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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสามารถส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จากผูช่้วยศาสตราจารยสุ์
เทพ น่ิมสาย อาจารยท่ี์ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ซ่ึงมีความกรุณาสละเวลาให้ค  าปรึกษา คอยก ากบั
ดูแล ตลาดจนมอบค าแนะน าอนัเป็นประโยชน์ รวมถึงน าเสนอแนวคิดและตั้งประเด็น คอยช่วยช้ีแนะ
ขอ้บกพร่องต่าง ๆ เพื่อน าไปสู่การปรับปรุงแก้ไข ส่งผลให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ทนัตาม
ก าหนดระยะเวลาและประสบความส าเร็จไปไดด้ว้ยดี ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทั้ง
สองท่านท่ีให้เกียรติมาเป็นกรรมการ และมอบขอ้เสนอนแนะเพื่อเป็นการต่อยอดแก่สารนิพนธ์ฉบบัน้ี
ใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ขึ้น 

ขอบคุณคณาจารยใ์นวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยามหิดล ทุกท่าน ท่ีคอยมอบองคค์วามรู้
ต่างๆและทกัษะกระบวนการคิดท่ีสามารถน าไปใชต้่อยอดไดใ้นอนาคต รวมถึงเป็นองคป์ระกอบส าคญั
ของสารนิพนธ์ฉบบัน้ี และอีกทั้งยงัเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจในการจุดประกายหัวขอ้สารนิพนธ์
ฉบบัน้ีให้เกิดขึ้น ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่า ให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี สุดทา้ยน้ีขอขอบคุณครอบครัว เพื่อนนกัศึกษา และคนรอบขา้งทุกท่าน 
ท่ีคอยมอบความช่วยเหลือ ให้ค  าปรึกษา และเป็นก าลงัใจให้เสมอมา สร้างแรงผลกัดนัให้สารนิพนธ์
ฉบบัน้ีผา่นพน้ไปไดด้ว้ยดี 

ผูวิ้จยัหวงัว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ี นอกจากจะเป็นประโยชน์แก่แบรนด์สินคา้แฟชั่นเพื่อ
ความยัง่ยืนในการเป็นแนวทางการด าเนินกิจการ ยงัจะสามารถเป็นแรงขบัเคล่ือนแก่สังคมให้มีความ
ตระหนกัรู้เร่ืองผลกระทบของสินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่ ตลอดจนร่วมสนบัสนุนแนวทางการบริโภคท่ีย ัง่ยืน
ต่อไปในอนาคตมากขึ้น หากสารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัขอน้อมรับไว ้และขอ
อภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อศึกษาแนวทางการวางกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้และการยอมรับ

ของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน โดยได้ท าการศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คนผา่นการใชแ้บบสอบถาม ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ย
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ โดยการบรรยายผลการวิจยั ใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และมีสถิติเชิงอา้งอิงท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั ท่ี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามและการ
วิเคราะห์ถดถอย โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ความสะดวกสบาย และ
ปัจจยัด้านความยัง่ยืน ได้แก่ ปัจจยัด้านสังคม ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาด/ ความยัง่ยนื/ สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื/ สินคา้

เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ 
 
70 หนา้
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1.1 ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย 
อุตสาหกรรมแฟชัน่ทัว่โลกเติบโตขึ้นในอตัราเฉล่ีย 5.5% ต่อปี ซ่ึงปัจจุบนัมีมูลค่าเกือบ 

2.6 ลา้นลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ อย่างในช่วงก่อนโควิดระบาด ปี 2019 ปีเดียว มีการผลิตเส้ือผา้และ
รองเทา้ถึงหลกัพนัลา้นช้ิน เน่ืองจากในช่วง 15 ปีท่ีผ่านมา กลุ่มชนชั้นกลางเติบโตขึ้นมาก และได้
เพิ่มการบริโภคเส้ือผา้เป็นสองเท่า ตลาดสินคา้แฟชัน่เป็นตลาดท่ีมีอตัราการเติบโตสูงต่อเน่ืองมาเป็น
เวลายาวนาน สาเหตุหนน่ึงมาจากระบบทุนนิยม ฝ่ังแบรนด์หรือผูผ้ลิตใส่ใจเร่ืองของยอดขายและ
ก าไรเป็นหลกั มุ่งในเร่ืองของการท าโฆษณา ท าการตลาดกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ
มากยิ่งขึ้นจนการซ้ือเส้ือผา้กลายเป็นเร่ืองของ “ค่านิยมหรือความพึงพอใจ” ตามกระแสมากกว่าจะ
มองท่ีอรรถประโยชน์แท้จริง (Workpoint today, 2564)  ปัจจุบันความเสียหายท่ีเกิดขึ้ นของ
ส่ิงแวดลอ้มเติบโตตามธุรกิจสินคา้แฟชัน่โดยเฉพาะกระแสสินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่ ซ่ึงเป็นเทรนเส้ือผา้ท่ี
เปล่ียนแปลงรวดเร็วผูป้ระกอบการจึงตอ้งผลิตสินคา้เพื่อให้ทนัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ
เพิ่มความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จึงท าใหก้ารผลิตไม่มีประสิทธิภาพ สินคา้มีคุณภาพต ่า ใชง้านไดไ้ม่นาน
ท าใหเ้กิดการใชซ้ ้าไดน้อ้ยลง ส่งผลใหป้ริมาณเส้ือผา้เพิ่มขึ้นอยา่งมหาศาลและกลายเป็นขยะในท่ีสุด 
ทุกปีเราพบวา่มีเส้ือผา้และส่ิงทอปริมาณ 85% ถูกทิ้งไปโดยไปเป็นขยะ และมีเพียงแค่ 15% เท่านั้นท่ี
ถูกน ากลับมาใช้ใหม่หรือน าไปบริจาค(Thaitextile, 2564)  มีรายงานว่าจ านวนของเส้ือผา้ 'Fast 
Fashion' ถูกน ามาทิ้งไวท่ี้บริเวณทะเลทรายอาตากา ประเทศชิลีมากถึง 59,000 ตนั โดยเป็นเส้ือผา้ท่ี
ทั้งใส่แลว้ และเป็นเส้ือผา้ท่ียงัไม่เคยถูกสวมใส่เพราะขายไม่ออก ซ่ึงขณะน้ีกลายเป็นกองภูเขาขยะ
เส้ือผา้จ านวนมหาศาลท่ีอาจตอ้งใช้เวลาอย่างต ่าช้ินละ 200 ปีในการย่อยสลายหรือถูกก าจดัเองตาม
ธรรมชาติ (Urban Creature, 2564) นอกจากนั้นสินคา้ประเภทเส้ือผา้แบบ Fast Fashion ไม่เพียงแค่
สร้างขยะแต่ยงัปล่อยสารพิษสู่ส่ิงแวดลอ้มอย่างต่อเน่ือง โดยน ้ าเสียจากโรงงานผลิตส่ิงทอสามารถ
ปล่อยสารพิษสู่มหาสมุทรไดม้ากกวา่ 3,500 ชนิด ขณะท่ีเส้ือผา้ท่ีโดยปกติแลว้จะมีใยสังเคราะห์เฉล่ีย
ราว 60% ก็จะหลุดออกจากเส้ือผา้ทุกคร้ังท่ีมีการซักกลายเป็นไมโครพลาสติกท่ีปนเป้ือนไปกบัน ้ า
และส่ิงแวดลอ้มในทุกๆนาที ปัญหาส่ิงแวดลอ้มในตลาดฟาสต์แฟชัน่กลบักลายเป็นปัญหาท่ีไม่มี
ส้ินสุด นอกจากน้ียงัมีความไม่เป็นธรรมทางดา้นค่าแรงของพนกังานจากแบรนดท่ี์มีช่ือเสียง ซ่ึงเป็น
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ประเด็นท่ีถูกโตแ้ยง้อย่างรุนแรง กลุ่มนกัรณรงคท์ั้งหลายออกมาขบัเคล่ือนเพื่อแกปั้ญหาเหล่าน้ีและ
เร่ิมบอยคอตสินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่กนัมากขึ้นทางส่ือสังคมออนไลน์(Voice TV, 2565) 

ประเด็นท่ีน่าสนใจส าหรับวงการส่ิงทอและเคร่ืองนุ่งห่มคือการจบลงของเส้ือผา้
ประเภท Fast Fashion มุ่งสู่มิติดา้นความยัง่ยนืหรือ Sustainability มากขึ้น ซ่ึงเร่ิมตั้งแต่การเนน้คุณค่า
การใชง้าน อาทิ กระแสการใชเ้ส้ือผา้มือสอง กระแสของเส้ือผา้ท่ีมีกรรมวิธีท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการตั้งแต่ผลิต ท าเส้นใย ถกัทอ ฟอกยอ้ม แรงงานตดัเยบ็ และการขนส่ง ซ่ึงจะ
เป็นประเด็นท่ีผูบ้ริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะในต่างประเทศให้ความส าคญัมากขึ้น(Bangkok bank, 
2564) 

การผลักดันอุตสาหกรรมเส้ือผ้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (sustainable fashion)  เป็น
แนวคิดท่ีเร่ิมเขา้มามีบทบาทในอุตสาหกรรมการผลิตเส้ือผา้ในช่วงศตวรรษท่ี 21 เน่ืองจากการผลิต
แบบเก่าก่อเกิดปัญหามากมายในวงกวา้งอย่างท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้ ท าให้มีการคิดคน้วิธีท่ีจะท าให้
อุตสาหกรรมเส้ือผา้ซ่ึงปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่อุตสาหกรรมหน่ึงในโลก 
สามารถอยู่ร่วมกบัสังคมไดโ้ดยไม่ส่งผลกระทบดา้นลบมากเกินไป ( thematter, 2563)  แนวคิดน้ี
ไม่ไดเ้พิ่งเกิดแต่เป็นคล่ืนใตน้ ้าท่ีมีมาโดยตลอด เวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซช่ือดงัอยา่ง Lyst ท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลของผูใ้ชง้านและพบว่ามีผลลพัธ์การคน้หาค าว่า ‘sustainable fashion’ มากขึ้นถึง 66% เห็นได้
ชดัว่าความยัง่ยืนทั้งดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้ม และการด าเนินธุรกิจดว้ยจริยธรรมก าลงักลายเป็น
หัวขอ้หลกัท่ีผูบ้ริโภคทัว่โลกหันมาสนใจและตระหนกัถึงความส าคญัมากขึ้นโดยเฉพาะในกลุ่มมิล
เลนเนียลและ Gen Z ท่ีใส่ใจกับอนาคตของตวัเองเป็นพิเศษ ไม่เฉพาะกลุ่มน้ีเท่านั้นแต่ผูบ้ริโภค
โดยรวมก็จะเลือกหันไปหาสินคา้ท่ีถูกผลิตมาดว้ยกระบวนการท่ีปลอดภยัและดีต่อสุขภาพมากขึ้น 
ท าให้ธุรกิจท่ีมีเร่ืองราวตอกย  ้าคุณค่าด้านมนุษยธรรม สุขภาพ ความเป็นอยู่ท่ีดี และการปกป้อง
ธรรมชาติ จะอยู่รอดปลอดภัยหากเข้าถึงจิตใจและสร้างความไว้วางใจให้กับผูค้นได้มากพอ 
(adaybulletin, 2563) 

ความทา้ทายท่ีของแบรนด์สินคา้แฟชัน่แบบยัง่ยืนท่ีตอ้งพบเจอคือแบรนด์จ าเป็นตอ้ง
เปล่ียนแปลงดา้นความรู้ความเขา้ใจรวมถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีถูกตอ้ง เพราะแมว้่าผูบ้ริโภคจะ
เร่ิมหันมาสนใจและรับรู้ของผลกระทบท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้ฟาสตใ์นสังคมมากขึ้นมาบา้งแลว้ แต่
ในขณะเดียวกันมีการศึกษาพบว่ายงัมีผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีขาดความเขา้ใจ มีการเขา้ใจท่ีผิด หรือ
เพิกเฉยเก่ียวกบัประเด็นดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีเช่ือมโยงกบัฟาสต์แฟชั่น (fast fashion) และยงัไม่ชอบ
หรือไม่สามารถเปล่ียนนิสัยการซ้ือ 

ของพวกเขา รวมถึงปัญหาด้านตน้ทุนท่ีแบรนด์พบเจอ เน่ืองจากสินคา้แฟชั่นแบบ
ยัง่ยืนมักมีราคาท่ีสูงซ่ึงสอดคล้องกับการใช้เทคโนโลยีและนวตักรรม ผ่านกระบวนการผลิตท่ี
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ซบัซอ้น และวสัดุท่ีใชมี้คุณภาพ  จึงท าใหไ้ม่ใช่ทุกคนท่ีจะสามารถเอ้ือมถึงความยัง่ยืนท่ีวา่น้ีได ้และ
วนกลบัไปสู่การบริโภคฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีดีไซน์ไม่ต่างกนัแต่มีราคาท่ีต ่ากวา่มาก(SBS , 2565) 

ดังนั้นแบรนด์จ าเป็นท่ีจะตอ้งน าเสนอคุณค่า ช้ีให้เห็นถึงความคุม้ค่า สร้างการรับรู้ 
ความเขา้ใจ และการยอมรับให้กบักลุ่มผูบ้ริโภคและกลุ่มท่ีก าลงัจะเปิดใจ ผูว้ิจยัมองเห็นโอกาสและ
ศกัยภาพของอุตสาหกรรม Sustainable Fashion เป็นอย่างสูงจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงกลยุทธ์ในการ
สร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื ซ่ึงถือเป็น
ประเด็นท่ีเป็นประโยชน์ไม่เพียงแต่ธุรกิจเท่านั้นแต่ยงัมีประโยชน์ต่อผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทั้งหมด
อยา่งยิง่ 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของโครงการ 
 

ค าถามงานวิจยั (RQ) วตัถุประสงค ์(Obj) การเก็บขอ้มูลวิจยั 

RQ 1  : ส่ิงท่ีสร้างแรง
บนัดาลใจใหผู้บ้ริโภคใช้
สินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่คืออะไร? 
RQ 2 : ส่ิงท่ีสร้างแรงบนัดาล
ใจใหผู้บ้ริโภคเลิกใชสิ้นคา้
ฟาสตแ์ฟชัน่คืออะไร? 
RQ 3 : คุณสมบติัของสินคา้
ฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีสร้างแรง
บนัดาลใจใหผู้บ้ริโภคใชมี้
อะไรบา้ง? 
RQ 4 : ปัญหาและอุปสรรค
ใดท่ีอาจเกิดขึ้นในการใช้
สินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่? 
RQ 5 : ปัจจยัสังคมและ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อการ

1. ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การสร้างแรงบนัดาลใจ
ในการใชสิ้นคา้ฟาสต์
แฟชัน่  

เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เก็บขอ้มูลจากลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีมีประสบการณ์ทั้งเคยใชแ้บรนด์
สินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ รวมถึง
ผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื อายตุั้งแต่ 18 ปี
ขึ้นไป โดยมีวิธีการเก็บขอ้มูลเป็นการ
เก็บแบบสอบถามออนไลน์(Online 
Questionnaire) จ านวน 400 ชุด 
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สร้างแรงบนัดาลใจในการใช้
สินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่คืออะไร? 
RQ 6 : ปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ี
มีผลต่อการสร้างแรงบนัดาล
ใจในการใชสิ้นคา้ฟาสต์
แฟชัน่? 
RQ 7 : การส่ือสารและ
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัฟาสตแ์ฟชัน่มี
ความส าคญัอยา่งไรในการ
สร้างแรงบนัดาลใจให้
ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้ฟาสต์
แฟชัน่? 

RQ 8  : วิธีการสร้างการรับรู้
ของผูบ้ริโภคในการสินคา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืคือ
อะไร? 
RQ 9  : วิธีการสร้างการ
ยอมรับของผูบ้ริโภคในการ
ใชสิ้นคา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนืคืออะไร? 
RQ 10 : วิธีการสร้างความ
ตั้งใจและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการสนบัสนุน
สินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื
คืออะไร? 
RQ11 : กลยทุธ์ใดท่ีมีผลต่อ
การสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค

น าเสนอกลยทุธ์ท่ี
สามารถสร้างการรับรู้
และสร้างการยอมรับของ
กลุ่มผูบ้ริโภคในการใช้
สินคา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื  
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ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยนื? 
RQ12 : แบรนด์และ
การตลาดมีบทบาทอยา่งไร
ในการน าเสนอคุณค่าถึง
ผูบ้ริโภคของสินคา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยนื?  

 
 

1.3 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

การรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์                                                       
1.เพศ  
2.อาย ุ 
3.รายได ้
4.อาชีพ 
5.การศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ได้แก่: 
1.ความตอ้งการของผูบ้ริโภค(Customer)  
2.ความคุม้ค่า (Cost)  
3 ความสะดวกสบาย(Convenience)  
4.การส่ือสาร (Communication)  
 
ปัจจัยด้านความย่ังยืน ESG 
1.ส่ิงแวดลอ้ม(Environmental)  
2.สังคม (Social)  
3.ธรรมาภิบาล (Governance ) 
 
 

 

 

ปัจจัยด้านความย่ังยืน ESG 
1.ส่ิงแวดลอ้ม (Environmental)  
2.สังคม (Social)  
3.ธรรมาภิบาล (Governance) 
 

 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ได้แก่: 
1.ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer)  
2.ความคุม้ค่า (Cost)  
3 ความสะดวกสบาย (Convenience)  
4.การส่ือสาร (Communication)  
 
 
 

 

 

แนวทางการวางกลยทุธ์ในการสร้างการรับรู้
และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบ
รนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาน้ีมุ่งท าการศึกษากับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์เคยใช้แบรนด์สินคา้

เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัสินคา้แฟชัน่แบบยัง่ยนือายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
งานวิจัยน้ีมุ่งเน้นการศึกษากลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนโดยใช้แนวคิดทางการตลาดรูป 4C’s ท่ีมุ่งให้
ความส าคญัในการวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างลึกซ้ึง และเหมาะอย่างยิ่งในการใช้กบั
กรณีท่ีศึกษาจากมุมมองของฝ่ังผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถน าไปต่อยอดในการพฒันาสินคา้และบริการให้
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม วางแผนกลยุทธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
และช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับตวัตามแนวโน้มตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ โดยการศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบ 4C’s ไดแ้ก่: 

• 1.ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer) 
• 2.ความคุม้ค่า (Cost) 
• 3 ความสะดวกสบาย (Convenience) 
• 4.การส่ือสาร (Communication) 
ผู ้วิจัยได้น ากรอบแนวคิดการวิจัยจากงานวิจัยก่อนหน้า โดยได้น าปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์จาก (สิริกาญจน์ แก้วทอง , 2560) และกรอบแนวคิดด้านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด4C’sไดส้อดคลอง้กบัวิจยัของ (ศิริเพ็ญ เล่าลือเกียรติ, 2562) อีกทั้งไดน้ าปัจจยัดา้นความ
ยัง่ยนื ESG มาใชอ้า้งอิงจากงานวิจยั (กชพรรณ โชติธรรมโม, 2565) 
 
 
1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.ผลงานวิจยัน้ีสามารถให้แบรนด์น าไปปรับกลยุทธ์ตลาดเพื่อสร้างความเช่ือมัน่และ
ความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบักลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

2.ผลงานวิจยัน้ีสามารถให้แบรนด์เส้ือผา้แฟชั่นแบบยัง่ยืนน าไปพฒันาและปรับปรุง
สินคา้เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น 

3.การวิจยัสามารถช่วยสร้างความตระหนกัรู้ใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ของ
สินคา้แฟชัน่ท่ีมีความยัง่ยนื 

4. นักการตลาดสามารถน าข้อมูลของการศึกษาด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคไปพัฒนา
อุตสาหกรรมสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ใหเ้ติบโตไปในทางท่ีดียิง่ขึ้น
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

ผูวิ้จยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรมสินคา้สินคา้แฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยนืในประเด็นต่างๆ ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น ดงัน้ี 

 
 

2.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรม (Industry Review) 
พบขอ้มูลท่ีกล่าววา่แฟชัน่เป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างมลภาวะใหก้บัโลกแพร่กระจายและ

ถูกใชใ้นส่ือไปมากมาย จนสร้างอิมแพค็ให้วงการแฟชัน่หันมาใส่ใจเร่ืองผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม
มากขึ้น แต่ก็ท าให้ประเด็น ‘แฟชัน่ท่ีย ัง่ยืน’ (Sustainable Fashion) กลายมาเป็นเทรนด์และเป้าหมาย
ในการผลิตและสร้างสรรค์ผลงานของแบรนด์แฟชัน่ต่างๆ รวมไปถึงเป็นการพีอาร์หรือการสร้าง 
‘คุณค่า’ ใหม่ของแบรนด์แฟชัน่เช่นเดียวกนั เพื่อท่ีจะแปะป้ายแบรนด์หรือสินคา้ของตวัเองดว้ยค าว่า 
‘Green’ หรือ ‘Eco-Friendly’แต่ใช่ว่าการมีสองค าน้ีจะท าให้แบรนด์แฟชั่นนั้นผลิตสินคา้แฟชัน่ท่ี
ย ัง่ยืนและไม่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มเสมอไป ปัญหาก็คือความยัง่ยืนนั้นมีหลากหลายปัจจยั 
ขึ้นอยู่กบัว่าจะมองในมุมไหน การสร้างมลพิษ การปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ การใชน้ ้ า 
คาร์บอนฟุตปรินต์ ฯลฯ ในขณะเดียวกันก็มีหลากหลายวิถีทางท่ีสามารถ ‘เคลม’ ได้ว่าด าเนิน
แนวทางแฟชัน่ท่ีย ัง่ยนื ไม่วา่จะเป็นคาร์บอนออฟเซ็ต การใชว้สัดุอปัไซเคิล/รีไซเคิล การใชค้อตตอน
ออร์แกนิก การใช้เทคโนโลยีท่ีลดการใช้น ้ า หรือแมแ้ต่การใช้ซับพลายเชนท่ีสามารถตรวจสอบ
คาร์บอนฟุตปรินตไ์ด ้ปัจจุบนัอุตสาหกรรมแฟชัน่เองไม่ไดมี้เกณฑม์าตรฐาน หรือเกณฑข์ั้นต่อท่ีจะ
สามารถบอกไดว้่า อะไร แค่ไหน เท่าไหร่ ถึงจะเรียกว่าย ัง่ยืน จนอาจกลายเป็นว่าความยัง่ยืนเป็นแค่
เทรนด์ การพีอาร์ของแบรนด์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าแบรนด์นั้นใส่ใจส่ิงแวดลอ้มมากกว่าจะส่งผล
จริง(GQ Thailand, 2565) 

แบรนด์เส้ือผา้ยงัฉกฉวยสถานการณ์การรณรงค์เพื่อปกป้องส่ิงแวดล้อมไปเป็น
โปรโมชัน่เพื่อขายผลิตภณัฑรั์กษโ์ลกให้กบัผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม จนกลายเป็น
เคร่ืองมือท่ีใชซ่้อนการท าลายส่ิงแวดลอ้มในระบบอุตสาหกรรมฟาสตแ์ฟชัน่ เราจึงตดัสินใจสืบสวน
สอบสวนและประเมินการตลาดของแบรนด์เหล่าน้ี เพื่อเปิดเผยให้เห็นว่าค าท่ีใช้โฆษณาดา้นความ
ยัง่ยืนในแบรนด์เช่น ‘ยัง่ยืน’ (sustainable), ‘รักษ์โลก’(Green) , ‘เป็นธรรม’(Fair) เป็นค าท่ีพิสูจน์
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หรือยืนยนัว่าห่วงโซ่ของอุตสาหกรรมแฟชัน่พฒันาการผลิตของตวัเองแลว้หรือไม่ โดยรายงานของ
เราท่ีไดรั้บการเผยแพร่ ระบุว่า แบรนด์เส้ือผา้ส่วนใหญ่ยงัไม่เขา้ข่ายเป็นแบรนด์ท่ีน่าเช่ือถือในดา้น
การยกระดับห่วงโซ่อุตสาหกรรมให้ดีขึ้น(Greenpeace, 2566) แต่ก าลังอยู่ในขอบข่าย ‘การฟอก
เขียว’ ซ่ึงหลงัจากน้ี ก็คงตอ้งกลบัมาสู่ “ผูบ้ริโภค” ท่ีจะตอ้งพิจารณาวา่ ส่ิงท่ีแบรนดพ์ยายามน าเสนอ
เหล่าน้ี เป็นเร่ืองจริง หรือแค่กลยทุธ์การตลาดในการสร้างภาพลกัษณ์ ท่ีเรียกวา่ “Greenwashing” คือ
การสร้างภาพลกัษณ์วา่ใหค้วามส าคญักบัความยัง่ยนื แมว้า่จริง ๆ แลว้ตวัธุรกิจจะยงัด าเนินงานในรูป
แบบเดิม ๆ ท่ีส่งผลเสียต่อโลก หรือไม่ไดดี้ต่อโลกจริง(ลงทุนเกิร์ล, 2565) 
 

2.1.1 การเติบโตของอุตสาหกรรมสินค้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืน 
รายงานการส ารวจผูบ้ริโภคของบริษทัวิจยัทางการตลาดระดบัโลกอย่าง Kantar เก็บ

ขอ้มูลผูบ้ริโภคมาอยา่งต่อเน่ืองกวา่ 88,000 คน จาก 26 ประเทศทัว่โลก รวมถึงประเทศไทย เพื่อเจาะ
หาขอ้มูลเชิงลึก (insight) ของผูบ้ริโภคในด้านความยัง่ยืน เช่ือมโยงไปยงัการซ้ือสินคา้อุปโภค-
บริโภค พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีให้ความส าคญัต่อเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม มีจ านวนเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ และคาดวา่
จะเพิ่มสัดส่วนโดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจเร่ืองส่ิงแวดลอ้มมีความกงัวลหลกัๆ คือ ประเด็นเร่ืองภาวะ
โลกรวน หรือ Climate change ปัญหาน ้ าเสีย ปัญหาขยะพลาสติก และมลพิษทางอากาศ รวมถึงการ
ตัดไม้ท าลายป่า โดยผู ้บริโภคกลุ่มน้ีมีความตั้ งใจจะด าเนินการเพื่อลด carbon footprint และ
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม เช่น ใชบ้รรจุภณัฑท่ี์สามารถเติม ใชซ้ ้ า และรีไซเคิลได ้รวมทั้งผลิตภณัฑ์
ท่ีส่งเสริมดา้นความยัง่ยืนเป็นคร่ึงหน่ึงของประชาการโลกในปี 2030 จากการส ารวจพบว่าเหตุการณ์
โรคระบาดโควิด-19 ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาให้ความส าคญักบัความยัง่ยืนมากกว่าท่ีเคย (banmuang, 
2565) ในขณะท่ีผูบ้ริโภคจะปรับพฤติกรรมหันมาสนใจด้านความยัง่ยืนมากขึ้น ดา้นของแบรนด์
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายต่างก็ไดป้รับตวัมาท าธุรกิจแบบ Sustainable Fashion มากขึ้นตั้งแต่การคดัสรร
วตัถุดิบท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ปรับเปล่ียน วสัดุในการผลิตท่ีมาจากเส้นใยพืช 100% หรือจาก
วสัดุรีไซเคิล การออกแบบท่ีเนน้ถึงการใชง้านยัง่ยนื กระบวนการผลิตท่ีใชพ้ลงังานนอ้ยท่ีสุด รวมถึง
การขนส่งท่ีไม่ก่อให้เกิดมลพิษ ซ่ึงนบัไดว้่าเป็นการปรับตวัเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการท่ีเปล่ียนไป
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งลงตวั(OKMD, 2564) 

เทรนด์ความยัง่ยืนก่อตวัขึ้นจนท าให้อุตสาหกรรมสินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนในไทย
เติบโตและเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัไม่เพียงแต่ในประเทศไทย มีหลากหลายแบรนด์สินคา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยืนประสบความส าเร็จโดยการมุ่งน าเสนอความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ไทยให้ได้รับการ
ยอมรับในตลาดสากล ยกตวัอย่างเช่น แบรนด์  Dry Clean Only ซ่ึงเป็นแบรนด์เส้ือผา้ฝีมือคนไทยท่ี
มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับถึงตลาดต่างประเทศ โดยจุดเร่ิมตน้เกิดจากความหลงใหลในเส้ือผา้วินเทจ
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ของ ปฏิพทัธ์ ชยัภกัดี และความคิดสร้างสรรคท่ี์ตอ้งการสร้างความแปลกใหม่โดยมีการการปัก เยบ็ 
ดัดแปลงเส้ือผา้เก่าให้กลบักลายเป็นช้ินงานใหม่ ซ่ึงสอดคลอ้งกับหลกัแนวคิด “การพฒันาอย่าง
ย ัง่ยืน” และมีการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีไม่ผ่านกระบวนการเคมี หรือยอ้มสีจากอุตสาหกรรมท่ีจะปล่อย
มลพิษเขา้สู่ธรรมชาติ  (vogue, 2563) 
 

2.1.2 วิเคราะห์ความท้าทายและอุปสรรคของอุตสาหกรรมสินค้าแฟช่ันแบบย่ังยืน 
การขับเคล่ือนอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นแบบยั่งยืนในประเทศไทยยังขาดการ

สนบัสนุนจากภาคส่วนอ่ืน แมว้่าจะมีผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ถึงผลกระทบต่อการใชสิ้นคา้ฟาสตแ์ฟชัน่
และรู้จกัสินคา้แฟชัน่แบบยัง่ยนืมากแลว้ แต่แรงหนุนจากฝ่ังผูบ้ริโภคเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ 
อีกทั้งตวัผูบ้ริโภคเองก็ยงัขาดความรู้และความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงของสินคา้แฟชัน่แบบยัง่ยืนจึงท าให้ไม่
เกิดการปฏิบติั โดย ชวิศา เชยจรรยา และ วิเชียร ลทัธิพงศพ์นัธ์ ไดศึ้กษาการรับรู้และวิถีปฏิบติัแฟชัน่
ย ัง่ยืนจากประเทศไทยพบว่า เม่ือศึกษาถึงรากฐานพฤติกรรมการบริโภคสินคา้แฟชัน่นั้นพบว่า โดย
ส่วนมากรู้จกั “แฟชัน่ย ัง่ยืน” หากแต่ความรู้และความเขา้ใจดงักล่าวยงัไม่เพียงพอท่ีจะน าไปสู่การ
ปฏิบติัไดเ้น่ืองดว้ยแนวคิดแฟชัน่ย ัง่ยืนในประเทศไทยยงัขาดวิถีปฏิบติัท่ีเป็นรูปธรรมท่ีจะสามารถ
ช่วยส่งเสริมความยัง่ยืนให้กบัห่วงโซ่ของอุตสาหกรรมแฟชัน่ทั้งทางดา้นอุปสงคแ์ละอุปทาน อีกทั้ง
แนวทางส าคญัสู่วิถีความยัง่ยืนในประเทศไทยนั้น เป็นแนวทางการปฏิบติัในระดบัปลายน ้ า หรือ 
แนวทางหลังการบริโภค (Post Consumption) เท่านั้น โดยตัวผูบ้ริโภคคือกลุ่มเป้าหมายหลักใน
อุตสาหกรรมแฟชัน่ท่ีถูกคาดหวงัให้เกิดพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดแฟชัน่ย ัง่ยืน อย่างไรก็ดี
เพื่อให้เกิดวิถีปฏิบติัท่ีครบถว้นสมบูรณ์ของห่วงโซ่การผลิตและอุปทาน จะตอ้งผสานความร่วมมือ
ทั้งในระดับต้นน ้ าและปลายน ้ าอีกด้วย ทั้ งน้ีบุคคลหรือองค์กรท่ีมีบทบาทส าคัญในการผลกัดัน
ประเด็นความยัง่ยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น คือ ผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตและส่ือ อย่างไรก็ตามแมว้่าความ
ยัง่ยืน จะกลายเป็นส่ิงท่ีทุกอุตสาหกรรมทั่วโลกต้องให้ความส าคัญ แต่ความท้าทายในแง่ของ
ผูบ้ริโภคนั้นยงัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะเป็นส่ิงท่ีตดัสินไดว้่า แบรนด์ตอ้งไปต่ออย่างไร ดงันั้น แบรนด์
เอง แมว้่าจะปรับท่ีกระบวนการผลิตแลว้ แต่ เร่ืองของ การตลาด ท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคจบัจ่ ายใช้สอย 
หรือเลือกซ้ือสินคา้ก็มีส่วนส าคญัไม่น้อย เพราะส่ิงน้ีจะเป็นการสร้างความตระหนักรู้ และเปล่ียน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ควบคู่ไปกับส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการจะเป็นได้(Techsauce, 2021)  อีกส่ิง
ส าคญัท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัยงัคงเป็นเร่ืองดีไซน์ ตามท่ี พชัรพนัธ์ เทียนศิริ ไดศึ้กษาในเร่ืองของปัจจยั
ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสต์แฟชั่นท่ีย ัง่ยืนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ศึกษาว่าแมผู้บ้ริโภคจะทราบถึงประสิทธิภาพในการใชง้านและความคงทน แต่ผูบ้ริโภค
ยงัตอ้งการให้ผสมผสานกบัการพฒันารูปแบบการออกแบบให้มีรูปลักษณ์ท่ีทนัสมยั เช่นเดียวกบั
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สินค้าแฟชั่นทั่วไป เน่ืองจากในปัจจุบันเป็นท่ีสังเกตได้ว่า สินค้าฟาสต์แฟชั่นท่ีย ัง่ยืนนั้นจะมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดูสะอาดสะอา้น เรียบง่ายและใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม อาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเบ่ือหน่ายและ
บ่งช้ีว่าสินค้าชนิดน้ีไม่ช่วยส่งเสริมสถานะทางสังคมนอก ไปจากประโยชน์ท่ีได้ท าให้แก่
ส่ิงแวดลอ้ม และจากส่ิงท่ีศึกษายงัพบอีกว่าควรพิจารณาการตั้งราคาขายท่ีใกลเ้คียงกบัสินคา้ฟาสต์
แฟชัน่ทัว่ไป เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่าในประโยชน์ท่ีไดรั้บเม่ือเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย ผูท่ี้
มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ฟาสต์แฟชัน่ท่ียงัยืน จึงควรยกระดบัภาพลกัษณ์และคุณค่าของสินคา้ให้มี
ความน่าสนใจมากขึ้นควบคู่ไปกบคุณภาพท่ีดีในราคาท่ีสมเหตุสมผล 
 
 

2.2 ทฤษฎีที่เกีย่วข้องในการวิจัย 
2.2.1 ทฤษฎีว่าด้วยหลกัประชากรณ์ศาสตร์ (Demographic Theory) 
Kotler and Dupree (1997) ไดก้ล่าวว่า ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์คือ เพศ อาชีพ 

อาย ุรายได ้การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติและสัญชาติเป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพื่อใช้
วดัความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความถ่ีในการใชผ้ลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบั
ตัวแปรทางประชากรสูง ซ่ึงการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทาให้ทราบขนาดของตลาด
เป้าหมายและส่ือท่ีใชด้ว้ยนอกจากน้ียงัสามารถให้เขา้ใจถึงแนวโนม้ทางประชากร เพื่อน าไปวางกล
ยุทธ์และการตดัสินใจทางธุรกิจในหลากหลายดา้น เช่น การตลาด การวางแผนการขาย การเลือก
ต าแหน่งทางการตลาด และการปรับแผนกลยทุธ์การเติบโตของธุรกิจ 

ทฤษฎีวา่ดว้ยหลกัประชากรณ์ศาสตร์มีปัจจยัหลายอยา่งท่ีน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
• เพศ (Sex) การศึกษาเก่ียวกบัเพศในประชากรสามารถท าให้เขา้ใจถึงความแตกต่าง

ระหว่างเพศในทางทศันคติ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ และความตอ้งการในสินคา้และบริการ รวมถึง
การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนัได ้อยา่งเช่น เพศหญิงส่วนใหญ่จะมีความเปล่ียนแปลงเน่ืองจาก
ผูห้ญิงมีการท างานมากขึ้น ส่วนเพศชายมกัจะมีความคิด ค่านิยมและทศันคติท่ีแตกต่างกนัอยา่งมาก 

• อายุ  (Age) อายุ เ ป็นปัจจัยส าคัญในการวิ เคราะห์ประชากรเ น่ืองจากอายุ มี
ความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีผ่านมาของบุคคล จึงมีผลต่อการเลือกใชสิ้นคา้ ความตอ้งการ และ
พฤติกรรมการบริโภค นอกเหนือจากนั้นอายุยงัเป็นตวัแปรส าคญัท่ีมีผลต่อการ เช่น การท างาน การ
เลือกอาชีพ และการบริหารจดัการดา้นการเงิน 

• รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นตวับ่งช้ีส าคญัท่ีสามารถใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม
การบริโภค ในระดบัการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ รวมถึงการเลือกซ้ือสินคา้แบบยัง่ยนื การสนบัสนุน
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แบรนด์ท่ีมีคุณค่าสังคม และการเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีส านึกความรับผิดชอบทางสังคม อนัเน่ืองมาจาก
สินคา้เพื่อความยัง่ยนืมกัมีราคาท่ีสูงซ่ึงสอดคลอ้งไปกบัวสัดุท่ีมีคุณภาพท่ีดี 

• อาชีพ (Job) การศึกษาแนวโน้มและความสัมพันธ์ระหว่างประชากรและอาชีพ
สามารถใหเ้ขา้ใจแนวโนม้การตดัสินใจทางการอาชีพ สอดคลอ้งไปกบัปัจจยัทางดา้นการเลือกสินคา้
และบริการ เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีมัน่คงและรายไดสู้งอาจมีความสนใจในสินคา้หรือบริการท่ีมี
คุณภาพและราคาสูงกวา่ 

• การศึกษา (Education) การวิเคราะห์และคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในมุม
ของการศึกษาสามารถช่วยให้กลยุทธ์การตลาดเป็นไปในทิศทางท่ีเหมาะสม ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบั
การศึกษาของกลุ่มประชากรเป้าหมายสามารถให้เขา้ใจลกัษณะและความตอ้งการของกลุ่มเหล่านั้น
ได ้อาทิเช่น กลุ่มเป้าหมายท่ีมีการศึกษาสูงอาจมีความตอ้งการในผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสูง มีการรับรู้
ข่าวสารท่ีดีและกวา้งขวาง อีกทั้งระดบัการศึกษาสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่ม
ประชากร ยิง่สูงขึ้นเท่าใดการตดัสินใจการซ้ือสินคา้จะมีการค านึงถึงขอ้มูลเพิ่มเติมมากขึ้นเท่านั้น 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงการเลือกน าทฤษฎีประชากรณ์ศาสตร์มาใชว้ิเคราะห์และศึกษาให้เกิด
ความเขา้ใจในพฤติกรรมความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค ระบุความสนใจ และลกัษณะพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีส าคญัส าหรับสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ย ัง่ยืน วางกลยทุธ์การตลาดท่ี
เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายจากการน าขอ้มูลทางสถิติมาใชป้รับแผนการตลาด ตอบสนองต่อความ
คาดหวงัท่ีแตกต่าง ใหมี้ความเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
 

2.2.2 ทฤษฎีว่าด้วยส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 
Phillip Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด เคร่ืองมือ
ทางการตลาดเหล่าน้ีมี 4 องคป์ระกอบ เรียกว่า 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
สถานท่ีจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

อย่างไรก็ตามในยุคปัจจุบนัการแข่งขนัเร่ิมมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะจากการ
ขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลยีและดิจิทลั การเขา้ใจผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริงจึงมีความจ าเป็นมากกว่าเดิม  
ดงันั้นจึงตอ้งปรับปรุงมุมมองแนวความคิดจาก 4P ซ่ึงมาจากการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน 
มุมมองผูผ้ลิต พฒันามาเป็นการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดผา่นมุมมองความตอ้งการของลูกคา้เป็น
หลกั เรียกเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีวา่ 4Cs แนวคิดน้ีเร่ิมถูกกล่าวถึงในปี 1990 โดย Lauterborn(1990) 
4 องคป์ระกอบดว้ยกนัท่ีกล่าวมาน้ี ไดแ้ก่ 
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• Customer (ลูกคา้) การศึกษาและการเขา้ใจลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงรวมถึงการระบุความ
ตอ้งการ ความพึงพอใจ และปัญหาของลูกคา้ ท าให้ธุรกิจสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการให้
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ได ้โดยการส ารวจและวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือ และความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ความสะดวกสบายในการใชง้าน เสน่ห์และสไตลท่ี์เขา้กนัได ้เป็นตน้ 

• Cost (ราคา) ความคุม้ค่าของผลิตภณัฑห์รือบริการสามารถสร้างความพึงพอใจและ
ความคุม้ค่าสูงสุดต่อลูกคา้ ซ่ึงรวมถึงการตดัสินใจเก่ียวกบัราคาท่ีลูกคา้พร้อมจะจ่ายและความพร้อม
ในการตอบสนองต่อราคา การศึกษาตลาดและการวิเคราะห์การตลาดจะช่วยให้เราเขา้ใจว่าลูกคา้
คาดหวงัราคาในระดบัใด และวิธีการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมเพื่อเพิ่มการยอมรับจากผูบ้ริโภค 

• Convenience (ความสะดวกสบาย): จ าเป็นตอ้งมีการให้บริการท่ีสะดวกสบายและ
รวดเร็ว รวมถึงการพิจารณาสถานท่ีของการขาย การจดัส่งสินค้า หรือการให้บริการหลงัการขาย ท่ี
ตอบสนองต่อความตอ้งการและใหค้วามส าคญัของความสะดวกสบายในการเขา้ถึงสินคา้และการใช้
งาน เช่น การจดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว การเปิดร้านคา้ออนไลน์ตลอดเวลา 

• Communication (การส่ือสาร): การส่ือสารเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการสร้างการ
รับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค การน าส่งขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงคุณค่าของสินคา้ได้
ถือเป็นหัวใจในการท าการตลาด อีกทั้งการน าส่งข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพจะน าความสนใจมาสู่
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ตลอดจนการส่ือสารท่ีโปร่งใสและตรงไปตรงมาจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบักลุ่มผูบ้ริโภคอยา่งย ัง่ยนื 

ทฤษฎี 4Cs ให้ความส าคญักับมุมมองของลูกคา้และผูบ้ริโภค ช่วยให้ธุรกิจสามารถ
จดัการและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้ได้มากขึ้น เป็นการเน้นให้ค  านึงถึงมุมมองและความ
ตอ้งการของลูกคา้เป็นศูนยก์ลางของกลยุทธ์การตลาด และสามารถให้ธุรกิจปรับตวัให้เขา้กบัตลาด
และลูกคา้อยา่งเหมาะสมมากขึ้น ซ่ึงการใชท้ฤษฎี 4Cs จะช่วยใหง้านวิจยัมีการวิเคราะห์องคป์ระกอบ
ต่างๆ เช่น ความตอ้งการและความจ าเป็นของลูกคา้  ความสะดวกสบาย และการส่ือสาร ไดอ้ย่างมี
ความเขา้ใจลึกซ้ึงเก่ียวกับตลาดและมุมมองผูบ้ริโภค จนสามารถสร้างกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมในการ
สร้างแบรนดแ์ละสร้างความสนใจจากลูกคา้ในอุตสาหกรรมสินคา้แฟชัน่ย ัง่ยนืได ้
 

2.2.3 แนวคิดด้านความยั่งยืน ESG 
แนวคิดความรับผิดชอบด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาลขององค์กร 

(Environmental, Social and Governance: ESG) มีแนวพื้นฐานความคิดท่ีต่อเน่ืองมาจากหลกั CSR 
และก าลงัเป็นประเด็นท่ีสังคมทัว่โลกต่างให้ความส าคัญ แนวทางน้ีมีองค์ประกอบท่ีธุรกิจหรือ
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ผูบ้ริหารกิจการจะตอ้งค านึงถึงเพื่อให้เกิดประโยชน์ใน 3 มิติคือ ส่ิงแวดลอ้ม (Environment) สังคม 
(Social) และธรรมาภิบาลหรือบรรษทัภิบาล (Governance) 

• ส่ิงแวดลอ้ม (Environmental): การให้ความส าคญักบัส่ิงแวดลอ้มเป็นส่วนหน่ึงของ 
ESG หมายถึงการด าเนินธุรกิจท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มในทุกระดบั ธุรกิจควรพยายามลดการใช้
พลังงานท่ีใช้งานให้เหลืออยู่ในเกณฑ์ย ัง่ยืน ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและส่ิงสกปรกใน
กระบวนการผลิต การสนับสนุนการใช้งานทรัพยากรท่ีอยู่ในกรอบทางยัง่ยืน เช่น การลดการใช้
สารเคมีท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม และการสนบัสนุนกระบวนการรีไซเคิลและการรีดิวส์เพื่อลด
การสร้างขยะ 

• สังคม (Social): แง่มุมทางสังคมของ ESG หมายถึงการสนับสนุนความยัง่ยืนของ
สังคม ธุรกิจควรให้ความส าคญักบัการปฏิบติัตามกฎหมายและมาตรฐานทางสังคม สนบัสนุนความ
เป็นอยู่ท่ีย ัง่ยืนของสังคมทั้งภายในองค์กรและภายนอก เช่น ให้ความส าคญักบัเง่ือนไขการท างาน 
ค านึงถึงการรับรู้และการรักษาสิทธิและความเป็นมนุษย ์สนับสนุนและสร้างโอกาสทางการศึกษา
และการพัฒนาอาชีพ สร้างความเข้าใจและความรับผิดชอบต่อผู ้บริโภค นอกจากน้ีย ังมีการ
สนบัสนุนความหลากหลายทางวฒันธรรมและการใชแ้รงงานทอ้งถ่ินในการผลิตสินคา้ 

• การบริหารงาน (Governance): การบริหารงานท่ีดีเป็นส่วนส าคญัในการสร้างความ
ยัง่ยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ธุรกิจควรมีการบริหารองค์กรท่ีโปร่งใสและมีความรับผิดชอบ การ
ปฏิบติัตามกฎหมายและมาตรฐานท่ีเก่ียวขอ้ง การตรวจสอบและรายงานผลการด าเนินงานท่ีโปร่งใส 
การมีคณะกรรมการท่ีมีความเช่ียวชาญในดา้นส่ิงแวดลอ้มและสังคม และการสร้างระบบก ากบัดูแล
เพื่อใหมี้ความเสถียรและเช่ือถือไดใ้นทางธุรกิจ 

การน าแนวคิด ESG เขา้สู่การด าเนินธุรกิจท่ีย ัง่ยืนจะช่วยให้ธุรกิจท่ีด าเนินอยา่งมีความ
รับผิดชอบสามารถเพิ่มมูลค่าให้กบัองค์กรได้อย่างย ัง่ยืน นอกจากน้ียงัสร้างความไวว้างใจให้กับ
ลูกค้า ผูล้งทุน และสังคมในทั้ งภาพรวม โดยการปฏิบัติตามแนวคิดด้านความยัง่ยืน ESG ใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นสามารถช่วยสร้างการรับรู้และการยอมรับของสินคา้แฟชั่นระเภทยัง่ยืน โดย
ผูบ้ริโภคจะมีความตระหนกัถึงผลกระทบของสินคา้ท่ีเลือกซ้ือต่อส่ิงแวดลอ้มและสังคม สร้างความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีมีคุณภาพและความรับผิดชอบทางสังคมท่ีสูง ในระยะยาว การรับรู้
และการยอมรับของสินคา้แฟชัน่ระเภทยัง่ยนืจะเพิ่มขึ้นจนเป็นท่ียอมรับในสังคมทัว่ไป 
 
 

2.3 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง (Literature review) 
จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของการศึกษาในคร้ังน้ี สามารถแบ่งออกได ้
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เป็น   2 ประเด็นหลกั คือ 
 
ประเด็นท่ี 1 ทัศนคติและปัจจัยในการใช้สินค้าฟาสต์แฟช่ันของผู้บริโภค 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิจยัหลายท่านได้ศึกษาถึงถึงทศันคติและปัจจยัในการใช้
สินคา้ฟาสต์แฟชัน่ (ชมภูนุช สมบูรณ์พร 2561, พิจิตรจนัทร์ หวงัไพบูลยกิ์จ 2559, กมลทิพย ์แว่น
แกว้ 2557)  ทั้งน้ี ชมภูนุช (2561) ศึกษาถึง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความพึงพอใจท่ีมี
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ Zara ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ 
ไม่ไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายโดยค านึงถึงปัจจยัทางดา้นคุณสมบติัของตวัผลิตภณัฑ์ 
เช่น วตัถุดิบท่ีน ามาใช ้มาตรฐานการตดัเยบ็รวมไปถึงความทนทานแต่เพียงอยา่งเดียว ปัจจยัทางดา้น
อารมณ์และความรู้สึกถือไดว้่าเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัเช่นเดียวกนั เส้ือผา้ท่ีตนเองเลือกใส่จะตอ้ง
สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ฐานะทางสังคมและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของตนเองดว้ย 
สอดคลอ้งกบั พิจิตรจนัทร์ (2559) ท่ีไดท้ าการศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าสินคา้ ทศันคติต่อตราสินคา้ 
และควาช่ืนชอบในตราสินคา้กับความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นรวดเร็ว พบว่าราคาสินคา้ฟูลฟาสต์
แฟชั่นราคาไม่เหมาะสมเปรียบเทียบกับคุณภาพ แต่เหมาะสมกับการออกแบบ ซ่ึงส่ิงท่ีกล่าวมา
เก่ียวกบัคุณลกัษณะของเส้ือผา้แฟชั่นรวดเร็วคือมุ่งมัน่ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าใน
เร่ืองความเร็วดว้ยการออกสินคา้ใหม่ท่ีมีความทนัสมยั โดยไดส้อดคลอ้งกบั  กมลทิพย(์2557) ท่ีได้
ศึกษากลยุทธ์แฟชัน่รวดเร็ว(Fast Fashion) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ H&M ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวา่ดา้นการตอบสนองท่ีรวดเร็วส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูป H&M 
ทั้งน้ีเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่า สินคา้ H&M มีรูปแบบทนัสมยัตามกระแสนิยมในปัจจุบนั 
เวลาท่ีผูบ้ริโภคสนใจแบบใหม่ๆ H&M สามารถสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งทนัเวลา 
 
ประเด็นท่ี 2 ความตั้งใจในการเลอืกซื้อสินค้าเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีนักวิจยัหลายท่านไดศึ้กษาถึงถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (สิริพฒันัญ ชินเศรษฐพงศ์ 2561, พิมพร อ่ิมแสง 2560 และ นภสัวรรณ 
วงกตวรินทร์ 2564)  ทั้งน้ี สิริพฒันัญ(2561) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค พบว่าแรงกดดนัจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้
ตามความคิดเห็นและทศันคติของผูอ่ื้น การรับรู้และตระหนกัถึงความส าคญัของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคมาจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูอ่ื้น ในมุมมองของผูบ้ริโภคการซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท าใหเ้ป็นคนมีเสน่ห์และเป็นคนท่ีสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมไป
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ตามยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อ
สร้างอตัลกัษณ์ให้แก่ตนเองและตอ้งการให้คนในสังคมรับรู้เก่ียวกบัรสนิยมส่วนบุคคลและความ
เป็นตวัตนเน่ืองจากความตอ้งการเป็นท่ียอมรับจากสังคม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั พิมพร(2560) ท่ีไดศึ้กษา
ถึงอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และค่านิยมทางสังคมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ยูนิโคล่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษาพบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และค่านิยมทางสังคมท่ี
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ยูนิโคล่ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัคือเร่ือง กระบวนการ
ผลิตท่ีสะอาด ทนัสมยัตามความนิยมทางสังคม โดยตอ้งเหมาะสมกบัผูใ้ช้สินคา้ และท าให้ผูใ้ช้มี
บุคลิกภาพท่ีทนัสมยัมากยิ่งขึ้น ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งมีการพฒันาศกัยภาพดา้นเทคโนโลยี และ
ตวัผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ส่ิงเหล่าน้ีกลายเป็นจุดเด่นของแบรนด์ยนิูโคล่ให้คงความทนัสมยั 
และมีรูปแบบของสินคา้ท่ีทันต่อเหตุการณ์ในปัจจุบัน และสอดคลอ้งกับ นภสัวรรณ (2564) ท่ีมี
การศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีใชบ้รรจุภณัฑสี์เขียวและไดพ้บว่า การท่ีผูซ้ื้อมี
การสนับสนุนการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมนั้นเป็นการมองว่าการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมท าให้รู้สึกมี
ความหมายและนอกจากน้ียงัมองวาการใชผ้ลิตภณัฑสี์เขียวท าให้มีภาพลกัษณ์ทางสังคมท่ีดีและเป็น
คนทนัสมยัส่งผลให้ผูซ้ื้อเกิดการอยากบอกต่อให้สังคมหรือคนรอบขา้งรู้เก่ียวกบผลิตภณัฑท่ี์ตนใช้
เพื่อใหต้วัเองรู้สึกเป็นคนมีท่ีมีความหมายและเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของตวัเองต่อสังคมอีกดว้ย
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

3.1 ระเบียบวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้วิธีการวิจยั

เชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) 
และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS จากนั้นจะท าการสรุป ผลการวิจยั
และน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนีค้ือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ทั้งเคยใชแ้บรนดสิ์นคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ี

รู้จกัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื อายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป รวม 400 คน โดยเหตุผลท่ีเลือก
ผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าว เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมุ่งศึกษาในเร่ืองของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมี
ความสนใจในสินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ฟาสต์แฟชัน่ ดงันั้น
งานวิจยัในคร้ังน้ีจึงเลือกประชากรเป้าหมายกลุ่มดงักล่าวแลว้น ามาวิเคราะห์ และเปรียบเทียบกนั 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
ผูวิ้จยัจะท าการส่งแบบสอบถามออนไลน์ ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ทั้งเคยใช้

สินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ รวมถึงผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัสินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เป็นลิ้งค ์Google form 
โดยกลุ่มตวัอยา่งจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามกลบัมา 
 
 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัในคร้ังน้ีใช้วิธีการการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ได้อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น 

(Non-probability sampling) ดว้ยการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง(Purposive Sampling) 
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3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire)โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง เพื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมายออกจากประชากรทั้งหมด 

โดยลกัษณะของแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายคาตอบ(Multiple Choice) 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไปในการเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชั่นและ  

การรับรู้ต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนโดยลกัษณะแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ
(Multiple Choice) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความยัง่ยนื ESG 
ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Cs)  
ในส่วนท่ี3 และส่วนท่ี 4 ใช้แบบสอบถามตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating   

Scale) โดยมีเกณฑก์ารก าหนดค่าน ้าหนกัเป็น 5 ระดบัของ Likert Scales ดงัน้ี 
ระดบั 5 คะแนน คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ระดบั 4 คะแนน คือ เห็นดว้ย 
ระดบั 3 คะแนน คือ ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 คะแนน คือ ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1 คะแนน คือ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
เกณฑก์ารแปลความหมายและการประเมินผล เพื่อจดัคะแนนเฉล่ียในการ          ประเมิน

ความคิดเห็นและความพึงพอใจ ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการประเมินผล โดยใชสู้ตรการหาความ
กวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

จากสูตรความกวา้งของชั้น = ค่าสูงสุด − ค่าต ่าสุด 
จ านวนชั้น 
= 5 − 1 
5 
= 0.8 
ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็นในระดบัความส าคญัของปัจจยัต่างๆ จึง

สามารถแปลความหมายได ้ดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5 คือ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 คือ เห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 คือ ไม่แน่ใจ 
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คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 คือ ไม่เห็นดว้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 คือ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามโดยลกัษณะของ    

ใช้วิธีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรนามบญัญติั (Nominal Scale) ท่ีให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบ
เดียว เพื่อใหไ้ดข้อ้มูล อนัไดแ้ก่ เพศ ช่วงอาย ุรายไดเ้ฉล่ีย ระดบัการศึกษา 
 
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

 
3.5.1 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปแชร์ผ่านกลุ่ม Facebook และ กลุ่ม Line จ านวน 

400 ชุด พร้อมกบัแนบ Link แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบของ Google Form 
 

3.5.2 ให้ ผู้ตอบแบบสอบถามท าแบบสอบถามผ่าน  Google Form ท่ีแชร์ลงบน 
Facebook และ กลุ่มไลน์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะสามารถส่งค าตอบได้เพยีงคร้ังเดียว และผู้ตอบ
แบบสอบถามจะไม่สามารถดูสรุปค าตอบของบุคคลอืน่ได้ เพือ่ป้องกนัความเส่ียงของข้อมูล 
 

3.5.3 จากน้ันน าแบบสอบถามออนไลน์มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม
คอมพวิเตอร์ต่อไป 
 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติดงัน้ี 
3.6.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อใชอ้ธิบายขอ้มูลทัว่ไป เช่น เพศ อายุ 

การศึกษา รายได ้อาชีพ และความค่าถ่ีในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่แบบยัง่ยืนต่อเดือน โดยน าเสนอในรูป 
ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียกลุ่ม
ตวัอยา่ง (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใช้การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระ 
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วิเคราะห์ความแตกต่างและการทดสอบ สมมติฐานรายปัจจยัท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื  
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 

งานวิจยัน้ีจดัท าโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวทางการวางกลยุทธ์ในการสร้างการ
รับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ผูวิ้จยัได้
ด าเนินการเก็บขอ้มูลผา่นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) จ านวน 400 ชุด ซ่ึง
แบบสอบถามทั้งหมดไดผ้า่นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยผูว้ิจยัน า
ผลท่ีไดม้าประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยัออกมาเป็นส่วนต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 
 

4.1 แบบสอบถามคัดกรองประสบการณ์ในใช้งานสินค้าเส้ือผ้าประเภทฟาสต์แฟช่ัน และ
คัดกรองการรับรู้ต่อสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพื่อความยั่งยืน 

ขอ้มูลแบบสอบถามคดักรอง เป็นขอ้มูลคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประสบการณ์
ใช้งานสินคา้เส้ือผา้เพื่อความฟาสต์แฟชั่น และคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการรับรู้ต่อสินคา้
เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไป เพื่อจ าแนกกลุ่มเป้าหมาย
ออกจากประชาการทั้งหมดโดยลักษณะของแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 
Choice) จ านวน  3 ขั้น ไดแ้ก่  1.คดักรองการเคยใชง้านสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ 2.คดักรองการรับรู้
ต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 3.การคดักรองอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม   
 
ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลแบบคดักรอง 
                  ขอ้มูลคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม                                       จ านวน(คน)      ร้อยละ(%) 
1.คดักรองการเคยใชง้านสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ 
เคยใช ้                                                                                                 429                 100.00 
ไม่เคยใช ้                                                                                              0                       0.00 
2.คดักรองการรับรู้ต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 
รู้จกั                                                                                                     408                   95.10 
ไม่รู้จกั                                                                                                  21                      4.9 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลแบบคัดกรอง(ต่อ) 
ขอ้มูลคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม                                       จ านวน(คน)      ร้อยละ(%) 

3.การคดักรองอายขุองผูต้อบแบบสอบบถาม   
เกิน 18 ปี                                                                                            400                    98.04 
ต ่าากวา่  18 ปี                                                                                       8                        1.96 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผูวิ้จยัไดท้ าการส ารวจประสบการณ์ในใช้งานสินคา้เส้ือผา้ประเภท

ฟาสตแ์ฟชัน่ แลtการรับรู้ต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามผา่นการเก็บ
ขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 429 ชุด  

การคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยใชง้านสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ จ านวน 429 คน 
คิดเป็นร้อยละ 100.00 และผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่เคยใชง้านสินคา้เส้ือผา้ฟาสต์แฟชัน่ จ านวน 0 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.00 

การคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการรับรู้ต่อสินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน 
จ านวน 408 คน คิดเป็นร้อยละ 95.10 และ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีไม่มีการรับรู้ต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยนื จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 

การคัดกรองอายุของผูต้อบแบบสอบบถาม   มีผูต้อบแบบสอบถามอายุเกิน 18 ปี 
จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 98.04 และผูต้อบแบบสอบถามอายตุ ่ากวา่ 18  ปี จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.96 
 
 

4.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลอืกซ้ือสินค้าเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน
และในการรับรู้ที่มีต่อสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน  

ขอ้มูลแบบสอบถามพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสต์
แฟชัน่และในการรับรู้ท่ีมีต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม และน าไปใช้ศึกษาแนวทางการวางกลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้
และการยอมรับของกลุ่มผู ้บริโภคให้กับแบรนด์สินค้า เ ส้ือผ้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน โดย
แบบสอบถามจะมีใหเ้ลือก หลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 9 ขอ้โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
 
 



22 

 

ตารางท่ี 4.2 ปัจจัยใดที่ส่งผลให้เลอืกใช้สินค้าเส้ือผ้าประเภทฟาสต์แฟช่ัน 
ปัจจยัใดท่ีส่งผลใหเ้ลือกใชสิ้นคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสตแ์ฟชัน่       จ านวน(คน)      ร้อยละ(%) 
ความสวยงามของดีไซน์                                                                         164                       41.00 
ราคายอ่มเยา                                                                                              4                          1.00 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสะดวก                                                             28                          7.00         
มีดีไซน์ท่ีหลากหลาย                                                                              148                       37.00 
มีความทนัสมยั                                                                                         56                       14.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเส้ือผา้ประเภทฟาสต์
แฟชัน่ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตามความสวยงามของดีไซน์ จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และ
เลือกซ้ือสินค้าเส้ือผา้ฟาสต์แฟชั่นท่ีมีดีไซน์หลากหลาย จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ  37.00 
รองลงมาเลือกสินค้าเส้ือผา้ฟาสต์แฟชั่นท่ีมีความทันสมัย จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
ตามมาดว้ยการเลือกซ้ือเพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสะดวก จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 
และเลือกซ้ือดว้ยราคาท่ียอ่มเยาจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตารางท่ี 4.3 ช่องทางในการซื้อสินค้าเส้ือผ้าประเภทฟาสต์แฟช่ัน                                
ช่องทางในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสตแ์ฟชัน่                               จ านวน(คน)      ร้อยละ(%) 
Website หรือ application                                                                              12                 3.00 
Offline Store ตามหา้งสรรพสินคา้ หรือ Roadside Store                             132               33.00 
E-commerce platform                                                                                  124               31.00 
Muti-brand Stores                                                                                        132               33.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเส้ือผา้ประเภทฟาสต์
แฟชั่น ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผ่านช่องทาง Offline Store ตามห้างสรรพสินค้า หรือ Roadside Store 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 และเลือกซ้ือผ่านช่องทางร้าน Muti-brand Stores จ านวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมาเลือกซ้ือผ่านช่องทาง E-commerce platform จ านวน 124 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.00 และเลือกซ้ือผ่านช่องทาง Website หรือ application จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.00 
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ตารางท่ี 4.4 ความถี่ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ัน 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่                                             จ านวน(คน)     ร้อยละ(%) 
ทุกสัปดาห์                                                                                                168                   42.00                                                                              
ทุกเดือน                                                                                                    192                   48.00 
ทุก 3 เดือน                                                                                                 16                     4.00 
ทุกปี                                                                                                           16                     4.00 
นานๆซ้ือคร้ัง                                                                                                8                   2.00 

 
จากตารางท่ี 4.4  พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าเส้ือผา้ประเภทฟาสต์

แฟชัน่ส่วนใหญ่ทุกเดือน จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 ต่อมาความถ่ีในการซ้ือทุกสัปดาห์ 
จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาความถ่ีในการซ้ือทุก 3 เดือน  จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.00 และความถ่ีในการซ้ือทุกปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 เลือกซ้ือนานๆคร้ัง 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 
ตารางท่ี 4.5 การใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันต่อคร้ัง              
การใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ต่อคร้ัง               จ านวน(คน)   ร้อยละ(%) 
  ไม่เกิน 1,000 บาท                                                                                         48            12.00 
  1,001 - 3,000 บาท                                                                                       208            52.00 
  3,001 - 6,000 บาท                                                                                         84            21.00 
  6,001 - 9,000 บาท                                                                                         40            10.00 
   มากกวา่ 9,000 บาท                                                                                      20             5.00 

 
จากตารางท่ี 4.5  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่

ต่อคร้ังส่วนใหญ่อยู่ท่ี 1,001 - 3,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ต่อมาใชจ่้ายเฉล่ียท่ี 
3,001 - 6,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รองลงมาใช้จ่ายไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และการใชจ่้ายโดยเฉล่ียต่อคร้ังท่ี 6,001 - 9,000 บาท จ านวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ และใชจ่้ายเฉล่ียมากกวา่ 9,000 จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
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ตารางท่ี 4.6 แบรนด์สินค้าเส้ือผ้าฟาสต์แฟช่ันแบรนด์ท่ีซื้อเลอืกซื้อเป็นประจ า  
แบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่แบรนดท่ี์ซ้ือเลือกซ้ือเป็นประจ า           จ านวน(คน)      ร้อยละ(%)  
Shein                                                                                                              8                   2.00 
H&M                                                                                                            48                 12.00 
ZARA                                                                                                         244                 61.00 
Pomelo                                                                                                         80                 20.00 
Jaspal                                                                                                           20                   5.00 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าแบรนสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือเป็นส่วน
ใหญ่ได้แก่ แบรนด์ ZARA จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 และเลือกซ้ือแบรนด์ Pomelo 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 รองลงมาเลือกซ้ือแบรนด์ H&M จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.00 และเลือกซ้ือ แบรนด ์Jaspal จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 สุดทา้ยเลือกซ้ือแบรนด ์Shein 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 
ตารางท่ี 4.7 ช่องทางท่ีรู้จักสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืน 
ช่องทางท่ีรู้จกัสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื                                     จ านวน(คน)      ร้อยละ(%)             
ไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั                                                                        12                       3 
รู้จกัผา่น อินฟลูเอนเซอร์, ดารา,นกัแสดง หรือ บุคคลมีช่ือเสียง             116                      29 
รู้จกัผา่นส่ือออฟไลน์                                                                                20                        5 
รู้จกัผา่นส่ือออนไลน์                                                                               252                      63 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างรู้จกัสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน
ส่วนใหญ่รู้จกัผ่านส่ือออนไลน์ จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 และรู้จกัผ่าน อินฟลูเอนเซอร์, 
ดารา,นักแสดง หรือ บุคคลมีช่ือเสียง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมารู้จกัผ่านส่ือ
ออฟไลน์จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.00  
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ตารางท่ี 4.8 แบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืนท่ีรู้จัก 
แบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืท่ีรู้จกั                           จ านวน(คน)      ร้อยละ(%) 
Muji                                                                                                       188                    47 
Levi’s                                                                                                      24                      6 
Adidas                                                                                                    156                    39 
Mitr                                                                                                          20                      5 
She Knows                                                                                               12                      3    
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่รู้จกั ไดแ้ก่แบรนด ์Muji จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 และ รู้จกัแบรนด ์Adidas จ านวน 
156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมารู้จกัแบรนด์ Levi’s จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และ
รู้จกัแบรนด ์Mitr จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 สุดทา้ยรู้จกัแบรนด ์She Knows  จ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
 

4.3 ข้อมูลความเห็นต่อปัจจัยด้านความยัง่ยืนที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 

ผูศึ้กษานาขอ้มูลท่ีไดจ้ากเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จานวน 
400 ชุด มาหาค่าเฉล่ีย (x ̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัดา้นความยัง่ยืน(ESG)ท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบ
รนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื โดยไดก้ าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง   
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความ
ยั่งยืน(ESG)ท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า
แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 
ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื(ESG)                       ค่าเฉล่ีย               ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน     การแปลผล     

                                                 (x ̅)                               (S.D.)                    
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Environment)                    4.14                               0.73                เห็นดว้ยมาก 
ดา้นสังคม(Social)                                        4.34                               0.53                เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ดา้นธรรมาภิบาล(Government)                   4.47                                0.54               เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
              

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าปัจจยัดา้นความยัง่ยืนดา้นท่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ยประกอบดว้ยดา้นธรรมาภิบาล(Government)  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 4.47 
ปัจจยัดา้นสังคม(Social)  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 4.34  และปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม(Environment) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบัร้อยละ 4.14                                               
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ 
อนัดบั    ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื(ESG)                   ค่าเฉล่ีย        ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน     การแปลผล      

                                                          (x ̅)                          (S.D.) 
1.ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) 
1.1 ท่านรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบัธรรมชาติ     4.38                     0.59             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
1.2 ท่านรู้สึกวา่ตวัท่านเองใชท้รัพยากรธรรมชาติ    4.27                    0.78             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
มากจนเกินไป 
1.3 ท่านเขา้ใจวิธีการรักษาส่ิงแวดลอ้มในระยะยาว 3.86                     0.81              เห็นดว้ยมาก 
1.4 ท่านรับรู้เก่ียวกบัผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม       4.06                     0.76              เห็นดว้ยมาก 
ท่ีเกิดจากสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ 

รวม                                 4.14                   0.73              เห็นดว้ยมาก 
2.ดา้นสังคม (Social) 
2.1 ท่านให้ความส าคญัเร่ืองการมีส่วนร่วมใน              4.20                0.56             เห็นดว้ยมากท่ีสุด
การรับผิดชอบต่อสังคม        
2.2 ท่านคิดวา่บริษทัควรมีนโยบาย                               4.73                0.50             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
อยา่งเป็นธรรมต่อแรงงาน                
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ(ต่อ) 
อนัดบั    ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื(ESG)                   ค่าเฉล่ีย        ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน     การแปลผล      

                                                          (x ̅)                          (S.D.) 
2.3 การสนบัสนุนสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ                    4.09                 0.55             เห็นดว้ยมาก 
ความยัง่ยนืท าใหท้่านรู้สึกมีส่วนร่วมใน 
การรับผิดชอบต่อสังคม 

รวม                                    4.34                 0.53             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.ดา้นธรรมาภิบาล(Government) 
3.1 การรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจากภาครัฐ.            4.21                   0.476         เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
และเอกชนท าใหท้่านเกิดการใส่ใจ  
ปัญหาดา้นทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น 
3.2 ท่านคาดหวงัวา่บริษทัในอุตสาหกรรม                4.60                     0.584         เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่จะใหก้ารสนบัสนุนหรือมีส่วน 
ช่วยแกไ้ขปัญหาเร่ืองผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจาก 
กระบวนการในการผลิตท่ีไม่ย ัง่ยนื 
3.3 ท่านจะสนบัสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีมี.            4.60                      0.584        เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
การกระท าเพื่อสร้างความยัง่ยนื 
                                         รวม                                  4.47                     0.54             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

จากตาราง 4.10 เม่ือพิจารณาปัจจัยด้านความยัง่ยืนย่อยทั้งหมด 10 ปัจจัย สามารถ
สรุปผลการศึกษาแยกแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 3 ดา้นไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มกลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมากไปน้อย
ประกอบดว้ย  การรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบัธรรมชาติ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือการรู้สึก
ว่าตนเองใชท้รัพยากรธรรมชาติมากจนเกินไปค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 ซ่ึงการรับรู้เก่ียวกบัผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้มของสินคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสต์แฟชัน่ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 และท่านเขา้ใจวิธีการรักษา
ส่ิงแวดลอ้มในระยะยาว  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 

ปัจจัยด้านสังคมกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยเรียงจากมากไปน้อย
ประกอบด้วย  การคิดว่าบริษัทควรมีนโยบายอย่างเป็นธรรมต่อแรงงาน  ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.73 
รองลงมาคือการให้ความส าคญัเร่ืองการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม   4.20 และท่านเขา้ใจ
วิธีการรักษาส่ิงแวดลอ้มการสนับสนุนสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนท าให้รู้สึกมีส่วนร่วมใน
การรับผิดชอบต่อสังคม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 
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                    ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาลกลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมากไปน้อย
ประกอบด้วย การท่ีจะสนับสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีมีการกระท าเพื่อสร้างความยัง่ยืน ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.60 ซ่ึงเท่ากันกับการคาดหวงัว่าบริษัทในอุตสาหกรรมสินค้าเส้ือผา้แฟชั่นจะให้การ
สนับสนุนหรือมีส่วนช่วยแก้ไขปัญหาเร่ืองผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากกระบวนการในการผลิตท่ีไม่
ย ัง่ยืน 4.60 และการรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจากภาครัฐและเอกชนท าให้เกิดการใส่ใจปัญหาดา้น
ทรัพยากรธรรมชาติมากขึ้น ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 
 
 

4.4 ข้อมูลความเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(4C’s) มีผลต่อการสร้างการ
รับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 

ผูศึ้กษานาขอ้มูลท่ีไดจ้ากเก็บแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จ านวน 
400 ชุด มาหาค่าเฉล่ีย (x ̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด(4C’s)ท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน โดยไดก้ าหนดเกณฑก์ารแปลความหมาย
ของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด(4C’s) ท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบ
รนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง                           ค่าเฉล่ีย        ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน    การแปลผล   
        การตลาด(4C’s)                                        (x ̅)                         (S.D.) 
ดา้นผูบ้ริโภค(Customer)                                      4.17                          0.61             เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความสะดวกสบาย(Convenience)                 4.23                          0.55             เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ดา้นตน้ทุน(Cost)                                                 3.65                           0.67             เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการส่ือสาร(Communication)                        3.91                          0.69             เห็นดว้ยมาก 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นท่ีท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยมากท่ีสุดเรียงจากมากไปนอ้ยประกอบดว้ยดา้นความสะดวกสบาย(Convenience) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ ร้อยละ 4.23 ปัจจยัด้านผูบ้ริโภค(Customer) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ ร้อยละ 4.17  ปัจจยัด้านการ
ส่ือสาร(Communication)  ค่าเฉล่ียเท่ากบั ร้อยละ 3.91 และปัจจยัดา้นตน้ทุน(Cost) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั
ร้อยละ 3.65                                                
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ 
อนัดบั  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4C’s)   ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   การแปลผล      

                                                                 ( x ̅)                   (S.D.) 
1.ผูบ้ริโภค (Customer) 
1.1 วสัดุและกระบวนการในการผลิตสินคา้เส้ือผา้        3.79                   0.53           เห็นดว้ยมาก 
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืส าคญัส าหรับท่าน 
1.2 ความสวยงามและสไตลข์องสินคา้เส้ือผา้                4.63                  0.64          เห็นดว้ยมากท่ีสุด    
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืส าคญัส าหรับท่าน  
1.3 การตกแต่งภายในและภายนอกร้านใหส้วยงาม       4.14                  0.64           เห็นดว้ยมาก 
หรือการสร้างเพจ (ออนไลน์) ท่ีน่าสนใจจะ 
สร้างบรรยากาศท่ีดีและท าใหท้่านมีความ 
รู้สึกท่ีดีต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืได ้
1.4 กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจะท าใหท้่าน                 4.12               0.63         เห็นดว้ยมาก  
เขา้ใจในคุณค่าของสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ 
ความยัง่ยนืมากขึ้น         

รวม                                        4.17                   0.61          เห็นดว้ยมาก 
2.ดา้นตน้ทุน(cost) 
2.1ท่านรับรู้วา่สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื                3.70               0.67            เห็นดว้ยมาก 
มีตน้ทุนท่ีสูง 
2.2 ท่านยนิยอมจะจ่ายเพิ่มส าหรับสินคา้เส้ือผา้                   3.54               0.76           เห็นดว้ยมาก 
แฟชัน่ท่ีมีการผลิตและแนวคิดเพื่อความยัง่ยนื 
2.3 ราคาสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืเหมาะ              3.39               0.61           เห็นดว้ยมาก 
สมกบัก าลงัซ้ือของท่าน 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ(ต่อ) 
อนัดบั  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด(4C’s)   ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   การแปลผล      

                                                                ( x ̅)                   (S.D.) 
2.4 สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีคุม้ค่าใน                 3.98              0.64           เห็นดว้ยมาก 
ในระยะยาว 

รวม                                            3.65              0.67          เห็นดว้ยมาก 
3.ดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
3.1 สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีช่องทางการ              4.68             0.64      เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ส่ือสารขอ้มูลถึงผูบ้ริโภคหลากหลายช่องทาง  
3.2 สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีหลากหลายสี            4.19               0.54     เห็นดว้ยมาก 
รูปทรง การออกแบบและขนาด  
3.3 สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีช่องทางการ              4.07               0.47     เห็นดว้ยมาก 
จดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคหาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์  
3.4 สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืเป็นสินคา้ท่ี        4.01                 0.57              เห็นดว้ยมาก 
ดูแลรักษาไดง้่าย สะดวกต่อการเก็บรักษา 

รวม                                     4.23                 0.55            เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4. ด้านการส่ือสาร (Communication) 
4.1ท่านมีความคุน้เคยกบัค าวา่สินคา้แฟชัน่เพื่อ              3.92                0.62            เห็นดว้ยมาก 
ความยัง่ยนืท่ีแบรนดไ์ดส่ื้อสารออกมา 
4.2 ท่านรับรู้ถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้                  4.49                0.72            เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
เส้ือผา้แฟชัน่แบบยัง่ยนืท่ีแบรนดส่ื์อสาร 
ออกมา                                                                         
4.3 ท่านสามารถพบรีวิวสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ             3.71               0.76            เห็นดว้ยมาก 
ความยัง่ยนืตามส่ือต่างๆอยูบ่่อยคร้ัง 
4.4 อินฟลูเอนเซอร์ช่วยใหท้่านเขา้ใจในตวัสินคา้           3.52               0.68          เห็นดว้ยมาก 
และตดัสินใจเลือกซ้ือ 

รวม                                          3.91                 0.69          เห็นดว้ยมาก                        
จากตารางท่ี 4.12 เม่ือพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดย่อยทั้งหมด 16 ปัจจยั 

สามารถสรุปผลการศึกษาแยกแต่ละดา้นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้นไดด้งัน้ี 
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ปัจจยัด้านผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยเรียงจากมากไปน้อย
ประกอบดว้ย ความสวยงามและสไตลข์องสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีความส าคญั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.63 รองลงมาคือ การตกแต่งภายในและภายนอกร้านให้สวยงาม  หรือการสร้างเพจ 
(ออนไลน์) ท่ีน่าสนใจจะสร้างบรรยากาศท่ีดีและท าให้มีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชั่นเพื่อ
ความยัง่ยนื มีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.14  ซ่ึงกิจกรรมการส่ือสารการตลาดจะท าให้เขา้ใจในคุณค่าของสินคา้
เส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนมากขึ้น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12  และวสัดุและกระบวนการในการผลิต
สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืส าคญั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79   

ปัจจัยด้านต้นทุนกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยเรียงจากมากไปน้อย
ประกอบด้วย  สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนมีคุ ้มค่าในในระยะยาว ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 
รองลงมาคือการรับรู้ว่าสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีตน้ทุนท่ีสูง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 ซ่ึงการ
ยินยอมจะจ่ายเพิ่มส าหรับสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมีการผลิตและแนวคิดเพื่อความยัง่ยนื ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.54 และราคาสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืสมกบัก าลงัซ้ือของท่าน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 

ปัจจยัดา้นความสะดวกสบายกลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมาก
ไปนอ้ยประกอบดว้ย  สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีช่องส่ือสารขอ้มูลถึงผูบ้ริโภคหลากหลาย
ช่องทาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 รองลงมาคือ   สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีหลากหลายสี รูปทรง 
การออกแบบและขนาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 ซ่ึงสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนมีช่องจดัจ าหน่าย
ท่ีผูบ้ริโภคหาซ้ือไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และสินคา้
เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเป็นสินคา้ท่ีดูแลรักษาไดง้่าย สะดวกต่อการเก็บรักษา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.01 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารกลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยเรียงจากมากไปนอ้ย
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับสินคา้  เส้ือผา้แฟชั่นแบบยัง่ยืน ท่ีแบรนด์ส่ือสาร
ออกมา  4.49 รองลงมาคือ การมีความคุน้เคยกบัค าวา่สินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืท่ีแบรนดไ์ดส่ื้อสาร
ออกมา 3.92 ซ่ึงการท่ีสามารถพบรีวิวสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ  ความยัง่ยืนตามส่ือต่างๆอยู่บ่อยคร้ัง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 และอินฟลูเอนเซอร์สามารถช่วยให้เขา้ใจในตวัสินคา้  และตดัสินใจเลือกซ้ือ 
3.52 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของการสร้างการับรู้และการยอมรับ 
การสร้างการรับรู้และการยอมรับ                    ค่าเฉล่ีย          ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน     การแปลผล     

                                                      ( x ̅)                        (S.D.) 
แนวโนม้ท่ีจะใหก้ารสนบัสนุนแฟชัน่                  4.58                        0.61              เห็นดว้ยมากท่ีสุด                                                    
เพื่อความยัง่ยนืมาขึ้นในอนาคต                                                                                                              
 

จากตารางท่ี 4.13  พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีแนวโน้มท่ีจะให้การสนับสนุนเส้ือผา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยนืมากขึ้นในอนาคต ในระดบัเห็นดว้ยมาก  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.78  
 
 

4.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามเป็นขอ้มูลประชากรศาสตร์ โดยลกัษณะ 

ของแบบสอบถามจะมีใหเ้ลือกหลายคาตอบ (Multiple Choice) จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  1. เพศ 2. อาย ุ3. 
อาชีพ 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ 4. การศึกษา โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม                           จ านวน(คน)        ร้อยละ(%)                                                         
1.เพศ 
หญิง                                                                                                     380                       95.00 
ชาย                                                                                                       20                          5.00 
2.อาย ุ
อาย ุ18 - 30 ปี                                                                                       256                     64.00 
อาย ุ31 - 40 ปี                                                                                        80                      20.00 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลีย่ (x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)ของตัวแปรอสิระ(ต่อ) 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม                           จ านวน(คน)        ร้อยละ(%)                                                         
อาย ุ41 - 50 ปี                                                                                        64                     16.00 
อาย ุ51 - 60 ปี                                                                                          0                       0.00 
อาย ุ60 ปีขึ้นไป                                                                                       0                        0.00 
3.อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา                                                                                     4                       1.00 
ขา้ราชการ                                                                                              36                       9.00 
ธุรกิจส่วนตวั                                                                                          28                      7.00 
พนกังานบริษทั/รัฐวิสาหกิจ/สถาบนัอุดมศึกษา                                   328                    82.00 
รับจา้งทัว่ไป                                                                                            4                      1.00       
แม่บา้น/พ่อบ่าน                                                                                     0                       0.00           
ขา้ราชการ                                                                                              0                       0.00 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ไม่เกิน 10,000 บาท                                                                           4                      1.00                           
10,001-20,000 บาท                                                                              44                    11.00 
20,001-30,000 บาท                                                                              132                    33.00 
30,001-40,000 บาท                                                                              168                    42.00 
40,001-50,000 บาท                                                                                20                      5.00 
50,000 บาทขึ้นไป                                                                                  32                      8.00 
5. ระดบัการศึกษา 
ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี                                                 28                      7.00 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี                                                          360                        90 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก                                       12                            3 
 
จากตารางท่ี 4.14 การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งไดเ้ป็นเพศหญิง 380 คน คิดเป็นร้อยละ 
95.00 และเป็นเพศชาย 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
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การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งสามารถแบ่งไดเ้ป็นอยูใ่นช่วงอาย ุ18 - 30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 256 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาอยูใ่นช่วงอาย ุอาย ุ31 - 40 ปี  จ านวน 80  คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
และ อยูใ่นช่วงอาย ุอาย ุ41 - 50 ปี จ านวน 64  คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู ้ตอบแบบสอบถามพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั/รัฐวิสาหกิจ/สถาบนัอุดมศึกษา มากท่ีสุด 
จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมาประกอบอาชีพ ขา้ราชการ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.00  และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 64  คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ต่อมาประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 4  คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ซ่ึงเท่ากับ ผูต้อบแบบสอบถามอาชีพ
รับจา้งทัว่ไป จ านวน 4  คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในช่วง 30,001-40,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 168 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.00 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในช่วง 20,001-30,000 บาท จ านวน 132 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.00 ต่อมารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนในช่วง 10,001-20,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.00 รวมถึง                                                                                  

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และรายได้
เฉล่ียในช่วง 40,001-50,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00   ซ่ึงรายไดเ้ฉล่ียในช่วงไม่เกิน
10,000 บาท นอ้ยท่ีสุด จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00. 

ระดบัการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลดา้นการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งสามารถแบ่งไดเ้ป็นส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จ านวน  360 คน คิดเป็นร้อยละ 90.00 รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามท่ีส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญา
เอกนอ้ยท่ีสุด จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00  
 
 

4.6 การวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน  

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบ
รนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในส่วนของลกัษณะ
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ประชากรศาสตร์ ใช้การวิ เคราะห์  Independent-Sample T-test ส าหรับการทดสอบลักษณะ
ประชากรศาสตร์กลของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกนัดา้นเพศ และใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่าง
กนั ดา้นนอาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการศึกษา 
 

4.6.1 เพศกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05และก าหนดสมมติฐานดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) มีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของ

กลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์เพศกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า
แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน   
 
เพศ                             N               ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้                ส่วนเบ่ียงเบน                Sig. 

                                   และการยอมรับ(x ̅)                   มาตรฐาน(S.D.) 
หญิง                           380                           4.68                                    0.67                             0.00 
ชาย                             20                             4.09                                    0.88 
          

จากตารางท่ี 4.15 พบว่าการวิเคราะห์ Independent-Sample T-test ท่ีใชท้ดสอบเพศกบั
ระดับการรับรู้และการยอมรับ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญัท่ี 0.05 จึง
สามารถสรุปได้ว่าเพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงให้เห็นว่าเพศเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 

4.6.2 อายุกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05และก าหนดสมมติฐานดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นอาย ุ(Age) มีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์อายุกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า
แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน   
 
อาย ุ                          N                ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้                ส่วนเบ่ียงเบน            F          Sig. 

และการยอมรับ(x ̅)                 มาตรฐาน(S.D.) 
อาย ุ18 - 30 ปี           256                          4.28                                       0.96                  4.16        0.13             
อาย ุ31 - 40 ปี            80                          4.34                                        0.77  
อาย ุ41 - 50 ปี            64                          4.13                                        0.61 
อาย ุ51 - 60 ปี              0                             -                                            - 
อาย ุ60 ปีขึ้นไป           0                             -                                             - 
                  จากตารางท่ี 4.16 พบว่าการการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ท่ีใชท้ดสอบอายกุบัระดบัการรับรู้และการยอมรับ พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.13 ซ่ึงมากกวา่
ระดับนัยส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่าอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงให้เห็นว่าอายุไม่เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้
และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 

4.6.3 อาชีพกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05และก าหนดสมมติฐานดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นอาชีพ (Job) มีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของ

กลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์อาชีพกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า
แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน   
อาชีพ                         N               ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้            ส่วนเบ่ียงเบน              F             Sig. 

                                 และการยอมรับ(x ̅)                มาตรฐาน(S.D.) 
นกัเรียน/นกัศึกษา      4                             5.00                                     0.00                   7.25        0.03           
ขา้ราชการ                 36                            4.32                                     0.74 
ธุรกิจส่วนตวั            28                            4.56                                      0.63 
พนกังานบริษทั/        328                          4.41                                     0.71 
รัฐวิสาหกิจ/ 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์อาชีพกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า
แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน (ต่อ) 
 
อาชีพ                         N               ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้            ส่วนเบ่ียงเบน              F             Sig. 

                                  และการยอมรับ(x ̅)                มาตรฐาน(S.D.) 
สถาบนัอุดมศึกษา                                     
รับจา้งทัว่ไป                4                            3.83                                    0.59             
แม่บา้น/พ่อบา้น          0                                -                                        - 
ขา้ราชการ                   0                                -                                        - 
          

จากตารางท่ี 4.17 พบว่าการการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ท่ีใชท้ดสอบอาชีพกบัระดบัการรับรู้และการยอมรับ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซ่ึงนอ้ย
กว่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่าอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และ
การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงใหเ้ห็นวา่อาชีพเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และ
การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 

4.6.4 รายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05และก าหนดสมมติฐานดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(Income) มีผลต่อการสร้างการรับรู้และ

การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์
สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน   
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน           N              ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้         ส่วนเบ่ียงเบน           F             Sig. 

                                         และการยอมรับ(x ̅)           มาตรฐาน(S.D.) 
ไม่เกิน 10,000 บาท              4                             3.00                             0.00                 9.27             0.01 
10,001-20,000 บาท           44                             4.11                          0.76 
20,001-30,000 บาท          132                            4.39                          0.83 
30,001-40,000 บาท          168                            4.47                            0.95  
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลีย่ต่อเดือนกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กบัแบรนด์
สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน (ต่อ) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน           N              ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้         ส่วนเบ่ียงเบน           F             Sig. 

                                          และการยอมรับ(x ̅)           มาตรฐาน(S.D.) 
40,001-50,000 บาท            20                             4.56                           0.51 
50,000 บาทขึ้นไป              32                            4.66                             0.74 
          
                                จากตารางท่ี 4.18 พบว่าการการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ท่ีใชท้ดสอบรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัระดบัการรับรู้และการยอมรับ พบวา่ มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.02 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงใหเ้ห็นวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 

4.6.5 ระดับการศึกษากบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับ 
ก าหนดระดบันยัส าคญั 0.05และก าหนดสมมติฐานดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา (Education) มีผลต่อการสร้างการรับรู้และ

การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กับแบรนด์
สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน   
ระดบัการศึกษา                    N        ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้           ส่วนเบ่ียงเบน               F             Sig. 

                                      และการยอมรับ(x ̅)             มาตรฐาน(S.D.) 
ส าเร็จการศึกษาต ่า               28                      4.01                                   0.72                  4.81          0.22 
กวา่ระดบัปริญญาตรี           
ส าเร็จการศึกษาระดบั          360                   4.19                                0.97 
ปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับให้กับแบรนด์
สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน (ต่อ) 
 
ระดบัการศึกษา                    N        ค่าเฉล่ียการสร้างการับรู้           ส่วนเบ่ียงเบน               F             Sig. 

                               และการยอมรับ(x ̅)             มาตรฐาน(S.D.) 
   ส าเร็จการศึกษาระดบั   12                     5.00                                    0.00                                      0.05 
   ปริญญาโท-ปริญญาเอก 
          

จากตารางท่ี 4.19 พบว่าการการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ท่ีใชท้ดสอบอาระดบัการศึกษากบัระดบัการรับรู้และการยอมรับ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.13 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% แสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาไม่เป็น
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   
 
 

4.7 การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามปัจจัยด้านความยั่งยืนและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ที่สะท้อนความสามารถในการอธิบายการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน  

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความยัง่ยืนและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยัในส่วนของปัจจยัดา้นความยัง่ยืนและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ตอ้งมีการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใช้
สัมประสิทธ์ิครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายตวั
แปรตามหรือการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ประเภทเพื่อความ
ยัง่ยนืความหมายไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.90-1.00 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัดีเยีย่ม  
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.70-0.89 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัดี  
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.60-0.69 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัยอมรับ  
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.50-0.59 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัต ่า  
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ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค 0.00-0.49 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ในระดบัไม่ยอมรับ 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของตัวแปรอสิระด้านความยังยืนและด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 
 

ตวัแปรอิสระ                                             Cronbach's Alpha (α)        ระดบัความเช่ือมัน่ 
ดา้นความยงัยนื                                                             0.79                             ดี 
ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4C’s)                  0.77                              ดี 
        
จากตารางท่ี 4.20 พบว่าการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัด้านความ

ยัง่ยืนและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสะทอ้นความสามารถในการอธิบายการสร้างการรับรู้
และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนือยูใ่นระดบัดี 
 
 

4.8 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ปัจจัยด้านความยั่งยนืและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้า
เส้ือผ้าแฟช่ันเพื่อความยั่งยืน  

ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความยัง่ยืนและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด กบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืน  ผูวิ้จัยได้ท าการวิเคราะห์ผ่านการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) แลว้สามารถเปรียบเทียบกับเกณฑ์และแปล 
ความหมายไดด้งัน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.71-1.00 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.31-0.70 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.01-0.30 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.00 หมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางท่ี 4.21  ความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านความยั่งยืนและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกบัการ
สร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืน 

 
ปัจจัย               ด้าน        ด้านสังคม      ด้าน        ด้านผู้     ด้านต้นทุน   ด้านความ     ด้านการ     การ 
ส่ิงแวดล้อม                       ธรรมา                       บริโภค                        สะดวกสบาย   ส่ือสาร     รับรู้ 
                                         ภิบาล                                                                                                       การ   
                                                                                                                                                  ยอมรับ 
   
ดา้นส่ิงแวดลอ้ม      1 
ดา้นสังคม           0.292**        1 
ดา้นธรรมาภิบาล 0.318**     0.0.62           1 
ดา้นผูบ้ริโภค       0.125**     0.206**     0.095           1 
ดา้นตน้ทุน           0.160**    -0.169**    0.072        0.047             1 
ดา้นความ             0. 295**   -0.078        0.415**    0.097         0.255**          1 
สะดวกสบาย       
ดา้นการส่ือสาร     0.375**   -0.037        0.224**    0.427**     0.228**       0.388**          1 
การสร้างการรับรู้  0.324*    0.752          0.491         0.587**     0.419**       0.737**      0.327**     1 
และการยอมรับ      
หมายเหตุ**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                  
                         จากตารางท่ี 4.21 พบว่าผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นความยัง่ยืนและ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์
สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ในระดบัสูงไดแ้ก่ ดา้นสังคม (r=0.752) และความสะดวกสบาย (r=0.737)  กลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ในระดบัปานกลางไดแ้ก่  ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (r=0.324)  
ด้านธรรมาภิบาล(r=0.491)  ด้านผูบ้ริโภค(r=0.587)  ด้านต้นทุน(r=0.419)  และ ด้านการส่ือสาร 
(r=0.327)  
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4.9 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความยั่งยืนและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลค่อการ
สร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพื่อ
ความยั่งยืน 

ในการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นความยัง่ยืนและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน 
ผูว้ิจยัมีการใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซ่ึงงเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลท่ีตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงโดยก าหนดค่าระดับ
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และน าไปสร้างเป็นสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใช้ในการพยากรณ์ตวั
แปรตาม 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลมีรายละเอียดดงัน้ี 
x ̅           แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.      แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Sig.       แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
R แทนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน R2 แทน สัมประสิทธ์ิของการตดัสินใจ 
* แทนมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 4.22  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของปัจจัยในการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 
 

Model Summary 

         Model         R              R2         Adjusted R2            Std. Error of the Estimate  

           1           0.472a       0.223            0.209                                       0.125 
 

ANOVAb 
       Model            Sum of Squares.          df              Mean Square                 F.              Sig. 

1   Regression.              1.746                      7                      0.249                     16.042        <0.001b 
     Residual                   6.094                    392                     0.16 
    Total                         7.840                    399 
 



43 

 

ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของปัจจัยในการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืน (ต่อ) 

 

Coefficientsa 
Unstandardized               Standardized 

Model                                Coefficients                   Coefficients           t                Sig. 
 

B                Std. Error                  Beta 
1 (Constant)                         0.536                  0.112                                             4.793            <0.001 
  ดา้นส่ิงแวดลอ้ม                  0.040                  0.021                   0.103                 1.887             0.060 
 ดา้นสังคม                           0.188                  0.023                   0.448                 8.133           <0.001* 
  ดา้นธรรมาภิบาล.              -0.018                  0.021                  -0.044                -0.838            0.403 
 ดา้นผูบ้ริโภค                     -0.011                  0.021                  -.0.032               -0.529            0.597 
 ดา้นตน้ทุน                        -0.015                  0.015                  -0.049                -0.974             0.330 
 ดา้นความสะดวกสบาย     -0.114                  0.023                   -0.298               -4.985.          <0.001* 
 ดา้นการส่ือสาร                  0.032                  0.019                    0.101                1.731              0.084 

* แทนมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิของการ(R2) ท่ีแสดงความสามารถ ในการ
อธิบายตวัแปรตามของตวัแปรอิสระอยู่ท่ี 0.223 หรือร้อยละ 22.3 และมีผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
เส้นพหุคูณท่ีพบว่า ปัจจยัด้านสังคมสามารถพยากรณ์การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนได้ (p = <0.001) มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และพบว่าปัจจยัดา้นความพยากรณ์การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืได ้(p = <0.001) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 

เ ม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถอดถอยในสมการท่ีอยู่ ในรูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยั ดา้นสังคม มีค่าเท่ากบั 0.188 หรือ ร้อยละ 18.80 ซ่ึง
หมายความว่าเม่ืออคะแนนของปัจจยัดา้นสังคมเพิ่มขึ้น 1 คะแนน การสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื จะเปล่ียนแปลง 0.188 ในทิศทาง
เดียวกนั 
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และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถอดถอยในสมการท่ีอยู่ในรูปของคะแนน 
(Unstandardized Coefficients Beta) ของปัจจยั ดา้นความสะดวกสบาย มีค่าเท่ากบั -0.114 หรือ ร้อย
ละ -11.40 ซ่ึงหมายความวา่เม่ือคะแนนของปัจจยัดา้นความสะดวกสบายเพิ่มขึ้น 1 คะแนน การสร้าง
การรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน จะ
เปล่ียนแปลง -0.114  ในทิศทางเดียวกนั                      

โดยสามารถสรุปเป็นสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใชใ้นการพยากรณ์ตวัแปรตามได้
ดงัน้ี 
 

Y = 0.040X1 + 0.188X2 + (-0.018)X3 + (-0.011)X4 +(-0.015)X5 + (-0.114)X6 + 
0.032X7 

โดยท่ี 
Y การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่  
เพื่อความยัง่ยนื 
X1 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) 
X2 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นสังคม (Social) 
X3 คือ ปัจจยัความยัง่ยนืดา้นธรรมาภิบาล (Government) 
X4 คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผูบ้ริโภค (Customer) 
X5 คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นตน้ทุน (Cost) 
X6 คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
X7 คือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่ือสาร (Communication) 

 
 

4.10 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์กบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของ

กลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนด้วย Independent-Sample T-test 
ส าหรับการทดสอบลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างท่ีแตกต่างกันดา้นเพศและใช้การวิ
เคราะความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลกัษณะประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่างท่ีแตกต่างกันด้าน อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และการศึกษา  รวมถึงการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ปัจจยัดา้นความยัง่ยืนและปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์
สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านความยั่งยืนและ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบ
รนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 
 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

ปัจจยัดา้นความยัง่ยนื 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) 
ส่งผลบวกต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
        สมมติฐาน 

  ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ส่งผลบวกต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

  ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาล (Government) 
ส่งผลบวกต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

  ค่า p > 0.05 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Customer) ส่ง
ผลบวกต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นตน้ทุน (Cost) ส่งผลบวกต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านความยั่งยืนและ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบ
รนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน (ต่อ) 
 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
(Convenience) ส่งผลบวกต่อการสร้างการรับรู้และการ 
 
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ยอมรับ  
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ( Communication) 
ส่งผลบวกต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความ
ยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) ส่งผลบวกต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นอายุ(Age) ส่งผลบวกผลต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นอาชีพ(Job) ส่งผลบวกผลต่อ
การสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(Income) ส่งผลบวกผลต่อการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้
แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื   

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านความยั่งยืนและ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบ
รนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน (ต่อ) 
 

สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา(Education) 
ส่งผลบวกผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของ
กลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยนื   

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบ
รนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เพื่อน าเสนอแนวทางในการวางกลยุทธ์ให้กบัแบรนด์สินคา้
เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนให้สามารถพฒันาอุตสาหกรรมท่ีย ัง่ยืนน้ีต่อไปจนเกิดการแข่งขันได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ  

ดงันั้นแบรนด์สินคา้เส้ือคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืสามารถน าผลงานวิจยัท่ีไดจ้าก
งานวิจยัเล่มน้ีไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในระดับ Business Level และ Operation 
Level  เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคจนสามารถเพิ่มการเขา้ถึงให้กบัสินคา้
เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื  และสามารถส่งเสริมทศันคติเชิงบวกใหเ้กิดการตั้งใจบริโภคอยา่งย ัง่ยืน
ในระยะยาว   

โดยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบ
รนด์สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืนจากกลุ่มตัวอย่าง จานวน 400 คน และน าข้อมูลท่ีได้มา
ประมวลผลและวิเคราะห์ผ่านเคร่ืองมือทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยัโดยสามารถสรุป
ผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 
5.4 ขอ้จ ากดังานวิจยั 
5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังถดัไป 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างสามารถแบ่งได้เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

95.00 และเป็นเพศชาย 20 คน โดนส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 - 30 ปี ร้อยละ 64.00 รองลงคืออายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี  ร้อยละ 20.00  แล อยู่ในอายระหว่าง ร้อยละ 16.00 มีการประกอบอาชีพเป็น
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พนักงานบริษทั/รัฐวิสาหกิจ/สถาบนัอุดมศึกษามากท่ีสุด ร้อยละ 64.00 รองลงมาประกอบอาชีพ
ข้าราชการ ร้อยละ 20.00  และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 16.00 ต่อมาประกอบอาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษา ร้อยละ 1.00 ซ่ึงเท่ากบั ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป ร้อยละ 1.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนในช่วง 30,001-40,000 บาท มากท่ีสุดร้อยละ 42.00 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท ร้อยละ 33.00 ต่อมารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 11.00 รวมถึงมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึ้นไป ร้อยละ 8.00 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาท 
ร้อยละ 5.00  ซ่ึงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน10,000 บาท ร้อยละ 1.00 มีการส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด ร้อยละ 90.00 รองลงมาคือส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 7.00 
และส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอกนอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 3.00  
 

5.1.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าเส้ือผ้าฟาสต์
แฟช่ันและในการรับรู้ท่ีมีต่อสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่ความย่ังยืน  

กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสตแ์ฟชัน่ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตาม
ความสวยงามของดีไซน์ ร้อยละ 41.00 และเลือกซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสต์แฟชั่นท่ีมีดีไซน์ ร้อยละ 
37.00 รองลงมาเลือกสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีมีความทนัสมยั ร้อยละ 14.00 ตามมาดว้ยการเลือก
ซ้ือเพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสะดวก ร้อยละ 7.00 และเลือกซ้ือดว้ยราคาท่ีย่อมเยาร้อยละ 1.00 
โดยส่วนใหญ่เลือกซ้ือผ่านช่องทาง Offline Store ตามห้างสรรพสินคา้ หรือ Roadside Store ร้อยละ 
33.00 และเลือกซ้ือผา่นช่องทางร้าน Muti-brand Stores ร้อยละ 33.00 รองลงมาเลือกซ้ือผา่นช่องทาง 
E-commerce platform ร้อยละ 31.00 และเลือกซ้ือผ่านช่องทาง Website หรือ application ร้อยละ 
3.00 มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ทุกเดือน ร้อยละ 48.00 ต่อมาความถ่ีในการซ้ือทุกสัปดาห์ ร้อยละ 
42.00 รองลงมาความถ่ีในการซ้ือทุก 3 เดือน  ร้อยละ 4.00 และความถ่ีในการซ้ือทุกปี ร้อยละ 4.00 
เลือกซ้ือนานๆคร้ัง ร้อยละ 2.00  

มีการใชจ่้ายโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 1,001 - 3,000 บาท ร้อยละ 52.00 ต่อมาใชจ่้ายเฉล่ียท่ี 3,001 - 
6,000 บาท ร้อยละ 21.00 รองลงมาใชจ่้ายไม่เกิน 1,000 บาท ร้อยละ 12.00 และการใชจ่้ายโดยเฉล่ีย
ต่อคร้ังท่ี 6,001 - 9,000 บาท ร้อยละ และใชจ่้ายเฉล่ียมากกวา่ 9,000 ร้อยละ 5.00 แบรนด ์เลือกซ้ือแบ
รนดฟ์าสตแ์ฟชัน่ZARA ร้อยละ 61.00 และเลือกซ้ือแบรนด ์Pomelo ร้อยละ 20.00 รองลงมาเลือกซ้ือ
แบรนด์ H&M ร้อยละ 12.00 และเลือกซ้ือ แบรนด์ Jaspal ร้อยละ 5.00 เลือกซ้ือแบรนด์ Shein ร้อย
ละ 2.00 รู้จกัสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนผ่านส่ือออนไลน์ ร้อยละ 63.00 และรู้จกัผ่าน อินฟลู
เอนเซอร์, ดารา,นกัแสดง หรือ บุคคลมีช่ือเสียง ร้อยละ 29.00 รองลงมารู้จกัผ่านส่ือออฟไลน์ร้อยละ 
5.00 และไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั ร้อยละ 3.00 แบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ไดแ้ก่ 
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แบรนด ์Muji ร้อยละ 47.00 และ รู้จกัแบรนด ์Adidas ร้อยละ 39.00 รองลงมารู้จกัแบรนด ์Levi’s ร้อย
ละ 6.00 และรู้จกัแบรนด ์Mitr ร้อยละ 5.00 สุดทา้ยรู้จกัแบรนด ์She Knows ร้อยละ 3.00  
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความยัง่ยนิมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการ

ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื  ผลการวิจยัพบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ

ของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั(สุดารัตน์ กนั
ตะบุตร,2554)ไดก้ล่าวว่าส าหรับผูบ้ริโภคแมว้่าจะมีการรับรู้ถึงปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้มแต่ทา้ยท่ีสุด
การจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ใดจะตดัสินใจโดยเพียงเพราะการตอบสนองความตอ้งการของตนเองเป็น
หลกั 

ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ส่งผลอการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนซ่ึงสอดคลอ้งกบั (สิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ์, 2561) 
ได้กล่าวว่า  ปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงประกอบไปดว้ย ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของสินคา้
ตามความคิดเห็นและทศันคติของผูอ่ื้น การรับรู้และตระหนกัถึงความส าคญัของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคมาจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกบัผูอ่ื้น ในมุมมองของผูบ้ริโภคการซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มท าใหเ้ป็นคนมีเสน่ห์และเป็นคนท่ีสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมไป
ตามยุคสมยัท่ีเปล่ียนแปลงไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อ
สร้างอตัลกัษณ์ให้แก่ตนเองและตอ้งการให้คนในสังคมรับรู้เก่ียวกบัรสนิยมส่วนบุคคลและความ
เป็นตวัตน เน่ืองจากความตอ้งการเป็นท่ียอมรับจากสังคม 

ปัจจยัดา้นธรรมาภิบาล (Government) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผู ้บริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน ตามท่ี ฐานข้อมูลเชิงลึก
อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ ์(ม.ป.ป.). กล่าววา่ เน่ืองจากในปัจจุบนัยงัมีการตลาดท่ีเรียกวา่การฟอกเขียว 
(Greenwashing) คือ การท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผิดดว้ยการโฆษณาสินคา้หรือองคก์รใหมี้ภาพลกัษณ์ว่า
รับผิดชอบต่อสังคมโดยการรักษาส่ิงแวดล้อม ทั้ง ๆ ท่ีในความเป็นจริงไม่ได้เป็นเช่นนั้น หาก
ตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงความยัง่ยืนท่ีแทจ้ริงควรมีการรับรองหรือ หลกัฐานอา้งอิงให้เห็นอย่าง
เป็นรูปธรรม 
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การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด4Cs มีผลต่อการ
สร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  
ผลการวิจยัพบวา่  

ปัจจยัดา้นผูบ้ริโภค (Customer) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคให้กบัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื สอดคลา้งท่ี อารีย ์เช้ือเมืองพาน (ม.ป.ป.). 
ไดก้ล่าวว่าพฤติกรรมการบริโภคจะเปล่ียนแปลงไดต้อ้งใชร้ะยะเวลาและตอ้งไดรั้บการส่งเสริมจาก
ภาคการผลิตท่ีตอ้งมีทั้งจริยธรรมรวมถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านต้นทุน (Cost) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่ ม
ผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน เน่ืองจากผูบ้ริโภคสนใจสินคา้ในเร่ืองของ
คุณภาพท่ีมีความคุม้ค่าและตอบความตอ้งการท่ีมากกว่า สอดคลอ้งกบั สรรชุดา พลายบวั (2560)  
พบวา่การรับรู้ความคุม้ค่าเป็นตวัก าหนดความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงเป็นปัจจัยเสริมอิทธิพลเชิงบวก
ของความพึงพอใจของลูกคา้ต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 

ปัจจัยด้านความสะดวกสะบาย (Convenience) ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการ
ยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนซ่ึงสอดคลอ้งกบั (วนัทยา 
เฉลิมพลวรรณคดี (2562) และ สมบัติ ธ ารงสินถาวร (2562) ได้กล่าวว่าปัจจัยทัศนคติด้านความ
สะดวกสบายในการซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความรับผิดชอบต่อ
ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภค การตระหนกัถึงความส าคญัต่อส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคและการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคในเชิงบวก โดยการอ านวยความสะดวกสบายใน
การซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑใ์ดๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะแสดงความรู้สึกนึกคิดถึงดา้นช่องทางในการเขา้ถึง
ตวัผลิตภณัฑเ์พื่อส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงวิธีการใชง้านผลิตภณัฑด์งักล่าวนั้นตอ้งมีความง่ายต่อการเลือก
ซ้ือ ช าระเงิน การส่งสินค้า ต้องมีความประหยดัในเร่ืองเวลา และสะดวกในการใช้งานได้ทุก
สภาวการณ์ 

ปัจจยัดา้นการส่ือสาร ( Communication) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน สอดคลา้งกบั Aluminium loop 
(2564) ได้กล่าวว่า หน่ึงในความทา้ทายของการสร้างสังคมแห่งการบริโภคอย่างย ัง่ยืน คือการให้
ความรู้อยา่งทัว่ถึง เน่ืองจากผูบ้ริโภคและแมแ้ต่ผูผ้ลิตเองอาจจะยงัขาดความรู้และความเขา้ใจในเร่ือง
น้ีอยู ่รวมถึงการขาดแรงจูงใจท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมดว้ยเช่นกนั  

การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัด้านเพศ อายุ 
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย และระดบัการศึกษา กบัการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบั
แบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื  ผลการวิจยัพบวา่  
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ปัจจยัดา้นเพศ (Gender) ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั จีรภทัร์ พินิจสุวรรณ์ (2565)ได้
กล่าวว่าเพศหญิงจะมีทศันคติต่อแฟชัน่ท่ี ย ัง่ยืนมากกว่าเพศชาย เกิดจากเพศหญิงส่วนใหญ่มีความ
สนใจในเร่ืองของแฟชัน่และมีการแสดงความรู้สึกไดดี้กวา่เพศชาย 

ปัจจยัดา้นอายุ(Age) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน  เน่ืองจาก สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ (2562) ไดก้ล่าวว่า
การรับรู้ตราสินคา้สามารถรับรู้ไดห้ลากหลายกลุ่มอายุดว้ยกนัโดยมีรูปแบบต่าง ๆเช่น การใส่ใจใน
คุณภาพ การใส่ใจในราคาและความคุม้ค่า และการซ้ือเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ เหมือนกนัทุก
กลุ่มอายจึุงท าใหผู้บ้ริโภคทุกกลุ่มมีการรับรู้ตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัด้านอาชีพ(Job) ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภค
ให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน  สอดคลอ้งกบั อรุโณทยั แกว้อุบล (ม.ป.ป.).ได้
กล่าวว่าอาชีพท่ี แตกต่างกนั ท าให้มีพฤติกรรมและความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ต่างกนั รวมถึง
ค่านิยม ความคิด ทศันคติ เพราะสังคมและ วฒันธรรมก าหนดบทบาท ของแต่ละอาชีพแตกต่างกนั 
ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ 

ปัจจยัด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน(Income) ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กับแบรนด์สินค้าเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อความยัง่ยืน สอดคล้องกับ งานวิจัยของ 
ชยัวฒัน์ พิทกัษรั์กธรรม (2556) ท่ีไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูโ้ภค โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตท่ีเคย
สั่งซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ จ านวน 384 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ทางดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อจ านวนเงินมาก
ท่ีสุดท่ีเคยสั่งซ้ือในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคแตกต่าง เน่ืองจากรายได้เป็นส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นถึง
ความสามารถในการซ้ือซ่ึงถือเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ใหอ้ยูใ่นระดบั
ราคาท่ีตนสามารถใชจ่้ายได ้ส่งผลใหเ้กิดความแตกต่างในการซ้ือสินคา้ระหว่างผูมี้รายไดม้ากกบัผูมี้
รายไดน้อ้ย 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา(Education) ไม่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื เน่ืองจากในยคุปัจจุบนั เน่ืองจาก
สังคมใน ยคุปัจจุบนัเป็นสังคมออนไลน์ท าให้เกิดการเขา้ถึงสินคา้ไดใ้นทุกระดบั สอดคลา้งกบัท่ี ปิย
มาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างทัว่ถึง
และเท่าเทียมกนั และเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ไดก้ลายเป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค
ยคุใหม่ไปแลว้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 
จากการศึกษาการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคให้กบัแบรนด์แฟชัน่

เพื่อความยัง่ยืน ผูวิ้จยัจึงมีแนวทางในการน าเสนอกลยุทธ์เพื่อให้สอดคลอ้งกบัขอ้สรุปและผลวิจยัท่ี
ไดม้า ดงัต่อไปน้ี 
 

5.3.1 กลยุทธ์ระดับธุรกจิ (Business Level Strategy) 
กลยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Level Strategy) ท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่

เพื่อความยัง่ยืนคือ Customer-Centric ท่ีมุ่งเน้นการให้ความส าคญัและการเขา้ใจความตอ้งการของ
ลูกคา้เป็นหลกัเพื่อน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการ จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับตวั
อยา่งยดืหยุน่ตามความตอ้งการของลูกคา้ไดต้ลอดเวลา นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์และ
ความเช่ือมัน่กบัลูกคา้ในระยะยาวจนเกิด Brand loyalty ท่ีมีความมัน่คงต่อตวัสินคา้อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึง
เป็นส่ิงส าคญักบัแบรนด์สินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนเน่ืองจากจะเป็นการเขา้สู่แนวทางการบริโภค
อยา่งย ัง่ยนืซ่ึงสามารถท าไดใ้นระยะยาวโดยแทจ้ริง และรวมถึงการสร้างสรรคป์ระสบการณ์อนัดีแก่
การใชง้านสินคา้ในทุกมิติ  

• ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
มีการลงทุนในการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์อยู่เสมอเพื่อสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ

และความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของตลาด ส่งเสริมคุณค่าของสินคา้ดว้ยการใช้
เทคโนโลยีและนวตักรรมใหม่ๆ เช่น เทคโนโลยีสารสนเทศในการผลิตและการออกแบบ , การใช้
วสัดุท่ีมีเทคโนโลยสูีงเพื่อความสวยงามและความทนทาน รวมถึง ศึกษาแนวโนม้ในวงการแฟชัน่ เท
รนด์ใหม่ๆ พฒันาสินคา้ให้มีความทนัสมยั การออกแบบท่ีสวยงาม และตอบโจทยก์ารใช้งานของ
ลูกค้าอย่างแท้จริง มีการน าเสนอวสัดุท่ีมีคุณภาพสูงแต่ยงัคงความยัง่ยืนแก่ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสีย
ทั้งหมด  

• ดา้นการใหบ้ริการ 
มีการให้บริการในระหว่างการซ้ือและหลงัการซ้ืออย่างมีประสิทธิภาพ การตอบสนอง

ต่อค าถามและความขอ้งใจของลูกคา้อยา่งรวดเร็ว เช่น การใหค้  าปรึกษาในการเลือกสินคา้, การจดัส่ง
ท่ีรวดเร็วและประสานงานกบัลูกคา้ในกรณีท่ีมีปัญหาหรือสงสัยเก่ียวกบั รวมถึงการให้ความรู้ใน
ส่วนของดา้นความยัง่ยืนของกระบวนการในการผลิตและวสัดุท่ีใช ้และตอ้งมีการพฒันาหนา้ร้านคา้
ปลีกอย่างสม ่าเสมอ โดยการจัดแสดงสินค้าอย่างท่ีสวยงาม  การใช้เทคโนโลยีในการสร้าง
ประสบการณ์การซ้ือขาย, และการจดักิจกรรมหรืออีเวนตท่ี์ดึงดูดความสนใจให้ร้านคา้ของแบรนด์ 
รวมถึงประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยตอ้งมีการสร้างระบบการใช้งานและปรับปรุง
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เทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัและทดลองสินค้าในโลกออนไลน์ไดอ้ย่างใกลชิ้ด
และเช่ือถือได ้

ร่วมดว้ยการใชก้ลยุทธ์การตลาดและการโฆษณาท่ีเหมาะสม เช่น การสร้างคอนเทนต์
ท่ีตรงใจแก่กลุ่มเป้าหมาย, การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการสร้างความติดตามและความสนใจ , และ
การเช่ือมโยงกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในวงการแฟชั่น เพื่อเสริมสร้างการรับรู้และการยอมรับในตวั
สินคา้ 
 

5.3.2 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Operational Level Strategy) กลยุทธ์ระยะส้ัน 
แบรนด์จ าเป็นต้องให้ข้อมูลลึกเก่ียวกับกระบวนการผลิตและวสัดุท่ีใช้ในสินค้า 

น าเสนอเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัความยัง่ยนืรวมถึงการใหค้วามส าคญักบัการรับผิดชอบต่อสังคม โดย
สร้างแคมเปญท่ีสอดคลอ้งกบัพนัธกิจของแบรนด ์เพื่อน าเสนอชุดขอ้มูลท่ีท าใหลู้กคา้รู้ถึงการมีส่วน
ร่วมในการสนบัสนุนความยัง่ยืนน้ี และท าให้ขอ้มูลเก่ียวกบันโยบายต่อแรงงานมีความโปร่งใสใน
เร่ืองการปฏิบติัต่อแรงงานอย่างเป็นธรรมและหลกัเคารพสิทธิมนุษยชน โดยตอ้งมีการน าเสนอ
ข่าวสารใหห้ลากหลายช่องทางเพื่อเกิดความสะดวกในการคน้หาขอ้มูล จะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
คุ ้นคายและสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ มุ่งหาความร่วมมือกับบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในวงการแฟชัน่หรือส่ือในการช่วยสนบัสนุนและเผยแพร่ความยัง่ยืนของแบรนดใ์นวงกวา้ง
เพื่อสร้างความเช่ือมัน่แกผูบ้ริโภค                  
 

กลยุทธ์ระยะยาว 
ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืนไม่อาจตอบสนองดา้นความ

สะดวกสบายได ้ดงันั้นแบรนดจึ์งตอ้งพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้ความหลากหลาย เช่น มีไซส์ท่ีครอบคลุม
, มีการออกแบบรูปทรงและสีสันให้เลือกมากขึ้น รวมถึงตอ้งมีการขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายให้
เกิดความทัว่ถึงทั้งในส่วนของร้านคา้ปลีก และช่องทางออนไลน์ เช่น เวบ็ไซด ์หรือ E-commerce  
 
 

5.4 ข้อจ ากดังานวิจัย 
เน่ืองจากงานวิจยัเชิงปริมาณท่ีมีการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ซ่ึงเป็น

การจ ากดัการเขา้ถึงของผูต้อบแบบสอบถามอย่างเฉพาะกลุ่มเท่านั้น จึงท าให้ไม่สามารถเก็บขอ้มูล
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้อย่างเชิงลึกได้เทียบเท่ากับการวิจยัเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์ แบบ
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เจาะลึกรายบุคคล (In-depth Interview) ซ่ึงสามารถส ารวจท าความเขา้ใจประสบการณ์ความรู้ของ
บุคคลโดยตรง  

และผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนยงัไม่สามารถแยกสินคา้ฟาสตแ์ฟชัน่กบัสินคา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยืนได ้ซ่ึงในส่วนน้ียงัตอ้งใช้ระยะเวลาและการร่วมมือจากทุกภาคส่วนในการช่วยกนั
เผยแพร่ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเขา้ใจง่ายแก่ผูบ้ริโภคต่อไป  

รวมถึงระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามท่ีมีอย่างจ ากดัส่งผลให้ขาดความหลากหลาย
ในการตอบของกลุ่มตัวอย่าง และมีอัตราการตอบกลับแบบสอบถามท่ีต ่ า  สัดส่วนผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 95.00 ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้เวลาท่ีเพียงพอยิ่งขึ้นใน
การเก็บกลุ่มตวัอย่างท่ีสะทอ้นความหลากหลายของกลุ่มผูบ้ริโภคอย่างถูกตอ้ง เพื่อให้ขอ้มูลท่ีได้
สามารถแทนความหลากหลายของประชากรเป้าหมายไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถดัไป 
เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัท่ีมีตวัแปรตามทั้งการสร้างการรับรู้และการยอมรับของ

กลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยืน ซ่ึงท าใหเ้ม่ือน าไปท าการวิเคราะห์ผล
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติท าให้ชุดขอ้มูลขาดความชดัเจนระหว่างทั้งสองปัจจยั ในอนาคต
ควรมีการออกแบบแบบสอบถามให้มีการแยกตวัแปรตามระหว่างการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ออกจากกนั รวมถึงมีการรันผลท่ีแยกในแต่ละตวัแปรตาม จะท าให้ชุดขอ้มูลท่ีไดมี้คุณภาพ มีความ
ชดัเจนขึ้น และสามารถน ามาวิเคราะห์ไดใ้นระดบัท่ีสูงขึ้น เพื่อให้ศึกษาเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรม
และความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคตไดดี้ยิง่ขึ้น 

การวิจยัน้ีใช้ตวัแปรอิสระเป็นปัจจยัทางส่วนผสมทางการตลาด 4cs (Customer, Cost, 
Convenience, Communication) เพื่อศึกษามุมมองของผูบ้ริโภคเท่านั้น โดยมุ่งเนน้การใหค้วามส าคญั
ต่อมุมมองของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั อยา่งไรก็ตามในอนาคต เพื่อท่ีจะสอดรับกบัมุมมองท่ีหลากหลาย
ท่ีมีอยู่อาจจะตอ้งพฒันาต่อยอดโดยการหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในกรอบงานวิจยัของปัจจยั
อ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจเพิ่มเติม 



55 
 

 

บรรณานุกรม 

 

 

กชพรรณ โชติธรรมโม. ( 2565). การศึกษาปัจจยัดา้นการพฒันาอยา่งย ัง่ยนื(Environmental, Social, 
Governance: ESG) ในบริษทั SME ในประเทศไทย. สารนิพนธ์ปริญญาการจดัการ
มหาบณัฑิต , วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล. 

กนตร์พี โรจนศาสตรา. ( 2562). ส่วนประสมการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคกบัปัจจยัทางสังคมกลุ่ม
อา้งอิงส่งผลต่อการสนบัสนุนตราสินคา้เคร่ืองส าอางส าหรับเด็กของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต , สถาบนัเทคโนโลยี
ไทย-ญ่ีปุ่ น. 

กมลทิพย ์แวน่แกว้. ( 2557). กลยทุธ์แฟชัน่รวดเร็ว (Fast Fashion) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
H&Mของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

กองบรรณาธิการ Urban Creature. (2564). ภูเขาขยะเส้ือผา้ประเทศชิลี ผลกระทบจาก Fast Fashion. 
https://urbancreature.co/chile-fast-fashion-desert/ 

กองบรรณาธิการวอยซ์ออนไลน์. (2564). 'Fast Fashion' แฟชัน่ฉาบฉวยสร้างขยะมหาศาล ภาระของ
โลกท่ีแทบไร้หนทาง 'ก าจดั'. https://voicetv.co.th/read/C9U63hY_L 

โกศล น่วมบาง. ( 2562). การสร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหม่เพื่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค. 
วิทยานิพนธ์ปริญญาปรัชญาดุษฎีบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศิลปากร. 

จีรภทัร์ พินิจสุวรรณ์. ( 2565). ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ย ัง่ยนื(กรณีศึกษากระเป๋า
รองเทา้). สารนิพนธ์ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต , วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล. 

ชมภูนุช สมบูรณ์พร. ( 2561). อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความพึงพอใจท่ีมีต่อความภกัดี
ต่อตราสินคา้ Zara ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ปริญญา
บริหารธุรกิจบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ชวิศา เชยจรรยา. ( 2563). การส่ือสารแฟชัน่ย ัง่ยนืใหเ้ป็นบรรทดัฐานใหม่ในประเทศไทย ผา่นการใช้
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ. วิทยานิพนธ์ปริญญาศิลปศาสตรมหาบณัฑิต, สถาบนั
บณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์. 



56 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
ชิษณุพงศ ์สุกก่า. ( 2560). ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศิลปากร. 

ฐานขอ้มูลเชิงลึกอุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ.์ (ม.ป.ป.). การฟอกเขียว (Greenwashing). 
https://packaging.oie.go.th/  

นภสัวรรณ วงกตวรินทร์. ( 2564). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีใชบ้รรจุภณัฑสี์เขียว. 
สารนิพนธ์ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต , วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล. 

บา้นเมือง. (2565). ดาวฯช้ีเทรนดผ์ูบ้ริโภคใส่ใจสินคา้เพื่อความยัง่ยนื.  
https://www.banmuang.co.th/news/economy/310199 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู. ( 2559). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์. 
การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

ปณยา อกัษร. ( 2560). กลยทุธ์การตลาด4C’sรูปแบบการด าเนินชีวิตและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมี
ความสัมพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ชุดท างานผา่นเวบ็ไซตข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ. 

พิจิตรจนัทร์ หวงั ไพบูลยกิ์จ( 2559). การรับรู้คุณค่าสินคา้ ทศันคติต่อตราสินคา้ และความช่ืนชอบ
ในตราสินคา้ กบั ความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่รวดเร็ว. วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยัหอการคา้. 

พิมพร อ่ิมแสง. ( 2560). อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และค่านิยมทางสังคมท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ยนิูโคล่ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อิสระปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

พชัรพนัธ์ เทียนศิริ. ( 2565). ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ท่ีย ัง่ยนื 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. สารนิพนธ์ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต , 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล. 
ดร.รพีรัฐ ธญัวฒัน์พรกุล. (2564). Circular Fashion Economy ทางเลือกเพื่อทางรอด และความยัง่ยนื

ของอุตสาหกรรมแฟชัน่. https://thaitextile.org/th/insign/detail.2835.1.0.html 
ลงทุนเกิร์ล. (2565). เบ้ืองหลงัของอุตสาหกรรมแฟชัน่แบบยัง่ยนื ท่ีอาจไม่ย ัง่ยนืเสมอไป. 

https://www.blockdit.com/posts/623c6e65e0b5286bd553605f  



57 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
วนัทยา เฉลิมพลวรรณคดี. และ สมบติั ธ ารงสินถาวร. ( 2562). ปัจจยัดา้นการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม

แรงจูงใจระดบับุคคลและปัจจยัดา้นสังคมท่ีส่งผลต่อความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภค.วารสารบริหารศาสตร์, มหาวิทยาลยัอุบลราชธานี. 

ศิริเพญ็ เล่าลือเกียรติ. ( 2562). ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาด4C’sกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนดย์นิูโคล่ของคน Gen-Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ. 

สรรชุดา พลายบวั. ( 2560). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ การรับรู้ความคุม้ค่าและความตั้งใจดา้น
พฤติกรรมของลูกคา้ ร้านอาหารริมแม่น ้า. การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

สันติชยั อาภรณ์ศรี. (2565). ‘แฟชัน่ท่ีย ัง่ยนื’ แค่ไหนถึงเรียกวา่ 
https://www.gqthailand.com/style/article/the-problem-with-sustainable-fashion 

สิริกาญจน์ แกว้ทอง. ( 2560). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื. 
วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยับูรพา. 

สิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ.์ ( 2561). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภค. การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต , 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

สุดารัตน์ กนัตะบุตร. ( 2554). ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา. การคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี. 

สุนิศา เฟ่ืองฟูนวกิจ. ( 2562). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ราบิกา้ คอฟฟ่ีของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต, มหาวิทยาลยัศรีนคริ
นทรวิโรฒ. 

อรุโณทยั แกว้อุบล. ( 2564). การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการ
ประชาสัมพนัธ์ผา่นผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์. สารนิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 

อารีย ์เช้ือเมืองพาน (ม.ป.ป.). การบริโภคท่ีย ัง่ยนื. http://mdc.library.mju.ac.th/ 



58 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
adaybulletin. (2563). 'ความยัง่ยนื' จะช่วยใหแ้ฟชัน่ผา่นพน้วิกฤตหลงัยคุโควิด-19 ได.้ 

https://adaybulletin.com/know-fashion-matters-covid-19-on-sustainable-
fashion/5074 

aluminiumloop. (2564). แนวคิดสังคมแห่งการบริโภคอยา่งย ัง่ยนื" คืออะไร? 
แลว้คุณจะมีส่วนร่วมไดอ้ยา่งไร. https://aluminiumloop.com/sustainable-consumption/ 
33 
Bangkokbanksme. (2564). จบยคุ Fast Fashion สู่เทรนดย์ ัง่ยนืท่ีผูผ้ลิตตอ้งตามใหท้นั. 

https://www.bangkokbanksme.com/en/fast-fashion-to-sustainable-trend 
เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 34Jessica Bahr. (2565). แฟชัน่แบบ ‘มาไว ไปไว’ ส่งผลเสียต่อส่ิงแวดลอ้ม แต่

ท าไมชาวออสเตรเลียจึงไม่หยดุซ้ือ. 
https://www.sbs.com.au/language/thai/th/article/fast-fashion-is-costing-the-
environment-so-why-are-australians-still-buying/1zcd5iyn8 

lineshoppingseller. (2564). จบัตามองแนวโนม้ตลาดแฟชัน่วนัน้ี. 
https://lineshoppingseller.com/market-trend/latest-fashion-trends/ 

okmd. (2564). Sustainable Fashion เทรนด์แฟชัน่ท่ีย ัง่ยนื. https://www.okmd.or.th/okmd-
kratooktomkit/4419/ 

Techsauce Team. (2564). Fast Fashion กบั Sustainability จะไปดว้ยกนัไดอ้ยา่งไร เม่ือการตลาดมี
บทบาทส าคญัต่อการเลือกบริโภค. https://techsauce.co/saucy-thoughts/what-is-fast-
fashion-and-how-dangerous-it-is 

Viola Wohlgemuth. (2566). ‘แฟชัน่หมุนเวียน’ อาจแค่การฟอกเขียว แต่ Slow Fashion คือทางออก
สู่อนาคต.  https://www.greenpeace.org/thailand/story/27543/plastic-fast-fashion-
slow-fashion-is-the-way-forward/ 

Vogue Thailand. (2563). รวม 5 แบรนดรั์กษโ์ลกสัญชาติไทย สร้างปรากฏการณ์ Sustainability คร้ัง
ใหญ่ระดบัโลก!. 
https://www.vogue.co.th/fashion/inspirations/article/voguevaluesthaibrands 

Workpointtoday. (2564). ‘แฟชัน่หมุนเวียน’ ทางออกวิกฤต Fast Fashion. 
https://workpointtoday.com/แฟชัน่หมุนเวียน-ทางออ/ 



59 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Warittha Saejia. (2563). ของตอ้งมี แต่โลกอาจไม่ตอ้งการ : Fast Fashion อุตสาหกรรมท่ีท าลาย

ส่ิงแวดลอ้มใหเ้ร็วขึ้น. https://thematter.co/social/fast-fashion-industry/96799



 

 

60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

61 

 
 

แบบสอบถาม 
                    กลยุทธ์ในการสร้างการรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้า

แฟช่ันเพือ่ความยั่งยืน 
           แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าโดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาแนวทางการวางกลยทุธ์ในการสร้าง
การรับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้แฟชัน่ประเภทเพื่อความยัง่ยนื ขอ้มูล
ท่ีไดรั้บจะน าไปใชใ้นการสนบัสนุนการวิจยัของนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต วิชาเอกการจดัการและกลยทุธ์ วิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล จึงใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างรอบคอบและครบถว้น โดยขอ้มูล
ท่ีตอบแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั และผูว้ิจยัจะรวบรวมค าตอบท่ีไดเ้พื่อน าไปใช้
ในการวิจยัต่อไปเท่านั้น ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่าเพื่อให้
ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์แก่การศึกษาคร้ังน้ี 
 
                   ค าช้ีแจง : แบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน  
                   ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 
                   ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
                   ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความยัง่ยนื (ESG) 
                   ส่วนท่ี 4   แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Cs)   
                   ส่วนท่ี 5   แบบสอบถามเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์  
 

ขอแสดงความนบัถือ  
นางสาว ภฎัฎาภา พุทธเจริญ  

วิชาเอกการจดัการและกลยทุธ์  
 
 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 
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ค าชี้แจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน  
1.ท่านเคยใชสิ้นคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ใช่หรือไม่  
[ ] ใช่        [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2.ท่านรู้จกัสินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืใช่หรือไม่ 
[ ] ใช่        [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
3. ท่านอาย ุ18 ปีขึ้นไปใช่หรือไม่ 
[ ] ใช่       [ ] ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ค าชี้แจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน  
1.ปัจจยัใดท่ีส่งผลใหท้่านเลือกใชสิ้นคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสตแ์ฟชัน่ (เลือกขอ้ท่ีตรงกบัท่าน 
มากท่ีสุด 1 ขอ้) 
[ ] ความสวยงามของดีไซน์ 
[ ]  ราคาย่อมเยา 
[ ] ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสะดวก 
[ ] มีดีไซน์ท่ีหลากหลาย 
[ ] มีความทนัสมยั 
 
2. ท่านซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ ผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด 
[ ] Website หรือ application ของแบรนดฟ์าสตแ์ฟชัน่แต่ละแบรนด์ 
[ ] Official store ของแบรนด์ฟาสตแ์ฟชัน่แต่ละแบรนด์ 
[ ] E-commerce platform เช่น Lazada, Shopee, Tiktok shop 
[ ] Multi-brand Stores เช่นร้าน SOS, Matchbox 
 
3.ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ของท่าน 
[ ] ทุกสัปดาห์ 
[ ] ทุกเดือน 
[ ] ทุก 3 เดือน 
[ ] ทุกปี 
[ ] นานๆซ้ือคร้ัง 
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4.ท่านใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ต่อคร้ัง              
 [ ] ไม่เกิน 1,000 บาท                                                                                        
 [ ] 1,001 - 3,000 บาท                                                                                        
  [ ]  3,001 - 6,000 บาท                                                                                          
  [ ] 6,001 - 9,000 บาท                                                                                          
  [ ] มากกวา่ 9,000 บาท                                                                                         
 
5. แบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้ประเภทฟาสตแ์ฟชัน่แบรนดใ์ดท่ีซ้ือท่านเลือกซ้ือเป็นประจ า (เลือกตอบเพียง 
1 ค  าตอบ) 
 [ ] SHEIN 
 [ ] H&M 
 [ ] ZARA 
 [ ] Pomelo 
 [ ] Jaspal 
 
6. ท่านรู้จกัสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่แบบยัง่ยนืผา่นช่องทางใด (เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ) 
[ ] ไดรั้บค าแนะน าจากคนรู้จกั 
[ ]  รู้จกัผา่นอินฟลูเอนเซอร์, ดารา,นกัแสดง หรือ บุคคลมีช่ือเสียง  
[ ] รู้จกัผา่นส่ือออฟไลน์ เช่น Billboard ตามทอ้งถนน/ร้านคา้ต่างๆ, โฆษณาทางโทรทศัน์ 
[ ]  รู้จกัผา่นส่ือออนไลน์ เช่น Youtube, Instagram, Tiktok 
 
7. แบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้แฟชัน่แบบยัง่ยนืแบรนดใ์ดท่ีท่านรู้จกั (เลือกตอบเพียง 1 ค  าตอบ) 
[ ] Muji 
[ ] Levi’s 
[ ] Adidas 
[ ] Mitr 
[ ] She Know 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความยัง่ยนื ESG 

ค าชี้แจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 =เห็นดว้ยอยางยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยางยิง่) 
 
ปัจจัยด้านความยั่งยืน ESG  ในการสร้างการรับรู้และ
การยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนดสิ์นคา้เส้ือผา้

แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

ส่ิงแวดล้อม(Environmental) 
ท่านรับรู้ถึงผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบัธรรมชาติ เช่น ภาวะ
โลกร้อน ทรัพยากรธรรมชาติ เป็นตน้ 

     

ท่านรู้สึกวา่ตวัท่านเองใชท้รัพยากรธรรมชาติมาก
จนเกินไป  

     

ท่านเขา้ใจวิธีการรักษาส่ิงแวดลอ้มในระยะยาว      
ท่านรับรู้ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดจาก
สินคา้เส้ือผา้ฟาสตแ์ฟชัน่ 

     

สังคม (Social) 
ท่านใหค้วามส าคญัเร่ืองการมีส่วนร่วมในการ
รับผิดชอบต่อสังคม 

     

ท่านคิดวา่บริษทัควรมีนโยบายอยา่งเป็นธรรมต่อ
แรงงาน 

     

การสนบัสนุนสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืท าให้
ท่านรู้สึกมีส่วนร่วมต่อการรับผิดชอบต่อสังคม 

     

ธรรมาภิบาลขององค์กร (Governance) 
การรณรงคห์รือกิจกรรมต่างๆจากภาครัฐและเอกชนท า
ใหท้่านเกิดการใส่ใจ ปัญหาดา้นทรัพยากรธรรมชาติ
มากข้นึ 

     

ท่านคาดหวงัวา่บริษทัในอุตสาหกรรมสินคา้เส้ือผา้
แฟชัน่จะใหก้ารสนบัสนุนหรือมีส่วนช่วยแกไ้ขปัญหา
เร่ืองผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากกระบวนการในการผลิตท่ี
ไม่ย ัง่ยนื 
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ท่านจะสนบัสนุนและส่งเสริมบริษทัท่ีมีการกระท าเพื่อ
สร้างความยัง่ยนื 

     

 
ส่วนท่ี4  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Cs 

ค าชี้แจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 =เห็นดว้ยอยางยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยางยิง่) 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Cs ในการสร้างการ
รับรู้และการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคใหก้บัแบรนด์

สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

ผู้บริโภค(Customer) 
วสัดุและกระบวนการในการผลิตสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่
เพื่อความยัง่ยนืส าคญัส าหรับท่าน 

     

ความสวยงามและสไตลข์องสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยนืส าคญัส าหรับท่าน 

     

การตกแต่งภายในและภายนอกร้านใหส้วยงาม หรือการ
สร้างเพจ (ออนไลน์) ท่ีน่าสนใจจะสร้างบรรยากาศท่ีดี 
และท าใหท้่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อ
ความยัง่ยนืได ้

     

กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจะท าใหท้่านเขา้ใจใน
คุณค่าของสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมากขึ้น 

     

ต้นทุน(cost) 
ท่านรับรู้วา่สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีตน้ทุนท่ี
สูง 

     

ท่านยนิยอมจะจ่ายเพิ่มส าหรับสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีมี
การผลิตและแนวคิดเพื่อความยัง่ยนื 

     

สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีคุม้ค่าในระยะยาว      

ความสะดวกสบาย (Convenience)  
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สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีช่องทางการส่ือสาร
ขอ้มูลถึงผูบ้ริโภคหลากหลายช่องทาง เช่น โฆษณาผา่น
ทางโทศทศัน์ บิลบอร์ด หรือส่ือออนไลน์ 

     

สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีหลากหลายสี 
รูปทรง การออกแบบและขนาด สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

     

สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืมีช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคหาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว ทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ 

     

สินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนืเป็นสินคา้ท่ีดูแล
รักษาไดง้่าย สะดวกต่อการเก็บรักษา 

     

การส่ือสาร( Communication) 
ท่านมีความคุน้เคยกบัค าวา่สินคา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื
ท่ีแบรนดไ์ดส่ื้อสารออกมา 

     

การส่ือสารดา้นความยัง่ยนืของแบรนดมี์ความส าคญัต่อ
ท่าน 

     

ท่านสามารถพบรีวิวสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เพื่อความยัง่ยนื
ตามส่ือต่างๆอยูบ่่อยคร้ัง 

     

อินฟลูเอนเซอร์ช่วยใหท้่านเขา้ใจในตวัสินคา้และ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

     

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Cs และปัจจัยด้าน
ความ 
ยั่งยืน ESG กบัระดับการสร้างการรับรู้และการยอมรับ
ของกลุ่มผู้บริโภคให้กบัแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันเพือ่
ความยั่งยืน 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

   แนวโนม้ท่ีจะใหก้ารสนบัสนุนแฟชัน่                                                                           
   เพื่อความยัง่ยนืมาขึ้นในอนาคต                                                                                                             
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ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกบขอ้มูลของท่าน 
1. เพศ 
[ ] ชาย          [ ] หญิง 
 
2. ช่วงอาย ุ
[ ] อาย ุ18-29 ปี 
[ ] อาย ุ31-40 ปี 
[ ] อาย ุ41-50ปี  
[ ] อาย ุ60  ปีขึ้นไป 
 
3. อาชีพ 
[ ] นกัเรียน/นกัศึกษา  
[ ] ขา้ราชการ 
[ ] ธุรกิจส่วนตวั  
[ ] พนกังานบริษทั/รัฐวิสาหกิจ/สถาบนัอุดมศึกษา 
[ ] รับจา้งทัว่ไป  
[ ] แม่บา้น/พ่อบา้น  
 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
[ ] ไม่เกิน 10,000 บาท                              [ ] 10,001-20,000 บาท 
[ ] 20,001-30,000 บาท                             [ ] 30,001-40,000 บาท 
[ ] 40,001-50,000 บาท                              [ ] 50,000 บาทขึ้นไป 
 
 
5. การศึกษา 
[ ] ส าเร็จการศึกษาต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี  
[ ] ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
[ ] ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก 
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ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 




