้ในกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนีย้ังเนน้ถึงความจ าเป็นในการเขา้ใจว่าโปรโมชั่นและ
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่เหมาะสมสามารถกระตุ้นความต้องการและกระตุ้นการซือ้ในกลุ่ม
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ผูบ้ริโภคได ้ส าหรบัแบรนดท์ี่ต้องการสรา้งและรกัษาความส าเร็จในตลาด Fast Fashion ควร
พิจารณาถึงกลยทุธเ์หลา่นีเ้พื่อดงึดดูและรกัษาลกูคา้ใหอ้ยู่กบัแบรนดอ์ย่างยั่งยืน  

อรชุดา อบุลชาติ (2561) ไดศ้ึกษาเก่ียวกบั การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน ์งานวิจัยนีมุ้่งเนน้ที่จะเขา้ใจปัจจัยที่อาจมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค รวมถึงทศันคติและพฤติกรรมการซือ้
ของพวกเขา การศึกษาใชก้ารสมัภาษณเ์ชิงลึกกบักลุ่มตัวอย่าง 30 คนเพื่อเก็บขอ้มลูที่จะน าไปสู่
การพฒันากลยุทธก์ารตลาดออนไลนส์ าหรบัเสือ้ผา้แฟชั่น จากการศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
นิยมซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน Instagram และ Facebook โดยค านึงถึงความสะดวกสบาย ความ
เขา้ถึงที่รวดเร็ว และการสื่อสารที่เป็นไปในสองทาง นอกจากนี ้ กลยุทธ์ทางการตลาดของรา้นคา้
เช่น การอพัเดตสินคา้ใหม่อย่างสม ่าเสมอเป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคญักบัความหลากหลายของสินคา้ เช่น รูปแบบ ขนาด สีสนั และเมื่อรา้นคา้ท าการอปั
เดตเพิ่มเติมสินคา้เป็นประจ า จะท าใหพ้วกเขาสนใจและติดตามรา้นคา้นัน้ๆ มากขึน้ งานวิจัยนี ้
ชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคัญของการใชส้ื่อโซเชียลมีเดียในการเขา้ถึงและดึงดูดลูกคา้ในตลาดแฟชั่น
ออนไลน์ และเน้นย า้ถึงการอัปเดตสินค้าอย่างต่อเนื่องเพื่ อรักษาความสนใจของผู้บริโภคไว้ 
ผลการวิจยันีใ้หข้อ้มลูที่มีค่าในการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดออนไลนเ์พื่อเพิ่มยอดขายและสรา้ง
ความภกัดีของลกูคา้ในตลาดเสือ้ผา้แฟชั่น  

เพ็ญนิภา พรพฒันนางกรู (2551) ไดศ้กึษาเก่ียวกบั ทศันคติและพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นน าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุน่ การวิจยันีเ้นน้ไปที่การส ารวจทศันคติและพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นน าเขา้จากต่างประเทศของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาด, ลกัษณะประชากรศาสตร ,์ และการรบัข่าวสาร การศึกษาใชก้ลุ่มตัวอย่างจ านวน 
200 คน ที่มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นน าเขา้ ดว้ยการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงและใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มลู ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นว่าสว่นใหญ่ของกลุม่ตวัอย่างเป็นหญิงอายุ 
18-22 ปีที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดค้รอบครวัเฉลี่ยสูง และอาศัยอยู่กับพ่อแม่ พวก
เขามักเดินทางไปต่างประเทศ และผูห้ญิงมีแนวโนม้ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นน าเขา้มากกว่าผูช้าย Esprit 
คือแบรนด์ที่นิยมมากที่สุดและส่วนใหญ่ไปซื ้อที่ห้างสรรพสินค้า ในส่วนของผลการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้ เสือ้ผา้แฟชั่นน าเข้าจาก
ต่างประเทศของวัยรุ่น มีความสัมพันธ์ในด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ในขณะที่ราคาและการส่งเสริมการขายไม่มีความสมัพันธท์ี่นัยส าคัญ 0.05 การ
วิจัยยังเน้นความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นน าเข้า 
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ผลลพัธ์แสดงว่าไม่มีความสมัพันธ์ที่นัยส าคัญ 0.05 เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายมีความถ่ีในการรับ
ข่าวสารต ่า ดา้นลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัก็ไดพ้บว่ามีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั
เช่นกัน เมื่อแยกตามเพศ, ระดับการศึกษา, รายได้ครอบครัว, และประสบการณ์ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ แต่ไม่แตกต่างเมื่อแยกตามอายุ ทา้ยที่สดุ ผลการวิจยัระบุว่าทศันคติมีความสมัพันธ์
บวกกบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้น าเขา้จากต่างประเทศของวัยรุ่นที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ชีใ้หเ้ห็น
ว่าทศันคติเป็นปัจจยัส าคญัในการซือ้เสือ้ผา้น าเขา้ของวยัรุน่  

ชเนตตี พุ่มพฤกษ์ (2564) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับ ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผา้
เครื่องนุ่งห่มผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ของประชาชนในเขตจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา การศึกษานีไ้ด้
คน้ควา้เพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมและทัศนคติของประชาชนในพระนครศรีอยุธยาเก่ียวกับการซือ้
เสือ้ผ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการรับรูปั้จจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้นี ้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บขอ้มลูจากประชาชน 400 คนในจงัหวดัดงักล่าว 
โดยมีการใชส้ถิติที่หลากหลายในการวิเคราะหข์อ้มลูที่ได ้ผลจากการวิจยัพบว่าประชาชนสว่นใหญ่
เลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่านสื่อสงัคมออนไลนเ์พราะความสะดวกสบาย โดยจ่ายเงินประมาณ 500 – 
1,000 บาทต่อการซือ้หนึ่งครัง้ อย่างไรก็ตาม พวกเขายงัมีความกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพสินคา้ที่อาจ
ไม่ตรงกบัที่ระบไุวห้รืออาจมีต าหนิ นอกจากนี ้พบว่ามีทศันคติในระดบัสงูสดุเก่ียวกบัการรบัรูค้วาม
คุ้มค่าเมื่อซือ้เสือ้ผ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นสัญญาณที่ดีในแง่ของการยอมรับช่องทาง
ดงักลา่วเป็นตวัเลือกส าหรบัการชอ้ปป้ิง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

 

บทที ่3 

วิธีด าเนินงานวิจัย 

ในการศกึษาวิจยัเรื่อง “คณุค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยมี
สาระส าคญัถึงวิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง และ
น าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนดงันี  ้

1. ก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
1.1. ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั 
1.2. กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
1.3. วิธีการสุม่ตวัอย่าง 

2. การสรา้งเครื่องมือเพื่อใชใ้นการวิจยั 
2.1. การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 
2.2. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
2.3. การจดัท าขอ้มลู 

3. การวิเคราะหข์อ้มลู 
4. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้ หรือผูท้ี่มีความสนใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน 

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการท าวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้ หรือมีความสนใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดค่าขนาดกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัโดยใชส้ตูรค านวณ
กลุ่มประชากรตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาด
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เคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% หรือ 0.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2550 อา้งอิงใน ศรญัญา รกัษา
ศร,ี 2564) โดยมีวิธีการค านวณดงัต่อไปนี ้

 
เมื่อ n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

Z แทน  ระดบัความเชื่อมั่น (ในการวิจยัครัง้นีก้  าหนดให-มีค่าความเชื่อมั่น 95% 
เท่ากบั 1.96) 

e แทน  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ไดม้ีค่าเท่ากบั 0.05 
p แทน สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษา 
q แทน 1-p 

 
แทนค่าไดด้งันี ้

 
ดงันัน้จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตวัอย่าง และผูว้ิจยัไดส้  ารองเผื่อ

แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณไ์ว ้5% หรือเท่ากับจ านวน 15 ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้น
การวิจยัครัง้นีเ้ท่ากบั 400 ตวัอย่าง 

 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1 วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling): โดยเก็บแบบสอบถามทาง

ช่องทางออนไลน ์โดยการ Post แบบสอบถามลงใน Facebook Group จ านวน 2 กลุม่ ไดแ้ก่ 
1. กลุ่ม “คยุเรื่อง Shopee/Lazada/TikTok Shop” โดยมีสมาชิกภายในกลุ่มจ านวน 

851,008 คน (จ านวนจากการคน้หาขอ้มลู ณ วนัที่ 20 เมษายน 2567) 
2. กลุ่ม “ศูนย์ร่วมเสือ้ผ้าแฟชั่น” โดยมีสมาชิกภายในกลุ่มจ านวน 126,178 คน 

(จ านวนจากการคน้หาขอ้มลู ณ วนัที่ 20 เมษายน 2567) 
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โดยแบบสอบถามถูกท าขึน้ผ่าน Google Form และมีค าถามคัดกรองเก่ียวกับการซือ้
สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ความสนใจสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบเป็นชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling): โดยแบ่งการเก็บ
ขอ้มลูจากทัง้ 2 กลุ่มใน Facebook ที่เจาะจงในชัน้ตอนที่ 1 ดว้ยการประมาณการจากจ านวนของ
สมาชิกภายในกลุม่ โดยแบ่งเป็น 

1. กลุม่ “คยุเรื่อง Shopee/Lazada/TikTok Shop” จ านวน 300 คน 
2. กลุม่ “ศนูยร์ว่มเสือ้ผา้แฟชั่น” จ านวน 100 คน 

ขั้นที่  3  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling):  โดยเก็บ
แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง โดยการโพสต ์Link ของ แบบสอบถามจาก Google Form ภายใน
กลุม่ Facebook Group ตามขัน้ตอนที่ 1 และ 2 ที่ผ่านค าถามคดักรองจนครบทัง้ 400 ชดุ ดว้ยการ
ตอบแบบสมคัรใจ 

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้มาเพื่อใหม้ีลกัษณะที่

ง่ายต่อการตอบและยงัครอบคลมุวัตถุประสงคท์ี่ผูว้ิจัยตัง้เอาไวโ้ดยแบ่งเนือ้หาของแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามที่เก่ียวกับ 
ภมูิหลงัสว่นบคุคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางในการซือ้
สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายในการซือ้โดยเฉลี่ยต่อครัง้ และช่องทางการเปิดรบัสื่อ เป็นค าถามที่มี
หลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 8 ขอ้ ดงันี ้

1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

1.1.  เพศชาย 
1.2.  เพศหญิง 
1.3.  LGBT 

2. อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) ดงันี ้

2.1.  18 – 22 ปี 
2.2.  23 – 27 ปี 
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2.3.  28 – 32 ปี 
2.4.  33 – 37 ปี 
2.5.  38 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

3.1.  ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2.  ปรญิญาตร ี
3.3.  ปรญิญาโท 
3.4.  สงูกว่าปรญิญาโท 

4. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

4.1.  นกัเรียน นกัศกึษา 
4.2.  พนกังานบรษิัทเอกชน 
4.3.  รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
4.4.  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
4.5.  อ่ืนๆ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิดโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้

5.1.  ต ่ากว่า 15,000 บาท 
5.2.  15,000 – 25,000 บาท 
5.3.  25,001 – 35,000 บาท 
5.4.  ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 

6. ช่องทางในการซือ้สินค้าออนไลน์ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

6.1.  Shopee 
6.2.  Lazada 
6.3.  LINE Shopping 
6.4.  Facebook 
6.5.  Instagram 
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6.6  TikTok 
7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียที่พึงพอใจในการซื้อต่อคร้ัง เป็นแบบสอบถามชนิด

ปลายเปิดโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้
7.1. นอ้ยกว่า 1,000 บาท 
7.2. 1,000 – 3,000 บาท 
7.3.  3,001 – 5,000 บาท 
7.4.  มากกว่า 5,000 บาทขึน้ไป 

8. ช่องทางการเปิดรับส่ือ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

8.1. Facebook 
8.2. Instagram 
8.3. TikTok 
8.4. Search Engine (เช่น Google search เป็นตน้) 

 
ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ จ านวนทัง้สิน้ 16 ขอ้ ประกอบดว้ย

ดงันี ้
ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสินคา้   4 ขอ้ 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้   4 ขอ้ 
ดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ    4 ขอ้ 
ดา้นการรบัรูถ้ึงตราสินคา้   4 ขอ้ 
แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) และใชก้ารวัด

ความคิดเห็นตามมาตรวัดแบบ Likert 5 ระดับ (5-Point Likert Scale) ซึ่งผูต้อบแบบสอบถาม
สามารถเลือกเพียงหนึ่งตัวเลือกที่สอดคลอ้งกับระดับความคิดเห็นของตนเอง โดยก าหนดระดับ
คะแนนดงันี ้

5 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ย 
3 คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอัตรภาคชั้น 
(Class Interval) ใชส้ตูรในการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค,2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
        จ านวนชัน้ 
     = 5 - 1 
        5 
     = 0.8 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัคณุค่าตราสินคา้ แบ่งไดด้งัต่อไปนี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
คณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
คณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
คณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
คณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
คณุค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
ส่วนที่  3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู ้ของผู้บริโภค จ านวนทั้งสิ ้น 21 ข้อ 

ประกอบดว้ยดงันี ้
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นความชอบ     4 ขอ้ 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นพฤติกรรม     4 ขอ้ 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ    4 ขอ้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการโฆษณา  3 ขอ้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3 ขอ้ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการสง่เสรมิการขาย 3 ขอ้ 
ซึ่งเป็นแบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) และใช้

การวัดความคิดเห็นตามมาตรวัดแบบ Likert 5 ระดับ (5-Point Likert Scale) ซึ่งผู้ตอบ
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แบบสอบถามสามารถเลือกเพียงหนึ่งตัวเลือกที่สอดคลอ้งกับระดับความคิดเห็นของตนเอง โดย
ก าหนดระดบัคะแนนดงันี ้

5 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน  หมายถึง  เห็นดว้ย 
3 คะแนน  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอัตรภาคชั้น 

(Class Interval) ใชส้ตูรในการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค,2544) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
        จ านวนชัน้ 
     = 5 - 1 
        5 
     = 0.8 
ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภค แบ่งไดด้งัต่อไปนี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดีมาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัไม่ดี 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มี ต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

 
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบน

ช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 5 ขอ้ 
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ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed - Ended Question) โดยมีลกัษณะค าถาม
เป็นแบบค าถามมีหลายระดบั (Scale Question) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลด้วยมาตราอัตรภาคชั้น ( Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
หลกัเกณฑใ์นการก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน  หมายถึง  มากที่สดุ 
4 คะแนน  หมายถึง  มาก 
3 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง 
2 คะแนน  หมายถึง  นอ้ย 
1 คะแนน  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 
ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอัตรภาคชั้น 

(Class Interval) ใชส้ตูรในการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค,2544) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ - ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ 
        จ านวนชัน้ 
     = 5 - 1 
        5 
     = 0.8 
ดังนั้นเกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบน

ช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งัต่อไปนี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ใน

ระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ใน

ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ใน

ระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.80 หมายความว่า มีการตัดสินใจอยู่ใน

ระดบันอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัจดัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
1. ศกึษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัแปร

ที่ตอ้งการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจยั และสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คุณค่า

ตราสินคา้ การรบัรูข้องผูบ้ริโภค และการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทาง
ออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
นิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอา้งอิงจากกรอบแนวคิดการวิจยั ดว้ยค าถาม
ที่มีความเก่ียวขอ้งกับคุณค่าตราสินคา้ การรบัรูข้องผูบ้ริโภค และการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนอใหก้บัอาจารยท์ี่ปรกึษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบ 
และใหค้ าเสนอแนะในการปรบัปรุงแก้ไข ใหม้ีความถูกตอ้ง และสามารถสื่อสารไดอ้ย่างเขา้ใจ 
เพื่อใหข้อ้ค าถามนัน้มีขอ้ความที่ตรงกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข 
6. น าแบบสอบถามที่แกไ้ขแลว้ ไปทดลองใชก้ับกลุ่มที่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกับกลุ่ม

ตวัอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อน าไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดบ

ใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (⍺ - Coefficient) ตามสตูรของครอนบาค 
(Cronbash) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2550 อา้งอิงใน ศรญัญา รกัษาศรี, 2564) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ัน้จะ

แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0 ⍺ 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง
กบั 1 มากนัน้ จะแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้
แบบสอบถามคณุค่าตราสินคา้ 
ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้  เท่ากบั 0.756 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  เท่ากบั 0.879 
ดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ   เท่ากบั 0.781 
ดา้นการรบัรูถ้ึงตราสินคา้  เท่ากบั 0.830 
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แบบสอบถามการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นความชอบ  เท่ากบั 0.756 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นพฤติกรรม  เท่ากบั 0.879 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ เท่ากบั 0.830 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการโฆษณา  เ ท่ า กั บ 

0.946 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการประชาสมัพนัธ์ เ ท่ า กั บ 

0.883 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ดา้นการสง่เสรมิการขาย เ ท่ า กั บ 

0.934 
7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง จ านวน 400 ชดุ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นี ้มุ่งศึกษาคุณค่าตราสินคา้ การรบัรูข้องผูบ้ริโภค และการตัดสินใจซือ้

สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถ
แบ่งการเก็บขอ้มลูในการศกึษาไดเ้ป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 

1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) 
ผูว้ิจัยจัดเตรียมแบบสอบถาม เพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 

และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาศึกษาถึงคุณค่าตราสินคา้ การรบัรูข้องผูบ้ริโภค และการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary Data) 
เป็นข้อมูลที่ได้รับจากการค้นคว้าและรวบรวมจากหนังสือ บทความการวิจัย 

วิทยานิพนธ ์สารนิพนธ ์งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ฐานขอ้มลูต่าง ๆ และขอ้มลูจากทางอินเตอรเ์น็ต เพื่อ
ใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษา รวมทัง้ใหผ้ลการศกึษาในครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนท์ี่สมบรูณม์ากยิ่งขึน้ 
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การจัดท าข้อมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ ออกแบบไว้ และด าเนินการแก้ไขข้อบกพร่องของ

แบบสอบถาม พรอ้มทั้งตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีหาค่า
สมัประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbash’s Alpha Coefficient) 

2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3. น าแบบสอบถามที่เก็บข้อมูลแล้ว มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

จากนัน้น ามาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้
4. น าขอ้มลูที่ไดจ้ากการลงรหสั มาบนัทกึลงในโปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS เพื่อประมวลผล

ขอ้มลู และวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มลูในงานวิจัยนีแ้บ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ การวิเคราะหข์อ้มูลดว้ย

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1.การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง โดยแบ่งตามแบบสอบถามแต่ละส่วน ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยที่พงึพอใจต่อ
ครัง้ และช่องทางการเปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพันธ ์ซึ่งใชส้ถิติความถ่ี (Frequency) และ
รอ้ยละ (Percentage) 

สว่นที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness), 
คณุภาพที่รบัรู ้(Perceived Quality), การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association), และความ
ภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ใชส้ถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 

ส่วนที่  3 การรับรู ้ของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติ (ด้านความรู้ ความชอบ และ
พฤติกรรม) และการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล (Integrated Marketing 
Communication) ซึ่งประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ใช้
สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
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ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชส้ถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  โดยทดสอบ
สมมติฐานเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยใชส้ถิติ One-Way 
ANOVA และ สถิติหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์เพียรส์นั (Pearson’s Correlation Coefficient) 
และ สถิติการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลส่วนบุคคล
แตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้
ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยที่พึงพอใจต่อครัง้ และช่องทางการเปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพันธ์  
มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน โดยในการ
ทดสอบสมมติฐานจะใช ้One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างส าหรบัตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยที่พึงพอใจต่อครัง้ และช่องทางการ
เปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์

สมมติฐานขอ้ที่ 2 ตัวแปรดา้นคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย การรบัรูต้ราสินคา้ 
(Brand Awareness) การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) คณุภาพที่รบัรู ้(Perceived 
Quality) และความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยทดสอบสมมติฐานนีด้ว้ย สถิติหาค่าสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เพียรส์ัน Pearson’s Correlation Coefficient เพื่อวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแต่ละดา้นกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ 

สมมติฐานข้อที่ 3 ตัวแปรด้านการรับรูข้องผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติ (ด้านความรู้ 
ความชอบ และพฤติกรรม) และการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั (Integrated 
Marketing Communication) ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้สถิติการ
วิ เคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยการวิ เคราะห์ความถดถอย 
(Regression Analysis) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู มีดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบไปดว้ย 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2560 อา้งถึงใน คุณัญญา 

เนียมฤทธิ์, 2565) มีสตูรดงันี ้

P = 
𝑓

𝑛
x100 

 
เมื่อ P แทน ค่าสถิติรอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
 f แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
 n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ X̄) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2560 อา้งถึงใน คุณัญญา 

เนียมฤทธิ์, 2565) มีสตูรดงันี ้

 X̄ = 
Σ𝑥

𝑛
 

 
เมื่อ X̄ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

 Σ𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2560 

อา้งถึงใน คณุญัญา เนียมฤทธิ์, 2565) สามารถค านวณไดจ้ากสตูรดงันี ้

  S.D. = √
𝑛Σ𝑥2−(Σ𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

 
 เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
  X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
  n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

  (Σ𝑥2)แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  Σ𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
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สถิติที่ใชท้ดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถามการหาค่า
สมัประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) มีสตูรการค านวณ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2560 อา้งถึงใน คณุญัญา เนียมฤทธิ์, 2565) ดงันี ้

   α =  
𝑘⋅
Covariance

Variance

1+(𝑘–1)⋅
Covariance

Variance

 

 
 เมื่อ α แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  K แทน จ านวนค าถาม 
Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย 
3.1 สถิ ติการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มขึน้
ไป เพื่อใชท้ าการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยที่พึงพอใจต่อครัง้ และช่องทางการเปิดรบัสื่อ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ จะท าการตรวจสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances ก่อนเป็นล าดบัแรก หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มมีความ
เท่ากัน จะด าเนินการทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติ F-test อย่างไรก็ตาม หากพบว่าความ
แปรปรวนระหว่างกลุ่มไม่เท่ากนั จะใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการวิเคราะหแ์ทน และในกรณีที่
พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบดังกล่าว จ าเป็นต้องด าเนินการ
เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีการวิเคราะหเ์ชิงเปรียบเทียบ เช่น Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อระบุว่ากลุ่มใดมีความแตกต่างกันอย่าง
ชดัเจน โดยมีสตูรที่ใช ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560 อา้งถึงใน คณุญัญา เนียมฤทธิ์, 2565) ดงันี ้

  F = 
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 
 เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
  Df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั 

(k-1) และ ชัน้ภายในกลุม่เท่ากบั (n-k) 
  K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
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  N แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
  (k-1) แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนั 

ระหว่างกลุม่ (dfb) 
  (n-k) แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนั 

ระหว่างกลุม่ (dfw) 
  SS(b) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างสองกลุม่ 
  SS(w) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ 
  MS(B) แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

   MS(W) แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
สูตรวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown–Forsythe (β) ใชใ้นกรณีที่พบ

ความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung 2001: 300) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้

   β = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

  โดยค่า MSW = ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆𝑖

2𝐾
𝑖=1  

   
เมื่อ β แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown–Forsythe 

MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
MSW แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ 

Brown–Forsythe 
K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N แทน ขนาดประชากรทัง้หมด 
Si2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

ในกรณีที่ผลการทดสอบแสดงใหเ้ห็นว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ จ าเป็นตอ้งด าเนินการ ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ต่อไป เพื่อระบุว่าคู่ใดของกลุ่มตัวอย่างมี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยสามารถใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่  ส  าหรบัวิธี LSD 
สามารถค านวณไดโ้ดยใชส้ตูร (อา้งอิง: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2548: หนา้ 258–259) ดงันี ้
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  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓 ⋅ √𝑀𝑆𝑊 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) เมื่อ 𝑛𝑖≠𝑛𝑗  

 

และ  LSD = 𝑡α/2,𝑑𝑓 ⋅ √
2𝑀𝑆𝑊

𝑛
          เมื่อ 𝑛𝑖=𝑛𝑗  

 
 เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณส าหรบัประชากรกลุม่ที่ i  
และ j 
  MSD แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
  n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
  α แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

  𝑛𝑖,𝑛𝑗  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั 
  t แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t 

สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
เขียนไดด้งันี ้

   𝑑𝐷̅̅̅̅  = 
𝑞𝐷⋅√2(𝑀𝑆𝑊)

√𝑆
 

  

  เมื่อ 𝑑𝐷̅̅̅̅  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Dunnett’s T3 

   𝑞𝐷  แทน ค่าจากตาราง Critical values ของ Dunnett test 

   𝑀𝑆𝑊  แทน Mean Square Within หรือค่าความแปรปรวนภาย 
ในกลุม่ 

   S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3.2 สถิติการหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ส าหรับวัดความสัมพันธ์เชิง เส้นระหว่างตัวแปรสองตัว  หรือหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลู 2 ชดุ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 311-312) 

   𝑟𝑥𝑦 = 
𝑛∑𝑥𝑦−(∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2][𝑛∑𝑦2−(∑𝑦)2]
 

 

  เมื่อ 𝑟𝑥𝑦 แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

   Σ𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนตวัแปร x 
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   Σ𝑦 แทน ผลรวมของคะแนนตวัแปร y 

   Σ𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนน x ก าลงัสอง 

   Σ𝑦2 แทน ผลรวมของคะแนน y ก าลงัสอง 

   Σ𝑥𝑦 แทน ผลรวมของผลคณุระหว่าง x และ y 
   n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ซึ่งมีความหมายดงันี ้(อา้งอิง: ชู
ศรี วงศร์ตันะ, 2541: หนา้ 316) 

1. หาก r เป็นค่าลบ แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
กลา่วคือ หาก x เพิ่มขึน้ y จะลดลง และหาก x ลดลง y จะเพิ่มขึน้ 

2. หาก r เป็นค่าบวก และมีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หาก x เพิ่มขึน้ y ก็จะเพิ่มขึน้ และหาก x ลดลง y ก็จะลดลง 

3. หาก r มีค่าเขา้ใกล ้1 มาก แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั
อย่างชดัเจน และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

4. หาก r มีค่าเขา้ใกล ้-1 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม
อย่างชดัเจน และมีความสมัพนัธก์นัมาก 

5. หาก r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 
6. หาก r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก 

ส าหรบัเกณฑใ์นการแปลระดบัของค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์r สามารถพิจารณาได้
ดงันี ้

1. หาก r อยู่ในช่วง 0.71 – 1.00 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงู 
2. หาก r อยู่ในช่วง 0.31 – 0.70 แสดงว่า x และ y มีความสมัพันธ์กันในระดับ

ปานกลาง 
3. หาก r อยู่ในช่วง 0.01 – 0.30 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
4. หาก r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 
3.3 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็น

กระบวนการวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติที่ใชเ้พื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (dependent 
variable) หนึ่ งตัว  กับตัวแปร อิสระ  ( independent variables) ตั้งแ ต่สองตัวขึ ้น ไป โดยมี
วัตถุประสงคเ์พื่อทดสอบสมมติฐานหรือเพื่อใชใ้นการพยากรณค่์าของตัวแปรตามจากค่าของตวั
แปรอิสระ หากสามารถทราบค่าของตัวแปรอิสระบางตัว ก็สามารถน ามาใชใ้นการท านายค่าของ
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ตวัแปรตามได ้ซึ่งสมการถดถอยเชิงพหุคณูสามารถเขียนในรูปของสมการเชิงเสน้ตรงแบบคะแนน
ดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2…+ 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 

 เมื่อ 𝑌̂ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

  𝑎 แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ 

 𝑏1, … , 𝑏𝑘   แทน  น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปร 
    อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 

 𝑋1, … , 𝑋𝑘   แทน  คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ 𝑘 

𝑘  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ หรือสนใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
คน และไดน้ าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู การแปลความหมาย ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์างๆ ที่
ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

n  แทน ขนาดของตวัอย่าง 
X̄  แทน ค่าเฉลี่ย 
S.D.  แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
df  แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
F-ratio  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 
R2  แทน ค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
Adjusted R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบ

พหคุณู 
LSD  แทน Fisher’s Least Significant Difference 
B  แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta  แทน ค่าสมัประสิทธิ์เชิงถดถอยแบบมาตรฐาน (Standardized) 
SE  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการประมาณค่า 
SE(b)  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานสมัประสิทธิ์ความถดถอย 
y  แทน การตดัสินใจใชบ้รกิารธุรกิจโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
Prob.  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
P-Value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
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H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้ าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยผลการวิเคราะหข์อ้มลู 4 

ตอนดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ ค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเชื่อมโยง
ตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
ดา้นทัศนะคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ และ

ดา้นพฤติกรรม 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการ

โฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการสง่เสรมิการขาย 
ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มูลส่วนบุคคล 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินค้า 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธต่์อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานข้อที่  3 การรับรู ้ของผู้บริ โภค ประกอบด้วย ด้านทัศนะคติ 
ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้น
การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหด์้วยสถิติเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้
สินคา้ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ โดยแสดงผล
จากการวิเคราะหเ์ป็นความถ่ี และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 1 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรณศ์าสตรแ์ละขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

  
ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูล
ส่วนบุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ    

 
ชาย 56 14.00 

 หญิง 321 80.30 

  LGBT 23 5.80 

  รวม 400 100 
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ตาราง 1 ต่อ 

  
ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูล
ส่วนบุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

อายุ    

 
18 - 22 ปี 57 14.20 

 23 - 27 ปี 150 37.50 

 28 - 32 ปี 146 36.50 

 33 - 37 ปี 33 8.30 

 38 ปีขึน้ไป 14 3.50 

  รวม 400 100 
ระดับ
การศึกษา    

 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 35 8.80 

 ปรญิญาตรี 296 74.00 

 ปรญิญาโท 64 16.00 

 สงูกว่าปรญิญาโท 5 1.30 

  รวม 400 100 

อาชีพ    

 
นกัเรียน / นกัศกึษา 38 9.50 

 พนกังานบรษิัทเอกชน 165 41.30 

 รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 170 42.50 

 ธุรกิจสว่นตวั 24 6.00 

 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ แม่บา้น และว่างงาน 3 0.80 

  รวม 400 100 
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ตาราง 1 ต่อ 

  
ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูล
ส่วนบุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

 
ต ่ากว่า 15,000 บาท 34 8.50 

 15,000 - 25,000 บาท 194 48.50 

 25,001 - 35,000 บาท 121 30.30 

 ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 51 12.80 

  รวม 400 100 

ช่องทางการซือ้สินค้า   

 
Shopee 151 37.80 

 Lazada 137 34.30 

 LINE Shopping 53 13.30 

 Facebook 14 3.50 

 Instagram 8 2.00 

 TikTok 35 8.80 

 Website 2 0.50 

  รวม 400 100 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียทีพึ่งพอใจในการซือ้ต่อคร้ัง   

 
นอ้ยกว่า 1,000 บาท 168 42.00 

 1,000 - 3,000 บาท 227 56.80 

 3,001 - 5,000 บาท 4 1.00 

 มากกว่า 5,001 บาทขึน้ไป 1 0.30 

  รวม 400 100 
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ตาราง 1 ต่อ 

  
ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูลส่วน
บุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

ช่องทางการเปิดรับส่ือ   

 
Facebook 130 32.50 

 Instagram 160 40.00 

 TikTok 105 26.30 

 

Search Engines (เช่น Google Search เป็น
ตน้) 5 1.30 

  รวม 400 100 
จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูสว่นบคุคล

ของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 321 คน คิดเป็นรอ้ยละ 80.30 
รองลงมาคือเพศชาย จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 และ LGBT หรือเพศทางเลือกจ านวน 
23 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.80 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ23 - 27 ปี จ านวน 150 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 37.50 รองลงมาคือช่วงอาย ุ28 - 32 ปี จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.50 ช่วงอาย ุ18 - 22 
ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.20 ช่วงอายุ 33 - 37 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.30 
และอาย ุ38 ปีขึน้ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับ ปริญญาตรี 
จ านวน 296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.00 รองลงมาคือระดบั ปริญญาโท จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 16.00 ระดบั ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.80 และระดบั สงูกว่าปรญิญา
โท จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ านวน 
170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.50 รองลงมาคือ พนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 165 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
41.30 นักเรียน / นักศึกษา จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 24 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 6.00 และ อาชีพอ่ืนๆ (แม่บา้น / ว่างงาน) จ านวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.80 ตามล าดบั 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 
15,000 - 25,000 บาท จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 รองลงมาคือช่วง 25 ,001 - 35,000 
บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.30 รายได ้ตัง้แต่ 35 ,001 บาทขึน้ไป จ านวน 51 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 12.80 และรายได ้ต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.50 ตามล าดบั 

ช่องทางการซือ้สินค้า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ผ่าน Shopee มากที่สดุ จ านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.80 รองลงมาคือ Lazada จ านวน 137 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.30 LINE Shopping จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.30 TikTok จ านวน 
35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.80 Facebook จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 Instagram จ านวน 8 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.00 และ Website จ านวน 2 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียที่พึงพอใจในการซื้อต่อคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจต่อการซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนอยู่ในช่วง 1,000 - 3,000 
บาท ต่อครัง้ จ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 56.80 รองลงมาคือ นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 
168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.00 ช่วง 3,001 - 5,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.00 และช่วง 
มากกว่า 5,001 บาทขึน้ไป จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.30 ตามล าดบั 

ช่องทางการเปิดรับส่ือเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่รบัขอ้มลูเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่าน Instagram มากที่สดุ จ านวน 160 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 40.00 รองลงมาคือ Facebook จ านวน 130 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.50 TikTok จ านวน 105 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.30 และ Search Engines (เช่น Google Search เป็นตน้) จ านวน 5 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดบั 

ผลวิเคราะหจ์ากตาราง 1 พบว่าขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลู
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ช่องทางในการสั่งซือ้สินคา้
ออนไลน ์ค่าใชจ้่ายโดนเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้แต่ละครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ มีความถ่ี
ในบางช่วงขอ้มลูนอ้ยเกินไป ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงด าเนินการจดักลุม่ตวัอย่างใหม่ เพื่อความเหมาะสมใน
การใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 2 
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรณศ์าสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (จดักลุม่
ใหม่) 

  

ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูล
ส่วนบุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

อายุ    

 
18 - 22 ปี 57 14.20 

 23 - 27 ปี 150 37.50 

 28 - 32 ปี 146 36.50 

 ตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป 47 11.80 

  รวม 400 100 
ระดับ
การศึกษา    

 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 35 8.80 

 ปรญิญาตรี 296 74.00 

 ตัง้แต่ปรญิญาโทขึน้ไป 69 17.20 

  รวม 400 100 

อาชีพ    

 

นกัเรียน / นกัศกึษา / ธุรกิจส่วนตวั และ
อ่ืนๆ 65 16.20 

 พนกังานบรษิัทเอกชน 165 41.30 

 รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ 170 42.50 

  รวม 400 100 
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ตาราง 2 ต่อ 

  

ลักษณะประชากรศาสตรแ์ละข้อมูล
ส่วนบุคคล 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

ช่องทางการซือ้สินค้า   

 
Shopee 151 37.80 

 Lazada 137 34.30 

 LINE Shopping 53 13.20 

 Facebook / Instagram และ Website 24 6.00 

 TikTok 35 8.70 

  รวม 400 100 

ค่าใช้จ่ายทีพึ่งพอใจต่อคร้ัง   

 
นอ้ยกว่า 1,000 บาท 168 42.00 

 1,000 - 3,000 บาท 227 56.80 

 ตัง้แต่ 3,001 บาทขึน้ไป 5 1.20 

  รวม 400 100 

ช่องทางการเปิดรับส่ือ   

 
Facebook 130 32.50 

 Instagram 160 40.00 

 

TikTok และ Search Engines (เช่น 
Google Search เป็นตน้) 110 27.50 

  รวม 400 100 
จากตาราง 2 พบว่าผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูสว่นบคุคล

ของผูต้อบแบบสอบถามที่ไดจ้ากการจดักลุม่ใหม่ มีรายละเอียดดงันี ้

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 23 – 27 ปี จ านวน 150 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 37.50 รองลงมาคือช่วงอาย ุ28 – 32 ปี จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.50 ขณะที่กลุ่ม
อายุ 18 – 22 ปี มีจ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.20 และกลุ่มอายุตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป มีจ านวน 
47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.80 ตามล าดบั 
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ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
296 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.00 รองลงมาคือกลุม่ที่มีระดบัการศกึษาตัง้แต่ปรญิญาโทขึน้ไป จ านวน 
69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.20 และกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 35 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.80 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรบัราชการหรือท างานในรฐัวิสาหกิจ 
จ านวน 170 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.50 รองลงมาคือพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 165 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 41.30 และกลุ่มนักเรียน นักศึกษา ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตัว และอ่ืน ๆ จ านวน 65 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 16.20 ตามล าดบั 

ช่องทางการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสั่งซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนผ่าน Shopee มากที่สดุ จ านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.80 รองลงมา
คือ Lazada จ านวน 137 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.30 ตามดว้ย LINE Shopping จ านวน 53 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 13.20 ส่วนช่องทาง TikTok มีจ านวน 35 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.70 และช่องทาง 
Facebook / Instagram และเว็บไซต ์มีจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียทีพึ่งพอใจในการซือ้ต่อคร้ัง ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีก าลงั
ซือ้ที่พึงพอใจต่อครั้งอยู่ในช่วง 1 ,000 - 3,000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 
รองลงมาคือกลุม่ที่ใชจ้่าย นอ้ยกว่า 1,000 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.00 และมีเพียง 
5 คน หรือคิดเป็นรอ้ยละ 1.20 ที่ยินดีจ่าย ตัง้แต่ 3,001 บาทขึน้ไป 

ช่องทางการเปิดรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ์ช่องทางที่ผูต้อบแบบสอบถามใช้
ในการเปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธม์ากที่สดุคือ Instagram จ านวน 160 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 40.00 รองลงมาคือ Facebook จ านวน 130 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.50 และช่องทาง TikTok 
รวมถึง Search Engines เช่น Google Search จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 
 

 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุค่าตราสินคา้ 
การวิเคราะหข์อ้มูลคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้น

คณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการน าเสนอขอ้มลูใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 3 
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ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้โดยรวม 

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 4.42 0.34 ดีมาก 

ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ 4.40 0.35 ดีมาก 

ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 4.41 0.34 ดีมาก 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.35 0.47 ดีมาก 

รวม 4.39 0.39 ดีมาก 

จากตาราง 3 แสดงผลวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าโดยรวม พบว่า พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.39 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากในทุกดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 รองลงมาคือ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และ ดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 ตามล าดบั 
 

ตาราง 4 แสดงว่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบั
ตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า    

1. ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด ์ 4.56 0.68 ดีมาก 

ที่ท่านรูจ้กั มีคณุภาพเหมาะสมกบัราคา    
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ตาราง 4 แสดงว่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบั

ตราสินคา้ (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

2. ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์
ที่ท่านรูจ้กัมีความทนัสมยั 

4.36 0.57 ดีมาก 

3. ท่านรูส้กึว่า ผูบ้รโิภคท่านอ่ืน ๆ ที่ใสเ่สือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีรสนิยมที่
ดี 

4.48 0.57 ดีมาก 

4. ท่านรูส้กึว่าการใสเ่สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนช่วย
ใหท้่านรูส้กึดีที่มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม 

4.27 0.34 ดีมาก 

รวม 4.42 0.34 ดีมาก 
จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความ

เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ พบว่า 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความ

เชื่อมโยงกบัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ไดแ้ก่ 
ท่านรูส้ึกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั มีคณุภาพเหมาะสมกบัราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.56 รองลงมาคือ ท่านรูส้ึกว่า ผูบ้ริโภคท่านอ่ืน ๆ ที่ใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์
ที่ท่านรูจ้กัมีรสนิยมที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 และ ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีความทันสมยั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 ส่วนขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านรูส้ึกว่า
การใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนช่วยใหท้่านรูส้ึกดีที่มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 
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ตาราง 5 แสดงว่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
   

1. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 4.51 0.62 ดีมาก 

ที่ท่านรูจ้กัมีชื่อเสียง 
   

2. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 4.29 0.54 ดีมาก 

ที่ท่านรูจ้กัไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั 
   

3. ท่านคิดว่าท่านสามารถจดจ าโลโกช้ื่อของ 4.53 0.63 ดีมาก 

แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัได ้
   

4. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 4.32 0.58 ดีมาก 

ที่ท่านรูจ้กัมีคณุภาพสงู 
   

รวม 4.41 0.34 ดีมาก 

 จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้

ตราสินคา้ พบว่า 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรบัรูต้ราสินคา้
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าท่าน
สามารถจดจ าโลโก้ชื่อของแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักได ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.53 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักมีชื่อเสียง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 และ ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัมีคณุภาพสงู  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ส่วนขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 



 

88 
 

ตาราง 6 แสดงว่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู  ้

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้ 
   

1. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั 4.50 0.65 ดีมาก 

มีแบบใหเ้ลือกหลากหลาย 
   

2. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั 4.31 0.54 ดีมาก 

มีการออกแบบที่เป็นเอกลกัษณ ์
   

3. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั 4.51 0.58 ดีมาก 

มีการใชว้สัดทุี่มีคณุภาพ 
   

4. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั 4.28 0.60 ดีมาก 

มีความคงทนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไป 
   

รวม 4.40 0.35 ดีมาก 

 จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้น

คณุภาพที่รบัรู ้พบว่า 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพที่รบัรูโ้ดยรวม
อยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีการใชว้ัสดุที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีแบบใหเ้ลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 และ เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีการออกแบบที่เป็นเอกลกัษณ ์ซึ่ งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 
ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่านรู้จักมีความคงทน
มากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 
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ตาราง 7 แสดงว่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

คุณค่าตราสินค้า X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า    

1. ท่านซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่
ท่านรูจ้กันีเ้ป็นประจ า 

4.44 0.73 ดีมาก 

2. ท่านจะเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กันีเ้สมอ เมื่ออออกผลิตภณัฑใ์หม่ 

4.23 0.74 ดีมาก 

3. แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กั
นีจ้ะเป็นแบรนดเ์สือ้ผา้อนัดบัแรกที่ท่านจะเลือก
ซือ้เสมอ 

4.43 0.75 ดีมาก 

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อแบรนดส์ินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีใ้หก้บัผูอ่ื้น 

4.30 0.52 ดีมาก 

รวม 4.35 0.47 ดีมาก 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่า 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ไดแ้ก่ ท่านซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กันีเ้ป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 รองลงมาคือ แบ
รนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักนีจ้ะเป็นแบรนดเ์สือ้ผา้อันดับแรกที่ท่านจะเลือกซือ้
เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 และ ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีใ้หก้บัผูอ่ื้น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 สว่นขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สดุ คือ ท่านจะเลือก
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักนีเ้สมอเมื่อออกผลิตภัณฑใ์หม่ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.23 
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ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นทศันคติ ประกอบดว้ย ดา้น

ความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ และดา้นพฤติกรรม 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการสง่เสรมิการขายดงัตาราง 8 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคโดยรวม 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นทศันคติ - ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 4.39 0.40 ดีมาก 

ดา้นทศันคติ - ดา้นความชอบ 4.40 0.35 ดีมาก 

ดา้นทศันคติ - ดา้นพฤติกรรม 4.36 0.43 ดีมาก 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาด - การโฆษณา 4.36 0.54 ดีมาก 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาด - การ

ประชาสมัพนัธ ์ 4.27 0.36 ดีมาก 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาด - การสง่เสรมิการ

ขาย 4.43 0.43 ดีมาก 

รวม 4.38 0.36 ดีมาก 

จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์การรับรู ้ของผู้บริโภคโดยรวม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูข้องผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.38 เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากใน
ทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการสื่อสารทางการตลาด ในดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 
รองลงมาคือ ดา้นทัศนคติ ในดา้นความชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ดา้นทัศนคติ ในดา้นความรู้
และความเขา้ใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 ดา้นทศันคติ ในดา้นพฤติกรรม และ ดา้นการสื่อสารทาง
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การตลาด ในดา้นการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.36 และ ดา้นการสื่อสารทางการตลาด ใน
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มีค่าเฉลี่ยต ่าที่สดุที่ 4.27 ตามล าดบั 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ในดา้นการสง่เสรมิการขาย 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล : การส่งเสริมการขาย 

1. แบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่คณุรูจ้กั มีการ
จดัท าการสง่เสรมิการขายดว้ยโปรโมชั่นต่าง ๆ 
อย่างสม ่าเสมอ 

4.50 0.67 ดีมาก 

2. โปรโมชั่นต่าง ๆ มีความดึงดดูใจ 4.29 0.60 ดีมาก 

3. ท่านมกัใชส้ิทธิพิเศษหรือสว่นลดจากการ
สง่เสรมิการขายในการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
เสมอ 

4.50 0.61 ดีมาก 

รวม 4.43 0.43 ดีมาก 

 จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ดา้น

การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการสง่เสรมิการขาย พบว่า 

ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ในด้านการส่งเสริม
การขาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.43 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ไดแ้ก่ แบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่คุณรูจ้ัก มี
การจดัท าการส่งเสริมการขายดว้ยโปรโมชั่นต่าง ๆ อย่างสม ่าเสมอ และ ท่านมกัใชส้ิทธิพิเศษหรือ
สว่นลดจากการสง่เสริมการขายในการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 
เท่ากนั รองลงมาคือ โปรโมชั่นต่าง ๆ มีความดงึดดูใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นทศันคติ ใน
ดา้นความชอบ 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านทัศนคติ ในด้านความชอบ 
   

1. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีดีไซนท์ี่ทนัสมยั 4.51 0.64 ดีมาก 

2. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีความหลากหลาย 4.25 0.60 ดีมาก 

3. ท่านมกัรูส้ึกดีเสมอที่ไดส้วมใสเ่สือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืน 4.54 0.63 ดีมาก 

4. ท่านมีความชื่นชอบและสนบัสนนุการดแูล

สิ่งแวดลอ้ม 4.31 0.52 ดีมาก 

รวม 4.40 0.35 ดีมาก 

จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
ดา้นทศันคติ ในดา้นความชอบ พบว่า 

 
ด้านทัศนคติ ในด้านความชอบ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน

ทศันคติ ในดา้นความชอบโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพิจารณาราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ไดแ้ก่ ท่านมกัรูส้ึกดีเสมอที่ไดส้วมใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.54 รองลงมาคือ 
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีดีไซนท์ี่ทนัสมยั มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 ท่านมีความชื่นชอบและสนับสนุน
การดูแลสิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีความหลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ยต ่าที่สดุที่ 4.25 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นทศันคติ ใน
ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านทัศนคติ ในด้านความรู้และความเข้าใจ 
   

1. ท่านทราบเป็นอย่างดีว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน

คืออะไร 4.53 0.66 ดีมาก 

2. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยลดขยะ 4.30 0.58 ดีมาก 

ที่เกิดจากแฟชั่นได ้
   

3. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยรกัษา

สิ่งแวดลอ้มได ้ 4.54 0.59 ดีมาก 

4. ท่านรูจ้กัแบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นอย่างยั่งยืนในไทย 4.20 0.72 ดี 

รวม 4.39 0.40 ดีมาก 

จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
ดา้นทศันคติ ในดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ พบว่า 

 
ด้านทัศนคติ ในด้านความรู้และความเข้าใจ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกับความรูแ้ละความเขา้ใจเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยรกัษาสิ่งแวดลอ้มได ้
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 รองลงมาคือ ท่านทราบเป็นอย่างดีว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนคืออะไร มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และ เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยลดขยะที่เกิดจากแฟชั่นได้ มี
ค่าเฉลี่ย 4.30 ส่วน ท่านรูจ้ักแบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นอย่างยั่งยืนในไทย ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นทศันคติ ใน
ดา้นพฤติกรรม 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านทัศนคติ - ด้านพฤติกรรม    

1. ท่านมีการศกึษาและคน้หาเก่ียวกบัเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

4.44 0.78 ดีมาก 

2. ท่านมีแนมโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ในการซือ้เสือ้ผา้ครัง้ถดัไป 

4.24 0.61 ดีมาก 

3. ท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน า บอกต่อเก่ียวกบั
เสือ้ผา้ยั่งยืนใหก้บับคุคลอ่ืน ๆ 

4.51 0.62 ดีมาก 

4. ท่านเต็มใจจ่ายเพิ่มส าหรบัราคาเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนเพื่อสนบัสนนุการรกัษาสิ่งแวดลอ้ม 

4.27 0.62 ดีมาก 

รวม 4.36 0.44 ดีมาก 
จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 

ดา้นทศันคติ ในดา้นพฤติกรรม พบว่า 
 
ด้านทัศนคติ ในด้านพฤติกรรม  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน

ทศันคติ ในดา้นพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ ท่านมีแนวโนม้ที่จะ
แนะน า บอกต่อเก่ียวกบัเสือ้ผา้ยั่งยืนใหก้ับบุคคลอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ
ขอ้ ท่านมีการศึกษาและคน้หาเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนใหม่ ๆ อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.44 ส่วนขอ้ ท่านเต็มใจจ่ายเพิ่มส าหรบัราคาเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพื่อสนับสนุนการรักษา
สิ่งแวดลอ้ม และขอ้ ท่านมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในการซือ้เสือ้ผา้ครัง้ถัดไป มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และ 4.24 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ในดา้นการโฆษณา 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล : การโฆษณา  
1. ท่านพบเห็นโฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนบนช่องทางออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ 

4.37 0.76 ดีมาก 

2. โฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบน
ช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นมีความน่าสนใจ 

4.25 0.65 ดีมาก 

3. โฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบน
ช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นน าเสนอขอ้มลูที่
ครบถว้นชดัเจน 

4.45 0.69 ดีมาก 

รวม 4.36 0.54 ดีมาก 

จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการโฆษณา พบว่า 

 
ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ในด้านการโฆษณา 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล 
ในดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ โดยขอ้ โฆษณาเก่ียวกับเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นน าเสนอขอ้มูลที่ครบถ้วนชัดเจน มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากับ 4.45 รองลงมาคือข้อ ท่านพบเห็นโฆษณาเก่ียวกับเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบน
ช่องทางออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.37 และขอ้ โฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนบนช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นมีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

การรับรู้ของผู้บริโภค X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ในด้านการประชาสัมพันธ ์

1. การประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนไดช้่วยเพิ่มความตระหนกัเก่ียวกบัการ

อนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 4.31 0.59 ดีมาก 

2. การประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนนัน้มีความจรงิใจและสรา้งความเชื่อมั่นได ้ 4.46 0.60 ดีมาก 

3. การประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนสามารถสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัแบรนด ์ 4.33 0.55 ดีมาก 

รวม 4.27 0.36 ดีมาก 

จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์พบว่า 

 
ด้านการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิ ทัล ในด้านการ

ประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุกขอ้ โดย
ขอ้ การประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนนัน้มีความจริงใจและสรา้งความเชื่อมั่นได ้
มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.46 รองลงมาคือขอ้ การประชาสมัพนัธ์เก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
สามารถสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 และขอ้ การประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนได้ช่วยเพิ่มความตระหนักเก่ียวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 



 

97 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

X̄ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจาก 4.52 0.65 มากที่สดุ 

ตอ้งการเป็นสว่นหนึ่งในการอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 
   

2. ท่านมีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบเดิม ๆ 4.25 0.63 มากที่สดุ 

3. ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจาก

ราคาสมเหตสุมผล 4.51 0.64 มากที่สดุ 

4. ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจาก 4.21 0.57 มากที่สดุ 

ไดร้บัขอ้มลูที่ครบถว้น 
   

5. ท่านมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนหลงัจากไดร้บัการแนะน าจากผูอ่ื้น 4.48 0.64 มากที่สดุ 

6. ท่านมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืนในทนัที่ หากมีการลดราคา 4.32 0.56 มากที่สดุ 

รวม 4.38 0.36 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 15 แสดงผลวิเคราะห ์การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.38 เมื่อพิจารณาเป็น
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รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ โดยขอ้ ท่านตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจากตอ้งการเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรกัษ์สิ่งแวดลอ้ม มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ
เท่ากบั 4.52 รองลงมาคือขอ้ ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจากราคาสมเหตสุมผล 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 ขอ้ ท่านมีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนหลงัจากไดร้บั
การแนะน าจากผูอ่ื้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.48 ขอ้ ท่านมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนในทันที หากมีการลดราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ขอ้ ท่านมีแนวโน้มตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบเดิม ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 และขอ้ ท่านตดัสินใจซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจากไดร้บัขอ้มลูที่ครบถว้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี  ้

สมมติฐานข้อที่  1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินค้า 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็น สมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน

ทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน

ทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
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ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 
P-

Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 13.625* 
 

2 397 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value 
เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 6.646* 
 
2.000 28.014 0.004 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า P-Value เท่ากบั 0.004 ซึ่งนอ้ย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนัน้จึง
ตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

          

  

เพศชาย เพศหญิง LGBT 

เพศ X̄ 4.49 4.39 4.07 

เพศชาย 4.49 - 0.108* 0.429* 

   

(0.002) (<0.015) 

เพศหญิง 4.39 - - 0.321 

    

(0.137) 

LGBT 4.07 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชายกับเพศหญิง มีค่า P-Value เท่ากบั 0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นเพศชาย มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่เป็นเพศหญิง อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่
เป็นเพศชาย มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่เป็นเพศหญิง โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.108 

ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชายกับเพศ LGBT มีค่า P-Value เท่ากับ <0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่เป็นเพศ LGBT อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่เป็นเพศชาย มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่เป็นเพศ LGBT โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.429 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน

ทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน

ทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
 
 
 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
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การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 7.814* 
 

3 396 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ โดยใช้ 
Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มมีความ
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 3.202* 
 
3.000 191.079 0.024 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า P-Value เท่ากบั 0.024 ซึ่งนอ้ย
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กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนัน้จึง
ตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 

 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

           

  
18 - 22 ปี 23 - 27 ปี 28 - 32 ปี 

ตั้งแต่ 33 ปีขึน้
ไป 

อายุ X ̄ 4.44 4.43 4.35 4.28 

18 - 22 ปี 4.44 - 0.008 0.088 0.156 

   
(1.000) (0.218) (0.115) 

23 - 27 ปี 4.43 - - 0.080 0.148 

    
(0.334) (0.157) 

28 - 32 ปี 4.35 - - - 0.068 

     
(0.914) 

ตั้งแต่ 33 ปี
ขึน้ไป 4.28 - - - - 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่วงอายุกบัการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างช่วงอายุ พบว่าไม่มีคู่ใดที่มีค่า P-Value น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
หมายความว่า การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในช่วงอายทุี่แตกต่างกนั ไม่พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้
Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 
P-

Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 
5.168* 

 
2 397 0.006 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภค       

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม   
          

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 
3.176* 

 
2.000 186.158 0.044 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภค       

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม   
          

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
พบว่า P-Value เท่ากับ 0.044 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความ
แตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 
 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศกึษากบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

          

  

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

ตั้งแต่ปริญญาโท
ขึน้ไป 

ระดับการศึกษา X̄ 4.48 4.37 4.39 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.48 - 0.112* 0.897 

   
(0.002) (0.102) 

ปริญญาตรี 4.37 - - 0.023 

    
(0.930) 

ตั้งแต่ปริญญาโท
ขึน้ไป 4.39 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกบัผูท้ี่จบระดบัปริญญาตรี มีค่า P-Value 
เท่ากบั 0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่จบ
ระดับปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูท้ี่จบระดับปริญญาตรี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 
0.112 

ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ

ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ

ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
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H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s 
test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 
P-

Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 23.250* 
 

2 397 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้
Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 8.302* 
 

2.000 207.331 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า P-
Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน 
(Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

          

  

นักเรียน / 
นักศึกษา / 
ธุรกิจส่วนตัว 
และอื่นๆ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ X̄ 4.30 4.33 4.47 
นักเรียน / นักศึกษา / 
ธุรกิจส่วนตัว และ

อื่นๆ 4.30 - -0.298 -0.171* 

   
(0.943) (0.005) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 4.33 - - -0.141* 

    
(<0.001) 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 4.47 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซือ้

สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา / ธุรกิจส่วนตวั และอ่ืนๆ กบัผูท้ี่รบัราชการ

หรืออยู่ในรฐัวิสาหกิจ มีค่า P-Value เท่ากบั 0.005 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภค
ที่อยู่ในกลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / ธุรกิจส่วนตัว และอ่ืนๆ มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่รบัราชการหรืออยู่ในรฐัวิสาหกิจอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ กลุ่มรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้มากกว่ากลุ่ม
นกัเรียน / นกัศกึษา / ธุรกิจสว่นตวั และอื่นๆ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.171 

นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนกับผูท้ี่รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีค่า P-
Value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการ
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ตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกับกลุ่มพนักงาน
บรษิัทเอกชนอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.141 กลา่วคือ กลุม่
รบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่พนกังานบรษิัทเอกชน 

ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 5.696* 
 

3 396 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test พบว่า 
มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่มีความแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึง
ท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 2.833* 
 

3.000 147.901 0.040 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า P-Value เท่ากบั 
0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน 
(Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

            

รายได้  

ต ่ า ก ว่ า 
15,000 
บาท 

15,000 - 
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

ตั้ ง แ ต่  
35,001 บาท
ขึน้ไป 

เฉล่ียต่อเดือน X̄ 4.32 4.42 4.39 4.25 
ต ่ า ก ว่ า  15,000 
บาท 

4.32 - 0.106 0.070 0.670 

   

(0.694) (0.950) (0.981) 

15,000 - 25,000 
บาท 

4.42 - - 0.360 0.173* 

    

(0.935) (0.050) 

25,001 - 35,000  
บาท 

4.39 - - - 0.137 

     

(0.258) 

ตั้ ง แ ต่  35,001 
บาทขึน้ไป 

4.25 - - - - 

     

  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท กบั ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป มีค่า P-Value เท่ากบั 0.050 ซึ่งมีค่าเท่ากบั 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มี
การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.173 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกนั 
มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้

สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
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H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 
P-

Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ

ยั่งยืน 28.831* 
 

4 395 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ โดยจ าแนกตามช่องทางการสั่ งซื ้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้ 
Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มมีความ
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ โดยใชส้ถิติ Brown-
Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 13.090* 
 
4.000 120.148 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน ์ พบว่า มีค่า P-
Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่
แตกต่างกนั 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนก์บัการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

            

ช่อง
ทางการ
ส่ังซือ้
สินค้า

ออนไลน ์
 Shopee Lazada 

LINE 
Shopping 

Facebook / 
Instagram 

และ 
Website TikTok 

X̄ 4.24 4.47 4.50 4.39 4.47 

Shopee 4.24 - -0.230* -0.259* -0.148 -0.226* 

   
(<0.001) (<0.001) (0.661) (0.004) 

Lazada 4.47 - - -0.029 0.082 0.004 

    
(0.610) (0.972) (1.000) 

LINE 
Shopping 4.50 - - - 0.111 0.333 

     
(0.843) (0.998) 

Facebook / 
Instagram 

และ 
Website 4.39 - - - - -0.078 

      
(0.993) 

TikTok 4.47 - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน์

กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee และ Lazada มีค่า P-Value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมี

ค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนแตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Lazada อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
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0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Lazada มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนมากกว่าผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.230 

นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee และ LINE Shopping มีค่า P-Value 
เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นแบบยั่ งยืนแตกต่างกับผู้บริโภคที่ เลือกซื ้อสินค้าผ่าน LINE 
Shopping อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน LINE Shopping 
มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.259 

ในส่วนของผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee และ TikTok มีค่า P-Value เท่ากับ 
0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนแตกต่างกับผู้บริโภคที่ เลือกซื ้อสินค้าผ่าน TikTok อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน TikTok มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย 
เท่ากบั 0.226 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.7 ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
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แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามค่าใชจ้่ายท่ีพงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 13.633* 
 

2 397 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ โดยใช้ 
Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มมีความ
แตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามค่าใชจ้่ายท่ีพึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-Value 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 7.143* 
 
2.000 154.446 0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ พบว่า มีค่า 
P-Value เท่ากับ 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่
แตกต่างกนั 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างค่าใชจ้่ายที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้กบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

          

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียทีพึ่งพอใจใน
การซือ้ต่อคร้ัง 

น้อยกว่า 1,000 
บาท 

1,000 - 3,000 
บาท 

ตั้งแต่ 3,001 
บาทขึน้ไป 

  X̄ 4.32 4.43 4.53 

น้อยกว่า 1,000 บาท 4.32 - -0.106* -0.214 

   
(0.021) (0.055) 

1,000 - 3,000 บาท 4.43 - - -0.107 

    
(0.366) 

ตั้งแต่ 3,001 บาทขึน้ไป 4.53 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจใน

การซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจต ่ากว่า 1,000 บาท กบั ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยที่พึงพอใจ 1,000 - 3,000 บาท มีค่า P-Value เท่ากับ 0.021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจต ่ากว่า 1,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนแตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจ 1,000 - 3,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจ 1,000 - 
3,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่ งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยที่พงึพอใจต ่ากว่า 1,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย เท่ากบั 0.106 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.8 ผู้บริ โภคที่ มีช่องทางในการเ ปิดรับสื่ อโฆษณา
ประชาสมัพันธแ์ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์แตกต่างกัน มี

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์แตกต่างกัน มี

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์โดยใช ้
Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Levene's test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 
P-

Value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 13.588* 
 

2 397 <0.001 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น

แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ 
โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
มีความแตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์โดย
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่น
แบบย่ังยืน 

Statistic df1 df2 P-
Valu

e 

            

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 3.234* 
 

2.000 

223.31

1 0.041 

บนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
      

ในกรุงเทพมหานครโดยรวม             

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยจ าแนกตามช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์ 
พบว่า มีค่า P-Value เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีช่องทางในการเปิดรับสื่อโฆษณา
ประชาสมัพนัธ ์แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดังนัน้จึง
ตอ้งน าผลการวิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ ์
กบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช ้Dunnett’s T3 

          

ช่องทางในการเปิดรับส่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธ ์ Facebook Instagram 

TikTok และ Search 
Engine 

  X̄ 4.44 4.39 4.31 

Facebook 4.44  0.518 0.124 

   
(0.283) (0.064) 

Instagram 4.39 - - 0.072 

    
(0.456) 

TikTok และ Search 
Engine 4.31 - - - 

จากตาราง 39 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่า 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ พบว่าไม่มีคู่ใด
ที่มีค่า P-Value นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่า การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ที่แตกต่างกนั ไม่
พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้น
คุณภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนสมการทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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H1 : คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค่้าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร ์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการ
เชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
กบั การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 0.710* <0.001 สงู ทิศทางเดียวกนั  

ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ 0.718* <0.001 สงู ทิศทางเดียวกนั  

ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 0.701* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 0.690* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

รวม 0.809* <0.001 สูง 
ทศิทาง
เดียวกัน 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 40 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตรา
สินค้า กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า 
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คณุค่าตราสินคา้โดยรวม มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่าตรา
สินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.809 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญต่อคุณค่าตราสินคา้โดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้มีค่า P-Value (2-
tailed) เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.718 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หาก
ผูบ้ริโภครบัรูว้่าคุณภาพของเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนดีขึน้ ก็จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้เพิ่มขึน้ใน
ระดบัสงู 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 
ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ มีความสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.710 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผูบ้ริโภคสามารถเชื่อมโยงคุณค่าตราสินคา้กับแบรนดไ์ดม้ากขึน้ ก็จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 ซึ่งมี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.701 แสดงว่า
มีความสมัพันธ์กันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงตรา
สินคา้มากขึน้ จะสง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มี
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ความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) 
เท่ากบั 0.690 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถา้
ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากขึน้ จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

และสามารถวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ เป็นรายดา้น ไดด้งันี ้

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
กบั การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า      

1. ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั มี
คณุภาพเหมาะสมกบัราคา 

0.596* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

2. ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมี
ความทนัสมยั 

0.373* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

3. ท่านรูส้กึว่า ผูบ้รโิภคท่านอ่ืน 
ๆ ที่ใสเ่สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีรสนิยมที่
ดี 

0.350* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตรา
สินคา้ กบั การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
4. ท่านรูส้กึว่าการใสเ่สือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนช่วยใหท้่าน
รูส้กึดีที่มีความรบัผิดชอบต่อ
สงัคม 

0.249* <0.001 ต ่า ทิศทางเดียวกนั  

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า
โดยรวม 

0.710* <0.001 สูง ทศิทางเดียวกัน  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 41 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ กบั 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 

คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้โดยรวม มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 
<0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้โดยรวมมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.710 แสดงว่า
มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภครูส้กึถึงการเชื่อมโยง
กบัตราสินคา้มากขึน้ จะสง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ "ท่านรูส้กึว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่าน
รูจ้ัก มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ <0.001 หมายความว่า มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.596 แสดงว่ามีความสมัพันธ์กันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 



 

131 
 

หากผูบ้รโิภคเชื่อว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีคณุภาพที่เหมาะสมกบัราคา จะสง่ผลใหก้ารตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "ท่านรูส้ึกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีความทันสมัย" มีค่า P-
Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.373 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบั
ปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีความ
ทนัสมยั จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "ท่านรูส้ึกว่า ผูบ้ริโภคท่านอ่ืน ๆ ที่ใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมี
รสนิยมที่ดี" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ <0.001 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.350 แสดงว่า
มีความสมัพนัธก์ันในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมองว่าผูท้ี่
สวมใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีรสนิยมดี จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "ท่านรูส้ึกว่าการใส่เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนช่วยใหท้่านรูส้ึกดีที่มีความรบัผิดชอบต่อ
สงัคม" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.249 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดับต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภครูส้ึกดีที่ไดใ้ส่เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนเพราะเป็นส่วนหนึ่งในการรบัผิดชอบต่อสังคม จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้กบั การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
ด้านคุณภาพทีรั่บรู้     

 

1. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีแบบใหเ้ลือก
หลากหลาย 

0.524* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

2. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีการออกแบบที่
เป็นเอกลกัษณ ์

0.266* <0.001 ต ่า ทิศทางเดียวกนั  

3. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีการใชว้สัดทุี่มี
คณุภาพ 

0.431* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

4. เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีความคงทน
มากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไป 

0.437* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้โดยรวม 0.718* <0.001 สูง ทศิทางเดียวกัน  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่าง ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้กับ การ

ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 

คณุค่าตราสินคา้ดา้นคณุภาพที่รบัรูโ้ดยรวม มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ในดา้นคณุภาพที่รบัรูโ้ดยรวมมีความสมัพันธ์กบัการตัดสินใจซือ้
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สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.718 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้ริโภคมีการรบัรูถ้ึงคณุภาพ
ของเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
เพิ่มขึน้ในระดบัสงู 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ "เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีแบบ
ใหเ้ลือกหลากหลาย" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.524 แสดงว่า
มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมองว่า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่รูจ้ักมีแบบใหเ้ลือกหลากหลาย จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ" มีค่า P-
Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.431 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบั
ปานกลางและไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมองว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนด์ที่ รูจ้ักมีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ จะส่งผลให้การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีความคงทนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่น
ทั่วไป" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.437 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภครบัรูว้่าเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนมีความคงทนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไป จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีการออกแบบที่เป็นเอกลกัษณ"์ มีค่า 
P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
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ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.266 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบั
ต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภครบัรูว้่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีการออกแบบที่
เป็นเอกลกัษณ ์จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ กบั 
การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า     

 

1. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัมี
ชื่อเสียง 

0.416* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

2. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัไดร้บั
ความนิยมและไดร้บัการยอมรบั 

0.326* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

3. ท่านคิดว่าท่านสามารถ
จดจ าโลโกช้ื่อของแบรนดส์ินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่าน
รูจ้กัได ้

0.469* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

4. ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัมี
คณุภาพสงู 

0.388* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

ด้านคุณภาพทีรั่บรู้โดยรวม 0.701* <0.001 ปานกลาง ทศิทางเดียวกัน  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ กบั การ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 

คณุค่าตราสินคา้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้โดยรวม มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ในดา้นการรบัรูต้ราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.701 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนมากขึน้ จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดับปาน
กลาง 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ "ท่านคิดว่าท่านสามารถจดจ าโลโก้ชื่อของแบรนด์
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัได"้ มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความ
ว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.469 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคสามารถจดจ าโลโกช้ื่อของแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนได้
มากขึน้ จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักมีชื่อเสียง" มีค่า P-Value 
(2-tailed) เท่ากับ <0.001 หมายความว่า มีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.416 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์ันในระดับปาน
กลางและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคมองว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
มีชื่อเสียงมากขึน้ จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่ งยืนเพิ่มขึน้ในระดับปาน
กลาง 

ขอ้ "ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักมีคุณภาพสูง" มีค่า P-
Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.388 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบั
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ปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมองว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนมีคุณภาพสูง จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดับปาน
กลาง 

ขอ้ "ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัไดร้บัความนิยมและไดร้บั
การยอมรบั" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ <0.001 หมายความว่า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.326 แสดงว่า
มีความสมัพนัธก์ันในระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมองว่าแบ
รนด์สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับมากขึน้ จะท าให้การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
กบั การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 

(2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า     

 

1. ท่านซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กันีเ้ป็น
ประจ า 

0.545* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

2. ท่านจะเลือกซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กั
นีเ้สมอ เมื่ออออกผลิตภณัฑใ์หม่ 

0.462* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ กบั การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

r 
P-Value 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพั

นธ ์

ทศิทาง
ความสัมพันธ ์

 
3. แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีจ้ะเป็นแบ
รนดเ์สือ้ผา้อนัดบัแรกที่ท่านจะ
เลือกซือ้เสมอ 

0.587* <0.001 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั  

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อ
แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีใ้หก้บัผูอ่ื้น 

0.206* <0.001 ต ่า ทิศทางเดียวกนั  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า
โดยรวม 

0.690* <0.001 ปานกลาง ทศิทางเดียวกัน  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 44 แสดงการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ กบั 

การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 

คณุค่าตราสินคา้ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้โดยรวม มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ 
<0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.690 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีความภักดี
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ต่อตราสินคา้มากขึน้ จะสง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดับปาน
กลาง 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ "แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีจ้ะ
เป็นแบรนดเ์สือ้ผา้อันดับแรกที่ท่านจะเลือกซือ้เสมอ" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากับ <0.001 
หมายความว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.587 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเป็น
ล าดับแรกในการเลือกซือ้ จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบั
ปานกลาง 

ขอ้ "ท่านซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักนีเ้ป็นประจ า" มีค่า P-Value 
(2-tailed) เท่ากับ <0.001 หมายความว่า มีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.545 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์ันในระดับปาน
กลางและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดเ์ดิม
เป็นประจ า จะท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ข้อ "ท่านจะเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนด์ที่ท่านรูจ้ักนี ้เสมอ เมื่อออก
ผลิตภณัฑใ์หม่" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธ์กับการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.462 แสดงว่า
มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ หากผูบ้รโิภคมีแนวโนม้ที่
จะเลือกซือ้สินคา้จากแบรนดท์ี่ออกผลิตภัณฑใ์หม่ จะท าใหก้ารตัดสินใจซือ้สินคา้เสื ้อผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

ขอ้ "ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีใ้หก้ับ
ผูอ่ื้น" มีค่า P-Value (2-tailed) เท่ากบั <0.001 หมายความว่า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.206 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่าและไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ แมว้่าผูบ้ริโภคมีความยินดีในการ



 

139 
 

บอกต่อแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน แต่ปัจจัยนีส้่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนในระดบัต ่า 
 

สมมติฐานข้อที ่3 การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้น
ความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานในยุคดิจิทัล ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมการทางสถิติไดด้งันี ้

H0 : การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละ
ความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานใน
ยคุดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

H1 : การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละ
ความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานใน
ยคุดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อสินค้า เสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชก้ารวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-Value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
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ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูของการรบัรูข้องผูบ้ริโภค มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F 
P-

Value 

Regression 39.708 6 6.618 231.940* <0.001 

Residual 11.214 393 .029   

Total 50.922 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู พบว่า การรบัรูข้องผูบ้ริโภค มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม มี
อย่างน้อยหนึ่งตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถตรวจสอบ Multicollinearity ของปัจจยัดา้นการรบัรูข้องผูบ้ริโภค มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นแบบยั่ งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ตามค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 

ตาราง 46 ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ย่ังยืนบนช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  Tolerance VIF 

ทศันคติ ดา้นความรู ้(X1) 0.358 2.792 

ทศันคติ ดา้นความชอบ (X2) 0.335 2.982 

ทศันคติ ดา้นพฤติกรรม (X3) 0.298 3.355 

การสื่อสารฯ ดา้นการโฆษณา (X4) 0.323 3.098 

การสื่อสารฯ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X5) 0.522 1.918 
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ตาราง 46 ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) (ต่อ) 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน
บนช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 Tolerance VIF 

การสื่อสารฯ ดา้นการสง่เสรมิการขาย (X6) 0.435 2.297 

จากตาราง 46 การวิเคราะหค่์า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เพื่อ
ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระของการรบัรูข้องผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 
Tolerance มีค่าเขา้ใกล ้1 และมีค่า VIF นอ้ยกว่า 10 หมายความว่า ตวัแปรของปัจจยัดา้นการรบัรู ้
ของผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบัไดแ้ละไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ขึน้ ทัง้นี ้
หลังจากการตรวจสอบแล้ว สามารถพยากรณ์เชิงเส้นได้จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้

ตาราง 47 ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูข้องผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหคุณู 

            

การรับรู้ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

B SE(b) Beta t 
P-

Value 

ค่าคงที่ (Constant) 0.344 0,122 
 

2.817* 0.005 

ทศันคติ ดา้นความรู ้(X1) 0.231 0.036 0.257 6.504* <0.001 

ทศันคติ ดา้นความชอบ (X2) 0.219 0.041 0.216 5.278* <0.001 
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ตาราง 47 ผลการวิเคราะหก์ารรบัรูข้องผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม โดยใชว้ิธีวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหคุณู (ต่อ) 
 

     

การรับรู้ของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบน
ช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

B SE(b) Beta t 
P-

Value 

ทศันคติ ดา้นพฤติกรรม (X3) 0.149 0.035 0.182 4.201* <0.001 
การสื่อสารฯ ดา้นการโฆษณา 
(X4) 0.057 0.028 0.086 2.067* 0.039 
การสื่อสารฯ ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์(X5) 0.139 0.033 0.139 4.239* <0.001 
การสื่อสารฯ ดา้นการสง่เสรมิการ
ขาย (X6) 0.125 0.029 0.154 4.291* <0.001 

  
r = 0.883 R2 = 0.780 

    Adjusted R2 = 0.776 SE = 0.169 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 47 พบว่า ผลวิเคราะห ์การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความรู ้
(X1), ดา้นความชอบ (X2), ดา้นพฤติกรรม (X3), การสื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา (X4), 
การประชาสมัพันธ์ (X5) และการส่งเสริมการขาย (X6) สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ทัง้นี ้เนื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้โดยมี ค่า
ความสามารถในการพยากรณ ์(R²) เท่ากับ 0.780 แสดงใหเ้ห็นว่า ตัวแปรอิสระทัง้หมดสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่ นแบบยั่งยืนได้ร ้อยละ 78.0 ซึ่ง
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สามารถเขียนเป็นสมการเชิงพยากรณข์อง การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน (Y) ได้
ดงันี ้

Y1 = 0.344 + 0.231 (X1) + 0.219 (X2) + 0.149 (X3) + 0.139 (X5) + 0.125 (X6) + 
0.057 (X4) 

ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบัการพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้

แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความรู ้(X1), ดา้นความชอบ (X2), ดา้นพฤติกรรม (X3), การสื่อสารทาง
การตลาดดา้นการโฆษณา (X4), การประชาสมัพนัธ ์(X5) และการส่งเสริมการขาย (X6) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.231, 0.219, 0.149, 0.057, 0.139 และ 0.125 ตามล าดับ ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธิ์ดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หาก ดา้นความรู ้(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมี
การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยรวม (Y) เพิ่มขึน้ 0.231 
หน่วย 

หาก ดา้นความชอบ (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยรวม (Y) เพิ่มขึน้ 0.219 
หน่วย 

หาก ดา้นพฤติกรรม (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยรวม (Y) เพิ่มขึน้ 0.149 
หน่วย 

หาก การสื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์
โดยรวม (Y) เพิ่มขึน้ 0.057 หน่วย 

หาก การประชาสัมพันธ์ (X5) เพิ่มขึ ้น  1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยรวม (Y) 
เพิ่มขึน้ 0.139 หน่วย 

หาก การส่งเสริมการขาย (X6) เพิ่มขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์โดยรวม (Y) 
เพิ่มขึน้ 0.125 หน่วย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 48 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1   

ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจใน
การซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.1    

ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

Dunnett’s T3 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.2    

ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

Dunnett’s T3 
ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3   

ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทาง
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

Brown-
Forsythe 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 48 ต่อ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4   

ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

Brown-
Forsythe 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.5   

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

Dunnett’s T3 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.6   

ผูบ้รโิภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลน์
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

Dunnett’s T3 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.7   

ผูบ้รโิภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจใน
การซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

Dunnett’s T3 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 48 ต่อ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.8   

ผูบ้รโิภคที่มีช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณา
ประชาสมัพนัธแ์ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

Brown-
Forsythe 

ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่2   

คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรู ้
ตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คุณค่าตราสินค้า 

  

 

- ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
Pearson 

Correlation  
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
Pearson 

Correlation  
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 
Pearson 

Correlation  
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
Pearson 

Correlation  
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  
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ตาราง 48 ต่อ 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่3   

การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 

ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั 

ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติ    

- ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นความชอบ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นพฤติกรรม Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล   

- ดา้นการโฆษณา Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

- ดา้นการสง่เสรมิการขาย Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง“การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืนบนช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้ ช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

2. เพื่อศึกษาคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่
รับรู ้ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ (ประกอบดว้ย 
ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ) และ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในยคุดิจิทลั (ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการสง่เสรมิการขาย) มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนบนช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. เจา้ของตราสินคา้ / เจา้ของสินคา้ / เจา้ของรา้นคา้ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ไดเ้ขา้ใจ

ปัจจัยดา้นคุณค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์และสามารถน าเอาขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั ไปพฒันาต่อยอด
กลยุทธ์ทางการตลาด  การสื่อสารทางการตลาด และการสื่อสารตราสินค้าของตน ให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

2. นกัการตลาด และนกัสื่อสารตราสินคา้ สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจัย ไปปรบัใช้
ในการสื่อสารการตลาด และสื่อสารตราสินคา้ ของสินคา้แฟชั่นใหม้ีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
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3. ผูป้ระกอบธุรกิจที่คลา้ยๆกนั หรือในดา้นอ่ืนๆ สามารถน าเอาขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั 
ทัง้ทางดา้นคุณค่าตราสินคา้ และการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ไปประยุกตใ์ชก้ับการด าเนินธุรกิจของตน 
เพื่อสรา้งความแตกต่างในตลาดและเพิ่มยอดขายได ้

4. ผูท้ี่สนใจศึกษาในดา้นดงักล่าว สามารน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจัย เพื่อน าไปวิเคราะห ์
หรือน าไปเป็นขอ้มลูในการศกึษาต่อเพิ่มเติมได ้

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์และขอ้มูลส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปดว้ย 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั 

2. คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้น
การรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรูข้องผู้บริโภค ประกอบด้วย ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (ประกอบด้วย ด้าน
ความชอบ ด้านพฤติกรรม และด้านความรูแ้ละความเข้าใจ) และ การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในยคุดิจิทลั (ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์และการสง่เสรมิการขาย) มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่ นแบบยั่ งยืนบนช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 321 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
80.30 มีอายุ 23 - 27 ปี จ านวน 150 คน คิดเป็น รอ้ยละ 37.50 ส  าเร็จการศึกษาในระดบัปรญิญา
ตรี จ านวน 296 คน คิดเป็น รอ้ยละ 74.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 170 คน คิดเป็น รอ้ยละ 42.50 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 - 25,000 บาท 
จ านวน 194 คน คิดเป็น รอ้ยละ 48.50 ช่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่ไดร้บัความนิยมมาก
ที่สุดคือ Shopee จ านวน 151 คน คิดเป็น รอ้ยละ 37.80 โดยมีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจใน
การซือ้ต่อครัง้อยู่ในช่วง 1,000 - 3,000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็น รอ้ยละ 56.80 และช่องทางที่
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ผูต้อบแบบสอบถามเปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธม์ากที่สดุคือ Instagram จ านวน 160 คน 
คิดเป็น รอ้ยละ 40.00 
 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

จ า ก ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล ด้ า น คุ ณ ค่ า ต ร า สิ น ค้ า โ ด ย ร ว ม  พ บ ว่ า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเ ก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ ในระดับ ดีมาก 
และเมื่อพิจารณารายดา้นสามารถสรุปผลได ้ดงันี ้

ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความเชื่อมโยงกับตราสินคา้โดยรวมอยู่

ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก
ทุกขอ้ ไดแ้ก่ ท่านรูส้ึกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา ท่านรูส้กึว่าผูบ้รโิภคท่านอ่ืน ๆ ที่ใสเ่สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีรสนิยมที่ดี 
ท่านรูส้ึกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีความทนัสมัย และท่านรูส้ึกว่าการใส่
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนช่วยใหท้่านรูส้กึดีที่มีความรบัผิดชอบต่อสงัคม 

ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการรบัรูต้ราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดี

มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทกุขอ้ ไดแ้ก่ 
ท่านคิดว่าท่านสามารถจดจ าโลโกช้ื่อของแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กัได ้ท่าน
คิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักมีชื่อเสียง ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักมีคุณภาพสูง และ ท่านคิดว่าแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่
ท่านรูจ้กัไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั 

ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุภาพที่รบัรูโ้ดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีการใชว้สัดทุี่มีคณุภาพ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของ
แบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีแบบใหเ้ลือกหลากหลาย เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กัมีการ
ออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ และ เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่านรู้จักมีความคงทน
มากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นทั่วไป 
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ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ใน

ระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทุก
ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กันีเ้ป็นประจ า แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้ักนีจ้ะเป็นแบรนดเ์สือ้ผา้อันดับแรกที่ท่านจะเลือกซือ้เสมอ ท่านมีความ
ยินดีที่จะบอกต่อแบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีใ้หก้ับผูอ่ื้น และ  ท่านจะเลือก
ซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้กันีเ้สมอเมื่อออกผลิตภณัฑใ์หม่ 
 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
ดา้นทัศนคติ ประกอบดว้ย ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ และดา้น

พฤติกรรม 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ประกอบดว้ย ดา้นการ

โฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการสง่เสรมิการขาย 
จากการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

มี ค ว า ม คิ ด เ ห็ น เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร รั บ รู ้ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค โ ด ย ร ว ม อ ยู่ ใ น ร ะ ดั บ ดี ม า ก 
และเมื่อพิจารณารายดา้นสามารถสรุปผลได ้ดงันี ้

ดา้นทศันคติ ในดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความรูแ้ละความเขา้ใจเก่ียวกับเสือ้ผา้

แฟชั่นแบบยั่งยืนโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยรกัษาสิ่งแวดล้อมได ้
ท่านทราบเป็นอย่างดีว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนคืออะไร เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยลด
ขยะที่เกิดจากแฟชั่นได ้และ ท่านรูจ้กัแบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นอย่างยั่งยืนในไทย ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ดา้นทศันคติ ในดา้นความชอบ  
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นทัศนคติ ในดา้นความชอบโดยรวม

อยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก
ทกุขอ้ ไดแ้ก่ ท่านมกัรูส้กึดีเสมอที่ไดส้วมใสเ่สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีดีไซน์
ที่ทันสมัย ท่านมีความชื่นชอบและสนับสนุนการดูแลสิ่งแวดลอ้ม และ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมี
ความหลากหลาย 
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ดา้นทศันคติ ในดา้นพฤติกรรม 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับดา้นทัศนคติ ในดา้นพฤติกรรมโดยรวม

อยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี
มากทกุขอ้ ไดแ้ก่ ท่านมีแนวโนม้ที่จะแนะน า บอกต่อเก่ียวกบัเสือ้ผา้ยั่งยืนใหก้บับุคคลอ่ืน ๆ ท่านมี
การศึกษาและคน้หาเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนใหม่ ๆ อยู่เสมอ ท่านเต็มใจจ่ายเพิ่มส าหรบั
ราคาเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนเพื่อสนับสนุนการรักษาสิ่งแวดล้อม และ ท่านมีแนวโน้มที่จะซือ้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในการซือ้เสือ้ผา้ครัง้ถดัไป 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการโฆษณา 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน

ในยุคดิจิทลั ในดา้นการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ โฆษณาเก่ียวกบัเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
บนช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นน าเสนอขอ้มูลที่ครบถว้นชัดเจน ท่านพบเห็นโฆษณาเก่ียวกับ
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ และ โฆษณาเก่ียวกับเสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนท์ี่ท่านพบเห็นมีความน่าสนใจ 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทลั ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน

ในยุคดิจิทลั ในดา้นการประชาสมัพันธ ์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกับเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนนั้นมีความจริงใจและสรา้งความเชื่อมั่นได ้การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับเสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถสรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ และ การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนไดช้่วยเพิ่มความตระหนกัเก่ียวกบัการอนรุกัษส์ิ่งแวดลอ้ม 

ดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ในดา้นการส่งเสริมการ
ขาย 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสง่เสรมิการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดี
มาก เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 
แบรนดเ์สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่คุณรูจ้ัก มีการจัดท าการส่งเสริมการขายดว้ยโปรโมชั่นต่าง ๆ 
อย่างสม ่าเสมอ ท่านมักใชส้ิทธิพิเศษหรือส่วนลดจากการส่งเสริมการขายในการซือ้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนเสมอ และ โปรโมชั่นต่าง ๆ มีความดงึดดูใจ 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สดุ เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุในทุกขอ้ 
ได้แก่ ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจากต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์
สิ่งแวดลอ้ม ท่านตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนเนื่องจากราคาสมเหตสุมผล ท่านมีแนวโนม้ที่
จะตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนหลังจากได้รับการแนะน าจากผู้อ่ืน ท่านมีแนวโน้มที่จะ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในทันที หากมีการลดราคา ท่านมีแนวโนม้ตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบเดิม ๆ และ ท่านตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
เนื่องจากไดร้บัขอ้มลูที่ครบถว้น  
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุในเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่  1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลส่วนบุคคล 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินค้า 
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็น สมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่เป็นเพศหญิง อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดย ผูบ้รโิภคที่เป็นเพศ
ชาย มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์มากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็น
เพศหญิง 

ผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชาย มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่เป็นเพศ LGBT อย่างมีนยัส าคญัที่ระดับ 0.05 โดย ผูบ้ริโภคที่เป็น
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เพศชาย มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์มากกว่าผูบ้ริโภคที่
เป็นเพศ LGBT 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจอสินคา้
เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผู้บริโภคที่จบระดับปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดบั 0.05 กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้มากกว่าผูท้ี่
จบระดบัปรญิญาตรี 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจอสินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / ธุรกิจส่วนตัว และอ่ืนๆ มีการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่รบัราชการ
หรืออยู่ในรฐัวิสาหกิจอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 กล่าวคือ กลุ่มรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการ
ตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่นกัเรียน / นกัศกึษา / ธุรกิจสว่นตวั และอื่นๆ 

ผูบ้ริโภคที่อยู่ในกลุ่มอาชีพรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน
อย่างมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ กลุ่มรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซือ้มากกว่า
กลุม่พนกังานบรษิัทเอกชน 

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 
35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดย ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
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25,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกัน มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนแตกต่างกับผู้บริโภคที่เลือกซือ้สินค้าผ่าน Lazada อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดย 
ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Lazada มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่า
ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee 

ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนแตกต่างกับผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน LINE Shopping อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
โดย ผู้บริโภคที่เลือกซือ้สินค้าผ่าน LINE Shopping มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนมากกว่าผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee 

ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนแตกต่างกับผู้บริโภคที่เลือกซื ้อสินค้าผ่าน TikTok อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดย 
ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน TikTok มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่า
ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.7 ผูบ้รโิภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจในการซือ้ต่อครัง้
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้พบว่า 

ผูบ้รโิภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจต ่ากว่า 1,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนแตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจ 1,000 - 3,000 บาท 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดย ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจ 1,000 - 3,000 บาท 
มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจ
ต ่ากว่า 1,000 บาท 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.8 ผู้บริ โภคที่มีช่องทางในการเ ปิดรับสื่ อโฆษณา
ประชาสมัพนัธแ์ตกต่างกนั มีการตดัสินใจอสินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน ์ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้น
คุณภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แสดงว่ามีความสมัพันธก์ันในระดับสงูและไปในทิศทางเดียวกนั หากพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า 

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรู ้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและไปในทิศทางเดียวกนั 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและไปในทิศทางเดียวกนั 

คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 แสดงว่ามีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั 

และคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ามีความสมัพันธ์กันในระดับปานกลางและไปในทิศทาง
เดียวกนั 

 

สมมติฐานข้อที ่3 การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้น
ความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานในยุคดิจิทัล ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

การรบัรูข้องผูบ้ริโภค ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความรู้ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม การ
สื่อสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
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ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณ ์ไดร้อ้ยละ 78.0 
 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทาง

อ อ น ไ ล น์ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  ส า ม า ร ถ ส รุ ป ป ร ะ เ ด็ น ส า คั ญ 
เพื่อน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่  1  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์และข้อมูลส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซือ้สินค้า 
ค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการเปิดรบัสื่อ ที่แตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
ผลการวิจยัพบว่า 

ด้านเพศ พบว่า พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผลการวิจยัชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคที่เป็นเพศชายมีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูบ้รโิภคที่เป็นเพศหญิง และผูบ้รโิภคที่
เป็นเพศชายมีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนม์ากกว่าผูบ้ริโภค
ที่เป็นเพศ LGBT อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสาเหตทุี่เพศชายมีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่ งยืนมากกว่าเพศหญิงและ LGBT อาจเกิดจากปัจจัยด้าน การรับรู ้มูลค่าของ
ผลิตภณัฑ ์(Perceived Value) ซึ่งเพศชายอาจมองว่าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมีความคุม้ค่าในการ
ใชง้านระยะยาว มากกว่าการค านึงถึงแบรนดห์รือแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ผลการศึกษานี ้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จีรภทัร ์พินิจสวุรรณ์ (2565) ที่พบว่าเพศมีความแตกต่างในทศันคติต่อ
แฟชั่นยั่งยืน โดยเพศชายมีแนวโนม้ที่จะใหค้วามส าคัญกับความยั่งยืนของสินคา้แฟชั่นมากกว่า
เพศหญิง  

ด้านอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากแนวคิดเก่ียวกับการบริโภคสินคา้ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดลอ้มและพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ออนไลนใ์นปัจจุบนั ไม่ไดถู้กจ ากดัเฉพาะช่วงอายุใดช่วงอายุหนึ่ง แต่แพร่กระจายไปในทุกช่วงวัย 
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โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมการใชแ้พลตฟอรม์ออนไลนใ์นปัจจุบนั ซึ่งผูบ้รโิภคทกุช่วงอายุ
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและเลือกซือ้สินคา้ไดส้ะดวกเท่าเทียมกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ สิริกาญจน ์แกว้ทอง (2560) ที่พบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตรแ์ละขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น 
อายุ ไม่ไดม้ีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซือ้สินคา้แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน แต่ปัจจัยที่มีอิทธิพล
มากกว่าคือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และแนวทางด้านแฟชั่น เช่น ความ
เพลิดเพลินในการซือ้สินคา้ และความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ ์ 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ระดบัการศึกษานอ้ยกว่าปริญญาตรี อาจ
มีปัจจัยสนับสนุนอ่ืน เช่น ความใหค้วามส าคัญดา้นคุณค่าตราสินคา้ (brand value) และความ
คุ้มค่าในการใช้งาน อันเป็นตัวเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื ้อที่สูงขึน้ นอกจากนี ้ กลุ่มที่มีระดับ
การศึกษาต ่า มกัมีอตัราการเป็น early majority หรือ early adopters ที่ตอบรบั Innovation อย่าง
รวดเร็วหากเห็นคุณค่าที่ชัดเจน และความเข้ากันกับไลฟ์สไตล์ของตน อย่างไรก็ตาม แม้ว่า
การศกึษาอาจสง่ผลต่อการรบัรูเ้ก่ียวกบัแฟชั่นยั่งยืน แต่ในกรณีนี ้กลุม่ที่ศกึษานอ้ยอาจไดร้บัขอ้มลู
ด้านบวกผ่านประสบการณ์ตรง หรือช่องทางการตลาดที่เน้นประโยชน์ชัดเจน จึงกลายเป็ น
ตวักระตุน้ใหต้ัดสินใจซือ้บ่อยกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชฎารตัน ์บุญเฉลิมชยั (2566) ที่
พบว่า ระดบัการศกึษา สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นยั่งยืน 

ด้านอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยเฉพาะกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพรบัราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีการ
ตัดสินใจซื ้อมากกว่ากลุ่มนักเรียน / นักศึกษา / ธุรกิจส่วนตัว และอ่ืนๆ และกลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากลกัษณะของอาชีพที่มีรายไดแ้ละความ
มั่นคงสงูกว่า ส่งผลใหเ้กิดความเชื่อมั่นในการใชจ้่ายกบัสินคา้ที่มีแนวคิดดา้นความยั่งยืน ซึ่งมักมี
ราคาสงูกว่าสินคา้ทั่วไป อีกทัง้กลุ่มอาชีพรบัราชการมกัใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ ์การใชง้าน
ระยะยาว และความน่าเชื่อถือของสินคา้ จึงน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในระดบัที่สงูกว่า  ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ จีรภทัร ์พินิจสวุรรณ ์(2565) ที่พบว่า อาชีพที่มีความแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้แฟชั่นยั่งยืนที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา จะมีความตัง้ใจซือ้ต ่ากว่ากลุ่ม
อาชีพอ่ืนๆ 
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ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 25,000 บาท มีการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนตัง้แต่ 35,001 บาทขึน้ไป ผลการวิจยันีอ้าจดขูัดแยง้กับ
ความคาดหวงัที่ว่าผูม้ีรายไดส้งูจะมีแนวโนม้ซือ้สินคา้แฟชั่นยั่งยืนมากกว่า อย่างไรก็ตาม อาจเกิด
จาก ความอ่อนไหวทางดา้นราคา ที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า อาจมองหาสินคา้ที่มีความคุม้ค่า
และยั่งยืน ซึ่งอาจมีราคาที่เหมาะสมกบังบประมาณของพวกเขา รวมไปถึงแบรนดแ์ฟชั่นยั่งยืนอาจ
มีกลยุทธ์การตลาดที่เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภครายได้ปานกลางผ่านช่องทางออนไลน ์ท าใหก้ลุ่มนีม้ี
โอกาสรบัรูแ้ละตัดสินใจซือ้สินคา้มากขึน้ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคในกลุ่มรายไดป้านกลางอาจมีความ
ตระหนกัรูเ้ก่ียวกับปัญหาสิ่งแวดลอ้มและสงัคมมากขึน้ และตอ้งการสนับสนุนสินคา้ที่สอดคลอ้ง
กบัค่านิยมของพวกเขา ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรญัญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ศึกษาปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลนจ์ากรา้นคา้ออนไลน ์พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายไดท้ี่ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ออนไลนท์ี่แตกต่างกนั  

ด้านช่องทางในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ใชช้่องทางการสั่งซือ้
สินคา้ออนไลนแ์ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลน์
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ผูบ้ริโภคที่
เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Lazada และ LINE Shopping มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
มากกว่าผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน TikTok ก็
มีการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้สินคา้ผ่าน Shopee 
ผลการวิจยันีส้อดคลอ้งกบัแนวโนม้ของแพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ในภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
โดยเฉพาะการเติบโตของ TikTok Shop ที่มีอตัราการเติบโตสงูสุดในกลุ่มแพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ 
โดยมีมลูค่า GMV เพิ่มขึน้ถึง 7 เท่า จากปี 2021 ที่ 600 ลา้นดอลลาร ์เป็น 4,400 ลา้นดอลลารใ์น
ปี 2022 อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคที่ใช ้Lazada LINE Shopping และ TikTok มีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้
สินค้าเสื ้อผ้าแฟชั่นแบบยั่ งยืนมากกว่า อาจเนื่องมาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความเชื่อมั่นใน
แพลตฟอรม์ การรบัรูถ้ึงความยั่งยืนของสินคา้ และประสบการณก์ารใชง้านที่แตกต่างกนั 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียที่พึงพอใจในการซื้อต่อคร้ัง พบว่า ผู้บริโภคที่มี
ค่าใชจ้่ายที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน
ทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง สอดคล้องกับ
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สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ผูบ้รโิภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พงึพอใจ 1,000 - 3,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจต ่ากว่า 1 ,000 
บาท เนื่องจาก ผูท้ี่มีงบประมาณในการซือ้เฉลี่ยต่อครัง้ที่มากกว่า จะมีความเพลิดเพลินในการ
จับจ่ายมากกว่า และ อาจจะใหค้วามส าคัญกับคุณภาพและค่านิยมดา้นความยั่งยืนมากกว่า
ปัจจยัดา้นราคาเพียงอย่างเดียว นอกจากนี ้ยงัมีแนวโนม้ที่จะซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นที่คงทน มีดีไซนท์ี่เป็น
เอกลกัษณ ์และสะทอ้นถึงภาพลกัษณข์องตนเองมากกว่ากลุ่มที่มีงบประมาณจ ากดั ซึ่งอาจเลือก
ซือ้สินคา้ตามราคาที่ถูกกว่าเป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิริกาญจน ์แกว้ทอง (2560) ที่
พบว่า ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการซือ้สินคา้และความตอ้งการเป็นเอกลกัษณม์ีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน นอกจากนี ้งานวิจยัของ วรญัญา โพธิ์ไพรทอง 
(2556) พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดส้งูกว่า มีแนวโนม้ซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ออนไลนม์ากกว่า 

ด้านช่องทางในการเปิดรับส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ ์พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ช่องทางในการเปิดรบัสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธแ์ตกต่างกนั ไม่มีการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคมกัเปิดรบัสื่อโฆษณาผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่หลากหลาย ไม่จ ากัดเฉพาะแพลตฟอรม์ใดแพลตฟอรม์หนึ่ง เช่น เห็นโฆษณาบน 
Instagram แลว้คน้หาขอ้มลูเพิ่มเติมบน Google หรือดรูีวิวจาก TikTok ก่อนตดัสินใจซือ้ ซึ่งท าให ้
ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัในการตดัสินใจซือ้ โดยไม่ว่าผูบ้ริโภคจะรบัสื่อจาก Instagram, 
Facebook, TikTok หรือ Search Engines ก็ไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในระดับที่
ใกลเ้คียงกัน สอดคลอ้งกับแนวคิดและงานวิจัยของ Kotler & Keller (2016), Lemon & Verhoef 
(2016) และ Edelman (2010) ที่ชีใ้หเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคในปัจจุบันเปิดรบัขอ้มูลผ่านหลายช่องทาง
และตัดสินใจซือ้ตามปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลมากกว่าช่องทางที่ใช้รบัข้อมูล  (Kotler and 
Keller, 2016) 

 
สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจยัพบว่า 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในระดับสูงและไปในทิศทาง
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เดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะในประเด็นของ คณุภาพที่เหมาะสมกบั
ราคา และ ภาพลักษณ์ของสินคา้ ซึ่งมีอิทธิพลสูงกว่าปัจจัยดา้นความรบัผิดชอบต่อสังคม อาจ
เนื่องมาจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับความคุม้ค่าและการสะทอ้นบุคลิกภาพของตนเองผ่าน
สินคา้แฟชั่นมากกว่า โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคที่ตอ้งการสินคา้ที่มีคุณภาพดีและสอดคลอ้งกบั
รสนิยมสว่นตวั 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะในประเด็น เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์
ที่ท่านรูจ้กัมีแบบใหเ้ลือกหลากหลาย และ เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักมีการใช้
วสัดทุี่มีคณุภาพ ซึ่งมีอิทธิพลสงูกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัใหค้วามส าคัญกับ "การมี
ตัวเลือกที่หลากหลาย" และ "วัสดุที่มีคุณภาพ" มากขึน้ เนื่องจากเสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่ งยืนมกัจะมี
ราคาสงูกว่าสินคา้แฟชั่นทั่วไป ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการความมั่นใจว่าสินคา้ที่เลือกซือ้นัน้มีความคุม้ค่า
และตอบโจทยใ์นแง่ของดีไซนท์ี่หลากหลาย รวมถึงการใชว้สัดุที่ทนทาน ซึ่งส่งผลใหเ้สือ้ผา้มีอายุ
การใชง้านยาวนานขึน้ จึงเป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยเพิ่มความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบ
ยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง และไปในทิศทาง
เดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเด็นของ การจดจ าโลโก้
แบรนด,์ ความมีชื่อเสียงของแบรนด ์และการไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้ริโภค ซึ่งมีความสมัพนัธ์สูง
กว่าปัจจัยอ่ืน ๆ เนื่องจากแบรนดท์ี่เป็นที่รูจ้ักมักสรา้งความไวว้างใจใหก้ับผูบ้ริโภค และชื่อเสียง
ของแบรนดช์่วยเสริมสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี ส่งผลใหผู้บ้ริโภครูส้กึมั่นใจในการเลือกซื ้อสินคา้จากแบ
รนดน์ัน้ ๆ มากขึน้  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครใน
ระดับปานกลางและไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะใน
ประเด็น “แบรนดส์ินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรูจ้กันีจ้ะเป็นแบรนดเ์สือ้ผา้อนัดบัแรกที่ท่าน
จะเลือกซือ้เสมอ” และ “ท่านซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบรนดท์ี่ท่านรูจ้ักนีเ้ป็นประจ า” ซึ่งมี
อิทธิพลสงูกว่าปัจจยัอ่ืน ๆ 

ผู้บริโภคที่ภักดีต่อตราสินค้ามีแนวโน้มที่จะเลือกซือ้สินค้าจากแบรนด์เดิมอย่าง
ต่อเนื่อง เนื่องจากความไวว้างใจและความพึงพอใจที่ไดร้บัจากการใชผ้ลิตภัณฑก์่อนหน้านี ้ซึ่ง
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ผูบ้ริโภคที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้สงูมกัจะมีแนวโนม้ที่จะสนบัสนุนแบรนดเ์ดิม แมว้่าจะมีสินคา้
ใหม่จากแบรนดค์ู่แข่งที่มีราคาถกูกว่าหรือมีคณุสมบติัที่ใกลเ้คียงกนัก็ตาม  

ผลการศกึษาทัง้หมดสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิทธิพงษ ์ชละธาร และ พชัรห์ทยั จารุทวี
ผลนุกูล (2564) ที่พบว่า ทัง้ทางดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรูต้รา
สินคา้ และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เสือ้ผา้ตรายูนิโคล่ผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

 

สมมติฐานข้อที ่3 การรบัรูข้องผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดา้นทศันะคติ ประกอบดว้ย ดา้น
ความรูแ้ละความเขา้ใจ ดา้นความชอบ ดา้นพฤติกรรม และดา้นการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสานในยุคดิจิทัล ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพันธ์ ดา้นการส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

ทัศนคติ ด้านความรู้และความเข้าใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่น
แบบยั่งยืนในระดับสูงสุดในบรรดาตัวแปรทัง้หมด ทัง้นีเ้นื่องจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีแนวโนม้ให้
ความส าคญักบัขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดลอ้ม วสัดทุี่ใช ้หรือแนวคิดของแบรนดใ์นเรื่องของความยั่งยืน ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคมกัจะท าการคน้ควา้และศึกษาเก่ียวกับแบรนดก์่อนตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
ยั่งยืน โดยสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Balasubramanian (2024) ที่ชีว้่า “การเพิ่มพนูความรูข้อง
ผูบ้ริโภค จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซือ้และทัศนคติต่อความยั่งยืนในทางบวก” ซึ่งสนับสนุน
กรอบแนวคิดว่า ความรู ้(cognitive component) นัน้เป็นปัจจยัตน้ก าเนิดที่ส  าคญัในการขบัเคลื่อน
ความตัง้ใจและพฤติกรรมการซือ้ 

ทัศนคติ ด้านความชอบ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนใน
ระดบัสงูเช่นกนั เนื่องจากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะเลือกซือ้สินคา้ที่สอดคลอ้งกับรสนิยมและสไตล์
ของตนเอง นอกจากนี ้หากแบรนดส์ามารถสรา้งภาพลกัษณท์ี่น่าดึงดูดและเป็นที่นิยมในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ จะยิ่งกระตุน้ใหผู้ ้บริโภคเกิดความชอบและจูงใจใหต้ัดสินใจซือ้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ อจัฉราพรรณ ณรงค์ (2562) ที่พบว่า ทศันคติดา้นความชื่นชอบส่งต่อสินคา้แฟชั่น
รกัษ์โลกสูงที่สุด โดยมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซือ้แฟชั่นรกัษ์โลกของผูบ้ริโภคใน
ระดบัปานกลาง 
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ทัศนคติ ด้านพฤติกรรม มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนใน
ระดับปานกลาง ซึ่งอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นแบบยั่งยืนมักได้รับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคในอดีต รวมถึงปัจจัยด้านความสะดวกในการเลือกซื ้อและ
ประสบการณ์การใชง้านที่ดีจากสินคา้เดิม การซือ้ซ  า้จากแบรนดเ์ดิมที่เคยใชอ้าจเกิดขึน้เพราะ
ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อแบรนดน์ัน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จีรภทัร ์พินิจสวุรรณ ์(2565) ที่
พบว่าทศันคติ ทางดา้นพฤติกรรมที่ว่าดว้ยเรื่องของการมีส่วนรว่มกบัแฟชั่นแบบยั่งยืนนัน้ มีผลต่อ
การตัง้ใจซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน 

การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ด้านการโฆษณา มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในระดับต ่าที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอ่ืน ๆ แสดงใหเ้ห็นว่า 
แมว้่าการโฆษณาจะมีผลต่อการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์แต่ผูบ้รโิภคในกลุม่นีไ้ม่ไดใ้หค้วามส าคัญกับ
การตัดสินใจซือ้จากการโฆษณาเพียงอย่างเดียวมากนัก แต่จะพิจารณาปัจจัยอ่ืนร่วมดว้ย เช่น 
คณุภาพของสินคา้และการรีวิวจากผูบ้รโิภคจรงิ  

การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ ์
มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าแฟชั่นแบบยั่ งยืนในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการ
ประชาสมัพันธ์โดยใชส้ื่อออนไลน ์เช่น การใช ้Influencer หรือรีวิวจากผูม้ีชื่อเสียง สามารถสรา้ง
ความน่าเชื่อถือและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนมาก
ขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จิรยุทธ อินมิทิน (2566) ที่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแฟชั่นรวดเร็วกบัการตดัสินใจซือ้แบรนด ์Chanel ของวยัเริ่มตน้ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่า การประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น การใช ้ Influencer และการ
รีวิวจากผูใ้ชจ้รงิ มีอิทธิพลต่อการโนม้นา้วใจและสรา้งความเชื่อมั่นในแบรนดไ์ด ้

การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล ด้านการส่งเสริมการ
ขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในระดบัปานกลางเช่นกนั โดยการมอบสว่นลด 
โปรโมชั่น หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่กระตุน้การตัดสินใจซือ้ในทันทีไดเ้ป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลหรือแคมเปญพิเศษ ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ชฎารตัน ์บุญเฉลิม
ชยั (2566) ที่พบว่า การสง่เสรมิการตลาดในส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งประกอบดว้ยการ
สง่เสรมิการขาย สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นยั่งยืน 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง "การตัดสินใจซือ้สินค้าเสือ้ผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนบนช่องทาง

ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร" ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะใหก้ับผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจ
ในผลของการวิจัยนี ้เพื่อช่วยปรบักลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และเพิ่ม
โอกาสในการสรา้งยอดขายใหม้ากขึน้ ดงันี ้
1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูสว่นบุคคล 

จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ช่อง
ทางการเปิดรบัสื่อ และค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซือ้ต่อครัง้ ลว้นส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูป้ระกอบการจึง
ควรใหค้วามส าคญักบัการวางกลยุทธท์างการตลาดที่สอดคลอ้งกบักลุม่เป้าหมาย โดยเฉพาะเพศ
ชาย ซึ่งมีแนวโนม้การตดัสินใจซือ้สงูกว่า ตลอดจนกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย 15,000 – 25,000 
บาทต่อเดือน ซึ่งใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าและคุณค่าตราสินคา้ รวมถึงกลุ่มที่มีการศึกษาใน
ระดับต ่ากว่าปริญญาตรีที่กลบัแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้มากกว่าผูท้ี่จบการศึกษาสูง อาจ
เนื่องจากการเขา้ถึงขอ้มลูเชิงบวกที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการในชีวิตประจ าวนัไดโ้ดยตรง 

นอกจากนี ้ ยังพบว่าช่องทางการเปิดรับสื่อที่มีอิทธิพลสูง ได้แก่ Instagram และ 
Facebook ตามล าดับ ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสื่อสารแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
ผูบ้ริโภคนิยมใช ้เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูแ้ละจดจ าแบรนดไ์ดดี้ยิ่งขึน้ อีกทัง้ควรออกแบบกลยุทธ์
ดา้นราคาที่ตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมายหลกั โดยเฉพาะกลุ่มที่มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซือ้ต่อครัง้อยู่
ในช่วง 1,000 – 3,000 บาท เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ซ  า้ไดใ้นระยะยาว ทัง้นี ้การท าความ
เขา้ใจกลุ่มเป้าหมายเชิงลึกจากลักษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการบริโภค จะช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถก าหนดแผนการตลาดได้อย่างแม่นย าและสอดคล้องกับแนวโน้มความ
ยั่งยืนในอตุสาหกรรมแฟชั่นในอนาคต 
 
2. คณุค่าตราสินคา้ 

จากผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินคา้มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่น
แบบยั่งยืน โดยมีปัจจยัที่ส  าคญั ไดแ้ก่ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการรบัรู ้
ตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

2.1 ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้
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ปัจจัยที่มีผลสูงสุดคือ ความหลากหลายของแบบสินค้าและวัสดุที่ใช ้แสดงใหเ้ห็นว่า
ผูบ้รโิภคตอ้งการ สินคา้ที่มีตวัเลือกหลากหลายและคณุภาพที่ดี ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญั
กบัการปรบักลยุทธส์  าหรบัแบรนดแ์ฟชั่นแบบยั่งยืน ควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบสินคา้ ให้
มีความทนัสมัย สวยงาม มีสไตลท์ี่หลากหลาย และใชว้สัดทุี่มีความทนทาน เพื่อสรา้งความคุม้ค่า
ใหก้บัลกูคา้ 

2.2 ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับ คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา และ ภาพลักษณ์ของสินคา้ 

มากกว่าการพิจารณาประเด็นดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม ดงันัน้ แบรนดค์วรเนน้การสื่อสารดา้น
คณุภาพสินคา้และการออกแบบที่สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคมากกว่าการมุ่งเนน้แค่เรื่อง
สิ่งแวดลอ้ม ผูป้ระกอบการควรสรา้งจดุเด่นของแบรนด ์ที่ท าใหผู้บ้ริโภครูส้กึถึงความเชื่อมโยง เช่น 
การน าเสนอผลิตภณัฑใ์นลกัษณะที่สะทอ้นความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตัวที่
ชดัเจน 

2.3 ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 
ผูป้ระกอบการและแบรนดค์วรเนน้สรา้งการจดจ าผ่านการโฆษณา การสรา้งอัตลกัษณ์

ของแบรนดท์ี่ชดัเจน และการใชก้ลยทุธ ์Influencer Marketing เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง 
เนื่องจากชื่อเสียง ความนิยม และโลโกท้ี่จ  าง่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

2.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
แบรนดค์วรสรา้งBrand Community บนโซเชียลมีเดีย เช่น การจดักิจกรรม หรือใหล้กูคา้

มีส่วนร่วมในการออกแบบสินคา้ การใชก้ลยุทธ ์Personal Customization โดยใหล้กูคา้สามารถ
ออกแบบ ตกแต่ง หรือเพิ่มเติมความเป็นตัวตนของตัวเองลงบนสินคา้ได ้รวมไปจนถึงการจัดท า
โปรแกรมสมาชิก (Loyalty Program) หรือสิทธิพิเศษส าหรบัลูกคา้ประจ า เช่นการสะสมแตม้ จะ
ช่วยเพิ่มความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว เนื่องจาก ผูบ้ริโภคที่ภกัดีต่อตราสินคา้ มีแนวโนม้เลือก
ซือ้จากแบรนดเ์ดิมซ า้ ดงันัน้ ควรสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลกูคา้ใหม้ากย่ิงขึน้ 
 
3. การรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

จากการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืน ดงันัน้ 

3.1 ทศันคติของผูบ้รโิภค 
3.1.1 ดา้นความรูแ้ละความเขา้ใจ 
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ผู้ประกอบการและแบรนด์ควรให้ความส าคัญกับ การให้ข้อมูลที่ชัดเจนเก่ียวกับ
แนวคิดของแบรนด ์เช่น การใชว้ัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดลอ้ม หรือกระบวนการผลิตที่ยั่งยืน โดย
สามารถท าผ่านคอนเทนตเ์ชิงให้ความรู ้ เช่น บทความบนเว็บไซต ์วิดีโอแนะน า หรือโพสต์บน
โซเชียลมีเดีย 

3.1.2 ดา้นความชอบ 
ผู้ประกอบการและแบรนด์ควรสร้างภาพลักษณ์ที่  เข้ากับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า

เปา้หมาย เช่น การใชดี้ไซนท์ี่ทนัสมยัและเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคที่ตอ้งการทัง้ความยั่งยืนและแฟชั่น 
ควบคู่ไปกับการใช ้ Influencer และ KOL (Key Opinion Leader) ที่มีสไตลต์รงกับกลุ่มเป้าหมาย
สามารถช่วยเพิ่มความชอบและความนิยมของแบรนดไ์ด ้

3.1.3 ดา้นพฤติกรรม 
ควรมี รีวิวจากลกูคา้ และ UGC (User Generated Content) เช่น การโพสตภ์าพของ

ลูกค้าที่สวมใส่เสือ้ผ้าของแบรนด์ จะช่วยเสริมสรา้งความมั่นใจให้กับลูกค้าและสามารถช่วย
กระตุน้พฤติกรรมการซือ้ไดอี้กทางหนึ่ง 

3.2 การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยคุดิจิทลั 
3.2.1 ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
การท า โปรโมชั่นพิเศษ หรือแคมเปญลดราคา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ ควรมี

การจดัโปรโมชั่นเป็นระยะอย่าสม ่าเสมอ แต่ไม่ควรถ่ีมากจนเกินไป เช่น สว่นลดพิเศษส าหรบัลูกคา้
ใหม่, Flash Sale, หรือ Buy 1 Get 1 เป็นตน้ 

3.2.2 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์
ผู้ประกอบการและแบรนด์ควรใช้กลยุทธ์ Influencer Marketing และ รีวิวจาก

ผูใ้ชง้านจรงิ เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหก้บัลกูคา้ และเป็นอีกทางในการช่วยกระตุน้พฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซือ้ได ้

3.2.3 ดา้นการโฆษณา 
แมว้่าผลการวิจยัพบว่า การโฆษณามีผลต่อการรบัรูแ้บรนด ์แต่ไม่ไดม้ีอิทธิพลสงูต่อ

การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการและแบรนดค์วรใหค้วามส าคญักบั การโฆษณาที่เนน้คณุค่า
ของสินคา้ และความแตกต่างของแบรนด ์มากกว่าการใชโ้ฆษณาเพื่อสรา้งการรบัรูเ้พียงอย่างเดียว 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
ส าหรบัการศึกษาวิจยัในครัง้ต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาและเพิ่มเติมปัจจยั

ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนทางช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์ี่ครอบคลมุและสามารถน าไปใชป้ระโยชนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ ดงันี  ้

1. ศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากคุณค่าตราสินค้าและการรับรู ้ของผู้บริโภค เช่น 
แรงจูงใจในการซือ้สินคา้ ทศันคติต่อความยั่งยืน และปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับ
กระแสแฟชั่นและเทรนดด์า้นสิ่งแวดลอ้ม เพื่อท าความเขา้ใจถึงปัจจยัที่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเลือกซื ้อ
เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนอย่างลกึซึง้ยิ่งขึน้ 

2. ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังผูบ้ริโภคในพืน้ที่อ่ืน ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่น 
เมืองท่องเที่ยวหรือจังหวัดที่มีกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีก าลังซือ้สูง เพื่อเปรียบเทียบและวิเคราะหค์วาม
แตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินคา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในแต่ละพืน้ที่ ซึ่งจะช่วยใหส้ามารถออกแบบ
กลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะสมกบัแต่ละกลุม่เปา้หมายไดดี้ขึน้ 

3. ศึกษาถึงผลกระทบของช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ใชใ้นการส่งเสริมการขาย
สินคา้เสือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืน โดยเปรียบเทียบระหว่างการสื่อสารแบบดัง้เดิม (เช่น การโฆษณา
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์หรือโทรทัศน์) กับการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล (เช่น Social Media, 
Influencer Marketing และ E-commerce) ว่าช่องทางใดมีประสิทธิภาพมากกว่ากนัในการจูงใจ
ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ 

4. ศึกษาถึงความคุม้ค่าของผลิตภัณฑเ์สือ้ผา้แฟชั่นแบบยั่งยืนในมุมมองของผูบ้ริโภค 
เช่น ความทนทานของวัสดุ เทียบกับราคาขาย และความคาดหวังของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์
ประเภทนี ้การศึกษาประเด็นนีจ้ะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึน้ และสามารถก าหนดราคาที่เหมาะสมเพื่อดึงดดูลูกคา้ใหต้ดัสินใจ
ซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ

ยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามฉบับนี้ ถูกจัดทำขึ้นเพ่ือประกอบการทำสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ

โรฒ ผู้วิจัย จึงใคร่ขอความร่วมมือทุกท่านตอบแบบสอบถามนี้ให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง โดยผู้วิจัย

ขอรับรองว่าข้อมูลและความเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่ง

สำหรับความร่วมมือ และการสละเวลาของท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้าของสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

* เสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน หมายถึง เสื้อผ้าที่ถูกผลิตด้วยด้วยกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม และมีการใช้เส้นใยที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในการทอเป็นเสื้อผ้า ได้แก่ เส้นใยธรรมชาติ 

หรือเส้นใยรีไซเคิลจากเม็ดพอลิเมอร์ที่ได้จากการรีไซเคิลขวด PET และเส้นใยผสม เป็นต้น ที่ทำให้

เสื้อผ้ามีความคงทนมากยิ่งขึ้นขึ้น ไม่ขาดและพังง่าย รวมถึงสวมใส่สบายขึ้น 

 

คำถามคัดกรอง 

1. ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 
[  ] ใช่     [  ] ไม่ใช่ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนหรือไม่ 
[  ] เคย (ทำแบบสอบถามส่วนที่ 1)  [  ] ไม่เคย (ตอบแบบสอบถามคัดกรองข้อ

ที่ 2) 

3. ท่านมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนหรือไม่ 
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[  ] สนใจ     [  ] ไม่สนใจ (ยุติการตอบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย / ลงในช่อง [  ] ที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 
[  ] ชาย    [  ] หญิง 

[  ] LGBT 

2. อายุ 
[  ] 18 – 22 ปี   [  ] 23 – 27 ปี 

[  ] 28 – 32 ปี   [  ] 33 – 37 ปี 

[  ] 38 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
[  ] ต่ำกว่าปริญญาตรี  [  ] ปริญญาตรี 

[  ] ปริญญาโท   [  ] สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ 
[  ] นักเรียน / นักศึกษา  [  ] พนักงานบริษัทเอกชน 

[  ] รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  [  ] ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________________________________ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
[  ] น้อยกว่า 15,000 บาท  [  ] 15,000 – 25,000 บาท 

[  ] 25,001 – 35,000 บาท  [  ] 35,001 บาทขึ้นไป 

6. ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ 
[  ] Shopee   [  ] Lazada  [  ] Website 

[  ] LINE Shopping   [  ] Facebook 

[  ] Instagram   [  ] TikTok 

7. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยที่พึงพอใจในการซื้อต่อครั้ง 
[  ] น้อยกว่า 1,000 บาท  [  ] 1,000 – 3,000 บาท 
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[  ] 3,001 – 5,000 บาท  [  ] มากกว่า 5,000 บาทข้ึนไป 

8. ช่องทางในการเปิดรับสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
[  ] Facebook   [  ] Instagram 

[  ] TikTok    [  ] Search Engines (เช่น Google Search 

เป็นต้น) 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้าของสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

คำชี้แจง โปรทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียง

ช่องเดียว 

ด้านคุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 

1. ท่านรู้สึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนด์ที่ท่านรู้จักมีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา 

     

2. ท่านรู้สึกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบ
รนด์ที่ท่านรู้จักมีความทันสมัย 

     

3. ท่านรู้สึกว่า ผู้บริโภคท่านอื่น ๆ ที่ใส่เสื้อผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่านรู้จักมี
รสนิยมที่ดี 

     

4. ท่านรู้สึกว่าการใส่เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 
ช่วยให้ท่านรู้สึกดีท่ีมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

     

ด้านคุณภาพที่รับรู ้
1. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่าน

รู้จักมีแบบให้เลือกหลากหลาย 
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2. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่าน
รู้จักมีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ 

     

3. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่าน
รู้จักมีการใช้วัสดุที่มีคุณภาพ 

     

4. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนของแบรนด์ที่ท่าน
รู้จักมีความคงทนมากกว่าเสื้อผ้าแฟชั่น
ทั่วไป 

     

ด้านคุณค่าตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
ด้านการรับรู้ตราสินค้า 

1. ท่านคิดว่าแบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรู้จักมีชื่อเสียง 

     

2. ท่านคิดว่าแบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรู้จักได้รับความนิยมและได้รับ
การยอมรับ 

     

3. ท่านคิดว่าท่านสามารถจดจำโลโก้ชื่อของ
แบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนที่
ท่านรู้จักได้ 

     

4. ท่านคิดว่าแบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนที่ท่านรู้จักมีคุณภาพสูง 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
1. ท่านซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนจากแบ

รนด์ที่ท่านรู้จักนี้เป็นประจำ 
     

2. ท่านจะเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
จากแบรนด์ที่ท่านรู้จักนี้เสมอ เมื่ออออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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3. แบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนที่
ท่านรู้จักนี้ จะเป็นแบรนด์เสื้อผ้าอันดับ
แรกท่ีท่านจะเลือกซ้ือเสมอ 

     

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อแบรนด์
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนที่ท่านรู้จักนี้
ให้กับผู้อื่น 

     

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

คำชี้แจง โปรทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียง

ช่องเดียว 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 
ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน : ด้านความรู้และความเข้าใจ 

1. ท่านทราบเป็นอย่างดีว่าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนคืออะไร 

     

2. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยลด
ขยะที่เกิดจากแฟชั่นได้ 

     

3. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนสามารถช่วยรักษา
สิ่งแวดล้อมได้ 

     

4. ท่านรู้จักแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นอย่างยั่งยืน
ในไทย 

     

ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน : ด้านความชอบ 
1. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนมีดีไซน์ที่ทันสมัย      
2. เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนมีความ

หลากหลาย 
     

3. ท่านมักรู้สึกดีเสมอที่ได้สวมใส่เสื้อผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืน 
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4. ท่านมีความชื่นชอบและสนับสนุนการดูแล
สิ่งแวดล้อม 

     

ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน : ด้านความพฤติกรรม 
1. ท่านมีการศึกษาและค้นหาเกี่ยวกับเสื้อผ้า

แฟชั่นแบบยั่งยืนใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
     

2. ท่านมีแนมโน้มที่จะซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบ
ยั่งยืนในการซื้อเสื้อผ้าครั้งถัดไป 

     

3. ท่านมีแนวโน้มที่จะแนะนำ บอกต่อ
เกี่ยวกับเสื้อผ้ายั่งยืนให้กับบุคคลอ่ืน ๆ 

     

 

 

ด้านการรับรู้ของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
5 4 3 2 1 

ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน : ด้านความพฤติกรรม (ต่อ) 
4. ท่านเต็มใจจ่ายเพ่ิมสำหรับราคาเสื้อผ้า

แฟชั่นแบบยั่งยืน เพ่ือสนับสนุนการรักษา
สิ่งแวดล้อม 

     

ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล : การโฆษณา 
1. ท่านพบเห็นโฆษณาเกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น

แบบยั่งยืนบนช่องทางออนไลน์อย่าง
สม่ำเสมอ 

     

2. โฆษณาเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
บนช่องทางออนไลน์ที่ท่านพบเห็นมีความ
น่าสนใจ 

     

3. โฆษณาเก่ียวกับเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
บนช่องทางออนไลน์ที่ท่านพบเห็น
นำเสนอข้อมูลที่ครบถ้วนชัดเจน 

     

ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล : การประชาสัมพันธ์ 
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1. การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบยั่งยืนได้ช่วยเพิ่มความตระหนัก
เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

2. การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบยั่งยืนนั้นมีความจริงใจและสร้างความ
เชื่อมั่นได้ 

     

3. การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบยั่งยืนสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับแบรนด์ 

     

ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัล : การส่งเสริมการขาย 
1. แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืนที่คุณรู้จัก 

มีการจัดทำการส่งเสริมการขายด้วย
โปรโมชั่นต่าง ๆ อย่างสม่ำเสมอ 

     

2. โปรโมชั่นต่าง ๆ มีความดึงดูดใจ      
3. ท่านมักใช้สิทธิพิเศษหรือส่วนลดจากการ

ส่งเสริมการขายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบยั่งยืนเสมอ 

     

 

 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน 

คำชี้แจง โปรทำเครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียง

ช่องเดียว 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบย่ังยืน ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
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1. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
เนื่องจากต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

     

2. ท่านมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
แบบยั่งยืนมากกว่าเสื้อผ้าแฟชั่นแบบเดิม 
ๆ 

     

3. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
เนื่องจากราคาสมเหตุสมผล 

     

4. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบบยั่งยืน
เนื่องจากได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน 

     

5. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืน หลังจากได้รับการ
แนะนำจากผู้อ่ืน 

     

6. ท่านมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นแบบยั่งยืนในทันที่ หากมีการลด
ราคา 
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