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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลงได้ด้วยความอนเุคราะห์จาก ดร.ชวนวล คณานกุลู อาจารย์
ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาให้ค าปรึกษา ข้อชีแ้นะ ความช่วยเหลอืตา่ง ๆ ให้ก าลงัใจ รวมทัง้
ผลกัดนัผู้วิจยัจนกระทัง่วิทยานิพนธ์ฉบบันีเ้สร็จสมบูรณ์ ผู้วิจยัรู้สกึซาบซึง้ในความกรุณาเป็นอยา่ง
ยิ่งและขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี ้

ขอขอบพระคณุคณาจารย์หลกัสตูรปริญญาโท สาขาสือ่สารการตลาด และอาจารย์
พิเศษทกุทา่นท่ีได้ให้ค าชีแ้นะ และสอนสัง่ด้วยความกรุณาตลอดมา ขอขอบคณุพี่มล นางญาธิดา 
บุญญา เจ้าหน้าที่ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์ ท่ีคอยให้ความช่วยเหลอืและประสานงานเอกสาร
ตา่ง ๆ รวมทัง้ขอขอบคณุเพื่อน ๆ ปริญญาโท สาขาการสือ่สารการตลาด รุ่นท่ี 7 ทกุคนท่ีคอยเป็น
ก าลงัใจและให้ความช่วยเหลอืตลอดระยะเวลาการท าวิทยานิพนธ์ฉบบันี ้ 

ขอขอบคณุมารดา น้องสาว และสมาชิกทกุคนในครอบครัวที่ให้การสนบัสนนุด้าน
การศกึษาและคอยให้ก าลงัใจผู้วิจยัเสมอมา  

คณุคา่และประโยชน์ของวิทยานิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอมอบให้แก่ผู้ มีพระคณุทกุทา่นท่ีมี
สว่นรวมในการศกึษาครัง้นี ้

 
สริิกาญจน์ แก้วทอง 
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การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาอิทธิพลของความรู้ ทศันคติ และแนวทางด้านแฟชัน่ 

(ความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์) ท่ีมีตอ่
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจและเก็บข้อมลูในจงัหวดั
ชลบุรี กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคอายรุะหวา่ง 18-35 ปี จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมลูใช้สถิติ
เชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนมุาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งงา่ยและสถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู  

ผลการวิจยัพบวา่ ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไม่มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ทศันคติของผู้บริโภคตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน และแนวทางด้านแฟชัน่ (ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์) มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั .01  .05 และ .01 ตามล าดบั ในขณะท่ีความเป็นผู้น าแฟชัน่ไม่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
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The purpose of this paper was to examine the effects of knowledge, attitude 

and fashion orientations (fashion leadership, shopping enjoyment, and need for 
uniqueness) on purchase intention of sustainable fashion. The survey research was 
employed in Chonburi province with 400 respondents aged 18-35 years. The data were 
analyzed by using descriptive statistics and inferential statistics (simple regression 
analysis and multiple regression analysis). 

Results indicate that knowledge about sustainable fashion has no influence on 
attitude towards sustainable fashion. Attitude towards sustainable fashion and fashion 
orientations, in terms of shopping enjoyment and needs for uniqueness, positively 
influence the intention to purchase sustainable fashion at level of .01, .05  and .01 
respectively, whereas fashion leadership has no influence. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัการต่ืนตวัของผู้บริโภคในการบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมหรือ
สนิค้าเพื่อความยัง่ยืนมีมากขึน้ เน่ืองจากการบริโภคท่ีเกินขีดจ ากดัน ามาซึง่การขาดแคลน
ทรัพยากรธรรมชาติ (Ghadrian, 2010; Schaefer & Crane, 2005 cited in Manchiraju, 2014) 
โดยองค์การกองทนุสตัว์ป่าโลกสากลระบุวา่ ปัจจุบนัประชากรโลกก าลงัใช้ทรัพยากรธรรมชาติมาก
เกินกวา่ที่โลกสามารถผลติขึน้มาชดเชยได้ประมาณร้อยละ 50 และภายในปี พ.ศ. 2573 แม้จะมี
โลกถึง 2 ใบ ก็อาจไม่เพียงพอท่ีจะผลติทรัพยากรธรรมชาติส าหรับมนษุย์ทกุคน (World Wide 
Fund For Nature [WWF], 2012) ดงันัน้การบริโภคเพื่อความยัง่ยืน (Sustainable consumption) 
จึงมีความส าคญัในการยติุความเสือ่มโทรมของระบบนิเวศ ด ารงไว้ซึง่การมีสขุภาวะและวิถีชีวิตท่ี
ยัง่ยืน (กรองจิต กิติกาศ, 2557) 

ท่ีผา่นมาอุตสาหกรรมเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
เทา่ใดนกั เน่ืองจากตลอดกระบวนการผลติสนิค้าแฟชัน่ก่อให้เกิดมลพิษและปัญหามากมาย อาทิ 
การฟอก การย้อมส ีการพิมพ์ลวดลาย ฯลฯ ท่ีมีสารเคมีอนัตรายเป็นสว่นประกอบส าคญั น ามาสู่
ปัญหาการตกค้างของสารเคมีในแหลง่น า้ รวมไปถึงการใช้ทรัพยากรน า้ในปริมาณมาก (Hill & 
Lee, 2012) ผู้บริโภคในปัจจุบนัได้ตระหนกัถึงปัญหาสิง่แวดล้อมท่ีเกิดจากการผลติสนิค้าแฟชัน่
มากขึน้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในประเทศสหรัฐอเมริกาซึง่เป็นหนึง่ในประเทศผู้น าด้านอุตสาหกรรม
แฟชัน่ แนวคิดการบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนได้ขยายจากผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ไปสู่
ผู้บริโภคกระแสหลกั (Shaw, Newholm, & Dickinson, 2006 cited in Chang & Jai, 2015) โดยมี
การรณรงค์ให้ผู้ผลติสนิค้าแฟชัน่ค านงึถึงกระบวนการผลติเพื่อความยัง่ยืนของสิง่แวดล้อมและ
สงัคม มีการเรียกร้องให้ผู้ผลติสนิค้าแฟชั่นลดการใช้ทรัพยากรน า้ ลดการใช้สารเคมีในกระบวนการ
ผลติ รวมทัง้การน าทรัพยากรกลบัมาใช้ใหม่เพื่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุ นอกจากนีย้งัเกิดกระแส
การสนบัสนนุผู้ผลติท่ีผลติเสือ้ผ้าจากเส้นใยธรรมชาติและไม่เบียดเบียนธรรมชาติและสิง่แวดล้อม
ตามวิถีของเกษตรอินทรีย์ (Organic agriculture) รวมถึงให้การสนบัสนนุผู้ผลติเสือ้ผ้าจริยธรรม 
(Ethical fashion) และผู้จ าหนา่ยเสือ้ผ้าด้วยความเป็นธรรม (Fair trade) (สว่นนโยบายและ
ภาพลกัษณ์องค์กร ฝ่ายสือ่สารองค์กร บริษัท ปตท. จ ากดั (มหาชน), 2556)  



2 

ส าหรับประเทศไทย อุตสาหกรรมแฟชัน่โดยเฉพาะอยา่งยิ่งอุตสาหกรรมสิง่ทอและ
เคร่ืองนุง่หม่สามารถสร้างรายได้ให้กบัประเทศอยา่งตอ่เน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2558 อุตสาหกรรมนีมี้
มลูคา่การค้าในตลาดโลกอยูท่ี่ 6,847 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรืออยูใ่นอนัดบัท่ี 21 ของโลก จาก
ความส าคญัดงักลา่ว ส านกังานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (สศอ.) กระทรวงอุตสาหกรรม จึงให้การ
สนบัสนนุอุตสาหกรรมสิง่ทอและเคร่ืองนุ่งหม่ทัง้ด้านการผลติและการตลาดผา่นการด าเนิน
โครงการตา่ง ๆ ภายใต้แผนแม่บทเพื่อยกระดบัขีดความสามารถในการแขง่ขนั (ประดิษฐ์  
รัตนวิจิตราศิลป์, 2558) คงปฏิเสธไม่ได้วา่การผลติและการสง่เสริมกิจกรรมทางการตลาดของ
สนิค้าแฟชัน่ท่ีเพิ่มขึน้อาจสง่ผลเสยีตอ่สภาพแวดล้อมมากขึน้ เน่ืองจากอุตสาหกรรมแฟชัน่เป็น
อุตสาหกรรมท่ีมาพร้อมความเสือ่มโทรมของระบบนิเวศ (Hill & Lee, 2012) การสง่เสริมการผลติ
และบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในประเทศไทยจึงมีความส าคญั Hill and Lee (2012) 
กลา่ววา่ การผลติและจ าหนา่ยสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนจะแพร่หลายไม่ได้หากผู้บริโภคไม่ใสใ่จ
ท่ีจะซือ้สนิค้าเหลา่นัน้ ดงันัน้การรณรงค์ให้เกิดการบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในประเทศ
ไทยจึงมีความจ าเป็น เพราะจะเป็นการกระตุ้นทางอ้อมให้ผู้ผลติสนิค้าแฟชัน่ให้ความส าคญักบั
กระบวนการผลติท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมเพื่อความยัง่ยืนมากขึน้ ดงัท่ี Gam (2011) กลา่ววา่ การ
ต่ืนตวัของผู้บริโภคในการบริโภคสนิค้าเพื่อความยัง่ยืนจะสง่ผลให้ผู้ผลติและนกัการตลาดผลติ
สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมออกจ าหนา่ยและใช้การตลาดเพื่อความยัง่ยืนเป็นแนวทางในการ
สือ่สารเพื่อเพิ่มมลูคา่ให้ผลติภณัฑ์  

จากการค้นคว้างานวิจยัพบวา่ งานวิจยัสว่นใหญ่ศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค
สนิค้าเพื่อความยัง่ยืนในบริบทของผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมท่ีมีจ าหนา่ยทัว่ไป อาทิ 
อาหารอินทรีย์ (Organic food) เคร่ืองใช้ไฟฟ้าเบอร์ 5 หรือ บรรจุภณัฑ์ท่ีท าจากเยื่อกระดาษ 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ผู้บริโภคท่ีใสใ่จและเป็นหว่งสิง่แวดล้อมมกัจะมีพฤติกรรมการเลอืกซือ้
และใช้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (ไณยณนัทร์ นิสสยัสขุ, 2559; วิภาวี กล าพบุตร, 2553; 
Dursun, Kabadayi, Koksal, & Tuger, 2016; Kim & Damhorst, 1998 cited in Gam, 2011)  
Kozar and Connell (2012) พบวา่ ความรู้และทศันคติท่ีชดัเจนตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อมและสงัคม
สง่ผลให้ผู้บริโภคซือ้ผลติภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืน และเลอืกซือ้จากผู้ผลติท่ีมีความรับผิดชอบตอ่
สงัคมและสิง่แวดล้อม นอกจากนี ้กลัยวนัต์ สวนคร้ามดี (2557) และ Jung and Jin (2016) ยงั
พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการผลติภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนเต็มใจที่จะจ่ายเงินซือ้ผลติภณัฑ์
ดงักลา่วในราคาที่สงูกวา่ผลติภณัฑ์ทัว่ไปด้วย 
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ผู้วิจยัพบวา่งานวิจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าเพื่อความยัง่ยืนในบริบทของแฟชัน่
ยงัมีไม่มากนกั โดยงานวิจยัท่ีมีเป็นการศกึษาเก่ียวกบัแนวทางด้านแฟชัน่ เช่น Sproles (1979 
cited in Gam, 2011) ศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นผู้น าแฟชัน่กบัพฤติกรรมการ
รับสนิค้าแฟชัน่พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นผู้น าด้านแฟชัน่ (Fashion Leadership) มีแรงจูงใจใน
การซือ้และมีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่ และเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีไม่สนใจแฟชัน่ ท าให้ผู้บริโภคกลุม่นีแ้สวงหาความรู้ใหม่ ๆ เก่ียวกบัเสือ้ผ้าอยู่
เสมอและมีความสนใจใคร่รู้เก่ียวกบัเสือ้ผ้าที่เป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อม (Gam, 2011) จากงานวิจยั
ดงักลา่วอาจสรุปได้วา่ ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นผู้น าด้านแฟชัน่และผู้บริโภคท่ีมีความเพลดิเพลนิใน
การซือ้สนิค้า (Shopping Enjoyment) มีแนวโน้มท่ีจะซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรกบัสิง่แวดล้อมมากกวา่
ผู้บริโภคทัว่ไป Khuong and Tran (2015) และ Manchiraju (2013) ศกึษาอิทธิพลของคา่นิยม
สว่นบุคคลท่ีมีตอ่พฤติกรรมการใช้สนิค้าแฟชัน่ และพบวา่คา่นิยมสว่นบุคคล อาทิ ความต้องการ
เป็นเอกลกัษณ์ (Need for uniqueness) สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่ โดยผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์สงูจะมีความสนใจในแฟชัน่ และปรารถนาท่ีจะลองสิง่ใหม่ ๆ 
มากกวา่ผู้บริโภคทัว่ไป ขณะท่ี Jung and Jin (2016) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุคา่ของเสือ้ผ้า
ด้านความเป็นเอกลกัษณ์หรือความพิเศษเฉพาะตวัจะมีความตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้า “Slow fashion” หรือ
เสือ้ผ้าที่ใสใ่จในกระบวนการผลติมากกวา่ปริมาณการผลติ 

หากพิจารณางานวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าเพื่อความยัง่ยืนในบริบท
สนิค้าแฟชัน่กบัสนิค้าประเภทอ่ืน ๆ แล้ว จะพบวา่งานวิจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าแฟชัน่
เพือ่ความยัง่ยืนยงัมีคอ่นข้างจ ากดั โดยเฉพาะในประเทศไทยท่ีผู้วิจยัไม่พบงานวิจยัใดท่ีศกึษา
เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  Chan and Wong (2012) และ Gam (2011) ระบุวา่ แนวคิด
การบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นแนวคิดใหม่ท่ีต้องการการศกึษาเพิ่มเติม โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งในประเด็นท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีสามารถกระตุ้นหรือท าให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้  ดงันัน้เพื่อเพิ่ม
องค์ความรู้เก่ียวกบัการบริโภคผลติภณัฑ์เพื่อความยัง่ยืนและเพื่อเป็นแนวทางในการรณรงค์ให้เกิด
การบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในประเทศไทย การวิจยัครัง้นีจ้ึงมีขึน้เพื่อศกึษาปัจจยัท่ี
สง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของผู้บริโภคชาวไทย โดยมุ่งศกึษาใน
กลุม่ผู้บริโภคอาย ุ18-35 ปี (กลุม่ Generation Y หรือ กลุม่ Millennials) เน่ืองจากปัจจุบนัประเทศ
ไทยมีประชากรกลุม่นีก้วา่หนึง่ในสามของประชากรทัง้หมด ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความใสใ่จด้าน
ภาพลกัษณ์และบุคลกิภาพ นิยมสวมใสเ่สือ้ผ้าเพื่อเสริมบุคลกิภาพและตามแฟชัน่ (ศนูย์วิจยักสกิร
ไทย, 2559) จึงเป็นกลุม่ท่ีนกัการตลาดและนกัสือ่สารการตลาดของสนิค้าแฟชัน่ควรให้ความสนใจ 
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ซึง่ผลการวิจยัท่ีได้จะสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสือ่สารการตลาดส าหรับผู้ผลติ
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และสามารถน าไปใช้เป็นข้อมลูส าหรับภาครัฐในการรณรงค์ให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอีกด้วย  

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่ออธิบายอิทธิพลของความรู้ท่ีมีตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืน 

2. เพื่ออธิบายอิทธิพลของทศันคติและแนวทางด้านแฟชัน่ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 
สมมตฐิานงานวิจัย 

1. ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

2. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และแนวทางด้านแฟชัน่ด้าน
1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่  2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และ 3. ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ 
มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ผู้วิจยัได้ใช้ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม และสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงันี ้
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ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
ขอบเขตงานวิจัย 

1. การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาความรู้ และทศันคติของผู้บริโภคตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน และแนวทางด้านแฟชัน่ ซึง่ประกอบไปด้วย ความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้
สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ และความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของ
ผู้บริโภคชาวไทย โดยเก็บข้อมลูกบัผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปี ถึง 35 ปี ในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัชลบุรี 

2. การเก็บข้อมลูมีขึน้ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพิ่มองค์ความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเพื่อความยัง่ยืนในบริบทของสนิค้า

แฟชัน่  
2. เป็นแนวทางในการวางแผนสือ่สารการตลาดส าหรับสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
3. เป็นแนวทางส าหรับภาครัฐในการรณรงค์ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคสนิค้า

แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน หมายถึง เสือ้ผ้าที่ผลติจากเส้นใยธรรมชาติท่ีปลกูโดยไม่ใช้

ยาฆา่แมลงหรือสารพิษใด ๆ และใช้สธีรรมชาติในการย้อม เช่น ใยฝ้ายออร์แกนิค (Organic 
cotton) 

 ความเป็นผู้น าแฟชัน่  
(Fashion leadership) 

 ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า  
(Shopping enjoyment) 

 ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์
(Need for uniqueness) 

ความรู้ (Knowledge)  

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ 
เพ่ือความยัง่ยืน 

(Consumer’s purchase 
intention of sustainable 

fashion) 

ทศันคติ (Attitude) 

แน
วท
าง
ด้า
นแ
ฟช
ัน่ 

(F
as

hio
n O

rie
nta

tio
ns

) 
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ความเป็นผู้น าแฟชัน่ หมายถึง การใช้จ่ายเงินและเวลาเป็นจ านวนมากในการติดตาม
ทิศทางแฟชัน่ โดยให้ความส าคญักบัการเป็นบุคคลแรกท่ีได้ลองและซือ้สนิค้าแฟชัน่ใหม่  

ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า หมายถึง ความช่ืนชอบและต้องการไปซือ้สนิค้าเป็น
ประจ าแม้จะไม่มีความตัง้ใจซือ้ก็ตาม 

ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ หมายถึง ความต้องการที่จะซือ้และใช้เสือ้ผ้าที่แตกตา่ง
จากผู้ อ่ืน โดยจะหลกีเลีย่งไม่ซือ้หรือใช้เสือ้ผ้าที่เป็นท่ีนิยม และจะหมดความสนใจในเสือ้ผ้า
เหลา่นัน้ทนัทีท่ีพบวา่มีคนจ านวนมากใส่ 

ความรู้ หมายถึง การรับรู้วา่กระบวนการผลติเสือ้ผ้าจากเส้นใยสงัเคราะห์สร้าง
ผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อม สขุภาพของมนษุย์ และเป็นการสิน้เปลอืงทรัพยากรน า้และพลงังาน 
ในขณะท่ีกระบวนการผลติเสือ้ผ้าออร์แกนิคสง่ผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อม สขุภาพของมนษุย์ และใช้
ทรัพยากรน า้และพลงังานน้อยกวา่ 

ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน หมายถึง ความรู้สกึของบุคคลทัง้ด้านบวกและ
ด้านลบท่ีมีตอ่เสือ้ผ้าที่ผลติจากเส้นใยธรรมชาติ เช่น ใยฝ้ายออร์แกนิค 

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน หมายถึง ความพร้อมท่ีจะหาซือ้เสือ้ผ้าท่ีผลติ
จากเส้นใยออร์แกนิคเม่ือมีโอกาส และเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูกวา่สนิค้าอ่ืนเพื่อซือ้เสือ้ผ้า 
ออร์แกนิค 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผู้วิจยัได้

ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้
1. ทฤษฎีการรับแฟชัน่ (Fashion adoption theory) 
2. ทฤษฎีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP) 
3. แนวคิดเก่ียวกบัแนวทางด้านแฟชัน่ (Fashion orientation) 
4. แนวคิดเก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความอยา่งยัง่ยืน (Sustainable fashion) 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ทฤษฎีการรับแฟช่ัน  

ความหมายของแฟชัน่และลกัษณะของแฟชัน่ 
Sproles (1974 cited in Nguyen, 2015) ได้ให้ค านิยามแฟชัน่วา่ แฟชัน่ คือ การ

ยอมรับทางวฒันธรรมที่มีตอ่ปรากฏการณ์ท่ีเก่ียวข้องหรือไม่เก่ียวข้องกบัวตัถ ุซึง่สามารถเห็นหรือ
เปลีย่นแปลงได้ในช่วงเวลาหนึง่ภายในระบบสงัคมหรือกลุม่ของบุคคลท่ีเก่ียวข้อง  

Drake, Spoone, and Greenwald (1992 อ้างถึงใน อญัชนั สนัติชยักลุ, 2547) นิยาม
แฟชัน่วา่ เป็นลกัษณะการแสดงออกหรือการกระท าท่ีได้รับการยอมรับเป็นอยา่งดีจากกลุม่บุคคล 
และยงัครอบคลมุไปถึงกิจกรรมตา่ง ๆ ในการด าเนินชีวิต เช่น การแตง่กาย การรับประทานอาหาร 
การเรียนการสอน ซึง่กิจกรรมตา่ง ๆ ในการด าเนินชีวิตดงักลา่วปรากฏให้เห็นโดยทัว่ไปจน
กลายเป็นสว่นหนึง่ในชีวิตประจ าวนั 

กาญจนา แก้วเทพ (2541) ได้สรุปความหมายของแฟชัน่วา่หมายถึง ลลีา (Style) หรือ
วิธีการน าเสนอ (Presentation) ของการแตง่กาย การแตง่หน้าท าผม การใช้เคร่ืองประดบั 
ตลอดจนอากปักิริยาของผู้แตง่กาย 

Sproles (1974 cited in Nguyen, 2015) แบง่แฟชัน่ออกเป็น 2 มิติ คือ วตัถแุฟชัน่ และ
กระบวนการด้านแฟชัน่ หรือขัน้ตอนการสร้างสรรค์แฟชัน่สูก่ารน าเสนอตอ่สาธารณะชนและการ
ยอมรับของสาธารณชน 

ในรายงานของ Women's Wear Daily (2015 cited in Nguyen, 2015) ระบุวา่ แฟชัน่ 
มีพืน้ฐานส าคญั 2 ประการ คือ 1. ได้รับการยอมรับโดยคนจ านวนมาก และ 2. การยอมรับนัน้มี
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ระยะเวลาคงอยูเ่พียงชัว่ระยะเวลาหนึง่ นอกจากนี ้Nguyen (2015) ยงัอธิบายเพิ่มเติมวา่ แฟชัน่ท่ี
เป็นวตัถหุรือกระบวนการด้านแฟชัน่ มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งจากปรากฏการณ์ด้านพฤติกรรม
อ่ืน ๆ หลายอยา่ง เช่น ความไม่คงทนถาวร การน าเสนอรสนิยมของสว่นรวม ความพิเศษเฉพาะตวั
ในช่วงเร่ิมต้น เน่ืองจากความแปลกใหม่และการน าเสนอความหรูหรามากกวา่ความจ าเป็น 

ดงันัน้จึงอาจสรุปได้วา่ แฟชัน่ คือ รูปแบบการแสดงออกทางด้านวตัถหุรือการกระท า ซึง่
เก่ียวข้องกบัการแตง่กายหรือแตง่หน้า โดยได้รับการยอมรับจากคนจ านวนมาก และมีการ
เปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา 

เพื่ออธิบายกระบวนการการรับแฟชัน่ของผู้บริโภค  Sproles (1974 cited in Nguyen, 
2015) ได้น าเสนอทฤษฎีการรับแฟชัน่ (Fashion adoption theory) ท่ีพฒันาขึน้จากทฤษฎีการรับ
และแพร่กระจายนวตักรรม (Theory of the adoption and diffusion of innovations) ของ 
Rogers and Shoemaker (1971) โดยอธิบายถึงการรับแฟชัน่และแรงจูงใจของบุคคลในการรับ
แฟชัน่วา่ การรับแฟชัน่เป็นกระบวนการการแพร่กระจายทางสงัคมท่ีรูปแบบใหม่หรือผลติภณัฑ์
ใหม่เป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคหลงัจากมีการแนะน าในเชิงพาณิชย์จากนกัออกแบบหรือผู้ผลติ 

ประเภทของกลุม่ผู้ รับแฟชัน่ (Adopter categories) 
ประเภทของกลุม่ผู้ รับแฟชัน่ หมายถึง ลกัษณะของผู้ รับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ ซึง่สามารถ

แบง่ออกได้เป็น 5 กลุม่ใหญ่ คือ กลุม่แนวหน้า (Innovator) กลุม่น าสมยั (Early adopter) กลุม่
ทนัสมยั (Early majority) กลุม่ตามสมยั (Late majority) และกลุม่ล้าสมยั (Laggards)  

1. กลุม่แนวหน้า (Innovator) หรือกลุม่ผู้น าแฟชัน่ เป็นคนกลุม่แรกในสงัคมท่ียอมรับ
แฟชัน่ใหม่ มีความคิดริเร่ิมและนิยมท่ีจะซือ้สนิค้าใหม่คอ่นข้างบอ่ยและเร็วกวา่คนอ่ืน ๆ โดยคน
กลุม่นีม้กัเป็นผู้น าทางความคิดด้านแฟชัน่และมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ จดัเป็นกลุม่คนท่ีมี
ความส าคญัมากตอ่กระบวนการแพร่กระจายแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ เน่ืองจากกลุม่แนวหน้าเป็น
ผู้น าแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่มาสูส่งัคม แตค่นกลุม่นีมี้จ านวนไม่มากนกัในสงัคม คือประมาณร้อยละ 
2.5 ของคนในสงัคมทัง้หมด โดยลกัษณะเดน่ของคนกลุม่แนวหน้าคือมีความกล้าได้กล้าเสยีและ
พร้อมท่ีจะเสีย่งในการลองสิง่ใหม่ เน่ืองจากมีความพร้อมในด้านรายได้และการศกึษา รวมทัง้
สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมจดัอยูใ่นระดบัสงู มีความคิดท่ีเป็นสากล มีความเช่ือมัน่ในตนเอง
สงู ไม่สนใจท าตามบรรทดัฐานของสงัคม  

2. กลุม่น าสมยั (Early adopter) เป็นคนกลุม่ท่ีสองท่ีจะรับแฟชัน่ใหม่หลงัจากกลุม่แนว
หน้า คนกลุม่นีมี้จ านวนประมาณร้อยละ 13.5 ของคนในสงัคมทัง้หมด จดัวา่เป็นกลุม่คนท่ีมีความ
เป็นผู้น าทางความคิดมากท่ีสดุ เน่ืองจากคนทัว่ไปในสงัคมมกัให้การยอมรับนบัถือ ประกอบกบั
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สามารถเข้ากบัคนในสงัคมได้มากกวา่กลุม่แนวหน้า ดงันัน้คนกลุม่นีจ้ึงมีความส าคญัและมี
อิทธิพลตอ่ความเร็วในการแพร่กระจายแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ จดัเป็นกลุม่คนต้นแบบหรือผู้น าใน
การรับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ส าหรับคนทัว่ไปในสงัคม กลุม่ผู้น าสมยัมกัมีอายไุม่มาก มีการศกึษา 
สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมท่ีสงูกวา่มาตรฐานของคนทัว่ไปในสงัคม  

3. กลุม่ทนัสมยั (Early majority) เป็นคนกลุม่ท่ีสามท่ีรับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ก่อนคน
สว่นใหญ่ในสงัคมเพียงเลก็น้อย มีจ านวนประมาณร้อยละ 34 ของคนในสงัคมทัง้หมด คนกลุม่นี ้
จะใช้ความคิดและพิจารณาอยา่งละเอียดรอบคอบก่อนตดัสนิใจรับแฟชัน่ใหม่ เป็นกลุม่คนท่ีมี
การศกึษา สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมสงูกวา่มาตรฐานของคนทัว่ไปในสงัคมเพียงเลก็น้อย  

4. กลุม่ตามสมยั (Late majority) มีจ านวนประมาณร้อยละ 34 ของคนในสงัคมทัง้หมด 
เช่นเดียวกบักลุม่ทนัสมยั แตมี่ลกัษณะช่างสงสยั โดยเฉพาะสงสยัในตวัแฟชัน่ใหม่ จึงเป็นกลุม่คน
ท่ีรับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ช้ากวา่คนสว่นใหญ่ในสงัคม โดยอาจรับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ด้วยเหตผุล
เพราะความจ าเป็นตา่ง ๆ หรือเพื่อรักษาสถานะและลดแรงกดดนัจากสงัคมท่ีอาจมองวา่ตนเอง
เป็นคนเชยล้าหลงัหากไม่ใช้สนิค้าใหม่นัน้ ๆ  กลุม่ผู้ตามสมยัมกัมีอายคุอ่นข้างมาก มีการศกึษา 
สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมคอ่นข้างต ่ากวา่มาตรฐานทัว่ไปของสงัคมเลก็น้อย 

5. กลุม่ล้าสมยั (Laggards) เป็นคนกลุม่สดุท้ายท่ีจะรับแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ มีจ านวน
ประมาณร้อยละ 16 ของคนในสงัคมทัง้หมด ลกัษณะเดน่ของคนกลุม่นีคื้อมีลกัษณะธรรมเนียม
นิยม (Traditional) การตดัสนิใจพิจารณาเร่ืองตา่ง ๆ จะขึน้อยูก่บัธรรมเนียมตา่ง ๆ ของสงัคมวา่ใน
อดีตท่ีผา่นมาคนในสงัคมตดัสินหรือเช่ืออยา่งไร คนกลุม่นีก็้จะท าตามและเช่ือเช่นนัน้ คนกลุม่นีมี้
ความระมดัระวงัและความกงัวลเก่ียวกบัแฟชัน่ใหม่รวมไปถึงบุคคลท่ีน าแฟชัน่ใหม่มาเสนอด้วย 
ท าให้ระยะเวลาในกระบวนการแพร่กระจายแฟชัน่หรือสนิค้าใหม่ไปยงัคนกลุม่นีต้้องใช้เวลานาน 
กลุม่ล้าสมยัมกัเป็นกลุม่ผู้สงูอายท่ีุไม่คอ่ยมีการติดตอ่หรือเข้าร่วมกิจกรรมตา่ง ๆ ในสงัคม มกัมี
ปฏิสมัพนัธ์กบัคนวยัเดียวกนั มีการศกึษา สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมในระดบัต ่า  

Sproles (1974 cited in Nguyen, 2015) อธิบายวา่ กระบวนการของการรับแฟชัน่มี
องค์ประกอบพืน้ฐาน 6 ประการ ดงันี ้

1. วตัถแุฟชัน่ (The object ) คือ ปรากฏการณ์ของวตัถแุฟชัน่หรือสิง่ท่ีไม่ใช่วตัถท่ีุถกู
เสนอตอ่ระบบสงัคม 

2. วตัถปุระสงค์ของวตัถแุฟชัน่ (The purpose of the object) คือ การใช้ประโยชน์ การ
ท างาน ความงดงาม และความคาดหวงัด้านสนุทรียะของวตัถแุฟชัน่ 
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3. ผู้ รับ (The adopters) คือ บุคคลท่ีมีแนวโน้มจะรับวตัถแุฟชัน่มาเป็นสว่นหนึง่ในการ
ด าเนินชีวิต 

4. แรงจูงใจในการรับ (The motivations for adoption) คือ สิง่ท่ีผลกัดนัหรือช่วยกระตุ้น
ให้บุคคลรับวตัถแุฟชัน่ 

5. ระดบัของการรับ (The level of acceptance) คือ ร้อยละของคนในสงัคมท่ีรับวตัถุ
แฟชัน่อยา่งแท้จริง 

6. มิติด้านการเปลีย่นแปลงตลอดเวลา (The dimensions of change over time) คือ 
การเปลีย่นแปลงในความนิยมของวตัถแุฟชัน่ท่ีมีอยูไ่ปสูว่ตัถแุฟชัน่ท่ีเกิดขึน้ใหม่อยูต่ลอดเวลา 
รวมถึงการเปลีย่นแปลงในด้านวตัถทุา่มกลางการยอมรับของบุคคล และระดบัของการยอมรับ 

Sproles (1974 cited in Nguyen, 2015) ได้น าเสนอวา่ กระบวนการรับแฟชัน่ของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจาก 3 ตวัแปร ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ภาวะก่อนการมีอยู ่(Pre-existing conditions) คือ การรับรู้ของผู้บริโภคและระดบั
การรับของผลติภณัฑ์ในปัจจุบนั 

2. อิทธิพลทางตรง (Direct influences) คือ ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาและแรงผลกัดนัทาง
สงัคมท่ีสนบัสนนุการตดัสนิใจของผู้บริโภค  

3. ช่องทางการตดัสนิใจ (The channel of decision) คือ การประเมินท่ีเกิดขึน้จริงและ
การตดัสนิใจซือ้ 

ทฤษฏีการกระจายตวัของแฟชัน่ไปยงัผู้บริโภค (Fashion leadership theories) 
บุคคลทัง้ในและนอกวงการแฟชัน่มีความคิดเห็นท่ีแตกตา่งกนัหลายทิศทางในประเด็น

ของการเกิดแฟชัน่และผู้ก าหนดแฟชัน่ โดยแนวทางแรกกลา่ววา่บุคคลท่ีเก่ียวข้องกบัอุตสาหกรรม
แฟชัน่ ได้แก่ นกัออกแบบแฟชัน่ ผู้ผลติสนิค้า สือ่ และเจ้าของร้านค้าแฟชัน่ นา่จะเป็นกลุม่คนท่ี
อ านาจมากท่ีสดุในการก าหนดทิศทางแฟชัน่ แตใ่นทางกลบักนั ถึงแม้นกัออกแบบจะเป็นผู้
สร้างสรรค์งานแฟชัน่ออกมา หรือผู้ผลติพยายามวางแผนงานมาอยา่งดีส าหรับแฟชัน่ใหม่ หากแต่
ผู้ ท่ีมีบทบาทส าคญัในการท่ีจะตอบรับหรือปฏิเสธแฟชัน่คือผู้บริโภค และจากหลกัการพืน้ฐานของ
แฟชัน่ท่ีวา่ผู้บริโภคเป็นผู้ก าหนดทิศทางแฟชัน่โดยการรับหรือปฏิเสธแฟชัน่นี ้จึงเกิดเป็นทฤษฎีท่ีใช้
อธิบายการกระจายแฟชัน่ไปยงัคนในสงัคม (Sproles, 1981 อ้างถึงใน อญัชนั สนัติไชยกลุ, 2547)  

อญัชญั สนัติไชยกลุ (2547) และ Cholachatpinyo (2004) ได้อธิบายถึงการกระจาย
ของแฟชัน่ ซึง่ประกอบด้วยทฤษฎีหลกัดงัตอ่ไปดงันี ้ 
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1. แฟชัน่เกิดจากชนชัน้สงู (Upper class theory) ทฤษฎีนีเ้กิดขึน้ในลกัษณะแนวดิ่ง
จากบนลงลา่ง (Trickle-down) โดยแฟชัน่เกิดจากชนชัน้สงูในสงัคม ซึง่มีฐานะทางเศรษฐกิจและ
สงัคมอยูใ่นระดบัสงู มีการศกึษาสงู เม่ือชนชัน้สงูรับแฟชัน่ใหม่จึงเกิดการแพร่กระจายตอ่ไปยงัคน
ชนชัน้อ่ืน ๆ ในสงัคม ซึง่เป็นชนชัน้ท่ีต ่าลงมา ดงัภาพที่ 2 รูป A 

2. แฟชัน่เกิดจากตลาดมวลชน (Mass market theory) การกระจายตวัของแฟชัน่ใน
ทฤษฎีนีเ้กิดขึน้ในลกัษณะแนวขวาง (Trickle-across) ทฤษฎีนีอ้ธิบายวา่ การตลาดมวลชนเป็น
การผลติสนิค้าจ านวนมากและสือ่สารผา่นสือ่มวลชนไปยงัผู้บริโภคจ านวนมากในสงัคม สง่ผลให้
เกิดทิศทางแฟชัน่ใหม่พร้อมกนัในทกุชนชัน้ โดยในแตล่ะชนชัน้จะมีผู้น าแฟชัน่ในชนชัน้ของตนเอง 
ผู้น าแฟชัน่ของแตล่ะชนชัน้จะเป็นผู้น าแฟชัน่มาสูส่งัคมและแพร่กระจายไปยงัคนอ่ืน ๆ ในชนชัน้
นัน้ ๆ และจะไม่มีการกระจายข้ามชนชัน้ ดงัภาพที่ 2 รูป B 

3. แฟชัน่เกิดจากกลุม่วฒันธรรมยอ่ย (Subcultural leadership theory) ทฤษฎีนีเ้ป็น
การกระจายตวัโดยเร่ิมจากคนชนชัน้ลา่งในสงัคมไปยงัคนชนชัน้สงู ทฤษฎีนีอ้ธิบายถึงการกระจาย
ตวัของแฟชัน่ในสงัคมสมยัใหม่ท่ีมีกลุม่วัฒนธรรมยอ่ยจ านวนมาก แฟชัน่ใหม่จึงเกิดจากคนกลุม่
เลก็ ๆ และกระจายไปยงัคนชนชัน้อ่ืน ๆ ในสงัคม ดงัภาพที่ 2 รูป C 

4. แฟชัน่เกิดจากการรับของคนในสงัคม (Theory of collective selection) เป็น
กระบวนการท่ีคนในสงัคมสะสมรสนิยมหรือรูปแบบใหม่ ๆ และหากทิศทางแฟชัน่ใดตรงกบัรสนิยม
หรือความต้องการของคนในสงัคมก็จะเกิดการรับและแพร่กระจาย และแฟชัน่ดัง่กลา่วก็จะ
กลายเป็นคลืน่ความนิยมของสงัคมท่ีท าให้บุคคลในสงัคมกลุม่อ่ืน  ๆ แสดงพฤติกรรมเลยีนแบบ
ภายในระยะเวลาไม่นานจนกลายเป็นแฟชัน่ยอดนิยมในท่ีสดุ 

 

 
 
ภาพท่ี 2  การกระจายตวัของแฟชัน่ (Troxell,1976)  
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ทฤษฎีการรับแฟชัน่ ถกูใช้อยา่งแพร่หลายในการศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและการ
ตดัสนิใจของผู้บริโภคท่ีสนใจแฟชัน่ (Gutman & Mills, 1982 cited in Gam, 2011; Nguyen, 
2015) แม้จะมีทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตดัสนิใจถกูพฒันาขึน้หลายทฤษฎี 
แตใ่นการศกึษาเชิงแฟชัน่ ทฤษฎีการรับแฟชัน่ของ Sproles (1974) เป็นทฤษฎีท่ีได้รับการยอมรับ
มากท่ีสดุ เน่ืองจากมีการอธิบายรายละเอียดลกัษณะของแฟชัน่และกระบวนการด้านแฟชัน่ ทัง้ยงั
มีการระบุและพิจารณาถึงแรงจูงใจท่ีแตกตา่งกนัซึง่มีผลตอ่ความพงึพอใจในแฟชัน่ ตลอดจน
สามารถใช้ในการอธิบายความแตกตา่งของผู้บริโภคแฟชัน่ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ (Nguyen, 
2015) 

 
ทฤษฎีเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรม  

ทฤษฎีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นทฤษฎีท่ีให้
ความส าคญักบัความสมัพนัธ์ของ 3 ตวัแปร คือ ความรู้ (Knowledge) ทศันคติ (Attitude) และ
พฤติกรรม (Practice) หรือเรียกวา่แบบจ าลอง KAP กลา่วคือ เป็นการให้ความรู้แก่ผู้ รับสารเพื่อ
เปลีย่นแปลงทศันคติและน าไปสูพ่ฤติกรรมในท่ีสดุ (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) 

ความรู้ (Knowledge) 
อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2549) ได้นิยามความรู้ไว้วา่ ความรู้ หมายถึง การได้ข้อมลู

เก่ียวกบัข้อเท็จจริง รูปแบบ วิธีการ กฎเกณฑ์ สิง่ของ เหตกุารณ์ หรือบุคคล ซึง่ได้จากการสงัเกต 
ประสบการณ์ หรือจากสือ่ตา่ง ๆ ประกอบกนั 

Bloom (1971 อ้างถึงใน รัฐกรณ์ ตีระพงษ์ศกัด์ิ, 2558) ได้ให้ความหมายของความรู้ไว้
วา่ ความรู้เป็นสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัการระลกึถึงเฉพาะเร่ืองหรือเร่ืองทัว่ ๆ ไป กระบวนการ หรือ
สถานการณ์ตา่ง ๆ ความรู้จึงเป็นความจ าที่เลอืกสรรให้สอดคล้องกบัสภาพจิตใจของตน โดยเน้น
ความจ า ประสบการณ์ และการระลกึเหตกุารณ์ 

ความรู้ เป็นการรับรู้เบือ้งต้น ซึง่บุคคลสว่นมากเรียนรู้จากประสบการณ์ และการ
ตอบสนองตอ่สิง่เร้า (S-R) แล้วจดัเป็นระบบโครงสร้างของความรู้ท่ีผสมผสานระหวา่งความจ า 
(ข้อมลู) กบัภาพจิตวิทยา ด้วยเหตนีุค้วามรู้จึงเป็นความจ าที่เลอืกสรรซึง่สอดคล้องกบัสภาพจิตใจ
ของตน นอกจากนีค้วามรู้อาจสง่ผลตอ่พฤติกรรมที่แสดงออกของมนษุย์ได้ (อรวรรณ  
ปิลนัธน์โอวาท, 2549) 

ผลกระทบเชิงความรู้ของผู้ รับสารอาจปรากฏได้จากสาเหต ุ5 ประการ (ส าเนียง  
ประถมวงษ์, 2553) ดงันี ้
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1. การตอบข้อสงสยั (Ambiguity resolution) การสือ่สารมกัจะสร้างความสบัสนให้กบั
ผู้ รับสาร จึงมีการแสวงหาสารสนเทศผา่นสือ่ตา่ง ๆ เพื่อตอบข้อสงสยัและความสบัสนของตน 

2. การสร้างทศันคติ (Attitude formation) เม่ือบุคคลรับทราบข้อมลูขา่วสารแล้วก็จะ
ก่อให้เกิดความคิด (Cognitive) เก่ียวกบัสิง่นัน้ ซึง่อาจเป็นไปได้ทัง้ทางบวกและทางลบ ดงันัน้ถ้า
บุคคลไม่มีประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่เร่ืองหรือสถานการณ์นัน้ก็จะไม่มีทศันคติตอ่สิง่
นัน้  

3. การก าหนดวาระ (Agenda setting) เป็นผลกระทบเชิงความรู้ท่ีสือ่กระจายออกไป 
เพื่อให้ประชาชนตระหนกัและผกูพนักบัประเด็นวาระที่สือ่ก าหนดขึน้ หากตรงกบัภมิูหลงัของผู้ รับ
สารและคา่นิยมของสงัคมแล้ว ผู้ รับสารก็จะเลอืกสารสนเทศนัน้ 

4. การพอกพนูระบบความเช่ือ (Expansion of belief system) การสือ่สารมกักระจาย
ความเช่ือ คา่นิยม และอุดมการณ์ด้านตา่ง ๆ ไปสูผู่้ รับสาร จึงท าให้ผู้ รับสารรับทราบระบบความ
เช่ือถืออนัหลากหลายและลกึซึง้ไว้ในความเช่ือของตนมากขึน้ไปเร่ือย ๆ 

5. การรู้แจ้งตอ่คา่นิยม (Value clarification) ความขดัแย้งในเร่ืองคา่นิยมและ
อุดมการณ์เป็นภาวะปกติของสงัคม การน าเสนอข้อเท็จจริงในประเด็นเหลา่นีย้อ่มท าให้เข้าใจถึง
คา่นิยมชดัเจนขึน้ 

ดาราวรรณ ศรีสกุใส (2542) กลา่ววา่ การเกิดความรู้ไม่วา่จะระดบัใดก็ตาม ยอ่มมี
ความสมัพนัธ์กบัความรู้สกึนกึคิด ซึง่เช่ือมโยงกบัการเปิดรับขา่วสารของบุคคลนัน้เอง รวมไปถึง
ประสบการณ์และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ รับสารแตล่ะคน ถ้าประกอบกบัการท่ีบุคคลมี
ความพร้อมในด้านตา่ง ๆ และสามารถเช่ือมโยงความรู้นัน้ได้ รวมทัง้สามารถประเมินผลได้ไม่วา่
จะระดบัใดก็ตาม สิง่ท่ีเกิดตามมาก็คือทศันคติและความคิดเห็นในรูปแบบตา่ง ๆ 

ระดบัความรู้  
ศิริชยั กาญจนวาส ี(2534) กลา่ววา่ ความรู้แบง่ออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้
1. ความรู้ระดบัต ่า คือ ความรู้ท่ีเกิดจากการเดาหรือภาพลวงตาทางประสาทสมัผสั 
2. ความรู้ระดบัธรรมดา คือ ความรู้ทางประสาทสมัผสั หรือเป็นความเช่ือท่ีสงูกวา่ แต่

ยงัไม่แนน่อน เป็นเพียงขัน้อาจเป็นไปได้เทา่นัน้ 
3. ความรู้ระดบัสมมติฐาน คือ ความรู้ท่ีเกิดจากความคิดหรือความเข้าใจท่ีไม่ได้เกิด

จากประสาทสมัผสั เช่น ความรู้ทางคณิตศาสตร์ ความรู้ขัน้นีถื้อเป็นขัน้สมมติฐานเพราะเกิดจาก
ค านิยามและสมมติฐานท่ีไม่ได้พิสจูน์ 
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4. ความรู้ระดบัเหตผุล คือ ความรู้จากตรรกวิทยาเป็นความรู้ท่ีท าให้มองเห็นรูปหรือ 
มโนภาพวา่เป็นเอกภาพ 

Bloom (1971 อ้างถึงใน จุมพล รอดค าด,ี 2532) ได้แยกระดบัความรู้ไว้ 6 ระดบั ดงันี ้
1. ระดบัท่ีระลกึได้ (Recall) คือ การเรียนรู้ในลกัษณะท่ีจ าเร่ืองเฉพาะ วิธีปฏิบติั 

กระบวนการ และแบบแผนได้ เป็นระดบัความสามารถในการดงึข้อมลูออกมาจากความจ าได้ 
2. ระดบัท่ีรวบรวมสาระส าคญัได้ (Comprehension) คือ บุคคลสามารถท าบางสิง่

บางอยา่งได้มากกวา่การจ าเนือ้หาที่ได้รับ สามารถเขียนข้อความเหลา่นัน้ด้วยถ้อยค าของตนเอง 
สามารถแสดงให้เห็นได้ด้วยภาพ ให้ความหมาย แปลความ และเปรียบเทียบความคิดอ่ืน ๆ หรือ
คาดคะเนผลท่ีเกิดขึน้ตอ่ไปได้ 

3 ระดบัของการน าไปใช้ (Application) คือ บุคคลสามารถน าเอาข้อเท็จจริงและ
ความคิดท่ีเป็นนามธรรมไปปฏิบติัได้จริงอยา่งเป็นรูปธรรม 

4 ระดบัของการวิเคราะห์ (Analysis) คือ บุคคลสามารถใช้ความคิดในรูปของการน า
ความคิดมาแยกสว่นเป็นประเภท หรือการน าข้อมลูมาประกอบกนัเพื่อน ามาใช้ปฏิบติังานของ
ตนเอง 

5 ระดบัของการสงัเคราะห์ (Synthesis) คือ บุคคลสามารถน าข้อมลูและแนวความคิด
มาประกอบกนัแล้วน าไปสูก่ารสร้างสรรค์สิง่ใหม่ท่ีตา่งจากเดิม 

6 ระดบัของการประเมินผล (Evaluation) คือ ระดบัความสามารถในการใช้ข้อมลูเพื่อตัง้
เกณฑ์ การรวบรวมผล และวดัข้อมลูตามมาตรฐาน เพื่อให้ตัง้ข้อตดัสนิถึงระดบัของประสทิธิผล
ของกิจกรรมแตล่ะอยา่ง 

ส าเนียง ประถมวงษ์ (2553) สรุปวา่ ความรู้เป็นความสามารถด้านสติปัญญาของ
บุคคลท่ีแสดงออกโดยการจ า การร าลกึเก่ียวกบัข้อเท็จจริง ทฤษฎี กฎเกณฑ์ตา่ง ๆ ความรู้จึงมี
ความส าคญัตอ่การเกิดทศันคติตอ่สิง่นัน้ภายหลงัการรับรู้  

ทศันคติ (Attitude) 
Kiesler, Collins, and Miller (1969 อ้างถึงใน โสภาพร ร่มพลูทอง, 2549) กลา่วถึง

ทศันคติวา่ เป็นความรู้สกึทางใจอยา่งแรงกล้าในด้านบวกหรือด้านลบ หรือตอ่ต้านสิง่ใดสิง่หนึง่อยู่
ภายในจิตใจ ซึง่อาจอยูใ่นรูปของสญัลกัษณ์ ตวับุคคล ค าพดู หรือแนวความคิด 

สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้กลา่วถึงทศันคติวา่ เป็นตวัชีว้ดัวา่บุคคลนัน้คิดและรู้สกึ
อยา่งไรกบัคนรอบข้าง วตัถ ุสิง่แวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ตา่ง ๆ โดยทศันคตินัน้มีรากฐานมา
จากความเช่ือท่ีสง่ผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทศันคติจึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองตอ่
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สิง่เร้า และเป็นมิติของการประเมินเพื่อแสดงวา่ชอบหรือไม่ชอบตอ่ประเด็นตา่ง ๆ ซึง่ถือเป็นการ
สือ่สารภายในบุคคลท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสารอนัจะมีผลตอ่พฤติกรรมตอ่ไป ดงัท่ี รัฐกรณ์ 
ตีระพงษ์ศกัด์ิ (2558) สรุปวา่ ทศันคติเป็นสิง่เช่ือมโยงระหวา่ง ความรู้ และพฤติกรรม นัน่เอง  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) กลา่ววา่ ทศันคติมีลกัษณะ 4 ประการ ดงันี ้
1. ทศันคติเป็นความรู้สกึนกึคิดท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ ไม่สามารถน าเอาทศันคตินีไ้ปวดัวา่

บุคคลจะมีทศันคติตอ่สิง่อ่ืนเช่นเดียวกนั ถึงแม้สิง่นัน้จะจดัอยูใ่นประเภทเดียวกนัก็ตาม  
2. ทศันคติเป็นเร่ืองของสิง่ท่ีสะสมอยูใ่นความคิดของบุคคล ทศันคติเป็นผลลพัธ์ของ

การรับรู้และประมวลสิง่ท่ีได้รับข้อมลูมา และแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรมอนัเป็นผลลพัธ์ของ
ทศันคติ 

3. ทศันคติคอ่นข้างคงท่ีและเปลีย่นแปลงได้ยาก เน่ืองจากเป็นการหลอ่หลอมความรู้สกึ
ขึน้ทีละนิดและมัน่คง เม่ือเกิดขึน้แล้วจึงเปลีย่นแปลงได้ยาก  

4. ทศันคติเกิดขึน้ภายใต้สถานการณ์หนึง่ ๆ กลา่วคือ เม่ือบุคคลได้รับรู้ข้อมลูเพ่ิมขึน้
หรืออยูใ่นสถานการณ์ท่ีเปลีย่นแปลงไปจากเดิม อาจสง่ผลท าให้ทศันคติเปลีย่นตามไปด้วย 

Solomon (2015) กลา่ววา่ ทศันคติมีหน้าที่ส าคญั 4 ประการดงันี ้
1. หน้าที่มองเห็นประโยชน์เป็นส าคญั (Utilitarian function) เป็นหน้าที่ท่ีมีพืน้ฐานมา

จากหลกัของการให้รางวลัและการลงโทษ โดยบุคคลจะพฒันาทศันคติท่ีมีตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ได้จาก
การมองเห็นประโยชน์หรือโทษของสิง่นัน้ ๆ  

2. หน้าที่ด้านแสดงออกถึงคา่นิยม (Value-expressive function) เป็นหน้าที่ในการ
แสดงตวัตนและคา่นิยมของบุคคล โดยบุคคลจะมีทศันคติตอ่ผลติภณัฑ์ใดผลติภณัฑ์หนึง่
เน่ืองจากผลติภณัฑ์นัน้สามารถสะท้อนถึงคา่นิยมและความเป็นตวัตนของบุคคลนัน้ ๆ  

3. หน้าที่ด้านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) เป็นทศันคติท่ีบุคคลสร้าง
ขึน้เพื่อท าหน้าที่ปกป้องตนเองจากสิง่คกุคามภายนอกหรือจากความรู้สกึบางอยา่งภายในตนเอง 

4. หน้าที่ด้านความรู้ (Knowledge function) ทศันคติจะเป็นเหมือนกรอบส าหรับอ้างอิง
ท่ีบุคคลสร้างขึน้เพื่อใช้ในการตีความและท าความเข้าใจตอ่สิง่ตา่ง ๆ  หน้าที่ด้านความรู้นีจ้ะถกู
น ามาใช้เม่ือบุคคลเผชิญหน้ากบัสถานการณ์ท่ีไม่คุ้นเคยหรือพบเจอกบัผลติภณัฑ์ใหม่ 

ดารณี พานทอง (2546) กลา่ววา่ การแสดงออกทางทศันคติสามารถแบง่ได้ 3 ประเภท 
ดงันี ้

1. ทศันคติในทางบวก (Positive attitude) คือ ความรู้สกึตอ่สิง่แวดล้อมในทางที่ดี การ
ยอมรับ หรือความพอใจ  
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2. ทศันคติในทางลบ (Negative attitude) คือ การแสดงออกหรือความรู้สกึตอ่
สิง่แวดล้อมในทางที่ไม่ดี ไม่พอใจ ไม่ยอมรับ หรือไม่เห็นด้วย  

3. การมีทศันคติเป็นกลาง (Neutral attitude) คือ มีทศันคติเฉย ๆ อาจเพราะไม่มี
ความรู้ความเข้าใจในเร่ืองนัน้ ๆ ไม่มีแนวโน้มทศันคติอยูเ่ดิม หรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเร่ือง
นัน้ ๆ มาก่อน 

องค์ประกอบของทศันคติ 
Solomon (2015) กลา่ววา่ ทศันคติประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 ประการ ดงันี ้
1. องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (The cognitive component) คือ ความเช่ือ 

ความรู้ และความคิดเห็นท่ีบุคคลมีตอ่ท่ีหมายของทศันคติ 
2. องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (The affective component) คือ ความรู้สกึด้านบวก

และด้านลบท่ีบุคคลมีตอ่ท่ีหมายของทศันคติ 
3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The behavioral component) คือ ความโน้มเอียงหรือ

ความตัง้ใจท่ีบุคคลจะกระท าตอ่ท่ีหมายของทศันคติ 
การเกิดทศันคติ 
โสภาพร ร่มพลูทอง (2549) อธิบายวา่ ทศันคติเป็นสิง่ท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู้จากแหลง่

ตา่ง ๆ ท่ีมีอยูม่ากมาย และแหลง่ท่ีท าให้เกิดทศันคติท่ีส าคญัมี 4 ประการ ดงันี ้
1. ประสบการณ์เฉพาะอยา่ง (Specific experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ

อยา่งตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ทัง้ด้านดีและไม่ดี จะสง่ผลให้บุคคลนัน้เกิดทศันคติตอ่สิง่นัน้ไปในทางที่ดี
หรือไม่ดี หรือเกิดทศันคติตอ่สิง่นัน้ไปในทางที่เขาเคยมีประสบการณ์มาก่อน 

2. การติดตอ่สือ่สารกบับุคคลอ่ืน (Communication from others) ทศันคติสามารถเกิด
จากการรับรู้ขา่วสารตา่ง ๆ จากผู้ อ่ืนได้ เช่น เด็กท่ีได้รับการสัง่สอนจากผู้ใหญ่จะมีทศันคติตอ่สิง่
ตา่ง ๆ ตามท่ีได้รับการสัง่สอนมา 

3. สิง่ท่ีเป็นแบบอยา่ง (Models) การเลยีนแบบผู้ อ่ืนท าให้เกิดทศันคติขึน้ได้ เช่น เด็กท่ี
เคารพเช่ือฟังพอ่แม่จะเลยีนแบบการแสดงความชอบหรือไม่ชอบตอ่สิง่หนึง่ตามไปด้วย 

4. ความเก่ียวข้องกบัสถาบนั (Institutional factors) ทศันคติหลายอยา่งของบุคคล
เกิดขึน้เน่ืองจากความเก่ียวข้องกบัสถาบนั เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหนว่ยงาน เป็นต้น 

การเปลีย่นทศันคติ 
จุมพล รอดค าดี (2532) กลา่ววา่ กระบวนการเปลีย่นแปลงของทศันคติแบง่ออกเป็น 3 

ระดบั ดงันี ้
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1. การเปลีย่นแปลงความคิด สิง่ท่ีจะท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงมาจากข้อมลูขา่วสาร
ใหม่ ซึง่อาจมาจากสือ่มวลชนและบุคคลอ่ืน 

2. การเปลีย่นความรู้สกึ การเปลีย่นในระดบันีม้าจากประสบการณ์ ความประทบัใจ 
หรือสิง่ท่ีท าให้เกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลีย่นพฤติกรรม เป็นการเปลีย่นแปลงวิธีการด าเนินชีวิตในสงัคมซึง่มีผลตอ่
บุคคล ท าให้ต้องปรับเปลีย่นพฤติกรรมเดิม 

การเปลีย่นแปลงดงักลา่วมีสว่นเก่ียวข้องกนัโดยตรง หากความคิด ความรู้สกึ และ
พฤติกรรมถกูกระทบในระดบัใดก็ตาม จะมีผลตอ่การเปลีย่นทศันคติทัง้สิน้ นอกจากนี ้
องค์ประกอบตา่ง ๆ ในกระบวนการสือ่สาร เช่น คณุสมบติัของผู้สง่สาร ลกัษณะของสาร 
คณุสมบติัของช่องทางการสือ่สาร และคณุสมบติัของผู้ รับสาร ล้วนแตมี่ผลกระทบตอ่ทศันคติได้ 
(อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) 

อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2549) อธิบายวา่ การเปลีย่นทศันคติแบง่ออกเป็น 2 ประเภท 
ดงันี ้

1. การเปลีย่นแปลงไปในทางเดียวกนั หมายถึง ทศันคติเดิมของบุคคลท่ีเป็นไปใน
ทางบวกก็จะเพิ่มมากขึน้ในทางบวกด้วย แตถ้่าทศันคติเป็นไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึน้ไปในทาง
ลบด้วย 

2. การเปลีย่นแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลีย่นแปลงทศันคติเดิมของบุคคลท่ี
เป็นไปในทางบวกก็จะลดลงไปในทางลบ และถ้าเป็นไปในทางลบก็จะกลบัเป็นไปในทางตรงกนั
ข้าม 

อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2549) ยงัได้กลา่ววา่ การเปลีย่นแปลงทศันคติไปในทาง
เดียวกนัจะเปลีย่นแปลงได้งา่ยกวา่และมัน่คงกวา่ทศันคติท่ีเปลีย่นแปลงไปคนละทาง  

จะเห็นได้วา่ ทศันคติเป็นความสมัพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกนัระหวา่งความรู้สกึ และความเช่ือ 
หรือการรับรู้ของบุคคลกบัแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมโต้ตอบในทางใดทางหนึ่งตอ่เป้าหมายของ
ทศันคติ โดยสรุป ทศันคติจึงเป็นเร่ืองของจิตใจ ทา่ที ความรู้สกึนกึคิด และความโน้มเอียงของ
บุคคลท่ีมีตอ่ขา่วสารที่ได้รับ ซึง่เป็นไปได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ และทศันคติยงัมีผลตอ่การแสดง
พฤติกรรมในท่ีสดุ (รัฐกรณ์ ตีระพงษ์ศกัด์ิ, 2558) 

พฤติกรรม (Practice) 
สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ให้ค านิยามพฤติกรรมวา่ เป็นการแสดงออกของบุคคล 

โดยมีพืน้ฐานมาจากความรู้และทศันคติของบุคคล  พฤติกรรมที่แตกตา่งกนัในแตล่ะบุคคล
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เน่ืองมาจากการมีความรู้และทศันคติท่ีแตกตา่งกนั ความแตกตา่งกนัในการแปลความหมายของ
สารที่ได้รับก่อให้เกิดประสบการณ์สัง่สมท่ีแตกตา่งกนัท่ีน าไปสูพ่ฤติกรรมของบุคคล 

Sundel and Sundel (2004 อ้างถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2553) กลา่ววา่ พฤติกรรม 
หมายถึง การกระท าของบุคคลซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก และ
พฤติกรรมภายใน  

1. พฤติกรรมภายนอก (Overt behavior) คือ การกระท าท่ีผู้ อ่ืนสามารถสงัเกตเห็นได้
และวดัได้ อาจแสดงออกได้ทัง้ในรูปแบบวจันภาษา (Verbal) และแบบอวจันภาษา (Nonverbal) 
เช่น พฤติกรรมการรับประทานอาหาร หวัเราะ การขบัรถ หรือใช้เคร่ืองมือช่วยสงัเกตพฤติกรรม เช่น 
การเต้นของหวัใจ การเพิ่มขึน้หรือลดลงของความดนัโลหิต เป็นต้น 

2. พฤติกรรมภายใน (Covert behavior) คือ การกระท าท่ีเกิดขึน้ภายในตวับุคคล ซึง่
ผู้ อ่ืนไม่สามารถสงัเกตเห็นได้ เช่น ความคิด ความจ า ความฝัน จินตนาการ และพฤติกรรม
ความรู้สกึตา่ง ๆ โดยสามารถวดัพฤติกรรมเหลา่นีไ้ด้ด้วยเคร่ืองมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวดั และ 
แบบทดสอบ  

สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กลา่ววา่ โดยทัว่ไปการสือ่สารเพื่อโน้มน้าวพฤติกรรม
สามารถเกิดขึน้ได้ในทกุระดบั ตัง้แตปั่จเจกชนจนถึงระดบัสงัคม ซึง่การโน้มน้าวพฤติกรรมของการ
สือ่สารสงัคมอาจสือ่ผา่นโดยวิธีการดงันี ้ 

1. การปลกุเร้าอารมณ์ (Emotion arousal) โดยใช้ภาพหรือเสยีง เพื่อให้เกิดความ
ต่ืนเต้นและเร้าใจในการติดตาม  

2. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) การแสดงความอ่อนโยน เสยีสละ และความกรุณา
ปราณี  

3. การสร้างแบบอยา่งขึน้ในใจ (Internalized norms) การสร้างมาตรฐานอยา่งหนึง่ขึน้
เพื่อสร้างความเช่ือ และเป็นตวัอยา่งแก่ผู้ รับสารที่จะต้องปฏิบติั 

4. การให้รางวลั (Reward) เช่น การมอบรางวลั ประกาศเกียรติคณุ เพื่อเป็นการจูงใจใน
การท าพฤติกรรม 

ผลของการโน้มน้าวใจด้วยวิธีดงักลา่วก่อให้เกิดพฤติกรรมพืน้ฐาน 2 รูปแบบ (สรุพงษ์ 
โสธนะเสถียร, 2533) คือ 

1. กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมใหม่ หรือให้มีพฤติกรรมที่ตอ่เน่ือง (Activation) 
2. หยดุยัง้พฤติกรรมเก่า  
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Schwartz (1975 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) กลา่ววา่ การเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมของบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัความรู้และทศันคติใน 4 รูปแบบ ดงันี ้

1. ทศันคติเป็นตวักลางที่ท าให้เกิดการเรียนรู้และพฤติกรรม ดงันัน้ ความรู้มี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคติและมีผลตอ่พฤติกรรม 

2. ความรู้และทศันคติมีความสมัพนัธ์กนั และท าให้เกิดพฤติกรรมตามมา 
3. ความรู้และทศันคติตา่งท าให้เกิดพฤติกรรมได้ โดยท่ีความรู้และทศันคติไม่

จ าเป็นต้องมีความสมัพนัธ์กนั 
4. ความรู้มีผลตอ่พฤติกรรมทัง้ทางตรงและทางอ้อม 
กลา่วโดยสรุปคือ การให้ความรู้แก่ผู้ รับสารจะน าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทศันคติตามท่ีผู้

สง่สารต้องการและสง่ผลไปยงัการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมในท่ีสดุ แตบ่างครัง้ก็อาจมีช่องวา่ง
ระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม นัน่คือความรู้เปลีย่นแปลง แตท่ศันคติไม่เปลีย่น หรือผู้ รับ
สารมีการเปลีย่นทศันคติ แตไ่ม่เปลีย่นพฤติกรรม ซึง่สามารถเกิดขึน้ได้เช่นกนั (รัฐกรณ์ 
ตีระพงษ์ศกัด์ิ, 2558) 

ช่องวา่งระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม (KAP-Gap) 
Rogers (1983 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) ได้อธิบายวา่ แม้วา่บุคคล

สว่นใหญ่จะมีความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรมตามทศันคติของตน แตท่ศันคติและพฤติกรรมของ
บุคคลนัน้อาจไม่สมัพนัธ์กนัอยา่งตอ่เน่ืองเสมอไป กลา่วคือ การสือ่สารอาจก่อให้เกิดความรู้และ
ทศันคติในทางบวกตอ่สิง่เร้าหรือนวตักรรม แตใ่นขัน้ตอนการเกิดพฤติกรรมอาจมีผลในทางตรงกนั
ข้ามก็ได้ กรณีนีเ้รียกวา่ ช่องวา่งระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม หรือ KAP-Gap 

Rogers (1983 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) ได้เสนอวิธีการในการปิด
ช่องวา่งระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมไว้ 4 วิธี ดงันี ้

1. การให้ความรู้เก่ียวกบัสิง่เร้าหรือนวตักรรมให้มากขึน้ เช่น ให้ความรู้แกก่ลุม่เป้าหมาย 
เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเข้าใจอยา่งแท้จริงถึงวิธีการใช้งานหรือการปฏิบติัตอ่สิง่ท่ีเผยแพร่ให้  

2. การให้ค าแนะน าส าหรับพฤติกรรม เช่น การใช้เจ้าหน้าที่หรือพนกังานเป็นผู้ให้
ค าแนะน าเก่ียวกบัสิง่เร้าหรือนวตักรรมนัน้กบักลุม่เป้าหมายอยา่งใกล้ชิด 

3. การให้รางวลัแก่ผู้ ท่ีมีพฤติกรรมเพื่อเป็นแรงจูงใจแก่บุคคลอ่ืน ๆ ท่ียงัไม่ยอมรับสิง่เร้า
หรือนวตักรรมนัน้ 

4. การใช้กลยทุธ์ในการโน้มน้าวใจ โดยใช้สือ่บุคคลท่ีเป็นผู้น าทางความคิดเข้าไปติดตอ่
กบับุคคลหรือกลุม่เพื่อนฝงูเพื่อโน้มน้าวใจบุคคลให้เกิดพฤติกรรมอีกตอ่หนึง่ 
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ในบางครัง้เม่ือความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมไม่เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั อาจเน่ืองมาจากการท่ีผู้ รับสารได้รับข้อมลูขา่วสารบอ่ยและมากเกินไป แม้วา่การเสนอ
ข้อมลูขา่วสารบอ่ย ๆ จะสง่ผลให้ผู้ รับสารคุ้นเคย ท าให้เกิดทศันคติทางบวก และอาจน าไปสู่
พฤติกรรมได้ แตก่ารน าเสนอขา่วสารนัน้ต้องกระท าด้วยความระมดัระวงั เน่ืองจากหากผู้ รับสาร
ได้รับสารมากเกินไปอาจท าให้เกิดการอ่ิมตวัและเกิดความเบื่อหนา่ยตอ่สาร จนเกิดพฤติกรรม
ตอ่ต้านในท่ีสดุได้ (Zimbardo & Leippe, 1991 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) 

จากการศกึษาเอกสารและงานวิจยัเก่ียวข้องกบัการบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อม พบวา่ 
การตระหนกัรู้และทศันคติด้านความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคเป็นปัจจยับง่ชีท่ี้ส าคญัท่ีสดุ
ของพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Ishaswini & Datta, 2011; Kim & 
Choi, 2005; Lee, Kim, Kim, & Choi, 2014) บุคคลท่ีรับรู้วา่ปัญหาสิง่แวดล้อมเป็นภยัคกุคามท่ี
ร้ายแรงตอ่สขุภาพของพวกเขา จะมีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อมมาก
ขึน้ เช่น การรีไซเคิล การอนรัุกษ์น า้ หรือการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Baldassare 
& Katz, 1992 cited in Dursun et al., 2016) นอกจากนี ้ความตระหนกัรู้ท่ีเพิ่มมากขึน้เก่ียวกบั
ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมของบุคคลยงัช่วยสง่เสริมให้เกิดการซือ้ผลติภณัฑ์สเีขียว อีก
ด้วย (Ishaswini & Datta, 2011)  

งานวิจยัท่ีผา่นมาแสดงให้เห็นวา่ ความใสใ่จสิง่แวดล้อมของผู้บริโภคท าหน้าที่เสมือน
ทศันคติท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจบริโภค (Antil, 1984; Kassarjian, 1971; Kinnear & Taylor, 
1973)  Kim and Choi (2005) พบวา่ ความเป็นหว่งสิง่แวดล้อม ความเห็นแก่สว่นรวม และการ
รับรู้ถึงประสทิธิผลของผู้บริโภค สง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อม เช่น การ
ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และหลกีเลีย่งผลติภณัฑ์ท่ีเป็นอนัตรายตอ่ผู้ อ่ืนและ
สิง่แวดล้อม ทัง้ปริมาณการบริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะมีการเปลีย่นแปลงไปสูก่ารสง่เสริมสิง่แวดล้อม  

Iwata (2001 cited in Dursun et al., 2016) รายงานความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่ง
ทศันคติการรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมด้วยตนเอง และพฤติกรรมการใช้จ่ายอยา่งมีสติ ผู้ ท่ีใช้ชีวิต
อยา่งเรียบงา่ยจะมีความพยายามใช้ทรัพยากรของโลกให้น้อยท่ีสดุ ซึง่เป็นเหตใุห้เกิดการใช้
เฟอร์นิเจอร์มือสอง เสือ้ผ้ามือสอง และเลอืกซอ่มแซมมากกวา่เลอืกท่ีจะทิง้สิง่ของท่ีเสยีหาย 
(Craig-Lees & Hill, 2002 cited in Dursun et al., 2016) การค้นพบนีชี้ใ้ห้เห็นวา่ผู้บริโภคท่ีมี
ความอ่อนไหวเก่ียวกบัสิง่แวดล้อมมีแนวโน้มท่ีจะลดปริมาณการบริโภคผลติภณัฑ์ใหม่ลง และหาก
มีความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมในระดบัท่ีสงูก็มีโอกาสท่ีเกิดพฤติกรรมการจดัการของเสยีเป็นประจ า
ทกุวนั  
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นอกจากนี ้ผู้บริโภคท่ีมีความหว่งใยสขุภาพในระดบัสงูจะมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม
การบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อมมาก ข้อค้นพบนีส้อดคล้องกบังานเขียนของ Ture and Ganes 
(2012) ท่ีพบวา่ ความหว่งใยสขุภาพมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการบริโภคอยา่งใสใ่จ
สิง่แวดล้อม 

Qader and Zainuddin (2010) กลา่ววา่ ความหว่งใยสขุภาพและความปลอดภยัถือวา่
เป็นปัจจยับง่ชีท่ี้แข็งแกร่งของทศันคติและพฤติกรรม ซึง่สนบัสนนุข้อค้นพบของนกัวิจยัทา่นอ่ืน ๆ ท่ี
ลงความเห็นวา่ ความหว่งใยสขุภาพและความปลอดภยัท่ีเพิ่มมากขึน้เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง
ทศันคติของบุคคลท่ีมีตอ่สิง่แวดล้อม  

จากทฤษฎีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม สรุปวา่ ความรู้ 
ทศันคติ และพฤติกรรม จะมีลกัษณะเป็นไปในเชิงเส้นตรง นัน่คือการให้ความรู้แก่ผู้สง่สารจะ
น าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทศันคติตามท่ีผู้สง่สารต้องการและสง่ผลไปยงัการเปลีย่นแปลงพฤติกรรม
ในท่ีสดุ เม่ือบุคคลมีความรู้ มีทศันคติอยา่งไร ก็จะแสดงพฤติกรรมออกมานัน้ จากการศกึษา
เอกสารและงานวิจยัเก่ียวข้องกบัการบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อม พบข้อมูลท่ีสนบัสนนุทฤษฎี
ดงักลา่ว โดยชีใ้ห้เห็นวา่ ความตระหนกัเก่ียวกบัปัญหาการท าลายสิง่แวดล้อมน ามาซึง่ความเป็น
หว่งสิง่แวดล้อมท่ีเพิ่มขึน้ และสง่ผลตอ่การซือ้ผลติภณัฑ์และการบริการท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มากขึน้เป็นล าดบั (Kaufmann, Panni, & Orphanidou, 2012) ในการศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัจึงน า
ทฤษฎีเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม มาใช้ศกึษาความตัง้ใจซือ้
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของผู้บริโภคชาวไทย 

 
แนวคิดเก่ียวกับแนวทางด้านแฟช่ัน  

แนวทางด้านแฟชัน่ (Fashion orientation) 
Gutman and Mills (1982 cited in Zarley, 2010) ได้ให้ความหมายแนวทางด้าน

แฟชัน่วา่ เป็นความกงัวลของบุคคลตอ่การรับรู้ของผู้ อ่ืนเก่ียวกบัการแตง่กายของตนเอง 
Belleau and others (2001 cited in Nguyen, 2015) ระบุวา่ แนวทางด้านแฟชัน่ ใช้

อธิบายถึงทศันคติ ความสนใจ และความคิดเห็นของแตล่ะบุคคลท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่  
Gutman and Mills (1982 cited in Nguyen, 2015) ระบุถึงปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบั

แนวทางด้านแฟชัน่ ดงัตอ่ไปนี ้



22 

1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่ (Fashion leadership)  
แฟชัน่เป็นสิง่ท่ีมีความพิเศษเฉพาะตวัเม่ือถกูน าเสนอเป็นครัง้แรก และมีสมาชิกใน

สงัคมเพียงสว่นเลก็ ๆ ท่ีรับแฟชัน่ใหม่เป็นสว่นหนึง่ในวิถีชีวิตประจ าวนัของพวกเขา ดงันัน้ ผู้น า
แฟชัน่ จึงหมายถึง ผู้บริโภคกลุม่ดงักลา่วท่ีมีการตดัสนิใจรับแฟชัน่และรับความเสีย่งจากเสือ้ผ้า
ก่อนผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ (Solomon & Rabolt, 2004 cited in Nguyen, 2015) ผู้น าแฟชัน่เป็นผู้ช่วย
เร่งความเร็วให้กบัวงจรแฟชัน่ด้วยการรับแฟชัน่ใหม่และสง่อิทธิพลตอ่บุคคลอ่ืนในสงัคมให้รับ
แฟชัน่ตามมา (Workman & Johnson, 1993)  

Sproles (1979 cited in Gam, 2010) กลา่ววา่ ผู้ ท่ีถกูเรียกวา่ผู้น าแฟชัน่ (Fashion 
leaders) หรือกลุม่น าสมยั (Early adopter) เป็นผู้ให้ความสนใจและใช้เวลากบัแฟชัน่ ตลอดจนใช้
จ่ายเงินกบักิจกรรมด้านแฟชัน่ เช่น การซือ้สนิค้า การค้นคว้าข้อมลู การติดตามทิศทางแฟชัน่ 
มากกวา่บุคคลอ่ืน 

Belleau, Nowlin, Summers, and Xu (2001 cited in Gam, 2010) ใช้แนวคิดแนวทาง
ด้านแฟชัน่เพื่อท าความเข้าใจวา่ ผู้น าแฟชัน่มีทศันคติในเชิงบวกตอ่เสือ้ผ้าที่แปลกใหม่และมีความ
ตัง้ใจซือ้มากกวา่กลุม่ผู้ตามแฟชัน่ และ Beaudoin, Moore, and Goldsmith (2000) กลา่ววา่ เม่ือ
ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นผู้น าแฟชัน่และทศันคติตอ่เสือ้ผ้าน าเข้า พบวา่ ผู้น าแฟชัน่
มีทศันคติเชิงบวกต่อเสือ้ผ้าน าเข้ามากกวา่คนกลุม่อ่ืน ๆ และผู้น าแฟชัน่ยงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้าเน่ืองจาก
คณุคา่ทางสญัลกัษณ์ เช่น ความทนัสมยัหรือความนา่ดงึดดูมากกวา่คณุคา่ด้านการใช้งาน ความ
ทนทาน และความสะดวกในการดแูลรักษา ซึง่แตกตา่งจากผู้ ท่ีไม่สนใจแฟชัน่ 

นอกจากนี ้ผู้น าแฟชัน่มีแนวโน้มท่ีจะใช้จ่ายเงินเพิ่มมากขึน้กบัสนิค้าประเภทเสือ้ผ้า 
(Bertrandias & Goldsmith, 2006) ซึง่สอดคล้องกบั Park and Burns (2005) ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคท่ี
มีความสนใจแฟชัน่มีแนวโน้มใช้บตัรเครดิตมากกวา่ผู้บริโภคท่ีไม่สนใจแฟชัน่ จึงยืนยนัได้วา่ ผู้น า
แฟชัน่มีแนวโน้มท่ีจะใช้จ่ายเงินไปกบัสนิค้าประเภทเสือ้ผ้ามากกวา่คนทัว่ไป 

2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า (Shopping enjoyment)  
นกัวิจยั อาทิ Hirschman and Holbrook (1982 cited in Song, Fiore, & Park, 2006) 

และ Monsuwe and others (2004) ได้นิยามความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าวา่ เป็นความนิยม
ชมชอบในประสบการณ์การซือ้สนิค้า นอกเหนือจากการเลอืกซือ้สนิค้าที่อาจเป็นผลตามมา  

Beatty and Ferrell (1998, cited in Amel, Maachou, & Elyas, 2014) กลา่ววา่ ความ
เพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าเป็นความสขุรูปแบบหนึง่ในกระบวนการซือ้สนิค้า ซึง่บุคคลบางคนจะมี
ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้ามากกวา่ผู้ อ่ืน บุคคลเหลา่นีจ้ะใช้เวลาจ านวนมากกบักิจกรรมการ
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ซือ้สนิค้า และยงัคงเลอืกซือ้ตอ่ไปหลงัจากจ่ายเงินซือ้สนิค้าแล้ว เน่ืองจากบุคคลเหลา่นีม้กัจะซือ้
สนิค้าเพื่อการพกัผอ่นหยอ่นใจ (Leischnig, Schwertfeger, & Geigenmuller, 2011 cited in 
Amel, Maachou, & Elyas, 2014)  

ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าแบง่ออกเป็น 3 มิติ คือ การหลบเลีย่งออกจากโลกแหง่
ความเป็นจริง ความเพลดิเพลนิ และความเร้าอารมณ์ ซึง่ Menon and Kahn (2002) อธิบายวา่ 
การหลบเลีย่งออกจากโลกแหง่ความเป็นจริง (Escapism) หมายถึง การหลบเลีย่งจากความ
ต้องการในชีวิตจริงไปสูก่ารเข้าร่วมในกิจกรรมดงึดดูความสนใจ ขณะท่ีความเพลดิเพลนิ 
(Pleasure) คือ ระดบัท่ีบุคคลรู้สกึดี มีความสขุ หรือความพงึพอในใจการซือ้สนิค้า และ Monsuwe 
and others (2004) อธิบายวา่ ความเร้าอารมณ์ (Arousal) คือ ระดบัท่ีบุคคลรู้สกึถึงการถกูกระตุ้น 
มีความกระตือรือร้น หรือต่ืนตวัในขณะท่ีรับประสบการณ์การซือ้สนิค้า  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าสง่ผลตอ่ความเต็ม
ใจจ่ายเงินเพื่อซือ้สนิค้า โดยมีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีสนบัสนนุความคิดนี ้เช่น He (2011) และ 
Monsuwe and others (2004) ระบุวา่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าเป็นแรงจูงใจภายในสง่ผล
ให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้า Ghani and Desphande (1994 cited in Song, Fiore, & Park, 
2006) พบวา่ ความเพลดิเพลนิช่วยเพิ่มพฤติกรรมบุกเบิกค้นหา (Exploratory behaviors) ซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Koufaris (2002 cited in Song, Fiore, & Park, 2006) ท่ีระบุวา่ ความ
เพลดิเพลนิน าไปสูก่ารเปิดรับสนิค้าและการซือ้สนิค้าโดยไม่ได้วางแผนลว่งหน้า  

3. ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ (Needs for uniqueness)  
ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ หมายถึง การค้นหาความแตกตา่งจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีแตกตา่งจากบุคคลอ่ืน หรือต้องการ
สนิค้าที่บง่บอกลกัษณะเฉพาะสว่นบุคคลของตนเองได้ (Weidmann, Hennings, & Siebels, 
2007 cited in Kamolwan & Wiwatchai, 2010)  

Jordaan and Simpson (2006) กลา่ววา่ บุคคลท่ีมีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์คือ
กลุม่บุคคลท่ีไม่สนใจความคิดของบุคคลคนอ่ืนท่ีมีตอ่การกระท าท่ีแตกตา่งของตวัเอง มีความ
ปรารถนาท่ีจะไม่ปฏิบติัตามกฎระเบียบอยูเ่สมอ และมุ่งมัน่ท่ีจะรักษาลกัษณะเฉพาะของตนเอง
เอาไว้ 

Burns and Krampf (1992 cited in Jordaan & Simpson, 2006) กลา่ววา่ ผู้บริโภคท่ี
มีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์สงูสามารถเรียนรู้ท่ีจะปรับตวัให้เขากบัสนิค้าใหม่ได้มากกวา่
ผู้บริโภคท่ีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ต ่า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์สงูเป็นสาเหตุของการ
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รับนวตักรรมใหม่ เน่ืองจากความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ท าให้ผู้บริโภคมีความเป็นอิสระในการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตา่ง ๆ อาจกลา่วได้วา่ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์มีความสมัพนัธ์กบัการรับ
นวตักรรมนัน้เอง 

ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์สามารถแสดงออกผา่นทางการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ 
กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภครับรู้วา่ตนไม่มีความโดดเดน่หรือไม่มีเอกลกัษณ์พอ ผู้บริโภคจะถกูกระตุ้นให้
รู้สกึอยากซือ้สนิค้าแฟชัน่ เพราะสนิค้าแฟชัน่มีศกัยภาพในการแสดงเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Burns 
& Warren, 1995 cited in Jordaan & Simpson, 2006) โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนท่ีมีคณุลกัษณะด้านความเป็นเอกลกัษณ์ไม่ซ า้ใคร ดงัท่ี Jung and Jin (2016) พบวา่ 
คณุลกัษณะด้านความพิเศษเฉพาะตวัของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลตอ่การสร้าง
คณุคา่ในสายตาของผู้บริโภคมากท่ีสดุเม่ือเปรียบเทียบกบัคณุลกัษณะด้านอ่ืน  

แนวทางด้านแฟชัน่มกัจะถกูน ามาใช้ในการศกึษามากมาย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งใช้เพื่อ
ศกึษาวา่ผู้บริโภคมีการรับผลติภณัฑ์เสือ้ผ้ารูปแบบใหม่อยา่งไร (Belleau et al, 2001; Nguyen, 
2015; Gam, 2011) จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผา่นมา พบวา่ ผู้ ท่ีมีความเพลดิเพลนิในการซือ้
สนิค้า (He, 2011, Monsuwe et al., 2004) และผู้น าแฟชัน่ (Bertrandias & Goldsmith, 2006; 
Park & Burns, 2005) มกัเป็นผู้ให้ความสนใจ ตลอดจนใช้จ่ายเงินกบักิจกรรมด้านแฟชัน่มากกวา่
และก่อนผู้ อ่ืนเสมอ นอกจากนี ้ผู้ ท่ียอมรับแฟชัน่ใหม่ได้อยา่งรวดเร็วมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้ ท่ีมีความ
ต้องการเป็นเอกลกัษณ์สงู (Jordaan & Simpson, 2006) ดงันัน้ การศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงน าปัจจยั
ด้านความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มา
ใช้ในการศกึษาพฤติกรรมการรับสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของผู้บริโภคชาวไทย 

 
แนวคิดเก่ียวกับสินค้าแฟช่ันเพื่อความอย่างย่ังยืน  

ความอยา่งยัง่ยืน (Sustainability) 
แนวคิดความยัง่ยืน ได้รับการพฒันาครัง้แรกในปี 1972 ณ การประชุมสหประชาชาติ 

โดยแนวคิดนีค้รอบคลมุ 3 ประเด็น คือ 1. การพึง่พาซึง่กนัและกนัของมนษุย์และสิง่แวดล้อมทาง
ธรรมชาติ 2. การเช่ือมโยงระหวา่งการพฒันาเศรษฐกิจ การพฒันาทางสงัคม และการคุ้มครอง
สิง่แวดล้อม และ 3. ความจ าเป็นส าหรับวิสยัทศัน์ของโลก (Global vision) และหลกัสามญั 
(Principles) (Nature in the City, 2010 cited in Shen et al., 2013)  

Fletcher (2008 cited in Shen et al., 2013) ได้ให้ความหมายของความยัง่ยืนวา่
หมายถึง การออกแบบระบบของมนษุย์และอุตสาหกรรมเพื่อให้แนใ่จวา่การใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
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ของมนษุย์จะไม่น าไปสูก่ารมีคณุภาพชีวิตท่ีลดลงเน่ืองจากการสญูเสยีโอกาสทางเศรษฐกิจหรือไม่
น าไปสูผ่ลกระทบด้านลบตอ่สงัคม สขุภาพของมนษุย์ และสิง่แวดล้อมในอนาคต 

ในรายงาน Global ecology handbook (1990 อ้างถึงใน นินาวาลย์ ปานากาเซ็ง แมง
กาจิ, 2551) ระบุวา่ การพฒันาอยา่งยัง่ยืน คือ การพฒันาเพื่อสนองความต้องการของคนรุ่น
ปัจจุบนั โดยไม่ท าให้คนรุ่นตอ่ไปต้องเดือดร้อนหรือสญูเสยีโอกาสท่ีจะใช้ทรัพยากรที่มีอยูเ่พื่อสนอง
ความต้องการของคนรุ่นตอ่ไป 

ส าหรับประเทศไทย การพฒันาอยา่งยัง่ยืนเป็นการพฒันาที่ต้องค านงึถึงความเป็นองค์
รวมของทกุด้านอยา่งสมดลุบนพืน้ฐานของทรัพยากรธรรมชาติ ภมิูปัญญา และวฒันธรรมไทย 
ด้วยการมีสว่นร่วมของประชาชนทกุกลุม่ ด้วยความเอือ้อาทร เคารพซึง่กนัและกนัเพื่อ
ความสามารถในการพึง่ตนเองและคณุภาพชีวิตท่ีดีอยา่งเทา่เทียม ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด
เศรษฐกิจพอเพียง ท่ีมุ่งการพฒันาอยา่งมีสมดลุยภาพระหวา่งมิติทางเศรษฐกิจ สงัคม และ
สิง่แวดล้อมอยา่งเกือ้กลูกนัเพื่อความเจริญทางเศรษฐกิจและความอยูดี่มีสขุของประชาชน
ตลอดไป (นินาวาลย์ ปานากาเซ็ง แมงกาจิ, 2551) 

ชยัยศ อ่ิมสวุรรณ (2543 อ้างถึงใน นินาวาลย์ ปานากาเซ็ง แมงกาจิ, 2551) ได้สรุปวา่ 
แนวความคิดการพฒันาอยา่งยัง่ยืนเป็นยทุธศาสตร์ของการพฒันาที่ต้องการการจดัการทรัพยากร
ทัง้ธรรมชาติและมนษุย์ รวมทัง้ทรัพยากรการเงินและวสัดทุัง้ปวงให้เป็นไปในทิศทางที่ก่อให้เกิด
ความมัง่คัง่และความอยูดี่กินดี โดยไม่ท าลายทรัพยากรธรรมชาติเพื่อสงวนไว้ส าหรับคนรุ่นหลงั  

ส านกังานปลดักระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม (2556) ได้กลา่วถึง
หลกัการส าคญัของการพฒันาที่ยัง่ยืน คือ การสร้างสมดลุระหวา่ง 3 มิติของการพฒันา ได้แก่ 

1. มิติการพฒันาเศรษฐกิจท่ียัง่ยืน ซึง่เป็นการพฒันาเศรษฐกิจให้เจริญเติบโตอยา่งมี
คณุภาพ กระจายรายได้ให้เอือ้ประโยชน์ตอ่คนสว่นใหญ่ในสงัคม โดยเฉพาะผู้ มีรายได้ต ่า  

2. มิติการพฒันาสงัคมท่ียัง่ยืน ซึง่เป็นการพฒันาคนให้มีความรู้ มีสมรรถนะ และมี
ศกัยภาพสงูขึน้ สง่เสริมให้เกิดสงัคมท่ีมีคณุภาพและเป็นสงัคมแหง่การเรียนรู้  

3. มิติการพฒันาสิง่แวดล้อมท่ียัง่ยืน ซึง่เป็นการใช้ทรัพยากรธรรมชาติในปริมาณท่ี
ระบบนิเวศสามารถฟืน้ตวักลบัสูส่ภาพเดิมได้ การปลอ่ยมลพิษออกสูส่ิง่แวดล้อมในระดบัท่ีระบบ
นิเวศสามารถดดูซบัและท าลายมลพิษนัน้ได้ โดยให้สามารถผลติมาทดแทนทรัพยากรประเภทท่ีใช้
แล้วหมดไปได้  

ทัง้นี ้การพฒันาที่ยัง่ยืนจะต้องท าให้ประชาชนมีคณุภาพชีวิตท่ีดีขึน้ มีระบบสงัคมท่ี
เป็นไปอยา่งมีประสทิธิภาพและยติุธรรม มีระบบการพฒันาเศรษฐกิจท่ีมัน่คงไม่จ าเป็นต้องพึง่พา
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ความช่วยเหลอืจากภายนอก มีคณุภาพสิง่แวดล้อมท่ีดี ประชาชนรู้จกัใช้ทรัพยากรธรรมชาติอยา่ง
รู้คณุคา่ โดยเฉพาะการใช้ทรัพยากรธรรมชาติเพื่อเป็นฐานในการผลติเพื่อน าไปสูก่ารเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจ (ส านกังานปลดักระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม, 2556) 

สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน (Sustainable fashion) 
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน หมายถึง เสือ้ผ้าที่ผลติโดยบริษัทท่ีด าเนินธุรกิจการค้า

อยา่งเป็นธรรม (Fair trade) ด้วยเงื่อนไขสภาพการท างานท่ีปราศจากการกดขี่แรงงาน ไม่เป็น
อนัตรายตอ่แรงงานและสิง่แวดล้อม โดยใช้วสัดท่ีุยอ่ยสลายได้ เช่น ผ้าฝ้ายออร์แกนิค และถกู
ออกแบบส าหรับการใช้งานท่ียาวนาน โดยด าเนินการผลติอยา่งมีจริยธรรม หรืออาจผลติขึน้ใน
ท้องถ่ิน สร้างผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อมน้อยหรือไม่มีผลกระทบเลย ผลติขึน้จากวสัดท่ีุเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมหรือวสัดรีุไซเคิล (Fletcher, 2008; Joergens, 2006 cited in Shen et al., 2013) 

Dickson, Loker, and Eckman (2009 cited in Kozar & Connell, 2012) ให้ความเห็น
วา่ สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นเร่ืองเก่ียวกบัความรับผิดชอบตอ่สงัคม และยงัครอบคลมุถึง
ความยัง่ยืนในประเด็นตา่ง ๆ เช่น การใช้ทรัพยากร มลพิษ ความเป็นอยูท่ี่ดี สทิธิมนษุยชน สขุภาพ
และความปลอดภยั ความสามารถในการซือ้และคณุภาพของผลติภณัฑ์ 

Moon, Youn, Chang, and Yeung (2013 cited in Billeson & Klasander, 2015) ได้
ให้นิยามสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนวา่ เป็นแนวคิดการผลติเสือ้ผ้าในรูปแบบการพฒันาสูค่วาม
ยัง่ยืน เพื่อเพิ่มคณุประโยชน์และลดผลกระทบทางลบตอ่สิง่แวดล้อม เศรษฐกิจ และสงัคม และ
สง่ผลตอ่หว่งโซอุ่ปทานและหว่งโซค่ณุคา่  

สนิค้าแฟชัน่เพื่อความอยา่งยัง่ยืนยงัครอบคลมุถึงแนวคิดสนิค้าแฟชัน่สเีขียว (Green 
fashion) สนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Eco fashion) สนิค้าแฟชัน่จริยธรรม (Ethical 
fashion) และ Slow fashion หรือเสือ้ผ้าที่ใสใ่จกระบวนการผลติมากกวา่ปริมาณการผลติอีกด้วย 
(Åkerberg, 2015; Billeson & Klasander, 2015; Cervellon, Hjerth, Ricard, & Carey, 2010; 
Shen et al., 2013) โดยแตล่ะแนวคิดมีลกัษณะดงันี  ้

สนิค้าแฟชัน่สเีขียว (Green fashion) หมายถึง สนิค้าแฟชัน่ท่ีมุ่งเน้นกระบวนการผลติท่ี
ประหยดัพลงังานและรักษาสิง่แวดล้อม ซึง่ประกอบไปด้วย การเลอืกใช้วตัถดิุบหรือผลติภณัฑ์ท่ีท า
จากวสัดธุรรมชาติ ผลติภณัฑ์ท่ีช่วยลดมลพิษตอ่สิง่แวดล้อม ผลติภณัฑ์ท่ีใช้วสัดท่ีุยอ่ยสลายงา่ย 
รวมถึงผลติภณัฑ์ท่ีถกูออกแบบมาเพื่อให้สามารถน ากลบัมารีไซเคิลใหม่ได้ (วิฑรูย์ สมิะโชคดี, 
2554) 



27 

สนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Eco fashion) หมายถึง เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมท่ีผลติโดยกรรมวิธีท่ีลดการใช้เชือ้เพลงิฟอสซิล เน้นการใช้วตัถดิุบรีไซเคิลและวตัถดิุบ
จากผู้ผลติสนิค้าเกษตรอินทรีย์ (สขุวสา ยงกิจกลัยา, 2550) 

สนิค้าแฟชัน่จริยธรรม (Ethical fashion) หมายถึง เสือ้ผ้าที่มีกระบวนการผลติค านงึถึง
จริยธรรม และความรับผิดชอบตอ่ผู้คน สงัคม และสิง่แวดล้อม (สว่นนโยบายและภาพลกัษณ์
องค์กร ฝ่ายสือ่สารองค์กร บริษัท ปตท. จ ากดั (มหาชน), 2556) 

Slow fashion เป็นแนวคิดท่ีตอ่ต้านกระแส Fast fashion โดยให้ความส าคญักบั
คณุภาพของเสือ้ผ้ามากกวา่ปริมาณการผลติ มีความใสใ่จสงัคมและสิง่แวดล้อม ขณะเดียวกนัก็มี
การชะลอตัง้แตก่ระบวนการผลติ การบริโภค จนกระทัง่สิน้สดุชีวิตผลติภณัฑ์  (Jung & Jin, 2016) 

คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
นกัวิชาการหลายทา่นได้ก าหนดเกณฑ์คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไว้

ดงันี ้
Yip (2010) กลา่ววา่ คณุลกัษณะพืน้ฐาน 5 ประการ ของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

ประกอบไปด้วย 1. สิง่นัน้ผลติขึน้ในท้องถ่ิน  2. สิง่นัน้ผลติอยา่งมีจริยธรรม  3. สิง่นัน้ใช้วสัดรีุ
ไซเคิลในการผลติ  4. สิง่นัน้ใช้วสัดอุอร์แกนิคและวสัดท่ีุได้จากกระบวนการธรรมชาติ และ 5. สิง่
นัน้ผลติขึน้เพื่อการใช้งานอยา่งยาวนาน 

Green Advisory Board (2010 cited in Shen et al., 2013) ได้เสนอเกณฑ์
คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมไว้ 13 ประการ ดงันี ้ 

1. มีการค้าอยา่งเป็นธรรมหรือการค้าอยา่งมีจริยธรรม (Fair/ Ethical trade)  
2. มีความเป็นท้องถ่ิน (Local)  
3. มีการผลติตามความต้องการเฉพาะบุคคล (Custom/ Tailor made)  
4. ใช้วสัดแุละสิง่ทอจากธรรมชาติหรือออร์แกนิค (Organic/ Natural textiles and 

materials)  
5. ผา่นการรีไซเคิลหรือเป็นวสัดเุกิดใหม่ (Recycled/ Reborn)  
6. เป็นของเก่าวินเทจหรือมือสอง (Vintage/ Second hand)  
7. ไม่ได้มาจากสตัว์หรือไม่มีการทรมานสตัว์ (Vegan/ Animal free/ Cruelty free)  
8. การพิมพ์ลายต้องเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Eco printing)  
9. ลดเศษเหลอืทิง้ของผ้า (Fabric waste reduction)  
10. ใช้การตลาดสเีขียว (Green marketing)  
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11. มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Socially responsible)  
12. มีการใช้ทรัพยากรอยา่งมีประสทิธิภาพ (Resource efficiency) 
13. ได้รับการรับรองวา่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Eco-certification)  
Shen et al. (2013) ได้ทบทวนและสงัเคราะห์วรรณกรรมในเร่ืองมิติด้านคณุลกัษณะ

ของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และเสนอเกณฑ์ท่ีสอดคล้องและครอบคลมุกบัเกณฑ์ดัง้เดิมไว้ 8 
ประการ ดงันี ้ 

1. วสัดรีุไซเคิล (Recycle) ผลติภณัฑ์ท่ีผลติจากวสัดท่ีุมีอยูแ่ล้ว เช่น ผ้า โลหะ เส้นใย ซึง่
มกัจะท าจากเสือ้ผ้าหรือเคร่ืองประดบัท่ีใช้แล้วและน ากลบัมาปรับเปลีย่นให้เป็นผลงานชิน้ใหม่ 
เช่น เส้นใยท่ีน ามาจากผ้าที่ใช้แล้วน ามาทอให้เป็นผ้าชิน้ใหม่ 

2. วสัดอุอร์แกนิค (Organic) ผลติภณัฑ์ท่ีใช้เส้นใยธรรมชาติท่ีปลกูโดยไม่ใช้ยาฆา่แมลง 
และไม่ใช้สารพิษใด ๆ ให้ความส าคญักบัความปลอดภยัของมนษุย์และสิง่แวดล้อม  

3. ของเก่าวินเทจ (Vintage) ของวินเทจโดยทัว่ไปหมายถึงของท่ีผลติขึน้ตัง้แตปี่ ค.ศ. 
1920 ถึงปี ค.ศ.1975 (พ.ศ. 2463-2518) อยา่งไรก็ตาม ความหมายในแวดวงแฟชัน่ได้ถกูปรับใช้
เป็นของมือสอง ในท่ีนีห้มายถึงเสือ้ผ้ามือสองหรือเสือ้ผ้าที่ผา่นการใช้งานแล้ว น ามาท าให้มี
คณุภาพและมลูคา่เพิ่มขึน้ด้วยการผลติแบบสร้างสรรค์ขึน้ใหม่  

4. ไม่ท าร้ายสตัว์ (Vegan) ผลติภณัฑ์ท่ีไม่ใช้หนงัสตัว์หรือสว่นประกอบใดท่ีน ามาจาก
สตัว์  

5. งานฝีมือ (Artisan) ผลติภณัฑ์ประเภทงานหตัถกรรมท่ีผลติด้วยความช านาญพิเศษ
โดยช่างฝีมือ เช่น งานเย็บปักถกัร้อยท่ีสบืทอดกรรมวิธีมาจากบรรพบุรุษ 

6. ผลติในท้องถ่ิน (Locally made) ผลติภณัฑ์ท่ีมีการขนสง่ไม่ไกลจากแหลง่ผลติหรือ
แหลง่วตัถดิุบ และสนบัสนนุเศรษฐกิจของท้องถ่ิน 

7. สร้างสรรค์ตามความต้องการ (Custom) เป็นวิธีสนบัสนนุคณุภาพของงานออกแบบ 
และสร้างกระบวนการของ Slow fashion แทนการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ใช้แล้วทิง้ท่ีผลติออกมาจ านวน
มาก 

8. การได้รับการรับรองด้านการค้าโดยชอบธรรม (Fair trade certified) หมายถึง สนิค้า
ท่ีผลติจากบริษัทท่ีแสดงให้เห็นถึงการเคารพสทิธิมนษุยชน โดยได้รับการรับรองจากองค์กรท่ี
เคลือ่นไหวเพื่อพฒันามาตรฐานของแรงงานระหวา่งประเทศ อาทิ แรงงานมีชัว่โมงการท างานท่ี
สมเหตสุมผล ปราศจากแรงงานเด็ก ถกูกฎของสหภาพแรงงาน ได้รับคา่จ้างที่เป็นธรรม หรือได้รับ
การรับรองจากองค์กรด้านสิง่แวดล้อม รวมถึงการสอดรับกบันโยบายด้านการค้าในพืน้ท่ีซึง่ผลติ
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ชิน้งานนัน้ ๆ โดยการค้าโดยชอบธรรมให้ความส าคญักบัสนิค้าสง่ออกจากประเทศท่ีก าลงัพฒันา
และประเทศท่ีพฒันาแล้ว องค์กรท่ีให้การรับรองด้านการค้าโดยชอบธรรม เช่น Fairtrade 
Labelling Organizations International (FLO) และ The International Fair Trade Association 
(IFAT)  

จากเกณฑ์คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของ Green Advisory Board 
(2010 cited in Shen et al., 2013) Shen and others (2013) และ Yip (2010) ท่ีได้กลา่วมาแล้ว 
พบวา่ มีเกณฑ์คณุลกัษณะท่ีระบุตรงกนั 3 ประการ คือ ผลติในท้องถ่ิน (Locally made) วสัดรีุ
ไซเคิล (Recycle) และวสัดอุอร์แกนิค (Organic/Natural textiles and materials) ดงัสรุปใน
ตารางท่ี 1 

ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้เลอืกคณุลกัษณะด้านวสัดอุอร์แกนิคมาอ้างอิงถึงสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เน่ืองจากในประเทศไทยมีสนิค้าแฟชัน่ท่ีผลิตจากใยฝ้ายออร์แกนิคจ าหนา่ย
ภายใต้แบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั เช่น H&M  ZARA และ MUJI  นอกจากนีผู้้บริโภคสามารถแยกเสือ้ผ้าที่
ผลติจากวสัดอุอร์แกนิคจากเสือ้ผ้าทัว่ไปได้โดยงา่ย ด้วยการสงัเกตข้อความจากป้ายก ากบัท่ีติดอยู่
กบัตวัเสือ้ผ้า (Tag) เช่น Organic หรือ Made with x% organic materials (Global Organic 
Textile Standard International Working Group [GOTS], 2017)  
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ตารางท่ี 1  การเปรียบเทียบเกณฑ์คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 

เกณฑ์คณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
Yip 

(2010) 

Green 
Advisory 

Board 
(2010) 

Shen  
and others 

(2013) 

1. ผลติในท้องถ่ิน (Locally made)    
2. วสัดรีุไซเคิล (Recycle)    
3. วสัดอุอร์แกนิค (Organic/ Natural textiles and materials)    
4. ผลติขึน้เพื่อการใช้งานอยา่งยาวนาน    
5. การค้าอยา่งเป็นธรรมหรือการค้าอยา่งมีจริยธรรม  

(Fair/ Ethical trade) 
   

6. การผลติตามความต้องการเฉพาะบุคคล  
(Custom/ Tailor made) 

   

7. ของเก่าวินเทจหรือมือสอง (Vintage/ Second hand)    
8. ไม่ได้มาจากสตัว์หรือการไม่ทรมานสตัว์  

(Vegan/ Animal free/ Cruelty free) 
   

9. พิมพ์ลายอยา่งเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม (Eco printing)    
10. ลดเศษเหลอืทิง้ของผ้า (Fabric waste reduction)    
11. การตลาดสเีขียว (Green marketing)    
12. ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Socially responsible)    
13. การใช้ทรัพยากรอยา่งมีประสทิธิภาพ (Resource efficiency)    
14. การได้รับการรับรองวา่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม  

(Eco-certification) 
   

15. งานฝีมือ (Artisan)    
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งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู้วิจยัได้ทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อ

ความยัง่ยืน โดยสรุปผลวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
อญัชนั สนัติไชยกลุ (2547) ศกึษารูปแบบการด าเนินชีวิต การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง และ

การรับนวตักรรมสนิค้าแฟชัน่ของวยัรุ่น เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ วยัรุ่นท่ีก าลงั
ศกึษาอยูร่ะดบัชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย อาย ุ15-19 ปี จ านวน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุม่ตวัอยา่งสามารถแบง่ออกเป็น 10 รูปแบบ คือ  
1. ตามแฟชัน่และกระแสนิยม 2. มุ่งมัน่จริงจงั 3. คนดีของสงัคม 4. อนรัุกษ์นิยม 5. รักสบายไม่
สนใจโลก 6. สู้ชีวิต 7. บนัเทิงนิยม 8. ยดึมัน่ในศีลธรรม 9. มีความคิดรอบคอบและชอบเลน่เกม 
และ 10. บ้านแสนสขุ ด้านการรับรู้เก่ียวกบัตนเองตามท่ีเป็นจริงของกลุม่ตวัอยา่งสอดคล้องกบัการ
รับรู้เก่ียวกบัตนเองในทกุลกัษณะ กลุม่ตวัอยา่งจดัเป็นกลุม่ผู้ตามทางด้านแฟชัน่ (Follower) คิด
เป็นร้อยละ 88.6 และกลุม่แนวหน้า (Innovator) คิดเป็นร้อยละ 11.4  รูปแบบการด าเนินชีวิตและ
การรับรู้เก่ียวกบัตวัเองของกลุม่ตวัอยา่งมีความสมัพนัธ์ทัง้ทางบวกและทางลบอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตามแฟชัน่และกระแสนิยมมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับ
นวตักรรมสนิค้าแฟชัน่  และรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบรักสบายไม่สนใจโลก อนรัุกษ์นิยมสู้ชีวิต 
รวมทัง้มีความคิดรอบคอบและชอบเลน่เกม มีความสมัพนัธ์ทางลบกบัการรับนวตักรรมสนิค้า
แฟชัน่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  และการรับรู้เก่ียวกบัตวัเองมีความสมัพนัธ์ทัง้ทางบวกและทาง
ลบอยา่งมีนยัทางสถิติกบัการรับนวตักรรมสนิค้าแฟชัน่ 

สมชยั สกลุธีระ (2548) ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคผกัปลอดสารพิษ ภาพลกัษณ์ในการ
ซือ้สนิค้า และศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความต้องการบริโภคผกัปลอดสารพิษ กบัระดบั
การศกึษา และอาชีพ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคท่ีเป็นลกูค้าของท๊อปส์
ซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 400 คน ในสาขาลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีซือ้ผกัปลอดสารพิษสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อายปุระมาณ 31-40 ปี มีระดบั
การศกึษาในระดบัปริญญาตรี มีรายได้เดือนละ 10,000-20,000 บาท มีความต้องการดแูลสขุภาพ 
และสือ่ภายในร้านเป็นปัจจยัท่ีช่วยในการตดัสนิใจที่จะบริโภคผกัปลอดสารพิษ สว่นการตดัสนิใจ
ซือ้ผกัปลอดสารพิษจะขึน้อยูก่บัความสดใหม่ ความหลากหลาย การบริการท่ีดี และความเช่ือมัน่
ในระบบการตรวจสอบสารพิษที่มีมาตรฐานของของท๊อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต นอกจากนี ้ระดบั
การศกึษาและอาชีพถกูพบวา่มีความสมัพนัธ์กบัความต้องการบริโภคผกัปลอดสารพิษ 
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นลนิรัตน์ ถาวรเลศิรัตน์ (2551) ศกึษาความสมัพนัธ์ของระดบัความใสใ่จตอ่สิง่แวดล้อม
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ทศันคติตอ่ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของผลติภณัฑ์ เจ้าของผลติภณัฑ์ 
และประเด็นปัญหาสิง่แวดล้อมท่ีปรากฏในโฆษณา และพฤติกรรมการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อมของ
ผู้บริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคอาย ุ18-25 ปี จ านวน 432 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ระดบัความใสใ่จตอ่สิง่แวดล้อมของกลุม่ตวัอยา่งสามารถ
จ าแนกได้เป็น 5 กลุม่ คือ 1. กลุม่เสยีสละเพื่อสิง่แวดล้อม 2. กลุม่มองการณ์ไกลเพื่อโลกในอนาคต 
3. กลุม่รักตนเอง 4. กลุม่พึง่พาผู้ อ่ืน และ 5. กลุม่รอความหวงั โดยพบวา่ หากกลุม่ตวัอยา่งมีระดบั
ความใสใ่จตอ่สิง่แวดล้อมสงูจะมองวา่ผลติภณัฑ์สว่นใหญ่มีความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมต ่า ให้
ความส าคญักบัความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมของเจ้าของผลติภณัฑ์ ยกเว้นกลุม่รักตนเองท่ีไม่ได้
มีความใสใ่จตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อม นอกจากนี ้หากกลุม่ตวัอยา่งมีระดบัความใสใ่จตอ่สิง่แวดล้อม
สงูก็จะให้ความส าคญักบัประเด็นปัญหาสิง่แวดล้อมท่ีปรากฏในโฆษณา และจะมีพฤติกรรมการ
อนรัุกษ์สิง่แวดล้อมในท่ีสดุ 

ณฐักนก รัตนางกรู (2552) ศกึษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้าที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคทกุเพศทกุวยั จ านวน 200 
คน ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผลตอ่การ
เลอืกซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุตามล าดบั คือ ประสทิธิภาพของสนิค้า และสนิค้า
ตรงตามความต้องการใช้ นอกจากนีย้งัพบวา่ ปัจจยัด้านราคาที่มีผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้าที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุ คือ ราคาของสนิค้ามีความใกล้เคียงกบัสนิค้าตามท้องตลาดทัว่ไป 
แตมี่คณุคา่ที่ดีตอ่สขุภาพและเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม รองลงมาคือ สามารถซือ้สนิค้าในราคาท่ีถกู
กวา่ในช่วงเวลาปกติ ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ยท่ีมีผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุ คือ สามารถเลอืกซือ้สนิค้าได้หลากหลายช่องทาง รองลงมาคือ ความสะดวก
ในการเลอืกซือ้สนิค้าและมีการกระจายสนิค้าอยา่งทัว่ถึง และปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมี
ผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุคือ การสง่เสริมการตลาดท่ีนา่สนใจ 
รองลงมาคือ มีพนกังานขายหรือเจ้าหน้าที่ท่ีสามารถให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัรายละเอียด
ของสนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมได้ 

ธณวชั สภุาส ี(2552) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเก่ียวพนั
ระหวา่งผู้บริโภคกบัสนิค้าแฟชัน่ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ และการรับนวตักรรมเสือ้ผ้าแฟชัน่ 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้หญิงท่ีอาศยัอยูใ่นอ าเภอเมืองเชียงใหมท่ี่มีอาย ุ11-60 
ปี จ านวน 400 คน โดยผลการวิจยัพบวา่ หากผู้บริโภคมีความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเก่ียวพนั
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ระหวา่งผู้บริโภคกบัสนิค้าแฟชัน่ และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์มาก ก็จะยิ่งมีการรับนวตักรรม
สนิค้าแฟชัน่ท่ีเร็วขึน้ตามไปด้วย โดยกลุม่แนวหน้า (Innovator) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีมีความเร็วในการรับ
นวตักรรมใหม่ ๆ ด้านสนิค้าแฟชัน่ มีความคิดริเร่ิมและนิยมซือ้สนิค้าคอ่นข้างบอ่ยและเร็วกวา่คน
อ่ืน ๆ สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-29 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั 
มีฐานะทางเศรษฐกิจสงูกวา่คนทัว่ไป สว่นกลุม่ผู้ตาม (Follower) ซึง่เป็นกลุม่ท่ีมีแนวโน้มจะตาม
การรับนวตักรรมแฟชัน่ใหม่ ๆ ตอ่จากกลุม่แนวหน้า สว่นใหญ่มีอาย ุ11-19 ปี มีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน/ นิสติ/ นกัศกึษา  

วิภาวี กล าพบุตร (2553) ศกึษาทศันคติและความคล้อยตามสิง่อ้างอิงของผู้บริโภค 
Generation Y ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจจะซือ้สนิค้าท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภค Generation Y ท่ีมีอาย ุ16-33 ปี จ านวน 400 คน ท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติด้านความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมและทศันคติด้านแนวคิด
ความสมัพนัธ์ระหวา่งมนษุย์และธรรมชาติสง่ผลทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม ขณะท่ีทศันคติด้านภาพลกัษณ์ตอ่ตนเองด้านสิง่แวดล้อมและความคล้อยตามสิง่
อ้างอิงไม่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 

สโรรินทร์ ซิมศิริรัตน์ (2553) ศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การเลอืกสนิค้าที่ใช้บรรจุภณัฑ์อนรัุกษ์สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ 
ผู้ปกครองนกัเรียนโรงเรียนสาธิตแหง่มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ระดบัชัน้ประถมศกึษาปีท่ี 4-6 
จ านวน 320 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความรู้และความตระหนกัเก่ียวกบัสิง่แวดล้อม
ทัง้ 2 ด้าน คือ ด้านปัญหาโลกร้อน และปัญหามลพิษท่ีเกิดจากขยะมลูฝอย โดยเหตผุลท่ีเลอืก
สนิค้าที่ใช้บรรจุภณัฑ์อนรัุกษ์สิง่แวดล้อมอนัดบัแรก คือ ดีตอ่สขุภาพและเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 
ความรู้และความตระหนกัในปัญหาสิง่แวดล้อมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของกลุม่ตวัอยา่งใน
การเลอืกสนิค้าที่ใช้บรรจุภณัฑ์อนรัุกษ์สิง่แวดล้อม นอกจากนีย้งัพบวา่ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
(เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ และจ านวนสมาชิกในครัวเรือน) ปัจจยัภายใน ได้แก่ 
ทศันคติ คา่นิยม และปัจจยัภายนอก คือ สือ่ เพื่อนหรือครอบครัว และชนชัน้ทางสงัคม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของกลุม่ตวัอยา่งในการเลอืกสนิค้าที่ใช้บรรจุภณัฑ์อนรัุกษ์สิง่แวดล้อม  

ณฐัณิชา นิสยัสขุ (2556) ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคล ปัจจยัทางการตลาดสิง่แวดล้อม และ
ปัจจยัความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมของผู้บริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตร
ตอ่สิง่แวดล้อมท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครและจงัหวดั
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นครราชสมีา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งผู้ชายมีพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมมากกวา่ผู้หญิง โดยพบวา่ผู้ ท่ีมีอายตุัง้แต ่51 ปีขึน้ไป จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากกวา่วยัอ่ืน ๆ ในขณะท่ีปัจจยัทางการตลาดสิง่แวดล้อมด้านการ
สือ่สารทางการตลาดเพื่อสิง่แวดล้อมมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ด้านทศันคติตอ่ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และด้านความรู้ใน
ปัญหาสิง่แวดล้อม ตามล าดบั และปัจจยัความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กรด้านความสมคัรใจ 
และด้านการปฏิบติัตามกฎหมาย มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม
ของกลุม่ตวัอยา่งเช่นกนั 

นิศาชล ลรัีตนากร (2556) ศกึษาพฤติกรรมการบริโภคสเีขียว จ าแนกสว่นตลาดและ
น าเสนอกลยทุธ์ทางการตลาดของผู้บริโภคสเีขียว เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป จ านวน 1,040 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจยั
พบวา่ ร้อยละ 83 ของกลุม่ตวัอยา่งไม่มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าสเีขียว สง่ผลให้กลุม่ตวัอยา่งละเลย
การบริโภคสเีขียว ขณะท่ีผู้ ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าสเีขียวท่ีถกูต้องก็จะมีความตระหนกัตอ่ปัญหา
สิง่แวดล้อมด้วย นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้ ท่ีมีรายได้สงู มีการศกึษาสงู และมีสมาชิกในครอบครัวน้อย 
จะมีความสนใจและตระหนกัตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อมและมีพฤติกรรมการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อมมาก
ส าหรับกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคสเีขียวรายใหม่ คือ การสง่เสริมการตลาด 
ขณะท่ีกลยทุธ์สง่เสริมผู้บริโภครายเดิมให้เพิ่มปริมาณการซือ้ คือ กลยทุธ์ด้านราคาและผลติภณัฑ์ 

ณฐัพล เตชะจุฑาศรี (2557) ศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ 
ผู้บริโภคทัว่ไป จ านวน 400 คน บริเวณห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 
ปัจจยัสว่นบุคคลด้านอาย ุระดบัการศกึษา และอาชีพ มีความสมัพนัธ์กบัการประเมินทางเลอืก 
สว่นความนา่เช่ือถือของตราสนิค้า สว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัสว่นบุคคลด้านอาย ุอาชีพ 
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์กบัรูปแบบการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม ปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมคือ จ านวน
การได้รับโฆษณา การได้รับโฆษณาที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ราคาผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม รสนิยม การตระหนกัรู้ตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อม ความพยายามทางการตลาด 
ประสทิธิภาพการท างานของผลติภณัฑ์ และผลติภณัฑ์ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

ศภุวชัร์ อินฝาง (2557) ศกึษาพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมใน
กลุม่ผลติภณัฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภควยั
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ท างานท่ีมีอายตุัง้แต ่15-59 ปี จ านวน 300 คน ท่ีอาศยัหรือท างานอยูใ่นเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ทราบวา่ผลติภณัฑ์ท าความสะอาดท่ีตนซือ้เป็นผลติภณัฑ์
ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ในขณะท่ีร้อยละ 47 ไม่ทราบวา่ผลติภณัฑ์ดงักลา่วเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม โดยเหตผุลหลกัท่ีเลอืกซือ้ คือ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ และคณุภาพสงูกวา่
ผลติภณัฑ์ทัว่ไปเป็นเหตผุลรองลงมา โดยการซือ้นัน้กลุม่ตวัอยา่งไม่ได้ค านงึวา่ผลติภณัฑ์ดงักลา่ว
เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมหรือไม่ ผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 
คือ สามีหรือภรรยา สือ่ท่ีท าให้รู้จกัผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุ คือ สือ่โทรทศัน์ 
นอกจากนี ้กลุม่ตวัอยา่งยงัให้ความส าคญักบัเกณฑ์ประเมินในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ คือ 
คณุภาพ และช่ือตราสนิค้า 

ฐิติมา ศรีเจริญ (2558) ศกึษาความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ การรับรู้คณุคา่ตราสนิค้า 
และการตระหนกัรู้ในแฟชัน่ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์เนม เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สนิค้าแบรนด์เนม จ านวน 280 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์เนมของกลุม่
ตวัอยา่ง ได้แก่ การตระหนกัรู้ในแฟชัน่ การรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าด้านคณุคา่ทางสงัคม และด้าน
คณุคา่ทางประโยชน์การใช้งาน โดยร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชั่นแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภค ได้ร้อยละ 58.7 ในขณะท่ีความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ด้านการเลอืกท่ีสร้างสรรค์ 
และด้านการหลกีเลีย่งความเหมือน การรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าด้านคณุคา่ทางจิตใจ และด้านคณุคา่
ทางเศรษฐกิจ ไม่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่แบรนด์เนม 

ไณยณนัทร์ นิสสยัสขุ (2559) ศกึษาคา่นิยมการค านงึถึงคนรุ่นหลงั ทศันคติ และ
พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ 
ผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป จ านวน 440 คน ในจงัหวดัชลบุรี ผลการวิจยัพบวา่ 
คา่นิยมการค านงึถึงคนรุ่นหลงัมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัทศันคติ ในแงข่องความรู้ความเข้าใจใน
ปัญหาสิง่แวดล้อม ความรู้สกึตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อม และความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม นอกจากนี ้ทศันคติในแงข่องความรู้สกึตอ่ปัญหาสิง่แวดล้อม และความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อม ในขณะท่ีความรู้ความเข้าใจในปัญหาสิง่แวดล้อมไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 

Jordaan and Simpson (2006) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความเป็นผู้น าแฟชัน่ 
ความเก่ียวพนักบัสนิค้าแฟชัน่ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ และการยอมรับนวตักรรมด้านแฟชัน่
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ของผู้บริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้หญิง จ านวน 120 คน ในศนูย์การค้า 
Menlyn ผลการวิจยัพบวา่ ความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเก่ียวพนักบัสนิค้า และความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการยอมรับนวตักรรม และแสดงให้เห็นวา่การมีเสือ้ผ้าที่
ทนัสมยัไว้ในการครอบครองมีความส าคญัตอ่ฐานะในสงัคม โดยเฉพาะกบักลุม่ตวัอยา่งที่เป็นกลุม่
แนวหน้า  

Bostic (2008) ศกึษาความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของนกัศึกษาตอ่เสือ้ผ้าที่เป็นมิตร
ตอ่สิง่แวดล้อม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บข้อมลูกบันกัศกึษา จ านวน 137 คน จากภาควิชา
วิทยาศาสตร์ครอบครัวและการบริโภค มหาวิทยาลยั East Carolina วิทยาลยั Meredith และ
มหาวิทยาลยั North Carolina Central ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจาก
ทัง้ 3 สถาบนัมีความรู้เก่ียวกบัเสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมอยูใ่นระดบัต ่าถึงปานกลาง โดยมี
แนวโน้มด้านทศันคติท่ีสนบัสนนุเสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และสว่นมากมีพฤติกรรมใช้
เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ภาควิชาที่ศกึษาไม่ได้เป็นตวับง่ชีถ้ึงระดบัการรับรู้เก่ียวกบัเสือ้ผ้าที่
เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ภมิูล าเนาเดิมของกลุม่ตวัอยา่งไม่ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกตา่งของ
ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม อายขุองกลุม่ตวัอยา่งไม่มีความสมัพนัธ์กบัความรู้และพฤติกรรม 
แตก่ลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายมุากจะมีทศันคติท่ีดีกบัเสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากกวา่กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีอายนุ้อยกวา่ 

Hustvedt and Dickson (2009) ศกึษาอิทธิพลของทศันคติและอตัลกัษณ์สว่นบุคคล
ตอ่การซือ้เสือ้ผ้าที่ผลติจากผ้าฝ้ายออร์แกนิค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภค
อาหารเพื่อสขุภาพท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปี ขึน้ไป จ านวน 377 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยั
พบวา่ ร้อยละ 38 ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้เสือ้ผ้าที่ผลติจากผ้าฝ้ายออร์แกนิคมีทศันคติเชิงบวกตอ่
การท าเกษตรอินทรีย์และการเกษตรเพื่อความยัง่ยืน ช่ืนชอบการซือ้สนิค้าที่ผลติภายในประเทศ 
และมีอตัลกัษณ์สว่นบุคคลคือเป็นผู้ ท่ีรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อม 

Ha-Brookshire and Norum (2011) ศกึษาปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเต็มใจ
จ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้ของผู้บริโภคเพื่อผลติภณัฑ์ท่ีรับผิดชอบตอ่สงัคม 3 ชนิด ได้แก่ เสือ้ 
ออร์แกนิค เสือ้เพื่อความยัง่ยืน และเสือ้ท่ีผลติขึน้ในประเทศสหรัฐอเมริกา กลุม่ตวัอยา่งคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่21 ปีขึน้ไป จ านวน 500 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งจ านวนมากกวา่ร้อยละ 50 มีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้เพื่อเสือ้ออร์แกนิค 
เสือ้เพื่อความยัง่ยืน และเสือ้ท่ีผลติขึน้ในประเทศสหรัฐอเมริกา ทศันคติของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่
เสือ้ผ้าที่มีความรับผิดชอบตอ่สงัคม ทศันคติเก่ียวกบัสิง่แวดล้อม เพศ และอาย ุสง่ผลตอ่ความเต็ม
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ใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้อยา่งมีนยัส าคญั นอกจากนี ้ช่ือแบรนด์ ความต้องการในการซกั ส ีและ
การสวมใสไ่ด้พอดี ถกูพบวา่มีความส าคญัตอ่ความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้เช่นกนั 

Gam (2011) ศกึษาอิทธิพลของปัจจยัแนวทางแฟชัน่และแนวทางการซือ้สนิค้า และ
พฤติกรรมเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม งานวิจยันี ้
เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-25 ปี จ านวน 329 
คน ท่ีศกึษาอยูใ่นมหาวิทยาลยั Midwestern ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าและให้ความส าคญักบัการแตง่กายดีจะมีความตัง้ใจ
ซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมและมีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาสงูเพื่อซือ้เสือ้ผ้าที่เป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากกวา่ผู้ ท่ีมีความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าต ่าและไม่ให้ความส าคญักบัการ
แตง่กายดี นอกจากนี ้ความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมและพฤติกรรมเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมของกลุม่
ตวัอยา่งยงัสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อม คือกลุม่ตวัอยา่งมีพฤติกรรม
การซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมเน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งตระหนกัถึงผลกระทบตอ่สิง่แวดล้อม
จากการกระท าของตนเอง  

Chan and Wong (2012) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุลกัษณะของผลติภณัฑ์ท่ีเป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อม คณุลกัษณะของร้านค้าสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และการตดัสนิใจ
บริโภคสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม โดยความสมัพนัธ์ดงักลา่วอยูภ่ายใต้ข้อจ ากดัด้าน
ระดบัราคาท่ีสงู เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคทกุช่วงอาย ุจ านวน 216 คน ใน
ห้างสรรพสนิค้าหรือร้านค้าสนิค้าแฟชัน่ในฮ่องกง ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะของผลติภณัฑ์ไม่
มีผลตอ่การตดัสนิใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ในทางกลบักนั คณุลกัษณะของ
ร้านค้าสนิค้าแฟชัน่มีอิทธิพลทางบวกตอ่การตดัสนิใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม 
แตร่ะดบัราคาท่ีสงูของสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมเป็นปัจจยัขดัขวางความสมัพนัธ์
ดงักลา่วเน่ืองจากผู้บริโภคมีงบประมาณท่ีจ ากดั หรือไม่ต้องการเสยีสละความสะดวกสบายของ
ตนเองเพื่อการบริโภคสนิค้าแฟชัน่ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม กลา่วได้วา่ผู้บริโภคท่ีจะซือ้แฟชัน่ท่ีเป็น
มิตรตอ่สิง่แวดล้อมจะต้องไม่ค านงึถึงเร่ืองราคาหรือมีความใสใ่จด้านต้นทนุในระดบัต ่า 

Ellis, McCracken, and Skuza (2012) ศกึษาความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้ของ
ผู้บริโภคเพื่อเสือ้ผ้าออร์แกนิคเปรียบเทียบกบัเสือ้ท่ีผลติจากเส้นใยทัว่ไป และส ารวจบทบาทของ
พฤติกรรมการซือ้ คณุลกัษณะของเสือ้ผ้า และความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ออร์แกนิค 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-21 ปี จ านวน 128 คน จาก
มหาวิทยาลยั Washington State ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งประมาณ
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ร้อยละ 25 มีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้ให้กบัเสือ้ท่ีผลติจากผ้าฝ้ายออร์แกนิค และมีการ
ตดัสนิใจซือ้ด้วยตนเอง นอกจากนี ้ประสบการณ์การซือ้อาหารออร์แกนิค การรับรู้คณุภาพของ
ผลติภณัฑ์ การสวมใสไ่ด้พอดี และเชือ้ชาติ ยงัเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ี
สงูขึน้อยา่งมีนยัส าคญั 

Hill and Lee (2012) ศกึษาการรับรู้ของผู้บริโภคในกลุม่ Generation Y ตอ่ความยัง่ยืน
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุม่หม่ เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาผู้หญิงท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 18-25 ปี จ านวน 25 คน จากภาควิชาสิง่ทอและเคร่ืองนุม่หม่ในมหาวิทยาลยัขนาดใหญ่
ของประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งแสดงความรู้สกึท่ีดีตอ่การพฒันาเพื่อ
ความยัง่ยืนและรู้สกึวา่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องด าเนินการเพื่อความยัง่ยืนตอ่ไป แตย่งัขาดความรู้
เก่ียวกบัการพฒันาเพื่อความยัง่ยืนในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุม่หม่ และมีความลงัเลท่ีจะซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  

Kozar and Connell (2012) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้และทศันคติของ
ผู้บริโภคในเร่ืองความรับผิดชอบด้านสงัคมและสิง่แวดล้อม และพฤติกรรมการซือ้ เป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 325 คน ท่ีลงทะเบียนเรียนในคณะ
มนษุย์นิเวศวิทยา มหาวิทยาลยั Midwestern ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ ยิ่งกลุม่
ตวัอยา่งมีความรู้และทศันคติท่ีชดัเจนตอ่ปัญหาสงัคมและสิง่แวดล้อมมากเพียงใด กลุม่ตวัอยา่ง
เหลา่นัน้ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สนิค้าเสือ้ผ้าเพื่อความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อมมากขึน้
เทา่นัน้ 

Shen, Wang, Lo, and Shum (2012) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งสนิค้าแฟชัน่
จริยธรรมและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาสงูขึน้เพื่อสนิค้าแฟชัน่
จริยธรรม โดยศกึษาความกงัวล ความเช่ือ และความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวแฟชัน่จริยธรรม เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคทกุเพศทกุวยั จ านวน 109 คน ในห้างสรรพสนิค้าใน
ฮ่องกง ผลการวิจยัพบวา่ ความเช่ือของกลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่จริยธรรมมีพืน้ฐานมา
จากการรับรู้ช่ือเสยีงของอุตสาหกรรมแฟชัน่ สง่ผลให้กลุม่ตวัอยา่งให้การสนบัสนนุธุรกิจท่ีมีความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อม  

Manchiraju (2013) ศกึษาปัจจยัด้านทศันคติและคา่นิยมสว่นบุคคลของผู้บริโภคท่ี
สง่ผลตอ่ความตัง้ใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งแบง่
ออกเป็น 2 กลุม่คือ นกัศกึษาในมหาวิทยาลยั Midwestern และผู้บริโภคทัว่ไปในประเทศ
สหรัฐอเมริกา จ านวน 966 คน ผลการวิจยัพบวา่ คา่นิยมสว่นบุคคลมีอิทธิพลตอ่ทศันคติของ
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ผู้บริโภค และปัจจยัทางจิตวิทยาทัง้ด้านทศันคติ และคา่นิยมสว่นบุคคล มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
บริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยพบวา่ยิ่งกลุม่ตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ มีทศันคติ บรรทดัฐาน
ทางสงัคม ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived behavioral control) และคา่นิยม
ด้านชีวภาค (Biospheric value) มากเทา่ใด ก็จะยิ่งมีความตัง้ใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
อยา่งยัง่ยืนมากขึน้เทา่นัน้ มีเพียงคา่นิยมการเปิดรับความเปลีย่นแปลง (Openness to change 
value) ท่ีมีอิทธิพลเชิงลบตอ่ความตัง้ใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็น
นกัศกึษา ขณะเดียวกนัในกลุม่ตวัอยา่งที่เป็นผู้บริโภคทัว่ไปพบวา่ คา่นิยมการเสริมสร้างตวัตน 
(Self-enhancement value) มีอิทธิพลเชิงลบตอ่ความตัง้ใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความอยา่ง
ยัง่ยืน และคา่นิยมการอนรัุกษ์ (Conservation value) มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจบริโภค
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความอยา่งยัง่ยืน 

Shen, Richards, and Liu (2013) ศกึษาความตระหนกัรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาซึง่เป็นผู้ใหญ่และมีงาน
ท าจากมหาวิทยาลยัรัฐขนาดใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีอายุ
น้อยมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลติภณัฑ์ออร์แกนิคมากกวา่กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกวา่ ผู้ มีรายได้สงู
มีความตระหนกัรู้ในผลติภณัฑ์ออร์แกนิคและสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมากกวา่ผู้ ท่ีรายได้ต ่า 
เม่ือแบง่กลุม่กลุม่ตวัอยา่งตามคณุลกัษณะของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จะสามารถแบง่
ออกเป็น 3 กลุม่ คือ (1) กลุม่ผู้บริโภคผลติภณัฑ์ท่ีผลติจากวตัถดิุบมาจากธรรมชาติ ไม่ใช้
สว่นประกอบจากสตัว์ และใช้วสัดรีุไซเคิลและของเก่าวินเทจ  (2) กลุม่ผู้บริโภคผลติภณัฑ์ท่ีอยู่
ภายใต้การค้าโดยชอบธรรม และผลติขึน้ในท้องถ่ิน และ (3) กลุม่ผู้บริโภคผลติภณัฑ์งานฝีมือ และ
สร้างสรรค์ตามความต้องการ 

Watson and Yan (2013) ศกึษาความแตกตา่งระหวา่งผู้บริโภค Fast fashion และ 
Slow fashion ในเร่ืองขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้หรือการบริโภค การประเมินหลงัการบริโภค และการ
ละทิง้เสือ้ผ้าของผู้บริโภค เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ ศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งเพศหญิงท่ีมีอายตุัง้แต ่
18 ปีขึน้ไป จ านวน 38 คน ในภาคตะวนัตกของประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่
ตวัอยา่งท่ีบริโภค Fast fashion เลอืกท่ีจะซือ้เสือ้ผ้าตามทิศทางแฟชัน่ท่ีมีราคาไม่แพงเพื่อ
ตอบสนองความต้องการซือ้ท่ีมีความถ่ีบอ่ยครัง้และซือ้ในปริมาณมาก ในทางตรงกนัข้ามกลุม่
ตวัอยา่งท่ีบริโภค Slow fashion เลอืกท่ีจะซือ้เสือ้ผ้าท่ีมีคณุภาพสงูและอเนกประสงค์ โดยเป็นการ
ซือ้เสือ้ผ้าตามแนวคิดความเอาใจใสแ่ละความคิดเห็นใจผู้ อ่ืน ในด้านรูปแบบการซือ้หรือการบริโภค 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีบริโภค Fast fashion ตดัสนิใจซือ้เพราะมีความเพลดิเพลนิในการซือ้เสือ้ผ้า
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ตามทิศทางแฟชัน่ได้จ านวนมาก ขณะท่ีใช้จ่ายเงินพียงเลก็น้อย ด้านกลุม่ตวัอยา่งท่ีบริโภค Slow 
fashion ตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าโดยมุ่งมัน่ท่ีจะซือ้เสือ้ผ้าที่ใช้งานได้อเนกประสงค์ ไม่ตกยคุอยา่งรวดเร็ว 
และสวมใสไ่ด้ยาวนาน ในด้านการประเมินหลงัการบริโภค กลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่ตา่งพงึพอใจ
กบัการซือ้ของตนเอง ในด้านการละทิง้เสือ้ผ้า กลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่ตา่งมีวิธีการทิง้ท่ีเหมือนกนั 
คือ การบริจาค การขายตอ่ การสง่ผา่นให้ผู้ อ่ืน และการน ามาใช้ใหม่ แตส่ิง่ท่ีตา่งกนัในด้านการละ
ทิง้เสือ้ผ้าของกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีบริโภค Fast fashion มีโอกาสทิง้เสือ้ผ้า 
ในขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีบริโภค Slow fashion เลอืกท่ีจะเก็บเคร่ืองแตง่กายนัน้ตอ่ไป  

Rahman, Saleem, Akhtar, Ali, and Khan (2014) ศกึษาอิทธิพลของนวตักรรมแฟชัน่ 
ความมีนวตักรรมของผู้บริโภค ความเก่ียวพนักบัแฟชัน่ การเป็นผู้น าความคิด และสถานภาพของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความตัง้ใจรับสนิค้าแฟชัน่ใหม่ และการยอมรับสนิค้าแฟชัน่อยา่งแท้จริง เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ18-40 ปี จ านวน 332 คน ณ ยา่นศนูย์การค้า 
ห้างสรรพสนิค้า และสถานท่ีสาธารณะอ่ืน ๆ ในประเทศปากีสถาน ผลการวิจยัพบวา่ ความ
เก่ียวพนักบัแฟชัน่ ความเป็นผู้น าความคิด และสถานภาพทางสงัคม มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความ
ตัง้ใจรับสนิค้าแฟชัน่ใหม่ แตอ่ยา่งไรก็ตาม ความตัง้ใจรับสนิค้าแฟชัน่ใหม่ไม่มีอิทธิพลอยา่งมี
นยัส าคญัตอ่การยอมรับสนิค้าแฟชัน่อยา่งแท้จริง 

Billeson and Klasander (2015) ศกึษาเก่ียวกบัช่องวา่งระหวา่งทศันคติและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นการวิจยัทัง้เชิงปริมาณและเชิงคณุภาพ โดย
กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัเชิงปริมาณคือ ประชาชนในกรุงลอนดอนท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ขึน้ไป จ านวน 
157 คน และใช้วิธีการสมัภาษณ์กบัผู้ เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมแฟชัน่ท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 2 คน ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัด้านความสะดวกในการซือ้ และการ
ขาดข้อมลูและความรู้ เป็นปัจจยัท่ีขดัขวางพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการออกแบบ และด้านราคา แม้จะพบวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้หญิงมีทศันคติเชิง
บวกตอ่การบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมากกวา่ผู้ชาย แตจ่ากการพสิจูน์ข้อสมมติฐาน
แสดงให้เห็นวา่ทัง้สองเพศไม่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญั 

Davies (2015) ศกึษาคา่นิยมและแรงจูงใจท่ีกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมบริโภคสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท่ีเกิดขึน้จริง เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคผู้หญิงท่ีมี
อายรุะหวา่ง 16–24 ปี จ านวน 39 คน ท่ีระบุวา่ตนเองซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นประจ า 
ผลการวิจยัพบวา่ แรงจูงใจในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนแบง่ออกเป็น 6 รูปแบบ คือ  
1. การซือ้น้อย (Less buying) เน่ืองจากสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีคณุภาพสงู มีความทนทาน 
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และการออกแบบท่ีไมต่กยคุสมยั สามารถใสไ่ด้ยาวนาน ท าให้กลุม่ตวัอยา่งไม่ต้องซือ้เสือ้ผ้าใหม่
บอ่ย ๆ  2. ตวัเอง (The self) เน่ืองจากสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีรูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และ
ผลติจากวสัดท่ีุให้ความรู้สกึสวมสบายและมีความพิเศษเฉพาะตวัที่ให้ความรู้สกึถึงความเป็น
ปัจเจกบุคคล  3. สขุภาพ (Health) เน่ืองจากสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนผลติจากวสัดธุรรมชาติจึง
ช่วยลดปัญหาสขุภาพได้  4. สิง่แวดล้อม (The environment) ความรู้สกึถึงความรับผิดชอบและ
ต้องการปกป้องโลกเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการสนบัสนนุสิง่แวดล้อมด้วยการซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืน  5. การบรรลเุป้าหมาย (Accomplishments) คือ ความรู้สกึดีและความรู้สกึไร้
ความผิดเม่ือซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และ 6. ความยติุธรรมทางสงัคม (Social justice) 
เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งเช่ือวา่การซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นวิธีหลกีเลีย่งการกดขี่แรงงาน 
และสนบัสนนุชุนชนของตนเองได้ 

Khuong and Tran (2015) ศกึษาตวัแปรท่ีสง่ผลให้เกิดการซือ้สนิค้าแฟชัน่แบบฉบัพลนั
โดยไม่ได้วางแผนลว่งหน้า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหวา่ง  
15-40 ปี จ านวน 355 คน ในห้างสรรพสนิค้า ในนครโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม ผลการวิจยัพบวา่ 
ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่แรงกระตุ้นให้เกิดการซือ้ฉบัพลนัโดยไม่ได้ตัง้ใจ 
(Impulse buying) ผลการวิจยัสรุปวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการควบคมุตนเองต ่า มีความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์สงู มีความสนใจในแฟชัน่ และปรารถนาท่ีจะลองสิง่ใหม ่ๆ มีโอกาสเกิดการซือ้ฉบัพลนั
โดยไม่ได้วางแผนลว่งหน้ามากกวา่คนทัว่ไป 

Levitskaya (2015) ศกึษาวิธีการสือ่สารการตลาดเพื่อลดอุปสรรคสว่นบุคคลในการ
บริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาปริญญา
ตรีและปริญญาโทท่ีคุ้นเคยกบัแนวคิดเร่ืองความยัง่ยืน จ านวน 15 คน และผู้ เช่ียวชาญด้าน
การตลาดหรือผู้บริหารของแบรนด์สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 5 คน ผลการวิจยัพบวา่ 
วิธีการสือ่สารการตลาดส าหรับสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนควรใช้วิธีการสือ่สารเช่นเดียวกบัสนิค้า
แฟชัน่ปกติทัว่ไป ซึง่จะมีประสทิธิภาพสงูกวา่วิธีการสือ่สารการตลาดแบบอ่ืน ๆ นกัสือ่สาร
การตลาดควรให้ความส าคญักบัมมุมองด้านสนุทรียภาพและความชอบของผู้บริโภค สือ่สารทาง
อารมณ์กบัผู้บริโภคและลดความเช่ือมโยงถึงความยัง่ยืน โดยความยัง่ยืนควรสือ่สารให้เป็นเสมือน
ประโยชน์ท่ีเพิ่มเติมขึน้มาของเสือ้ผ้า และไม่ควรสือ่สารด้วยวิธีท่ีก้าวร้าวรุนแรง แตค่วรสือ่สารโดย
อ้อมอยา่งคอ่ยเป็นคอ่ยไป เพื่อลดความเคลอืบแคลงใจของผู้บริโภค และช่องทางที่มีประสทิธิภาพ
มากท่ีสดุในการให้ความรู้กบัผู้บริโภคคือ สือ่สงัคมออนไลน์ 



42 

Pedersen and Andersen (2015) ศกึษาอุปสรรคและโอกาสของอุตสาหกรรมแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนในปัจจุบนั เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้ เช่ียวชาญด้านแฟชัน่จาก
สถาบนัการศกึษา องค์กรอุตสาหกรรม และภาคเอกชน จ านวน 36 คน จาก 13 ประเทศ 
ผลการวิจยัพบวา่ อุตสาหกรรมแฟชัน่ก าลงัเผชิญกบัความท้าทายท่ียิ่งใหญ่ด้านปัญหาสงัคมและ
สิง่แวดล้อม นอกจากนี ้ขอบเขตและขนาดของแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในปัจจุบนัยงัมีจ ากดั และยงั
ประสบกบัความล้มเหลวกบัในการรับมือกบัความท้าทายด้านธุรกิจและพฤติกรรมการบริโภค 

Sriwaranun, Gan, Lee, and Cohen (2015) ศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความเต็มใจ
จ่ายเงินในราคาสงูเพื่อผลติภณัฑ์ออร์แกนิค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ18 ปีขึน้ไป จ านวน 501 คน จากร้านขายผลติภณัฑ์และอาหารออร์แกนิค 5 แหง่ ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้ให้กบั
ผลติภณัฑ์ประเภทผกัคะน้า ร้อยละ 88 ผลติภณัฑ์ข้าวหอมมะล ิร้อยละ 51 และเนือ้หม ูร้อยละ 51 
นอกจากนีย้งัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาสงูขึน้มกัเป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าออร์
แกนิค มีสขุภาพที่ดี มีความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมและจริยธรรม มกัอาศยัอยูใ่นเมืองและคิดวา่
ผลติภณัฑ์ออร์แกนิคมีคณุภาพสงูและมีคณุประโยชน์ตอ่สขุภาพมากกวา่ผลติภณัฑ์ทัว่ไป ในขณะ
ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีเด็กเลก็อยูใ่นครอบครัวมีความเป็นไปได้น้อยท่ีจะจ่ายเงินในราคาสงูขึน้เพื่อ
ผลติภณัฑ์ออร์แกนิค โดยผลการศกึษาแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัด้านราคาเป็นอุปสรรคตอ่การซือ้
ผลติภณัฑ์ออร์แกนิค 

Syrjälä and others (2015) ศกึษาความต้องการทางสงัคมผา่นการบริโภคของผู้บริโภค
วยัหนุม่สาว เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษา จ านวน 56 คน ในประเทศ
ฟินแลนด์ ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการบริโภคเพื่อบรรลคุวามต้องการทางสงัคม  
5 ประเภท ได้แก่ 1. การบริโภคเพื่อเข้าสงัคม (Socializing through consumption) คือ ความ
ต้องการเพลดิเพลนิไปกบัการคบค้ากบัผู้ อ่ืนและใช่เวลาร่วมกนั  2. การบริโภคเพื่อเข้าเป็นสมาชิก 
(Consuming to affiliate) เป็นการบริโภคเพื่อเข้าร่วมหรือเปลี่ยนกลุม่ทางสงัคม เช่น กลุม่เพื่อน
ร่วมมหาวิทยาลยั เพื่อนร่วมงาน กลุม่ผู้ เลน่กีฬาหรืองานอดิเรก เป็นต้น  3. การบริโภคเพื่อความ
เป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness through consumption) การบริโภคนีจ้ะช่วยให้กลุม่ตวัอยา่งถกู
มองวา่แตกตา่งจากบุคคลอ่ืน  4. การบริโภคเพื่อโอ้อวด (Consuming to show off) กลุม่ตวัอยา่ง
วยัหนุม่สาวมกัมีความต้องการที่จะดงึดดูความสนใจจากคนอ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ
โดดเดน่ และ 5. การบริโภคอยา่งเช่ือฟัง (Obedient consumption) เป็นการบริโภคใน
ชีวิตประจ าวนัท่ีถกูควบคมุโดยกฎระเบียบทางสงัคม 
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Dursun and others (2016) ศกึษาความสมัพนัธ์ของความเป็นหว่งสิง่แวดล้อม ความ
หว่งใยสขุภาพ และความกงัวลด้านฐานะทางเศรษฐกิจตอ่การบริโภคอยา่งใสใ่จสิง่แวดล้อม 
งานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท 
จ านวน 271 คน จากมหาวิทยาลยัตา่ง ๆ ในเมืองโกจาเอลแีละอิสตนับูล ประเทศตรุกี ผลการวิจยั
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความเป็นหว่งสิง่แวดล้อมจะมีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมการซือ้ท่ีเป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อมและการประหยดัพลงังาน กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความหว่งใยสขุภาพมีแนวโน้มท่ีจะเกิด
พฤติกรรมการซือ้ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีความกงัวลด้านฐานะทางเศรษฐกิจมี
แนวโน้มท่ีจะประหยดัพลงังานและมีพฤติกรรมการซือ้แบบเรียบงา่ย และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
พฤติกรรมการซือ้ท่ีเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมีแนวโน้มท่ีประหยดัพลงังานและรีไซเคิล 

Jung and Jin (2016) ศกึษาเร่ืองการพฒันาอยา่งยัง่ยืนของธุรกิจ Slow fashion แนว
ทางการสร้างคณุคา่ในสายตาผู้บริโภค ความตัง้ใจซือ้ และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาสงูกวา่
เพื่อสนิค้า Slow fashion เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ ผู้บริโภคทกุเพศทกุวยั จ านวน 
221 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะด้านความพิเศษเฉพาะตวัของ
สนิค้า Slow fashion มีอิทธิพลตอ่การสร้างคณุคา่ในสายตาของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึง
คณุคา่ของสนิค้า Slow fashion จึงเกิดความตัง้ใจซือ้ และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในท่ีราคาสงู
กวา่ ตามล าดบั 

Reiter and Kozar (2016) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ ทศันคติ ด้านประเด็น
ความรับผิดชอบตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อมในบริบทของอุตสาหกรรมเคร่ืองนุง่หม่และสิง่ทอ และ
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุม่ตวัอยา่งคือ นกัศกึษา
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 52 คน ในมณฑลเจ้อเจียง ประเทศจีน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมี
ความรู้เก่ียวกบัปัญหาด้านสิง่แวดล้อมท่ีเกิดจากอุตสาหกรรมเคร่ืองนุง่หม่และสิง่ทอมากกวา่
ปัญหาด้านสงัคม แม้วา่กลุม่ตวัอยา่งรู้วา่อุตสาหกรรมเคร่ืองนุง่หม่และสิง่ทอสร้างปัญหาด้าน
สิง่แวดล้อม แตก่ลุม่ตวัอยา่งจ านวนกวา่ร้อยละ 50 ไม่มีความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ในขณะท่ีทศันคติตอ่การดแูลและรักษาความปลอดภยัของคนงานในการผลติเสือ้ผ้ามีอิทธิพล
ทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้าเพื่อความยัง่ยืน 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research method) และ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง ผู้วิจยัได้
ก าหนดวิธีการด าเนินงานวิจยัดงัตอ่ไปนี ้  
 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจยัได้ศกึษาค้นคว้าข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูทติุยภมิู (Secondary source) ซึง่ประกอบ
ไปด้วยต ารา บทความวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากร 
ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคชาวไทยทัง้เพศหญิงและเพศชายท่ีมีอายรุะหวา่ง 

18-35 ปี ในพืน้ท่ีจงัหวดัชลบุรี เน่ืองจากจงัหวดัชลบุรีเป็นจงัหวดัท่ีมีอตัราการเติบโตทางเศรษฐกิจ
สงู มีห้างสรรพสนิค้าและร้านค้าแฟชัน่จ านวนมาก ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสนิค้าแฟชัน่โดยงา่ย อีก
ทัง้ภายในจงัหวดัยงัมีความหลากหลายทางประชากรศาสตร์สงู เน่ืองจากมีประชากรจ านวนมากท่ี
เข้ามาท างานหรือเข้ารับการศกึษาและทอ่งเท่ียวในจงัหวดัชลบุรี 

กลุม่ตวัอยา่ง 
เน่ืองจากขนาดของประชากรท่ีใช้ในการวิจยัมีขนาดใหญ่ ไม่ทราบจ านวนท่ีแนน่อน 

ดงันัน้ผู้วิจยัจึงค านวณขนาดของกลุม่ตวัอยา่งด้วยสตูรของ Cochran (1977 อ้างถึงใน ธีรวฒุิ  
เอกะกลุ, 2543) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และระดบัความคลาดเคลือ่นท่ี 5% ดงันี ้

 
2

2

e
ZP1Pn 

  

เม่ือ n แทนขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 Pแทนสดัสว่นของประชากรทัง้หมดท่ีผู้วิจยัต้องการสุม่ คือ 50% หรือ .50 

.50)(p  
 Z แทนระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ คือ 95% ( 1.96Z  ) 
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 e   แทนคา่เปอร์เซ็นต์ของความคลาดเคลือ่นท่ีเกิดขึน้ คือ 5% 0.05)(e  
โดยก าหนดคา่ P เทา่กบั .50 เพื่อให้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัท่ีเช่ือถือได้  
จากการแทนคา่ 

   

 2

2

.05
1.96.51.50n 

  

384.16n    
ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งต้องมีไม่น้อยกวา่ 385 คน จึงจะสามารถประมาณคา่ร้อยละท่ีมี

ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผู้วิจยัจึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง
ไว้ท่ีจ านวน 400 คน เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เพียงพอกบัขนาดของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน
ไม่น้อยกวา่ 385 คน 

การคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง  
ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้วิธีการเลอืกตวัอยา่งแบบไม่ใช้ความนา่จะเป็น 

(Nonprobability sampling) ด้วยการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) 
โดยเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งที่มีอายตุรงตามท่ีต้องการศกึษา และเก็บข้อมลูตามสถานท่ี
สาธารณะจนได้ครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว้ 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย   

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ซึง่เป็นค าถามปลายปิด โดยก าหนดกรอบ
แนวคิดจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาประยกุต์ใช้ แบบสอบถามแบง่เป็น 5 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นบุคคลและพฤติกรรมการซือ้ จ านวน 12 ข้อ  
สว่นท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 24 ข้อ 
สว่นท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 8 ข้อ 
สว่นท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัแนวทางด้านแฟชัน่ จ านวน 21 ข้อ 
สว่นท่ี 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 6 ข้อ 

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย   

ผู้วิจยัศกึษาข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัครัง้นี ้เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยพฒันาแบบวดัจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและน ามา
ปรับให้เข้ากบับริบทของแฟชัน่และสงัคมไทย ดงัตอ่ไปนี ้

1. แบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน พฒันาจาก Albloushy (2016) 
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2. แบบวดัทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน พฒันาจาก Albloushy (2016) 
3. แบบวดัแนวทางด้านแฟชัน่ ประกอบไปด้วย ความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความเพลดิเพลนิ

ในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ พฒันาจาก Gam (2011) และ Tian, Bearden, 
and Hunter (2001 cited in Bearden, Netemeyer, & Haws, 2011) 

4. แบบวดัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน พฒันาจาก Gam (2011) และ 
Jung and Jin (2016) 

แบบวดัท่ีกลา่วมาข้างต้นทัง้หมดเป็นแบบวดัแบบสเกลอตัรภาคชัน้ (Interval Scale)  
5 ระดบั โดยใช้มาตรวดั 5-point Likert scale จาก 1 (ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง) ถึง 5 (เห็นด้วยอยา่ง
ยิ่ง) ยกเว้นแบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นแบบวดัแบบนามบญัญัติ 
(Nominal scale) โดยเป็นค าถามแบบ 2 ตวัเลอืก (จริง หรือ ไม่จริง) 

ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีพฒันาขึน้ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถกูต้องด้าน
เนือ้หา (Content validity) และความสอดคล้องกบัทฤษฎีท่ีใช้เป็นกรอบในงานวิจยัและ
วตัถปุระสงค์ของการวิจยั จากนัน้ได้น าสง่ให้ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ทา่น ตรวจสอบความถกูต้อง
และความเหมาะสมในด้านเนือ้หาอีกครัง้ 

หลงัจากท่ีผู้ เช่ียวชาญได้พิจารณาตรวจสอบความถกูต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัน าแบบ
วดัทัง้หมดมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ โดยเลอืกเฉพาะข้อค าถามท่ีมีคา่ดชันีความ
สอดคล้อง Index of item-objective congruence (IOC) ตัง้แต ่0.66 ขึน้ไป มาเป็นข้อค าถามใน
แบบสอบถามในการวิจยั  

หลงัจากนัน้ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้ตรวจสอบและแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้
กบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีคณุสมบติัใกล้เคียงกบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 25 คน เพื่อตรวจสอบความเข้าใจ
ตอ่ค าถามพบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีความเข้าใจในค าถามเป็นอยา่งด ี
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปแจกยงักลุม่ตวัอยา่งในพืน้ท่ีสาธารณะ เขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัชลบุรี โดยเร่ิมจากการแนะน าตนเองและชีแ้จงวตัถปุระสงค์ในการวิจยั พร้อมทัง้ขอความ
อนเุคราะห์ให้กลุม่ตวัอยา่งช่วยตอบแบบสอบถาม โดยให้กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง (Self-administration) โดยมีผู้วิจยัคอยตอบข้อสงสยัในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม
ต้องการ เม่ือได้แบบสอบถามคืนจากผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจยัได้ตรวจแบบสอบถามแตล่ะชุด
ในทนัทีเพื่อให้ทกุค าถามได้รับการตอบ ผู้วิจยัได้รับแบบสอบถามคืน 400 ชุด ซึง่เป็นแบบสอบถาม
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ท่ีสมบูรณ์ทัง้สิน้ การเก็บข้อมลูมีขึน้ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2560  
 

การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัได้น าข้อมลูจากแบบสอบถามทัง้หมดมาลงรหสั (Coding) ในโปรแกรมสถิติ

ส าเร็จรูปเพื่อการประมวลผล โดยมีการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ข้อมลูท่ีได้จาก

แบบสอบถามทัง้ 5 สว่น ซึง่ประกอบด้วย ข้อมลูสว่นบุคคลและข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ และความรู้
เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ถกูวิเคราะห์และรายงานด้วยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ในขณะท่ีข้อมลูเก่ียวกบัทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน แนวทางด้านแฟชัน่ และความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ถกูวิเคราะห์และรายงาน
ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  

เกณฑ์การแปลผล  
การวดัคา่ตวัแปรความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนจากค าถามจ านวน 13 ข้อ 

ในลกัษณะของค าถามแบบจริงหรือไม่จริง มีเกณฑ์ในการวดั คือ 
ตอบถกู  1  คะแนน 
ตอบผิด  0  คะแนน 

โดยคะแนนท่ีได้จะถกูน ามาแปลความหมายเป็น 3 ระดบั ดงันี ้
คะแนนระหวา่ง 10-13 หมายถึง ความรู้ระดบัสงู 
คะแนนระหวา่ง  5-9    หมายถึง ความรู้ระดบัปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง  0-4    หมายถึง ความรู้ระดบัต ่า 

ค าตอบของแบบวดัทศันคติเก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แนวทางด้านแฟชัน่ 
และความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้ 

5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเห็นด้วย  
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นไม่แนใ่จ  
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นไม่เห็นด้วย  
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  

ผู้วิจยัใช้เกณฑ์คา่เฉลีย่ ( X ) ในการแปลผล โดยใช้สตูรการค านวณความกว้างของ 
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อนัตรภาคชัน้ (มลัลกิา บุนนาค, 2542) ดงันี ้ 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = 
จ านวนชัน้

ดคะแนนต ่าสุ -ดคะแนนสงูสุ
 

     = 
5

1-5
 

     = 0.80 
สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบวดัทศันคติเก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อ

ความยัง่ยืน ดงันี ้
คา่เฉลีย่  4.21-5.00 หมายถึง ทศันคติดีมากตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
คา่เฉลีย่  3.41-4.20 หมายถึง ทศันคติดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
คา่เฉลีย่  2.61-3.40 หมายถึง ทศันคติเป็นกลางตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
คา่เฉลีย่  1.81-2.60 หมายถึง ทศันคติไม่ดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
คา่เฉลีย่  1.00-1.80 หมายถึง ทศันคติไม่ดีมากตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบวดัแนวทางด้านแฟชัน่ ดงันี ้
คา่เฉลีย่  4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่แนวทางด้านแฟชัน่ระดบัมากท่ีสดุ  
คา่เฉลีย่  3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่แนวทางด้านแฟชัน่ระดบัมาก  
คา่เฉลีย่  2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่แนวทางด้านแฟชัน่ระดบั 

ปานกลาง  
คา่เฉลีย่  1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่แนวทางด้านแฟชัน่ระดบัน้อย  
คา่เฉลีย่  1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นตอ่แนวทางด้านแฟชัน่ระดบัน้อยท่ีสดุ  

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบวดัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน ดงันี ้

คา่เฉลีย่  4.21-5.00 หมายถึง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัสงู
มาก 

คา่เฉลีย่  3.41-4.20 หมายถึง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัสงู 
คา่เฉลีย่  2.61-3.40 หมายถึง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบั

ปานกลาง 
คา่เฉลีย่  1.81-2.60 หมายถึง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัต ่า 
คา่เฉลีย่  1.00-1.80 หมายถึง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัต ่า

มาก 
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2. การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใช้เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งงา่ย (Simple regression analysis) เพื่อหา
อิทธิพลของตวัแปรต้น (ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน) ท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม (ทศันคติ
ตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน) และสถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple regression 
analysis) เพื่อหาอิทธิพลของตวัแปรต้น (ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ความเป็นผู้น า
แฟชัน่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความเป็นเอกลกัษณ์) ท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม (ความตัง้ใจ
ซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน) โดยก าหนดคา่ระดบันยัส าคญัท่ี .05 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศกึษาครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูกบัผู้บริโภคชาว

ไทยท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-35 ปี จ านวน 400 ชุด จากนัน้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยวิธีทางสถิติ 
โดยน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ ประมวลผล และสรุปผลการศกึษาในรูปแบบของตารางประกอบค า
บรรยาย ผู้วิจยัได้แบง่ผลการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 3 สว่น คือ ข้อมลูเบือ้งต้นของการศกึษา ผล
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐานตอ่ไปนี ้

สมมติฐานท่ี 1 ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  และแนว
ทางด้านแฟชัน่ด้าน 1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และ 3. ความ
ต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

 
ข้อมูลเบือ้งต้นของการศกึษา 

หลงัจากการเก็บข้อมลูทัง้ 400 ชุดแล้ว ผู้วิจยัน าข้อมลูท่ีได้มาหาคา่ความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ตามวิธีการแบบครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์สมัประสทิธ์ิแอลฟา (Alpha 

coefficient หรือ α ) ท่ีอยูใ่นช่วง 0-1 ต้องระบุคา่ α ท่ียอมรับได้ คือ ต้องไม่ต ่ากวา่ 0.6 (George 
& Mallery, 2003; Kline, 2000) จากเกณฑ์ดงักลา่วได้ค าถามท่ีเป็นมาตรวดัตวัแปรตา่ง ๆ จ านวน
ทัง้สิน้ 43 ข้อ โดยมีคา่ความเช่ือมัน่ ดงัตารางท่ี 2
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ตารางท่ี 2  คา่ความเช่ือมัน่ของมาตรวดัตวัแปรตา่ง ๆ ท่ีใช้ในงานวิจยั 
 

มาตรวดั จ านวนข้อ รวม  คา่ความเช่ือมัน่ 
1. ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  13 .60 
2. ทศันคติตอ่สินค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  3 .72 
3. แนวทางด้านแฟชัน่ 

ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 
ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า 
ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ 

 
8 
5 
8 

21  
.91 
.87 
.93 

4. ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  6 .72 
 
ผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงพรรณนา 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุวฒุิการศกึษา สถานภาพ รายได้
เฉลีย่ตอ่เดือน อาชีพ และภมิูภาคท่ีอยูอ่าศยั ซึง่มีผลการวิจยัดงัตารางท่ี 3  
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ตารางท่ี 3  จ านวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 100 
เพศ   

ชาย 
หญิง 

122 
278 

30.50 
69.50 

อาย ุ   
18-23 ปี 
24-29 ปี 
30-35 ปี 

190 
142 
68 

47.50 
35.50 
17.00 

วฒุิการศกึษาสงูสดุ   
น้อยกวา่มธัยมปลาย 
มธัยมปลาย/ ปวช./ ปวส. 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

1 
171 
192 
36 

0.25 
42.75 
48.00 
9.00 

สถานภาพ   
โสด 
แตง่งาน/ มีคูค่รอง 
เป็นหม้าย 
หยา่ร้าง 

352 
43 
3 
2 

88.00 
10.75 
0.75 
0.50 

รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน   
น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
มากกวา่ 40,000 บาท 

175 
143 
36 
24 
22 

43.75 
35.75 
9.00 
6.00 
5.50 
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ตารางท่ี 3  (ตอ่) 
 

ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์  จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษัทเอกชน 
เจ้าของกิจการ 
รับงานอิสระ (Freelance) 
แม่บ้าน/ พอ่บ้าน 
นิสติ/ นกัศกึษา 
อ่ืน ๆ 

42 
85 
25 
32 
6 

207 
3 

10.50 
21.25 
6.25 
8.00 
1.50 

51.75 
0.75 

ภมิูภาคท่ีอยูอ่าศยั   
กรุงเทพมหานคร 
ภาคกลาง 
ภาคเหนือ 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
ภาคใต้ 

129 
215 
13 
34 
9 

32.25 
53.75 
3.25 
8.50 
2.25 

 
จากตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่

ตวัอยา่งจ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศชาย จ านวน 122 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 30.50 และกลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิง จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-23 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
รองลงมาได้แก่ อายรุะหวา่ง 24-29 ปี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 และอายรุะหวา่ง  
30-35 ปี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีวฒุิการศกึษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 192 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 48.00 รองลงมาได้แก ่วฒุิการศกึษาในระดบัมธัยมปลาย/ ปวช./ ปวส. จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.75 มีวฒุิการศกึษาในระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.00 และมีวฒุิการศกึษาในระดบัน้อยกวา่มธัยมปลาย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 



54 

รองลงมาได้แก่ มีสถานภาพแตง่งาน/ มีคูค่รอง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 มีสถานภาพ
เป็นหม้าย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 และมีสถานภาพหยา่ร้าง จ านวน 2 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 0.50 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท จ านวน 
175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมามีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 143 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.0 มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และ
มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนมากกวา่ 40,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาชีพนิสติ/ นกัศกึษา จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 
รองลงมาได้แก่ มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 มีอาชีพ
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 มีอาชีพรับงานอิสระ (Freelance) 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 มีอาชีพเจ้าของกิจการ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 มี
อาชีพแม่บ้าน/ พอ่บ้าน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.75 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่อาศยัอยูใ่นภาคกลาง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 
รองลงมาได้แก่ อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 อาศยัอยูใ่น
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 อาศยัอยูใ่นภาคเหนือ จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอาศยัอยูใ่นภาคใต้ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
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ตารางท่ี 4  คา่ความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง  
 

ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ ความถ่ี ร้อยละ 
ความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่   

น้อยกวา่เดือนละ 1 ครัง้ 
เดือนละ 1-2 ครัง้ 
เดือนละ 3-4 ครัง้ 
เดือนละ 5 ครัง้ขึน้ไป 

107 
184 
89 
20 

26.75 
46.00 
22.25 
5.00 

จ านวนเงินโดยประมาณท่ีใช้ซือ้สนิค้าแฟชัน่แตล่ะครัง้   
น้อยกวา่ 500 บาท 
500-1,000 บาท 
1,001-2,000 บาท 
มากกวา่ 2,000 บาท 

105 
204 
57 
34 

26.25 
51.00 
14.25 
8.50 

จ านวนครัง้ท่ีซือ้สนิค้าแฟชัน่ในหนึง่เดือนท่ีผา่นมา   
ไม่ได้ซือ้ 
1-2 ครัง้ 
3-4 ครัง้ 
5-6 ครัง้ 
7 ครัง้ขึน้ไป 

64 
235 
85 
11 
5 

16.00 
58.75 
21.25 
2.75 
1.25 

การรับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่   
สือ่มวลชน เช่น โทรทศัน์ หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร 
สือ่อินเทอร์เน็ต เช่น Website, Social media 
สือ่บุคคล เช่น เพื่อน ญาติพี่น้อง หรือคนรู้จกั 
สือ่เฉพาะกิจ เช่น งานแสดงสนิค้า นิทรรศการ งานแฟร์ 
อ่ืน ๆ 

33 
331 
14 
18 
4 

8.25 
82.75 
3.50 
4.50 
1.00 

ประสบการณ์การซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน   
ไม่เคย 
เคย 

301 
99 

75.25 
24.75 
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จากตารางท่ี 4 แสดงคา่ความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เดือนละ 1-2 ครัง้ จ านวน 
184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาได้แก่ มีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่น้อยกวา่เดือนละ 1 
ครัง้ จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 มีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เดือนละ 3-4 ครัง้ 
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 และมีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่เดือนละ 5 ครัง้ขึน้ไป 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ใช้เงินใช้ซือ้สนิค้าแฟชัน่แตล่ะครัง้โดยประมาณ 500-1,000 บาท 
บาท จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00  รองลงมาได้แก ่ประมาณน้อยกวา่ 500 บาท จ านวน 
105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25  ประมาณ 1,001-2,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25  
และประมาณมากกวา่ 2,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 

ในหนึง่เดือนท่ีผา่นมา กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าแฟชัน่ประมาณ 1-2 ครัง้ จ านวน 
235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75  รองลงมาได้แก ่ประมาณ 3-4 ครัง้ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25  ไม่ได้ซือ้ จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00  ประมาณ 5-6 ครัง้ จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.75  และประมาณ 7 ครัง้ขึน้ไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่รับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่อินเทอร์เน็ต เช่น Website, Social media
บอ่ยท่ีสดุ จ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.75 รองลงมาได้แก่ สือ่มวลชน เช่น โทรทศัน์ 
หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 สือ่เฉพาะกิจ เช่น งานแสดงสนิค้า 
นิทรรศการ งานแฟร์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 สือ่บุคคล เช่น เพื่อน ญาติพี่น้อง หรือคน
รู้จกั จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และสือ่อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

ในสว่นของพฤติกรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผลการวิจยัพบวา่ จากกลุม่
ตวัอยา่ง 400 คน มีผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 
และผู้ ท่ีไม่เคยซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน จ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 
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ตารางท่ี 5  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน  

 

ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ค าตอบ 

ตอบถกู ตอบผิด 
1. ภาคการเกษตรทัว่โลกใช้ปุ๋ ยเคมีและยาฆา่แมลงในการปลกู
ฝ้ายมากกวา่การปลกูพืชชนิดอ่ืน 

246 
(61.50) 

154 
(38.50) 

2. การปลกูฝ้ายเพื่อทอกางเกงยีนส์ 1 ตวั (น า้หนกั 680 g.) ใช้น า้
มากกวา่การปลกูข้าวสาลเีพื่อท าขนมปัง (น า้หนกั 900 g.) ถึง 
55%  

282 
(70.50) 

118 
(29.50) 

3. การแปรรูปวตัถดิุบเป็นเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่
การผลติใยฝ้าย  

304 
(76.00) 

96 
(24.00) 

4. แม้การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อย แตก็่ใช้
พลงังานมาก  

336 
(84.00) 

64 
(16.00) 

5. สารเคมีท่ีใช้ในกระบวนการผลติสิง่ทอสามารถคงอยูใ่นแหลง่
น า้ถึง 50 ปี หรือนานกวา่นัน้ 

297 
(74.25) 

103 
(25.75) 

6. กวา่ 20%ของน า้เสยีจากอุตสาหกรรมทัง้หมด มาจากการย้อม
สแีละการผลติสิง่ทอ  

297 
(74.25) 

103 
(25.75) 

7. การแปรรูปใยฝ้ายเป็นผ้ายีนส์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติยีนส์  255 
(63.75) 

145 
(36.25) 

8. สารเคมีหลายชนิดในสย้ีอมผ้าเป็น/หรือถกูคาดวา่เป็นสารก่อ
มะเร็ง  

326 
(81.50) 

74 
(18.50) 

9. กระบวนการผลติสิง่ทอก่อให้เกิดสารเคมีเป็นพิษ  292 
(73.00) 

108 
(27.00) 

10. การผลติเสือ้ผ้าใช้พลงังานมหาศาล  235 
(58.75) 

165 
(41.25) 

11. ประเภทของเส้นใยของเสือ้ผ้าที่เราซกัและอบแห้งมีผลตอ่
ปริมาณก๊าซเรือนกระจกท่ีปลอ่ยสูบ่รรยากาศ  

270 
(67.50) 

130 
(32.50) 
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ตารางท่ี 5  (ตอ่) 
 

ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ค าตอบ 

ตอบถกู ตอบผิด 
12. การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่เส้นใยฝ้าย 

 
334 

(83.50) 
66 

(16.50) 
13. ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100% 340 

(85.00) 
60 

(15.00) 
 
จากตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามความรู้เก่ียวกบั

สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งตอบค าถามถกูมากท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก 
ได้แก่ อนัดบัท่ี 1 ข้อความวา่ “ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100%” คิดเป็น
ร้อยละ 85.00 อนัดบัท่ี 2 ข้อความวา่ “แม้การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อย แตก็่ใช้
พลงังานมาก” คิดเป็นร้อยละ 84.00 อนัดบัท่ี 3 ข้อความวา่ “การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้
พลงังานมากกวา่เส้นใยฝ้าย” คิดเป็นร้อยละ 83.50 อนัดบัท่ี 4 ข้อความวา่ “สารเคมีหลายชนิดในสี
ย้อมผ้าเป็น/หรือถกูคาดวา่เป็นสารก่อมะเร็ง” คิดเป็นร้อยละ 81.50 และอนัดบัท่ี 5 ข้อความวา่ 
“การแปรรูปวตัถดิุบเป็นเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติใยฝ้าย” คิดเป็นร้อยละ 
76.00 สว่นค าถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งตอบผิดมากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบัท่ี 1 ข้อความวา่ 
“การผลติเสือ้ผ้าใช้พลงังานมหาศาล” คิดเป็นร้อยละ 41.25 อนัดบัท่ี 2 ข้อความวา่ “ภาค
การเกษตรทัว่โลกใช้ปุ๋ ยเคมีและยาฆา่แมลงในการปลกูฝ้ายมากกวา่การปลกูพืชชนิดอ่ืน” คิดเป็น
ร้อยละ 38.50 และอนัดบัท่ี 3 ข้อความวา่ “การแปรรูปใยฝ้ายเป็นผ้ายีนส์ใช้พลงังานมากกวา่การ
ผลติยีนส์” คิดเป็นร้อยละ 36.25 

เม่ือน าความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่งมาจดัแบง่ออกเป็น 
3 ระดบั ปรากฏผลดงันี ้
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ตารางท่ี 6  จ านวนและร้อยละของระดบัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
 

ระดบัความรู้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความรู้ระดบัสงู 221 55.25 
ความรู้ระดบัปานกลาง 168 42.00 
ความรู้ระดบัต ่า 11 2.75 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของระดบัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ

ยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน
อยูใ่นระดบัสงู จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ มีความรู้ระดบัปานกลาง 
จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 และมีความรู้ระดบัต ่า จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75  

 
ตารางท่ี 7  คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
 

ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน X  SD แปลผล 

1. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู  3.70 0.81 ดี 
2. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่ผา่นการผลติ
อยา่งดี 

3.75 0.83 ดี 

3. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีความคุ้มคา่ 3.67 0.79 ดี 
คา่เฉลีย่โดยรวม 3.71 0.81 ดี 

 
จากตารางท่ี 7 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่

เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนโดยรวมเฉลีย่เทา่กบั 3.71 จดัอยูใ่นระดบัดี เม่ือจ าแนกเป็นรายข้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง
มีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนสงูสดุ คือ “สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่ผา่น
การผลติอยา่งดี” ท่ีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75  “สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู” ท่ี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.70 และ “สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีความคุ้มคา่” ท่ีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 3.67 
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ตารางท่ี 8  คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวทางด้านแฟชัน่  
 

แนวทางด้านแฟชัน่ X  SD แปลผล 

ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 
1. ใคร ๆ ก็มองวา่ฉนัเป็นผู้น าแฟชัน่เพราะฉนัเป็นคนแรกท่ี
มกัจะลองแฟชัน่ใหม่ ๆ  

2.74 0.92 ปานกลาง 

2. ฉนัติดตามเทรนด์แฟชัน่ และต้องการเป็นคนแรกท่ีได้ลอง 2.70 1.04 ปานกลาง 
3. สิง่ส าคญัส าหรับฉนัคือการได้เป็นผู้น าแฟชั่น 2.43 0.97 น้อย 
4. ฉนัใช้เวลาไม่น้อยในการท ากิจกรรมเก่ียวกบัแฟชัน่ 2.89 1.04 ปานกลาง 
5. ฉนัมกัจะซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ใหม่ลา่สดุอยา่งน้อยหนึง่ชุดเสมอ 2.88 1.07 ปานกลาง 
6. ฉนัมัน่ใจในตวัเองในเร่ืองการรับรู้เทรนด์แฟชัน่ 3.14 1.04 ปานกลาง 
7. ฉนัใสเ่สือ้ผ้าแฟชัน่เพื่อแสดงบุคลกิภาพ 3.51 1.03 มาก 
8. ฉนัใช้จ่ายเงินจ านวนมากไปกบัเสือ้ผ้าและเคร่ืองประดบั
แฟชัน่ 

2.96 1.17 ปานกลาง 

คา่เฉลีย่โดยรวม 2.91 1.04 ปานกลาง 
ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า 
1. ฉนัชอบไปดเูสือ้ผ้าใหม่ ๆ ตามร้านตา่ง ๆ 3.69 1.03 มาก 
2. ฉนัชอบซือ้เสือ้ผ้าจากหลากหลายร้านค้า 3.79 0.98 มาก 
3. ฉนัชอบการช้อปปิง้มาก 3.60 1.10 มาก 
4. ฉนัมกัจะไปช้อปปิง้เป็นประจ า 3.17 1.06 ปานกลาง 
5. ฉนัมกัไปช้อปปิง้เพื่อหาแรงบนัดาลใจ แม้วา่ฉนัจะไม่มี
ความตัง้ใจซือ้ก็ตาม 

3.41 1.16 มาก 

คา่เฉลีย่โดยรวม 3.53 1.07 มาก 



61 

ตารางท่ี 8  (ตอ่) 
 

แนวทางด้านแฟชัน่ X  SD แปลผล 

ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์    
1. ฉนัจะหมดความสนใจในสนิค้าหรือแบรนด์ท่ีกลายเป็นท่ีนิยม
ทนัที  

2.98 0.92 ปานกลาง 

2. ฉนัหลกีเลีย่งท่ีจะใช้เสือ้ผ้าหรือแบรนด์ท่ีคนทัว่ไปใช้ 2.78 1.00 ปานกลาง 
3. เม่ือเสือ้ผ้าที่ฉนัใช้กลายเป็นท่ีนิยม ฉนัจะเร่ิมใช้มนัน้อยลง 2.86 1.04 ปานกลาง 
4. ฉนัมกัพยายามไม่ซือ้สนิค้าหรือแบรนด์ท่ีฉนัรู้วา่คนทัว่ไปก็ซือ้ 2.79 1.06 ปานกลาง 
5. ฉนัเลกิใสเ่สือ้ผ้าที่ฉนัซือ้ทนัทีท่ีมนักลายเป็นท่ีนิยม  2.46 0.99 น้อย 
6. ยิ่งคนทัว่ไปใช้สนิค้าไหนมากเทา่ไร ฉนัก็จะสนใจในสนิค้านัน้
น้อยลงเทา่นัน้ 

2.78 1.08 ปานกลาง 

7. ฉนัไม่คอ่ยเห็นคา่ของสนิค้าที่คนทัว่ไปซือ้เป็นประจ า 2.52 1.00 น้อย 
8. เม่ือมีคนใสเ่สือ้ผ้าสไตล์เดียวกบัฉนั ฉนัมกัจะเลกิใสม่นั 2.45 1.06 น้อย 

คา่เฉลีย่โดยรวม 2.70 1.02 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 8 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวทางด้านแฟชัน่ของ
กลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความเป็นผู้น าแฟชัน่ โดยรวมเฉลีย่เทา่กบั 
2.91 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือจ าแนกรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงความเป็นผู้น าแฟชัน่
ของกลุม่ตวัอยา่งที่สงูสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ “ฉนัใสเ่สือ้ผ้าแฟชัน่เพื่อแสดง
บุคลกิภาพ” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.51 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ “ฉนัมัน่ใจในตวัเองใน
เร่ืองการรับรู้เทรนด์แฟชัน่” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.14 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบั 3 ข้อความ “ฉนั
ใช้จ่ายเงินจ านวนมากไปกบัเสือ้ผ้าและเคร่ืองประดบัแฟชัน่” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.96 จดัอยูใ่นระดบั
ปานกลาง อนัดบั 4 ข้อความ “ฉนัใช้เวลาไม่น้อยในการท ากิจกรรมเก่ียวกบัแฟชัน่” มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 2.89 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบั 5 ข้อความ “ฉนัมกัจะซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ใหม่ลา่สดุ
อยา่งน้อยหนึง่ชุดเสมอ” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.88 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

กลุม่ตวัอยา่งมีความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า โดยรวมเฉลีย่เทา่กบั 3.53 จดัอยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือจ าแนกกรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าของกลุม่
ตวัอยา่งที่สงูสดุอนัดบั 1 ได้แก่ ข้อความ “ฉนัชอบซือ้เสือ้ผ้าจากหลากหลายร้านค้า” มีคา่เฉลีย่
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เทา่กบั 3.79 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 2 ข้อความ “ฉนัชอบไปดเูสือ้ผ้าใหม่ ๆ ตามร้านตา่ง ๆ” มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 3 ข้อความ “ฉนัชอบการช้อปปิง้มาก” มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 3.60 จดัอยูใ่นระดบัมาก อนัดบั 4 ข้อความ “ฉนัมกัไปช้อปปิง้เพื่อหาแรงบนัดาลใจ แม้วา่
ฉนัจะไม่มีความตัง้ใจซือ้ก็ตาม” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.41 จดัอยูใ่นระดบัมาก และอนัดบั 5 ข้อความ 
“ฉนัมกัจะไปช้อปปิง้เป็นประจ า” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.17 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

กลุม่ตวัอยา่งมีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ โดยรวมเฉลีย่เทา่กบั 2.70 จดัอยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือจ าแนกกรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ของกลุม่
ตวัอยา่งที่สงูสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความ “ฉนัจะหมดความสนใจในสนิค้าหรือแบรนด์
ท่ีกลายเป็นท่ีนิยมทนัที” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.98 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบั 2 ข้อความ “เม่ือ
เสือ้ผ้าที่ฉนัใช้กลายเป็นท่ีนิยม ฉนัจะเร่ิมใช้มนัน้อยลง” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.86 จดัอยูใ่นระดบัปาน
กลาง อนัดบั 3 ข้อความ “ฉนัมกัพยายามไม่ซือ้สนิค้าหรือแบรนด์ท่ีฉนัรู้วา่คนทัว่ไปก็ซือ้” มีคา่เฉลีย่
เทา่กบั 2.79 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบั 4 ข้อความ “ฉนัหลกีเลีย่งท่ีจะใช้เสือ้ผ้าหรือแบรนด์ท่ี
คนทัว่ไปใช้” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.78 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบั 5 ข้อความ “ยิ่งคนทัว่ไป
ใช้สนิค้าไหนมากเทา่ไร ฉนัก็จะสนใจในสนิค้านัน้น้อยลงเทา่นัน้” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.78 จดัอยูใ่น
ระดบัปานกลาง 

 
ตารางท่ี 9  คา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
 

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน X  SD แปลผล 

1. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเพื่อช่วยสนบัสนนุการท า
เกษตรอินทรีย์ 

3.56 0.86 มาก 

2. ถ้าฉนัก าลงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้าอยู ่แล้วฉนัเจอสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน ฉนัก็จะซือ้มนั 

3.25 0.76 ปานกลาง 

3. ถ้าฉนัรู้วา่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีขาย ฉนัก็จะหาซือ้มนั 3.24 0.79 ปานกลาง 
4. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนถ้ามีการลดราคา  3.76 0.68 มาก 
5. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในการซือ้ของครัง้ตอ่ไป 3.25 0.77 ปานกลาง 
6. ฉนัพร้อมท่ีจะจ่ายเงินมากขึน้ส าหรับสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 3.07 0.86 ปานกลาง 

คา่เฉลีย่โดยรวม 3.36 0.79 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 9 แสดงคา่เฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยรวมเฉลีย่เทา่กบั 3.36 จดัวา่มีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือ
จ าแนกเป็นรายข้อ พบวา่ ข้อความท่ีแสดงถึงความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่
ตวัอยา่งสงูสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ข้อความวา่ “ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนถ้ามี
การลดราคา” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 จดัอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ ข้อความวา่ “ฉนัจะซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเพื่อช่วยสนบัสนนุการท าเกษตรอินทรีย์” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 จดัอยูใ่น
ระดบัมาก และข้อความวา่ “ถ้าฉนัก าลงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้าอยู ่แล้วฉนัเจอสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ฉนัก็จะซือ้มนั” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง  ข้อความวา่ “ฉนัจะซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในการซือ้ของครัง้ตอ่ไป” มีคา่เฉลีย่เทา่กนัท่ี 3.25 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
และข้อความวา่ “ถ้าฉนัรู้วา่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีขาย ฉนัก็จะหาซือ้มนั” มีคา่เฉลีย่เทา่กนั
ท่ี 3.24 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีศกึษาทัง้หมด อนัได้แก่ ความรู้ 

ทศันคติ แนวทางด้านแฟชัน่ และความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยแบง่การหาคา่
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ 1. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความรู้
เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน (ตวัแปรต้น) และตวัแปรทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน (ตวัแปรตาม) ด้วยการใช้สถิติการถดถอยอยา่งงา่ย (Simple regression analysis) ซึง่เป็น
การวิเคราะห์ตวัแปรเพื่ออธิบายถึงการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตาม  2. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แนวทางด้านแฟชัน่ ประกอบด้วย ความเป็นผู้น า
แฟชัน่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ (ตวัแปรต้น) และตวั
แปรความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน (ตวัแปรตาม) ด้วยการใช้สถิติการถดถอยพหคุณู 
(Multiple regression analysis) โดยเลอืกตวัแปรเข้าสมการด้วยวิธี Stepwise ตวัแปรอิสระทกุตวั
ท่ีเข้ามาในสมการจะต้องเป็นตวัแปรท่ีท าให้สามารถลดความผิดพลาดในการท านาย โดยดจูากคา่
สมัประสทิธ์ิการท านายจะต้องมีคา่สงูสดุ และผา่นการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัคา่พารามิเตอร์ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ีได้ก าหนดไว้ ถ้าไม่มีตวัแปรอิสระตวัใดอยูภ่ายใต้เงื่อนไข สมการก็จะไม่เลอืกตวั
แปรอิสระใดเข้าสมการเลย โดยสามารถแสดงรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้ 
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สมมติฐานท่ี 1 ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

 
ตารางท่ี 10  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนตอ่

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 

ตวัแปรอิสระ 

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ 
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

Standardized 
Coefficient (β ) 

t -value ( t ) Sig. 

ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน .02 .325 .75 
ตวัแปรตาม = ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
R2= .00, Adjusted R2 = -.00, F = .11 
 

จากตารางท่ี 10 ผลการวิจยัพบวา่ ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนสง่ผลตอ่
ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยั่งยืนอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยคา่
สมัประสทิธ์ิการท านาย (R2) ท่ีได้เทา่กบั .00 ซึง่หมายความวา่ ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนไม่มีอิทธิพลตอ่การเปลีย่นแปลงของทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน  

 
สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และแนว

ทางด้านแฟชัน่ด้าน 1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และ 3. ความ
ต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
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ตารางท่ี 11  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และแนว
ทางด้านแฟชัน่ ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  

 

ตวัแปรอิสระ 
ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

Standardized 
Coefficient (β ) 

t -value ( t ) Sig. 

ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน .33 7.250 .00** 
ความเป็นผู้น าแฟชัน่ .02 -.305 .76 
ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า .16 2.424 .01* 
ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ .18 3.583 .00** 
ตวัแปรตาม = ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
R2 = .20, Adjusted R2 = .20, F = 24.16 
*p < .05, **p <.01,  
 

จากตารางท่ี 11 ผลการวิจยัพบวา่ เม่ือพิจารณาโดยรวมตวัแปรอิสระทกุตวัสามารถ
ร่วมกนัท านายความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยคา่
สมัประสทิธ์ิการท านาย (R2) ท่ีได้เทา่กบั .20 หมายความวา่ ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนและแนวทางด้านแฟชัน่ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การเปลีย่นแปลงของความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่ง ร้อยละ 20  

เม่ือพิจารณาแตล่ะตวัแปรพบวา่ ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ความ
เพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้
สนิค้าแฟชัน่เพ่ือความยัง่ยืนของกลุม่ตวัอยา่ง โดยตวัแปรท านายท่ีมีคา่สมัประสทิธ์ิสงูสดุคือ 
ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน (β  = .33, p < .01) รองลงมาคือ ความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์ (β  = .18, p < .05) และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า (β  = .16, p < .01) ในขณะ
ท่ีความเป็นผู้น าแฟชัน่ไม่สามารถท านายความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของกลุม่
ตวัอยา่งได้ (β  = .02, p > .05) 

 
ผลการวิจยัท่ีได้กลา่วไปแล้วนัน้ ผู้วิจยัได้สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทัง้ 2 สมมติฐาน 

ดงัตารางท่ี 12 
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ตารางท่ี 12  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวก
ตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยั่งยืน และ
แนวทางด้านแฟชัน่ด้าน 1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่  2. ความ
เพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และ 3. ความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืน 

ยอมรับสมมติฐาน 
เป็นบางสว่น 

 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทัง้หมด สามารถแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของความรู้

เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท่ีมีตอ่ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และทศันคติตอ่
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และแนวทางด้านแฟชัน่ ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนได้ดงัภาพที่ 3
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ภาพท่ี 3  อิทธิพลของความรู้ ทศันคติ และแนวทางด้านแฟชัน่ ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืน 

  หมายถึง มีอิทธิพลเชิงบวก  หมายถึง ไม่มีอิทธิพล 

 

 ความเป็นผู้น าแฟชัน่  
(Fashion leadership) 

 ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า  
(Shopping enjoyment) 

 ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์
(Need for uniqueness) 

ความรู้ (Knowledge)  

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่ 
เพ่ือความยัง่ยืน 

(Consumer’s purchase 
intention of sustainable 

fashion) 

ทศันคติ (Attitude) 

แน
วท
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ

ยัง่ยืน เม่ือผู้วิจยัได้วิเคราะห์ รวมถึงประมวลผลข้อมลูทัง้หมดแล้ว จึงได้แบง่การน าเสนอในบทนี ้
ออกเป็น 3 สว่น คือ สรุปผลการวิจยั อภิปรายผลการวิจยั และข้อเสนอแนะ ซึง่มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้

 
สรุปผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจยัด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
สว่นท่ี 1 ข้อมลูสว่นบุคคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
จากการส ารวจกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นผู้หญิงมากกวา่

ผู้ชาย โดยผู้หญิงมีจ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 สว่นผู้ชายมีจ านวน 122 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 30.50 สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-23 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 มีวฒุิ
การศกึษาสงูสดุในระดบัปริญญาตรี จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 สว่นใหญ่มีสถานภาพ
โสด จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ 88.00 และมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 
175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาชีพนิสติ/ นกัศกึษา จ านวน 207 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.75 และมีภมิูล าเนาอยูใ่นภาคกลาง จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.75 

สว่นท่ี 2 ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่ เดือนละ 1-2 

ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 46.00 จ านวนเงินโดยประมาณท่ีใช้ซือ้สินค้าแฟชัน่แตล่ะครัง้ประมาณ  
500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.00 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ซือ้สนิค้าแฟชัน่ประมาณ 1-2 ครัง้ 
ในหนึง่เดือนท่ีผา่นมา คิดเป็นร้อยละ 58.75 โดยรับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ 
และสือ่สงัคม (Social media) มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 82.75 และสว่นใหญ่ไม่เคยซือ้สนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนมาก่อน คิดเป็นร้อยละ 75.25 

สว่นท่ี 3 ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน

อยูใ่นระดบัสงู คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาคือ มีความรู้ระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42.00 
และมีความรู้ระดบัต ่า คิดเป็นร้อยละ 2.75 โดยค าถามท่ีกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ตอบถกู 3 อนัดบั
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แรก ได้แก่ ข้อความวา่ “ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100%” คิดเป็นร้อยละ 
85.00 รองลงมาคือ “แม้การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อย แตก็่ใช้พลงังานมาก” คิด
เป็นร้อยละ 84.00 และ “การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่เส้นใยฝ้าย” คิดเป็น 
ร้อยละ 83.50 

สว่นท่ี 4 ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยรวม

เฉลีย่เทา่กบั 3.71 โดยกลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนวา่เป็นสนิค้าที่
ผา่นการผลติอยา่งดีมากท่ีสดุ ท่ีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.75  รองลงมาคือ มีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนวา่เป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู ท่ีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.70 และมีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนวา่เป็นสนิค้าที่มีความคุ้มคา่ ท่ีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.67 

สว่นท่ี 5 แนวทางด้านแฟชัน่ 
ส าหรับตวัแปรแนวทางด้านแฟชัน่ ซึง่ประกอบไปด้วย ความเป็นผู้น าแฟชัน่ ความ

เพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ ผลการวิจยัพบวา่ คา่เฉลีย่โดยรวม
ของแนวทางด้านแฟชัน่ท่ีมากท่ีสดุ คือ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า (คา่เฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 
3.53) รองลงมาได้แก่ ความเป็นผู้น าแฟชัน่ (คา่เฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 2.91) และแนวทางด้านแฟชัน่
ท่ีมีคา่เฉลีย่โดยรวมน้อยท่ีสดุ คือ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ (คา่เฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 2.70) จึง
สามารถสรุปได้วา่ กลุม่ตวัอยา่งมีแนวทางด้านแฟชัน่ด้านความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้ามาก
ท่ีสดุ รองลงมาคือ ความเป็นผู้น าแฟชัน่และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ตามล าดบั 

ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 
ข้อความท่ีแสดงถึงความเป็นผู้น าแฟชัน่ของกลุม่ตวัอยา่งมากสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ 

“ฉนัใสเ่สือ้ผ้าแฟชัน่เพื่อแสดงบุคลกิภาพ” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.51 จดัอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ 
“ฉนัมัน่ใจในตวัเองในเร่ืองการรับรู้เทรนด์แฟชัน่” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.14 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
และ “ฉนัใช้จ่ายเงินจ านวนมากไปกบัเสือ้ผ้าและเคร่ืองประดบัแฟชัน่” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.96 จดั
อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า 
ข้อความท่ีแสดงถึงความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าของกลุม่ตวัอยา่งมากสงูสดุ 3 

อนัดบัแรก ได้แก่ “ฉนัชอบซือ้เสือ้ผ้าจากหลากหลายร้านค้า” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.79 จดัอยูใ่นระดบั
มาก รองลงมาคือ “ฉนัชอบไปดเูสือ้ผ้าใหม่ ๆ ตามร้านตา่ง ๆ” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.69 จดัอยูใ่น
ระดบัมาก และ “ฉนัชอบการช้อปปิง้มาก” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.60 จดัอยูใ่นระดบัมาก  
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ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ 
ข้อความท่ีแสดงถึงความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ของกลุม่ตวัอยา่งมากสงูสดุ 3 อนัดบั

แรก ได้แก่ “ฉนัจะหมดความสนใจในสนิค้าหรือแบรนด์ท่ีกลายเป็นท่ีนิยมทนัที” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 
2.98 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมาคือ “เม่ือเสือ้ผ้าที่ฉนัใช้กลายเป็นท่ีนิยม ฉนัจะเร่ิมใช้มนั
น้อยลง” คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.86 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง และ “ฉนัมกัพยายามไม่ซือ้สนิค้าหรือ 
แบรนด์ท่ีฉนัรู้วา่คนทัว่ไปก็ซือ้” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.79 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

สว่นท่ี 6 ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยรวม

เฉลีย่เทา่กบั 3.36 จดัวา่มีความตัง้ใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยข้อความท่ีแสดงถึงความตัง้ใจ
ซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนสงูสดุ 3 อนัดบัแรก ได้แก่ “ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนถ้า
มีการลดราคา” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 จดัอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ “ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพือ่
ความยัง่ยืนเพื่อช่วยสนบัสนนุการท าเกษตรอินทรีย์” มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.56 จดัอยูใ่นระดบัมาก 
และ “ถ้าฉนัก าลงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้าอยู ่แล้วฉนัเจอสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ฉนัก็จะซือ้มนั” มี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 จดัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

สรุปผลการวิจยัด้วยสถิติเชิงอนมุาน 
สมมติฐานท่ี 1 ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไม่มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนท่ีระดบันยัส าคญั .05 
สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  และแนว

ทางด้านแฟชัน่ด้าน 1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่ 2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และ 3. ความ
ต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิง
บวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 และแนวทางด้าน
แฟชัน่ด้าน 1. ความเป็นผู้น าแฟชัน่ไม่มีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท่ี
ระดบันยัส าคญั .05 แต ่2. ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้ามีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 และ 3. ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 
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อภปิรายผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน” 

สามารถน ามาอภิปรายได้ดงันี ้
ข้อมลูพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่ เดือนละ 1-2 

ครัง้ จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้สนิค้าแฟชัน่แตล่ะครัง้ประมาณ 500-1,000 บาท ในหนึง่เดือนท่ีผา่นมา
กลุม่ตวัอยา่งได้ซือ้สนิค้าแฟชัน่ไปประมาณ 1-2 ครัง้ โดยรับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่อินเทอร์เน็ต เช่น 
Website และ Social media มากท่ีสดุ และสว่นใหญ่ไม่เคยซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมา
ก่อน 

สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีอ้าจเน่ืองมาจาก กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนไม่เกิน 
10,000 บาท สง่ผลให้กลุม่ตวัอยา่งสามารถซือ้สนิค้าแฟชัน่เดือนละประมาณ 1-2 ครัง้ โดยใช้จ่าย
ในแตล่ะครัง้ประมาณ 500-1,000 บาท นอกจากนี ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีราคาคอ่นข้างสงู
และหาซือ้ได้ยากกวา่สนิค้าแฟชัน่ทัว่ไป อีกทัง้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนยงัถือวา่เป็นทิศทาง
แฟชัน่ใหม่ท่ียงัไม่แพร่หลายมากนกัในประเทศไทย จึงอาจสง่ผลให้กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ไม่เคย
ซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และการท่ีกลุม่ตวัอยา่งได้รับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่อินเทอร์เน็ตมาก
ท่ีสดุ อาจเป็นเพราะกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-23 ปี ซึง่เป็นกลุม่ท่ีใช้งานเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ อีกทัง้ในขณะนี ้สือ่อินเทอร์เน็ตยงัเป็นสือ่ท่ีได้รับความนิยมในฐานะ
เคร่ืองมือทางการตลาด (บุญอยู ่ขอพรประเสริฐ, 2557) จึงท าให้กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่รับรู้ข้อมลู
สนิค้าแฟชัน่จากสือ่อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ 

ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน

อยูใ่นระดบัสงู โดยกลุม่ตวัอยา่งทราบดีวา่ ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 
และแม้วา่การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อยแตก็่ใช้พลงังานมาก นอกจากนีย้งัทราบ
วา่ ผ้าโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานในการผลติมากกวา่ผ้าฝ้าย สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีอ้าจเน่ืองมาจากกลุม่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีวฒุิการศกึษาในระดบัปริญญาตรีจึงอาจสง่ผลให้มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืน ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Ergen and Ergen (2011) ท่ีพบวา่ ระดบัการศกึษา
สง่ผลตอ่ความรู้เก่ียวกบัสิง่แวดล้อม โดยคนสว่นใหญ่จะได้รับการศกึษาเก่ียวกบัความรู้ด้าน
สิง่แวดล้อมตัง้แตร่ะดบัประถมศกึษาเป็นต้นมา ด้วยเหตนีุก้ลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ท่ีมีวฒุิการศกึษา
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ในระดบัปริญญาตรีจึงมีความรู้เก่ียวกบัสิง่แวดล้อมมากและครอบคลมุถึงความรู้เก่ียวกบัสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนด้วย 

ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัดี โดย

กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนวา่เป็นสนิค้าที่ผา่นการผลติอยา่งดี มี
คณุภาพสงู มีความคุ้มคา่กบัจ านวนเงินท่ีเสยีไป สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีอ้าจเน่ืองมาจากกลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-23 ปี ซึง่เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สกึท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน และรู้สกึถึงความจ าเป็นท่ีจะต้องมีสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Hill and Lee (2012)  

แนวทางด้านแฟชัน่ 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความเป็นผู้น าแฟชัน่ และมีความเพลดิเพลนิในการซือ้

สนิค้าในระดบัมาก ในขณะท่ีมีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ในระดบัปานกลาง สาเหตท่ีุเป็นเช่นนี ้
อาจเน่ืองมาจากกลุม่ตวัอยา่งในงานวิจยัครัง้นีก้วา่ร้อยละ 80 มีอายรุะหวา่ง 18-29 ปี เป็นช่วงอายุ
ท่ีมีความสนใจด้านแฟชัน่ ซึง่เป็นไปตามท่ี ธณวชั สภุาส ี(2552) พบวา่ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 20-29 ปี เป็นกลุม่ท่ีมีความเป็นผู้น าแฟชัน่และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ นอกจากนี ้
Beatty and Ferrell (1998 cited in Amel, Maachou, & Elyas, 2014) ได้อธิบายวา่ ผู้ ท่ีมีความ
เป็นผู้น าแฟชัน่จะมีลกัษณะของความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าด้วย การวิจยัครัง้นีจ้ึงพบวา่กลุม่
ตวัอยา่งดงักลา่วมีความเป็นผู้น าแฟชัน่และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าในระดบัมาก  

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบั

ปานกลาง โดยกลุม่ตวัอยา่งจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนถ้ามีการลดราคามากท่ีสดุ และ
อาจจะซือ้เพื่อช่วยสนบัสนนุการท าเกษตรอินทรีย์ และหากกลุม่ตวัอยา่งเจอสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนในขณะก าลงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้ากลุม่ตวัอยา่งก็จะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

สาเหตท่ีุผลการวิจยัเป็นเช่นนีอ้าจเน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-23 
ปี ซึง่จากงานวิจยัของ Shen, Richards, and Liu (2013) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีอายนุ้อยมีแนวโน้มท่ีจะ
บริโภคผลติภณัฑ์ออร์แกนิค (Organic product) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีอายมุาก และกลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญ่มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท ซึง่ถือวา่มีรายได้ไม่มากนกั กลุม่
ตวัอยา่งจึงมีความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนหากมีการลดราคา ซึง่เป็นไปตามท่ี 
ณฐักนก รัตนางกรู (2552) พบวา่ ปัจจยัด้านราคาที่มีผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่
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สิง่แวดล้อมมากท่ีสดุ และ Chan and Wong (2012) ได้อธิบายวา่ ด้วยระดบัราคาท่ีสงูของสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอาจเป็นปัจจยัขดัขวางความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมี
งบประมาณท่ีจ ากดั นอกจากนี ้Hustvedt and Dickson (2009) ยงัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีใช้เสือ้ผ้าที่
ผลติจากผ้าฝ้ายออร์แกนิคจะมีทศันคติเชิงบวกตอ่การท าเกษตรอินทรีย์และการเกษตรเพื่อความ
ยัง่ยืน และกลุม่ตวัอยา่งอาจเกิดพฤติกรรมการซือ้โดยไม่ได้วางแผนลว่งหน้า จึงอาจเกิดการซือ้
แบบฉบัพลนัขึน้ได้ 

อภิปรายผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนมุาน 
ด้านความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนกบัทศันคติท่ีมีตอ่

สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
ผลการวิจยัแสดงวา่ ความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไม่มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ

ท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผลการวิจยัครัง้นีไ้ม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Dickson (2000) 
ท่ีพบวา่ ความรู้เก่ียวกบัปัญหาสงัคมท่ีเกิดจากการผลติสนิค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกา
น ามาซึง่ทศันคติตอ่ต้านสนิค้าแฟชัน่ท่ีไม่ยัง่ยืน และ ดาราวรรณ ศรีสกุใส (2542) ท่ีกลา่ววา่ การ
เกิดความรู้ไม่วา่จะระดบัใดก็ตามยอ่มมีความสมัพนัธ์กบัความรู้สกึนกึคิด โดยสิง่ท่ีเกิดตามมาคือ
ทศันคติ และความคิดเห็นในรูปแบบตา่ง ๆ  

แม้วา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยูใ่นระดบัสงู 
แตก็่ไม่สง่ผลตอ่ทศันคติ สาเหตท่ีุผลการวิจยัเป็นเช่นนีอ้าจอธิบายได้จาก รัฐกรณ์ ตีระพงษ์ศกัด์ิ 
(2558) ท่ีกลา่ววา่ ปกติความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ ทศันคติ จะมีลกัษณะเป็นไปในเชิงเส้นตรง 
นัน่คือการให้ความรู้จะน าไปสูก่ารเปลีย่นแปลงทศันคติตามท่ีผู้สง่สารต้องการ แตบ่างครัง้ก็อาจมี
ช่องวา่งระหวา่งความรู้และทศันคติ กลา่วคือ แม้ความรู้เปลีย่นแปลง แตท่ศันคติไม่เปลีย่นตาม ซึง่
สามารถเกิดขึน้ได้เช่นกนั สาเหตอีุกประการหนึง่ท่ีอาจอธิบายผลการวิจยันีไ้ด้ คือ การเกิดทศันคติ
ท่ีดีของกลุม่ตวัอยา่งอาจไม่ได้เกิดจากความรู้ แตเ่กิดจากสาเหตอ่ืุน ๆ เช่น ประสบการณ์เฉพาะ
อยา่ง (Specific experience) ของกลุม่ตวัอยา่งที่เคยได้ทดลองใช้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
หรือเกิดจากบุคคลท่ีเป็นแบบอยา่ง (Models) กลุม่ตวัอยา่งจึงเกิดทศันคติชอบสนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนตามบุคคลท่ีเป็นแบบอยา่งนัน้ไปด้วย และทศันคตินีอ้าจมาจากความเก่ียวข้องกบั
สถาบนั (Institutional factors) ท่ีกลุม่ตวัอยา่งสงักดัอยู ่(โสภาพร ร่มพลูทอง, 2549) เช่น มีสมาชิก
ในครอบครัวของกลุม่ตวัอยา่งใช้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน กลุม่ตวัอยา่งจึงรับรู้ได้ถึงคณุภาพ
ของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนผา่นสมาชิกในครอบครัว และมีทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนตามมา หรือหนว่ยงานท่ีกลุม่ตวัอยา่งสงักดัอยูอ่าจมีการรณรงค์ให้เห็นถึงประโยชน์ของ
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สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน กลุม่ตวัอยา่งจึงมีทศันคติดีท่ีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนตามท่ี
หนว่ยงานของตนประชาสมัพนัธ์ นอกจากนี ้การท่ีความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไม่
สง่ผลตอ่ทศันคติอาจเน่ืองมาจากกลุม่ตวัอยา่งอาจเคยได้รับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืน สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม หรือปัญหาด้านสิง่แวดล้อมบอ่ยและมากเกินไป 
จึงอาจสง่ผลให้เกิดการเบื่อหนา่ยตอ่สารและไม่เกิดการเปลีย่นแปลงของทศันคติ ดงัท่ี Zimbardo 
and Leippe (1991 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2549) ได้อธิบายวา่ แม้วา่การเสนอข้อมลู
ขา่วสารบอ่ย ๆ จะสง่ผลให้ผู้ รับสารคุ้นเคย ท าให้เกิดทศันคติทางบวก และอาจน าไปสูพ่ฤติกรรมได้ 
แตห่ากผู้ รับสารได้รับสารมากเกินไปอาจท าให้เกิดการอ่ิมตวัและเกิดความเบื่อหนา่ยตอ่สารจนเกิด
พฤติกรรมตอ่ต้านในท่ีสดุได้ 

ด้านความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แนวทางด้านแฟชัน่ 
และความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผลการวิจยัแสดงวา่ ทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืน ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้า และความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ มีอิทธิพลเชิงบวก
ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพล
เชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ความต้องการเป็น
เอกลกัษณ์ และความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าตามล าดบั ในขณะท่ีความเป็นผู้น าแฟชัน่ไม่มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

ประเด็นท่ีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนนัน้ ผลการวิจยัดงักลา่วสอดคล้องกบังานวิจยัของ Manchiraju 
(2013) ท่ีพบวา่ ทศันคติมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจบริโภคสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และ วิภาวี 
กล าพบุตร (2553) พบวา่ ทศันคติด้านความหว่งใยสิง่แวดล้อมและทศันคติด้านแนวคิด
ความสมัพนัธ์ระหวา่งมนษุย์และธรรมชาติสง่ผลทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าที่เป็นมิตรตอ่
สิง่แวดล้อม นอกจากนี ้Ha-Brookshire and Norum (2011) ยงัสนบัสนนุข้อค้นพบนีว้า่ ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่เสือ้ผ้าที่ผลติด้วยความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อมสง่ผลให้ผู้บริโภคมีความเต็ม
ใจจ่ายเงินในราคาท่ีสงูขึน้ให้กบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  ถึงแม้วา่กลุม่ตวัอยา่งจะมีทศันคติตอ่
สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในระดบัดี แตมี่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอยูใ่นระดบั
ปานกลางเทา่นัน้ ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจยัของ Hill and Lee (2012) ท่ีพบวา่ แม้ผู้บริโภคจะ
แสดงความรู้สกึท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนและรู้สกึวา่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องด าเนินการ
เพื่อความยัง่ยืนตอ่ไป แตย่งัมีความลงัเลท่ีจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน สาเหตท่ีุเป็นเช่นนี ้
อาจเกิดจากปัจจยัด้านราคาเป็นอุปสรรคตอ่การซือ้สนิค้า (Sriwaranun et al, 2015) เน่ืองจาก
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สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีราคาท่ีสงูกวา่สนิค้าแฟชัน่ทัว่ไป นอกจากนี ้ความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนอาจเป็นผลทางตรงหรือทางอ้อมจากความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนท่ีอยูใ่นระดบัสงูของกลุม่ตวัอยา่ง ดงัท่ี Schwartz (1975 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 
2549) ได้อธิบายวา่ ความรู้สง่ผลตอ่พฤติกรรมทัง้ทางตรงและทางอ้อม อีกทัง้ความรู้และทศันคติ
ตา่งท าให้เกิดพฤติกรรมได้ โดยท่ีความรู้และทศันคติไม่จ าเป็นต้องมีความสมัพันธ์กนั  

ด้านอิทธิพลของความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยืนนัน้สอดคล้องกบังานวิจยัของ Gam (2011) ท่ีพบวา่ผู้บริโภคท่ีเพลดิเพลนิกบัการซือ้
สนิค้า จะมีความเต็มใจจ่ายเงินในราคาสงูเพื่อซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม และมีความ
ตัง้ใจซือ้เสือ้ผ้าที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมมากกวา่คนอ่ืน ๆ และงานวิจยัของ He (2011) ระบุวา่
ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าเป็นแรงจูงใจภายในสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้า สาเหตท่ีุ
เป็นเช่นนีอ้าจเน่ืองมาจากความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าน าไปสูก่ารเปิดรับสนิค้าและการซือ้
สนิค้าโดยไม่ได้วางแผนลว่งหน้า (Koufaris, 2002 cited in Song, Fiore, & Park, 2006) ดงันัน้ผู้ ท่ี
มีความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้าสงูมากเทา่ใดก็มีโอกาสท่ีจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมาก
ขึน้เทา่นัน้ 

ด้านอิทธิพลของความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน สามารถอธิบายได้โดย Jordaan and Simpson (2006) และ Khuong and Tran (2015) ท่ี
พบวา่ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การยอมรับนวตักรรมและสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Davies (2015) และ Jung and Jin (2016) ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคญักบัการ
แสดงลกัษณะเฉพาะตวัและความภาคภมิูใจในตนเองจะสง่ผลให้เกิดแรงจูงใจในการซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนและสนิค้า Slow fashion ตามล าดบั เน่ืองจากมีคณุลกัษณะรูปแบบท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ และรู้สกึถึงความเป็นปัจเจกบุคคล อาจกระตุ้นให้เกิดการซือ้ฉบัพลนัโดยไม่ได้ตัง้ใจ 
ดงันัน้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์สงู จึงมีโอกาสเกิดการซือ้ฉบัพลนัโดยไม่ได้ตัง้ใจ
หรือความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนสงูกวา่ผู้ ท่ีมีความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ต ่า 

ด้านความเป็นผู้น าแฟชัน่ไม่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีอ้าจเป็นเพราะสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมกัมีรูปแบบไม่ทนัสมยัเหมือนสนิค้า
แฟชัน่ทัว่ไป ในขณะท่ีผู้น าแฟชัน่มกัจะเลอืกซือ้สนิค้าจากคณุลกัษณะด้านความทนัสมยัหรือความ
นา่ดงึดดูมากกวา่คณุลกัษณะด้านการใช้งานซึง่เป็นคณุสมบติัของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
(Beaudoin, Moore, & Goldsmith, 2000)  นอกจากนี ้งานวิจยัของ Davies (2015) ยงัระบุวา่ 
หนึง่ในแรงจูงใจท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นประจ า คือ การซือ้น้อย 
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(Less Buying) อนัเน่ืองมาจากสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู มีความ
ทนทาน ผา่นการออกแบบเพื่อการสวมใสท่ี่ยาวนาน ท าให้ผู้บริโภคไม่ต้องซือ้เสือ้ผ้าใหม่บอ่ย ๆ 
จากคณุสมบติัดงักลา่วของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท าให้ผู้น าแฟชัน่ไม่มีความต้องการซือ้
สนิค้า เน่ืองจากผู้น าแฟชัน่มกัจะติดตามและซือ้สนิค้าแฟชัน่ใหม่ลา่สดุอยูเ่สมอ ดงัท่ี ธณวชั สภุาส ี
(2552) ได้กลา่วไว้วา่ ผู้น าแฟชัน่เป็นกลุม่ท่ีมีการเปิดรับนวตักรรมใหม่ ๆ อยูเ่สมอ นิยมซือ้สนิค้า
คอ่นข้างบอ่ยและเร็วกวา่คนอ่ืน ๆ นัน่เอง 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
1. จากผลการวิจยัท่ีพบวา่ ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมี

อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ดงันัน้นกัสือ่สารการตลาดทัง้ของภาครัฐและ
เอกชนควรสือ่สารเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยอาจมีการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้เห็นถึงคณุสมบติัท่ีดีของสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เช่น สนิค้าแฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่ผา่นการผลติอยา่งดีและมีคณุภาพสงู เป็นต้น 

2. ผลการวิจยัพบวา่ ความเพลดิเพลนิในการซือ้สนิค้ามีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ดงันัน้นกัการตลาดสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนควรให้ความส าคญักบัการ
สร้างความเพลดิเพลนิให้แก่ผู้บริโภคในระหวา่งการซือ้สนิค้า เช่น ตกแตง่ร้านให้มีบรรยากาศท่ีดี 
และจดัแสดงสนิค้าใหม่ ๆ อยูเ่สมอเพื่อดงึดดูความสนใจ นอกจากนีค้วรใช้ป้ายโฆษณา หรือการ
สือ่สารรูปแบบอ่ืน ๆ ในบริเวณท่ีผู้บริโภคเลอืกซือ้สนิค้า (Point of purchase) เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ ณ จุดซือ้  

3. จากผลการวิจยัท่ีพบวา่ ความต้องการเป็นเอกลกัษณ์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ดงันัน้ผู้ผลติสินค้าควรให้ความส าคญักบัออกแบบสนิค้า
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนให้มีความแตกตา่งกบัสนิค้าแฟชัน่ประเภทอ่ืน และใช้การสือ่สารการตลาด
โดยเน้นคณุลกัษณะด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Uniqueness) เป็นจุดขาย (Selling 
point) เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจและซือ้สนิค้าในท่ีสดุ  

4. นกัสือ่สารการตลาดอาจพิจารณาใช้การสง่เสริมการตลาด (Sales promotion) เพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เช่น การลดราคาสนิค้า เน่ืองจาก
ผลการวิจยัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนหากมีการลด
ราคา 
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจยัในอนาคต  
1. งานวิจยัครัง้นีศ้กึษากลุม่ตวัอยา่งที่มีอายรุะหวา่ง 18-35 ปี (Generation Y) ท าให้

ผลการวิจยัสามารถอธิบายปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนของ
ผู้บริโภคในช่วงอายดุงักลา่วเทา่นัน้ ดงันัน้งานวิจยัในอนาคตจึงควรศกึษาเพิ่มเติมในผู้บริโภคกลุม่
อ่ืน ๆ เช่น กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหวา่ง 36-50 ปี (Generation X) และกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 51-70 ปี (Baby boomer) เน่ืองจากผู้บริโภคในกลุม่อายท่ีุตา่งกนัอาจมีลกัษณะการ
ด าเนินชีวิต ความเช่ือ และคา่นิยมที่ตา่งกนั ซึง่อาจสง่ผลให้มีทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนและความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท่ีตา่งกนั  

2. งานวิจยัครัง้นีศ้กึษาเฉพาะตวัแปรความรู้ ทศันคติ และแนวทางด้านแฟชัน่ งานวิจยั
ในอนาคตควรศกึษาตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้าเพื่อความยัง่ยืนของผู้บริโภค 
เช่น ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด (ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการ
สือ่สารการตลาด) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (อาย ุเพศ การศกึษา รายได้ และอาชีพ) และ
คา่นิยมสว่นบุคคล เช่น การค านงึถึงคนรุ่นหลงั และการรักษาสขุภาพ  
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 แบบสอบถาม 
แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของวิทยานิพนธ์เร่ือง ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิค้า

แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของหลกัสตูรปริญญาโท สาขาสือ่สารการตลาด ภาควิชา
นิเทศศาสตร์ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา ขอความอนเุคราะห์ทา่น
ตอบค าถามครบทกุข้อ โดยข้อมลูทัง้หมดจะถกูเก็บเป็นความลบั ค าตอบของทา่นจะถกูน าไปใช้
เพื่อประโยชน์ทางการศกึษาเทา่นัน้ 

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 สว่นดงันี ้  
ส่วนที่ 1 แบบวดัข้อมลูสว่นบุคคลและพฤติกรรมการซือ้ 

ส่วนที่ 2 แบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

ส่วนที่ 3 แบบวดัทศันคติตอ่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

ส่วนที่ 4 แบบวดัแนวทางด้านแฟชัน่ 
ส่วนที่ 5 แบบวดัความตัง้ใจซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 

 
สินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน หมายถึง เสือ้ผ้าออร์แกนิค หรือเสือ้ผ้าที่ผลติจากเส้นใยธรรมชาติ 
ท่ีปลกูโดยไม่ใช้ยาฆา่แมลง หรือสารพิษใดๆ และใช้สธีรรมชาติในการย้อม เช่น ใยฝ้ายออร์แกนิค 
(Organic cotton) 
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซือ้ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงหน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน  
 
1. เพศ  

 ชาย   หญิง  
2. อาย ุ(โปรดระบุ) ...................... ปี 
3. วฒุิการศกึษาสงูสดุท่ีได้รับ  

 น้อยกวา่มธัยมปลาย  มธัยมปลาย/ ปวช./ ปวส.  
 ปริญญาตรี  สงูกวา่ปริญญาตรี    

4. สถานภาพ 
 โสด   แตง่งาน/ มีคูค่รอง 
 เป็นหม้าย  หยา่ร้าง 
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5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน   
 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  10,001–20,000 บาท 
 20,001–30,000 บาท  30,001–40,000 บาท 
 มากกวา่ 40,000 บาท 

6. อาชีพ 
 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษัทเอกชน 
 เจ้าของกิจการ  รับงานอิสระ (Freelance) 
 แม่บ้าน/ พอ่บ้าน  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………… 

7. จงัหวดัท่ีอยูปั่จจุบนั  (โปรดระบุ) ................................................. 

8. ความถ่ีในการซือ้สนิค้าแฟชัน่ 
 เดือนละ 1 ครัง้   เดือนละ 2-3 ครัง้   
 เดือนละ 4-5 ครัง้   เดือนละ 6 ครัง้ขึน้ไป 

9. จ านวนเงินโดยประมาณ ท่ีใช้ซือ้สนิค้าแฟชัน่แตล่ะครัง้  
 น้อยกวา่ 500 บาท  500-1,000 บาท   
 1,001-2,000 บาท  มากกวา่ 2,000 บาท 

10. หนึง่เดือนท่ีผา่นมา ทา่นซือ้สนิค้าแฟชัน่ก่ีครัง้ 
 ไม่ได้ซือ้  1-2 ครัง้ 
 3-4 ครัง้  5-6 ครัง้ 
 7 ครัง้ขึน้ไป 

11. ทา่นรับข้อมลูแฟชัน่จากสือ่ใดบอ่ยท่ีสดุ (เลอืกเพียงข้อเดียว)  
 สือ่มวลชน เช่น โทรทศัน์ หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร  
 สือ่อินเทอร์เน็ต เช่น Website, Social media 
 สือ่บุคคล เช่น เพื่อน ญาติพี่น้อง หรือคนรู้จกั 
 สือ่เฉพาะกิจ เช่น งานแสดงสนิค้า นิทรรศการ งานแฟร์ 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................................... 

12. ทา่นเคยซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนหรือไม่      
 ไม่เคย   เคย  สนิค้าที่ซือ้คือ (โปรดระบุ) ………………………… 
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ส่วนที่ 2  แบบวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ค าอธิบายตรงกับความเห็นของท่านมาก
ที่สุด 

แบบวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน จริง ไม่จริง 

1. ภาคการเกษตรทัว่โลกใช้ปุ๋ ยเคมีและยาฆา่แมลงในการปลกูฝ้ายมากกวา่
การปลกูพืชชนิดอ่ืน 

  

2. การปลกูฝ้ายเพื่อทอกางเกงยีนส์ 1 ตวั (น า้หนกั 680 g.) ใช้น า้มากกวา่
การปลกูข้าวสาลเีพื่อท าขนมปัง (น า้หนกั 900 g.) ถึง 55% 

  

3. วตัถดิุบท่ีใช้ผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์และเส้นใยสงัเคราะห์อ่ืน ๆ ได้มา
จากทรัพยากรธรรมชาติท่ีใช้แล้วหมดไป 

  

4. วตัถดิุบท่ีจ าเป็นต้องใช้ในการผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์บริสทุธ์ิและเส้นใย
สงัเคราะห์อ่ืน ๆ เป็นทรัพยากรที่มีเหลอืเฟือ  

  

5. การแปรรูปวตัถดิุบเป็นเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติ
ใยฝ้าย 

  

6. แม้การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อย แตก็่ใช้พลงังานมาก   

7. สารเคมีท่ีใช้ในกระบวนการผลติสิง่ทอสามารถคงอยูใ่นแหลง่น า้ถึง 50 ปี 
หรือนานกวา่นัน้ 

  

8. กวา่ 20% ของน า้เสยีจากอุตสาหกรรมทัง้หมด มาจากการย้อมสแีละ
การผลติสิง่ทอ 

  

9. การแปรรูปใยฝ้ายเป็นผ้ายีนส์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติยีนส์   

10. สารเคมีหลายชนิดในสย้ีอมผ้าเป็น/ หรือถกูคาดวา่เป็นสารก่อมะเร็ง   

11. กระบวนการผลติสิง่ทอก่อให้เกิดสารเคมีเป็นพิษ   

12. การผลติเสือ้ผ้าใช้พลงังานมหาศาล   

13. การผลติเสือ้ผ้าจะมีเศษผ้าเหลอืทิง้เพียงเลก็น้อย    

14. ประเภทของเส้นใยของเสือ้ผ้าที่เราซกัและอบแห้งมีผลตอ่ปริมาณก๊าซ
เรือนกระจกท่ีปลอ่ยสูบ่รรยากาศ  

  

15. การซกัผ้าและการอบแห้งเสือ้ผ้าฝ้าย 100% สง่ผลตอ่สิง่แวดล้อมน้อย
กวา่การผลติเส้นใยฝ้ายและการผลติเสือ้  
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แบบวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน (ต่อ) จริง ไม่จริง 

16. ในการฝังกลบขยะอุตสาหกรรม เสือ้ผ้าฝ้าย 100% จะยอ่ยสลายได้ใน 
1-2 เดือน 

  

17. เสือ้ผ้าที่ถกูทิง้สว่นใหญ่จะถกูแยกออกมาจากการฝังกลบเพื่อน า
กลบัมาใช้ซ า้หรือรีไซเคิล 

  

18. การผลติสิง่ทอและเสือ้ผ้าใช้น า้เพียงเลก็น้อย   

19. แม้เส้นใยธรรมชาติ เช่น ฝ้าย และขนสตัว์ จะถกูน ามาแปรรูป ย้อมส ี
และท าความสะอาดด้วยสารเคมีจ านวนมาก เส้นใยเหลา่นัน้ยงัคง
ปลอดภยัตอ่มนษุย์และสิง่แวดล้อม 

  

20. การใช้เส้นใยธรรมชาติปริมาณมากขึน้จะลดพลงังานท่ีใช้ใน
อุตสาหกรรมสิง่ทอได้ 

  

21. การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่เส้นใยฝ้าย   

22. การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้น า้มากกวา่ฝ้าย   

23. ผ้าฝ้าย 100% สิน้เปลอืงพลงังานในการอบแห้งน้อยกวา่ผ้า 
โพลเีอสเตอร์ 100% 

  

24. ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100%   
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ส่วนที่ 3  แบบวัดทัศนคติต่อสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 
ค าชีแ้จง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ค าอธิบายตรงกับความเห็นของท่านมาก
ที่สุด โดยแบ่งระดับความเห็นเป็น 5 ระดับ ดังนี ้ 

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
4 หมายถึง เห็นด้วย   
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

แบบวัดทัศนคติต่อสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ฉนัไม่คอ่ยอยากจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน*      
2. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าธรรมดาทัว่ไป*      
3. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู       
4. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่ไม่คอ่ยมีคณุคา่*      
5. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่ผา่นการผลติอยา่งดี       
6. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนคอ่นข้างนา่เบื่อ*      
7. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสนิค้าที่มีความคุ้มคา่      
8. สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนหาซือ้ได้งา่ย       
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ส่วนที่ 4  แบบวัดแนวทางด้านแฟช่ัน 
ค าชีแ้จง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ค าอธิบายตรงกับความเห็นของท่านมาก
ที่สุด โดยแบ่งระดับความเห็นเป็น 5 ระดับ ดังนี ้ 

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  
2 หมายถึง ไม่เหน็ด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
4 หมายถึง เห็นด้วย   
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

แบบวัดแนวทางด้านแฟช่ัน 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

ความเป็นผู้น าแฟช่ัน      
1. ใคร ๆ มองวา่ฉนัเป็นผู้น าแฟชัน่เพราะฉนัเป็นคนแรกท่ีมกัจะลอง
แฟชัน่ใหม่ ๆ  

     

2. ฉนัติดตามเทรนด์แฟชั่น และต้องการเป็นคนแรกท่ีได้ลอง      
3. สิง่ส าคญัส าหรับฉนัคือการได้เป็นผู้น าแฟชัน่      
4. ฉนัใช้เวลาไม่น้อยท ากิจกรรมเก่ียวกบัแฟชัน่      
5. ฉนัมกัจะซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ใหม่ลา่สดุอยา่งน้อยหนึง่ชุดเสมอ      
6. ฉนัมัน่ใจในตวัเองในเร่ืองการรับรู้เทรนด์แฟชั่น      
7. ฉนัใสเ่สือ้ผ้าแฟชัน่เพ่ือแสดงบุคลกิภาพ      
8. ฉนัใช้จ่ายเงินจ านวนมากไปกบัเสือ้ผ้าและเคร่ืองประดบัแฟชัน่      

ความเพลิดเพลินในการซือ้สินค้า      
1. ฉนัชอบไปดเูสือ้ผ้าใหม่ ๆ ตามร้านตา่ง ๆ      
2. ฉนัชอบซือ้เสือ้ผ้าจากหลากหลายร้านค้า      
3. ฉนัชอบการช้อปปิง้มาก      
4. ฉนัมกัจะไปช้อปปิง้เป็นประจ า      
5. ฉนัมกัไปช้อปปิง้เพื่อหาแรงบนัดาลใจ แม้วา่ฉนัจะไม่มีความตัง้ใจ
ซือ้ก็ตาม 
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แบบวัดแนวทางด้านแฟช่ัน (ต่อ) ระดับความเห็น 
1 2 3 4 5 

ความต้องการเป็นเอกลักษณ์      

1. ฉนัจะหมดความสนใจในสนิค้าหรือแบรนด์ท่ีกลายเป็นท่ีนิยมทนัที       
2. ฉนัหลกีเลีย่งท่ีจะใช้เสือ้ผ้าหรือแบรนด์ท่ีคนทัว่ไปใช้      
3. เม่ือเสือ้ผ้าที่ฉนัใช้กลายเป็นท่ีนิยม ฉนัจะเร่ิมใช้มนัน้อยลง      
4. ฉนัมกัพยายามไม่ซือ้สนิค้าหรือแบรนด์ท่ีฉนัรู้วา่คนทัว่ไปก็ซือ้      
5. ฉนัเลิกใสเ่สือ้ผ้าที่ฉนัซือ้ทนัทีท่ีมนักลายเป็นท่ีนิยม       
6. ยิ่งคนทัว่ไปใช้สนิค้าไหนมากเทา่ไร ฉนัก็จะสนใจในสนิค้านัน้
น้อยลงเทา่นัน้ 

     

7. ฉนัไม่คอ่ยเห็นคา่ของสนิค้าที่คนทัว่ไปซือ้เป็นประจ า      
8. เม่ือมีคนใสเ่สือ้ผ้าสไตล์เดียวกบัฉนั ฉนัมกัจะเลกิใสม่นั      
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ส่วนที่ 5  แบบวัดความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ค าอธิบายตรงกับความเห็นของท่านมาก
ที่สุด โดยแบ่งระดับความเห็นเป็น 5 ระดับ ดังนี ้ 

1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง  
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
4 หมายถึง เห็นด้วย   
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 
ระดับความเห็น 

1 2 3 4 5 

1. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเพื่อช่วยสนบัสนนุการท า
เกษตรอินทรีย์ 

     

2. ถ้าฉนัก าลงัเลอืกซือ้เสือ้ผ้าอยู ่แล้วฉนัเจอสนิค้าแฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืน ฉนัก็จะซือ้มนั 

     

3. ถ้าฉนัรู้วา่สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีขาย ฉนัก็จะหาซือ้มนั      
4. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนถ้ามีการลดราคา       
5. ฉนัจะซือ้สนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในการซือ้ของครัง้ตอ่ไป      
6. ฉนัพร้อมท่ีจะจ่ายเงินมากขึน้ส าหรับสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน      
 

  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค าตอบของแบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
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ค าตอบของแบบวัดความรู้เก่ียวกับสินค้าแฟช่ันเพื่อความย่ังยืน 

 

แบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ค าตอบ 
1. ภาคการเกษตรทัว่โลกใช้ปุ๋ ยเคมีและยาฆา่แมลงในการปลกูฝ้ายมากกวา่การปลกู
พืชชนิดอ่ืน 

จริง 

2. การปลกูฝ้ายเพื่อทอกางเกงยีนส์ 1 ตวั (น า้หนกั 680 g.) ใช้น า้มากกวา่การปลกูข้าว
สาลเีพื่อท าขนมปัง (น า้หนกั 900 g.) ถึง 55% 

จริง 

3. วตัถดิุบท่ีใช้ผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์และเส้นใยสงัเคราะห์อ่ืน  ๆ ได้มาจาก
ทรัพยากรธรรมชาติท่ีใช้แล้วหมดไป 

จริง 

4. วตัถดิุบท่ีจ าเป็นต้องใช้ในการผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์บริสทุธ์ิและเส้นใยสงัเคราะห์
อ่ืน ๆ เป็นทรัพยากรที่มีเหลอืเฟือ  

ไม่จริง 

5. การแปรรูปวตัถดิุบเป็นเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติใยฝ้าย จริง 
6. แม้การผลติเส้นใยสงัเคราะห์จะใช้น า้เพียงเลก็น้อย แตก็่ใช้พลงังานมาก จริง 
7. สารเคมีท่ีใช้ในกระบวนการผลติสิง่ทอสามารถคงอยูใ่นแหลง่น า้ถึง 50 ปี หรือนาน
กวา่นัน้ 

จริง 

8. กวา่ 20% ของน า้เสยีจากอุตสาหกรรมทัง้หมด มาจากการย้อมสแีละการผลติสิง่ทอ จริง 
9. การแปรรูปใยฝ้ายเป็นผ้ายีนส์ใช้พลงังานมากกวา่การผลติยีนส์ จริง 
10. สารเคมีหลายชนิดในสย้ีอมผ้าเป็น/ หรือถกูคาดวา่เป็นสารก่อมะเร็ง จริง 
11. กระบวนการผลติสิง่ทอก่อให้เกิดสารเคมีเป็นพิษ จริง 
12. การผลติเสือ้ผ้าใช้พลงังานมหาศาล จริง 
13. การผลติเสือ้ผ้าจะมีเศษผ้าเหลอืทิง้เพียงเลก็น้อย  ไม่จริง 
14. ประเภทของเส้นใยของเสือ้ผ้าที่เราซกัและอบแห้งมีผลตอ่ปริมาณก๊าซเรือนกระจก

ท่ีปลอ่ยสูบ่รรยากาศ  
จริง 

15. การซกัผ้าและการอบแห้งเสือ้ผ้าฝ้าย 100% สง่ผลตอ่สิง่แวดล้อมน้อยกวา่การ
ผลติเส้นใยฝ้ายและการผลติเสือ้ 

ไม่จริง 

16. ในการฝังกลบขยะอุตสาหกรรม เสือ้ผ้าฝ้าย 100% จะยอ่ยสลายได้ใน 1-2 เดือน ไม่จริง 
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แบบวดัความรู้เก่ียวกบัสนิค้าแฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ค าตอบ 
17. เสือ้ผ้าที่ถกูทิง้สว่นใหญ่จะถกูแยกออกมาจากการฝังกลบเพื่อน ากลบัมาใช้ซ า้หรือ

รีไซเคิล 
ไม่จริง 

18. การผลติสิง่ทอและเสือ้ผ้าใช้น า้เพียงเลก็น้อย ไม่จริง 
19. แม้เส้นใยธรรมชาติ เช่น ฝ้าย และขนสตัว์ จะถกูน ามาแปรรูป ย้อมส ีและท าความ

สะอาดด้วยสารเคมีจ านวนมาก เส้นใยเหลา่นัน้ยงัคงปลอดภยัตอ่มนษุย์และ
สิง่แวดล้อม 

ไม่จริง 

20. การใช้เส้นใยธรรมชาติปริมาณมากขึน้จะลดพลงังานท่ีใช้ในอุตสาหกรรมสิง่ทอได้ ไม่จริง 
21. การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้พลงังานมากกวา่เส้นใยฝ้าย จริง 
22. การผลติเส้นใยโพลเีอสเตอร์ใช้น า้มากกวา่ฝ้าย ไม่จริง 
23. ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100% สิน้เปลอืงพลงังานในการอบแห้งน้อยกวา่ผ้าฝ้าย 100% ไม่จริง 
24. ผ้าฝ้าย 100% ยอ่ยสลายได้เร็วกวา่ผ้าโพลเีอสเตอร์ 100% จริง 
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