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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ
สินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของ
ผู้บริโภค 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค                   
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการวิจัย คือ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลจากค่าความถี่ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติที่ใช้ในการทดสอบในสมมติฐานทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างแปรด้วยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 
           ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกประเภทเสื้อผ้ามากที่สุด ภาพรวม
ของการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกอยู่ในระดับมาก ภาพรวมของทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
อยู่ในระดับดี และภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกพบว่าอยู่ในระดับเห็น
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ด้วยมาก ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การรับรู้กับทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ทัศนคติกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง   
 

ค าส าคัญ : การรับรู้ / ทัศนคติ / กระบวนการตัดสินใจซื้อ / สินค้าแฟชั่นรักษ์โลก  
 
Abstract 
 The objective of this research was 1) to study the relationship between 
consumers’ perception and attitude toward Eco-Fashion 2) to study the 
relationship between consumers’ perception and purchasing decision process 
toward Eco-Fashion 3) to study the relationship between attitude and purchasing 
decision process toward Eco-Fashion. The samples group used in this research was 
400 consumers in Bangkok, who had purchased Eco-Fashion product, by using the 
questionnaires, the data was analyzed by using frequency, percentage, mean and 
standard deviation. Hypothesis was analyzed by Pearson’s Correlation Coefficient 
at the .01 level of significance. 
 The research results revealed that the majorities were females between 
the ages of 31–40 years old, Bachelor’s degree, private employee and the most 
purchased is clothes. The samples had high level of overall perception, the 
overall attitude was good and high level of overall purchasing decision process. 
Hypothesis test results found that 1) all consumers’ perception and attitude 
toward Eco-Fashion was in moderate. 2) Consumers’ perception and purchasing 
decision process toward Eco-Fashion was moderate. 3) Attitude and purchasing 
decision process toward Eco-Fashion was moderate. 
 

Keywords: Perception / Attitude / Purchasing Decision Process /  
      Eco-Fashion product 
 
บทน า 
 แฟชั่นรักษ์โลก (Eco Fashion) หรือแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion) เกิดขึ้นตั้งแต่
ช่วงปลายทศวรรษ 90 กับการผลิตเสื้อผ้าจากของรีไซเคิล แต่เพิ่งจะมาได้รับความนิยมในช่วงที่
ประชากรโลกเริ่มตระหนักและตื่นตัวถึงภาวะโลกร้อน จึงเริ่มหันมาบริโภคสิ่งต่าง ๆ หรือข้าวของ
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เครื่องใช้ที่เป็นมิตรกับธรรมชาติผ่านคอนเซ็ปต์ที่เรียกว่า Eco-Friendly จนกระทั่งในปี ค.ศ. 2016 
กระแสรักษ์โลกนี้เร่ิมได้รับความนิยมและเข้ามามีบทบาทมากข้ึนในโลกของแฟชั่น 
 อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างมลภาวะท าลายโลกเป็นอันดับสองรองจาก
อุตสาหกรรมน้ ามัน (EcoWatch, 2015) ทั้งนี้อุตสาหกรรมแฟชั่นจัดเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างก๊าซ
เรือนกระจกเข้าสู่ชั้นบรรยากาศ โดยกระบวนการสร้างก๊าซพิษเกิดขึ้นจากกระบวนการต่าง ๆ                
ในการผลิต เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนการเพาะปลูก การทอ การฟอกสี จนถึงขั้นตอนการตัดเย็บจนเป็น
เสื้อสวย ๆ ที่ให้ผู้บริโภคได้จับจ่ายใช้สอย และเมื่อโลกของเครื่องแต่งกายกลายเป็นอุตสาหกรรม            
ที่ต้องผลิตให้ได้ครั้งละมาก ๆ เบื้องหลังของการผลิตก็ได้ท าลายธรรมชาติไปในเวลาเดียวกัน  ไม่
เพียงเท่านั้นแม้แต่ประเทศสหรัฐอเมริกาเพียงประเทศเดียว มีขยะเสื้อผ้ากว่า 10.5 ล้านตันต่อปี 
ในขณะที่สหราชอาณาจักรก็มีขยะเสื้อผ้าถึง 3 แสนตันต่อปีเช่นกัน ขยะที่เกิดจากปริมาณสินค้า
เหล่านี้จึงกลายเป็นปัญหาหลักที่สร้างผลกระทบอย่างยิ่งใหญ่ต่อสิ่งแวดล้อม (Vogue, 2018) 
 ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ได้ยึดหลักการสร้างความยั่งยืน (Sustainability) เป็น
แนวคิดส าคัญในการบริหารองค์กรธุรกิจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งเป็นการหาความสมดุลระหว่างการเติบโต
ของผลก าไรและความยั่งยืนของโลก เนื่องจากการพัฒนาอุตสาหกรรมและการเติบโตของเศรษฐกจิ
อย่างรวดเร็วใน 30 ปีที่ผ่านมาส่งผลกระทบมหาศาลต่อสิ่งแวดล้อม (Greenpeace, 2553) ท าให้
เกิดปัญหาโลกร้อน ภัยธรรมชาติต่าง ๆ และการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม จนส่งผลกระทบ
ต่อการด าเนินชีวิตของทุกคน  จึงเป็นเหตุให้องค์กรธุรกิจและประชากรโลกตระหนักถึงสาเหตุของ
ปัญหาสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์ หรือการก่อตั้งองค์กรอิสระต่าง ๆ เพื่อ
ร่วมกันหาหนทางในการลดปัญหาสิ่งแวดล้อม และแก้ไขผลกระทบต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้น 
จากการส ารวจของ Nielsen Global Corporate Sustainability Survey พบว่า ความเต็มใจจ่าย
ของผู้บริโภคต่อสินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในปี 
ค.ศ. 2015 ผู้บริโภคทั่วโลกมีความเต็มใจจ่ายต่อสินค้าและบริการที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ร้อยละ 66 ซึ่งเติบโตจากปี ค.ศ. 2014 ที่มีเพียงร้อยละ 55 แสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความตระหนักและใส่ใจถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
 จากความส าคัญของปัญหาดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาในเรื่อง “การรับรู้ ทัศนคติ 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค” จากการศึกษาในครั้งนี้จะท าให้
ผู้ประกอบการในธุรกิจนี้สามารถน าไปต่อยอดและใช้ในการพัฒนาตราสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก อีกทั้ง
ยังช่วยผลักดันให้ตราสินค้าแฟชั่นต่าง ๆ ตระหนักและรังสรรค์สินค้าแฟชั่นรักษ์โลกออกมาให้กับ
ผู้บริโภคเพิ่มมากข้ึน 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับทัศนคติต่อสินค้า 
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคกับ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้า 
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ของการรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ บุคคลทั่วไป
ที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ บุคคลทั่วไปที่เคย
ซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่ได้ถูกเลือกมาเป็นตัวอย่าง เนื่องจากไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจากสัดส่วนของประชากรทั้งหมด การวิจัยครั้งนี้จึงก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ทฤษฎีของ W.G. Cochran โดยได้ก าหนดระดับความแปรปรวนสูงสุดคือ p 
เท่ากับ .50 และ q เท่ากับ .50 ที่ระดับความเชื่อในร้อยละ 95 โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน
ร้อยละ 5 (สุภาวดี ขุนทองจันทร์, 2560) ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนดคือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเร่ิมจากการวิจัย
สืบค้น (Exploratory Research) โดยอาศัยการตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิจากหนังสือ 
การค้นคว้าข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ส่วนการเก็บข้อมูล
ปฐมภูมิในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจซึ่งมาจากการรวบรวม วิเคราะห์ข้อมูล
ปฐมภูมิด้วยการออกแบบสอบถาม  
 โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเลือกซื้อ
สินค้าแฟชั่นรักษ์โลก 400 ตัวอย่าง โดยแบ่งเป็นการแจกแบบสอบถาม 200 ชุด และเก็บข้อมูล
ออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต 200 ชุด ซึ่งผู้วิจัยมีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยผู้วิจัยได้เลือกพื้นที่ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  ด้วยวิธีการคัดเลือกโดยการสุ่มแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) แล้วเลือกเขต 5 พื้นที่โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) 
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ในสัดส่วนเท่า ๆ กัน และการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) อีกทั้งยังท าการเก็บข้อมูลออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ตให้กับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มสื่อ
สังคมออนไลน์ทั้งในกลุ่ม Facebook และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นรักษ์โลก โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ท าแบบสอบถามด้วยตนเอง จากนั้นจึงน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยการแจก
แจงความถี่ ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบใน
สมมติฐานทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างแปรด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .01 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  
31–40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกประเภท
เสื้อผ้ามากที่สุด 
 ผลการวิจัยการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการ
รับรู้ด้านการเลือกเปิดรับมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซึ่งค่าอยู่ที่ 3.80 รองลงมา ได้แก่ การรับรู้ด้านการ
สนใจ และการรับรู้ด้านการตีความ 
 ผลการวิจัยทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับดี 
โดยทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซึ่งค่าอยู่ที่ 3.81 อยู่ในระดับถูกต้อง 
รองลงมาได้แก่ ทัศนคติด้านความรู้สึกอยู่ในระดับดี และทัศนคติด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับ
สนับสนุน  
 ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคพบว่า ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซึ่งค่าอยู่ที่ 3.83 รองลงมา ได้แก่  
ด้านการประเมินทางเลือก การตระหนักถึงปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
 ผลการวิเคราะห์จากการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
ของผู้บริโภคกับทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค แสดงผลดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคกับทัศนคติ 
  ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค 

ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่น 
รักษ์โลกของผู้บริโภค 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก 
การเปิดรับ 

(Exposure) 
การสนใจ 

(Attention) 
การตีความ 

(Interpretation) 
ความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive) 

r .47 .46 .58 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

ความรูส้ึก 
(Affective) 

r .51 .47 .60 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

r .49 .48 .53 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก ประกอบด้วย การเปิดรับ              
การสนใจ การตีความ กับทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคประกอบด้วย ความรู้ความ
เข้าใจ ความรู้สึก พฤติกรรมมีความสัมพันธ์กันทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01                
ทุกประเด็น โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์มากที่สุดคือ การตีความ กับความรู้สึก โดยมีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ r = .60, p = .00 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง คู่ที่มีความสัมพันธ์กัน
น้อยที่สุดคือ การสนใจ กับ ความรู้ความเข้าใจ โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ r = .46, p = 
.00 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ
สินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคกับทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคพบว่าทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
ของผู้บริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค แสดงผลดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคกับ 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก 
กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าแฟชั่น 
รักษ์โลก 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก (ตัวแปรอิสระ) 
การเปิดรับ 

(Exposure) 
การสนใจ 

(Attention) 
การตีความ 

(Interpretation) 

การตระหนักถึงปัญหา 
r .56 .60 .55 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

การแสวงหาข้อมลู 
r .58 .66 .61 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
 



  257  
 

 

ตารางที่ 2  (ต่อ) 
กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าแฟชั่น 
รักษ์โลก 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก (ตัวแปรอิสระ) 
การเปิดรับ 

(Exposure) 
การสนใจ 

(Attention) 
การตีความ 

(Interpretation) 

การประเมินผลทางเลือก 
r .55 .52 .55 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อ 
r .48 .47 .53 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ 

r .45 .33 .38 
ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก ประกอบด้วย การเปิดรับ               
การสนใจ การตีความ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธ์กันทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ทุกประเด็น                  
โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์มากที่สุดคือ การสนใจ กับ การแสวงหาข้อมูล โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ r = .66, p = .00 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง คู่ที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ 
การสนใจ กับ พฤติกรรมภายหลังการซื้อโดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ r = .33, p = .00 
โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้า
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคพบว่า
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
 

 สมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
ของผู้บริโภคกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค แสดงผลดังตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคกับ    
  กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก 
กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าแฟชั่น 
รักษ์โลก 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค 
ความรู้ความเข้าใจ 

(Cognitive) 
ความรู้สึก 

(Affective) 
พฤติกรรม 

(Behavior) 

การตระหนักถึงปัญหา 
r .57 .49 .49 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

การแสวงหาข้อมลู 
r .49 .53 .48 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
กระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าแฟชั่น 
รักษ์โลก 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค 
ความรู้ความเข้าใจ 

(Cognitive) 
ความรู้สึก 

(Affective) 
พฤติกรรม 

(Behavior) 

การประเมินผลทางเลือก 
r .57 .50 .53 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อ 
r .64 .54 .59 

ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 
พฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อ 

r .51 .50 .56 
ระดับความสมัพันธ์ ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก พฤติกรรม กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีความสัมพันธ์กันทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ทุกประเด็น โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์มากที่สุดคือ ความรู้ความเข้าใจ กับ การตัดสินใจซื้อ 
โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ r = .64, p = .00 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง คู่ที่มี
ความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ พฤติกรรมกับการแสวงหาข้อมูล โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 
r = .48, p = .00 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาลักษณะความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์
โลกของผู้บริโภคพบว่าทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้า 
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Subooh Yusuf, Zeenat Fatima 
(2015) เรื่องทัศนคติของผู้บริโภคและการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ในส่วนของผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมส่งผลดีต่อสิ่งแวดล้อม และช่วยให้ผู้บริโภคมีสุขภาพที่ดี อีกทั้งยังเห็นว่าผลิตภัณฑ์เพื่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าคุณภาพดีกว่าสินค้าทั่วไป และส่วนของทัศนคติของผู้บริโภคกับการรับรู้ต่อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียวมีความเก่ียวข้องซึ่งกันและกันในทิศทางบวก 

2. การรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) อธิบายว่า การ
ตระหนักรู้เกิดจากการรับรู้ที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านประสาทสัมผัส เกิดจากการ
เปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค และ 
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Rubio, Oubina และ Villaseno (2014) อธิบายไว้ว่า การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ตราสินค้าผ่านช่อง
ทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อบนสมาร์ทโฟน และโฆษณาออนไลน์จะส่งผล
ต่อความเชื่อมั่นในตัวสินค้า กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค อีกทั้งยัง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Melisa Pather (2014) ที่พบว่า การรับรู้ ได้แก่ สื่อดั้งเดิม สื่อสังคม 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในส่วนของการตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล 
และการประเมินทางเลือก 

3. ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค ทัศนคติต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ ราช ศิริวัฒน์ (2560) ที่กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อในส่วนของการประเมินทางเลือก แนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมิน
ทางเลือกคือ เมื่อได้ข้อมูลจากข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประมวลข้อมูล
เก่ียวกับตราสินค้าในเชิงเปรียบเทียบ และท าการตัดสินใจถึงมูลค่าของตราสินค้านั้น ๆ โดยจะดึง
เอาเกณฑ์ประเมินผลทางเลือก ทัศนคติ และความสนใจจะซื้อมาใช้ในการตัดสินใจ อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับ ฉัตราพร เสมอใจ (2556) ในส่วนของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นการ
ประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรม
ต่าง ๆ ของบุคคล และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zul Ariff Abdul Latiff et al. (2018) ที่พบว่า 
บรรจุภัณฑ์มีผลในเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 จากผลวิจัยเร่ือง การรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอเสนอแนะความคิดเห็นที่ได้จากผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับทัศนคติต่อสินค้า 
แฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาลักษณะภาพรวมพบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับปาน
กลาง แต่คู่ที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ การสนใจกับความรู้ความเข้าใจ ดังนั้นผู้ประกอบการ
และนักการตลาดควรสร้างการรับรู้ การตระหนักรู้ ความรู้ความเข้าใจ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ
สนใจและเกิดทัศนคติที่ดีเก่ียวกับแฟชั่นรักษ์โลก พร้อมทั้งประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นรักษ์
โลกเพิ่มขึ้น เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจมากยิ่งขึ้น อีกทั้งควรสร้างความแตกต่างของ
สินค้าแฟชั่นรักษ์โลกออกมา และสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้ได้ 

2. จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกกับกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาลักษณะความสัมพันธ์ภาพรวมพบว่า 
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง คู่ที่มีความสัมพันธ์กันน้อยที่สุดคือ การสนใจกับ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการและนักการตลาดควรเน้นในเรื่องของผลิตภัณฑ์ 
และพัฒนาสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะเรื่องของการการออกแบบสินค้าแฟชั่นรักษ์



  260  
 

 

โลกให้โดดเด่นและทันสมัยกว่าสินค้าแฟชั่นทั่วไป และรักษาคุณภาพของสินค้าไว้  เพื่อให้ผู้บริโภค
พึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกมากข้ึน เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก็จะท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกมากยิ่งขึ้น และยังท าให้
ผู้บริโภคบอกต่อให้บุคคลใกล้ชิดซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกซึ่งจะท าให้การรับรู้ และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสูงขึ้นตามไปด้วย 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 จากผลการวิจัยเร่ือง การรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอเสนอแนะความคิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิจัยครั้ง
ต่อไป ดังนี้ 

1. การศึกษาคร้ังนี้ท าการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก ส าหรับการ 
วิจัยครั้ งต่อไปควรเลือกกลุ่ มตัวอย่างที่ เป็นผู้บริ โภคทั่ ว ไปและนอกเหนือจากพื้นที่ ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะสามารถวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างให้ชัดเจนมากขึ้น ท าให้สามารถ
เปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างในแต่ละกลุ่มได้ อีกทั้งยังน าไปใช้ในการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาคร้ังนี้ท าการศึกษาเก่ียวกับสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก อันได้แก่ กระเป๋า เสื้อผ้า  
และรองเท้า ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก และแบรนด์สินค้า
แฟชั่นรักษ์โลกชื่อดังที่ประสบความส าเร็จมาท าการศึกษา เพื่อที่องค์กรธุรกิจและผู้ประกอบการจะ
ได้น าผลจากการศึกษาไปใช้พัฒนาสินค้าแฟชั่นรักษ์โลกได้ตรงกับประเภทของสินค้า เพื่อใช้ในการ
วางแผนการตลาดขององค์กรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นรักษ์โลก เช่น การศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาด ซึ่งผลที่ได้จาก
การศึกษาอาจเป็นประโยชน์ต่อองค์กรเอกชน ผู้ประกอบการในการน าไปใช้ปรับปรุงและวางแผน
กลยุทธ์การตลาดเพื่อพัฒนา และสร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นรักษ์ โลกให้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคมากขึ้น 
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