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การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืนและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 2) ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศ
ไทย 3) ศึกษาบทบาทของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย และ 4) พัฒนา
และทดสอบแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยใช้การ
วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) 

การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) แบบอธิบายต่อเนื่อง 
(Explanatory Sequential Design) โดยด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย จ านวน 400 คน ซึ่งมีอายุระหว่าง 18–30 
ปี และเคยซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนภายในระยะเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา เครื่องมือวิจัยเป็น
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ( IOC = 0.67–1.00) และมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ใน
ระดับสูง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและแบบจ าลองสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุด 
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) โดยใช้โปรแกรม Smart PLS 4 
การวิจัยเชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 8 คนประกอบด้วยผู้ประกอบการ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนและผู้เชียวชาญการตลาด และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงธีม 
(Thematic Analysis) 
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ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติต่อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนได้ร้อยละ 53.60 (R² = 0.536) และอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 
66.50 (R² = 0.665) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อ
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (β = 0.404, p < .001) และการตัดสินใจซื้อ (β = 0.559, p < .001) การตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (β = 0.430, p 
< .001) แต่ไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.313, p < .001) และท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน
ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนกับการตัดสินใจซื้อ (β = 0.126, p < .001) 
รวมทั้งระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อ (β = 0.135, p = .001) 
โดยผลการทดสอบสนับสนุนสมมติฐานจ านวน 6 จาก 7 ข้อ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพสังเคราะห์ได้ 5 แก่นสาระหลัก ได้แก่ (1) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและ
ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (2) อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเชิงความยั่งยืนต่อการสร้างทัศนคติ (3) อิทธิพลของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมต่อการสร้างความไว้วางใจและทัศนคติ (4) บทบาทของทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อ และ (5) แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z โดยข้อค้นพบยืนยันว่า ความโปร่งใสของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และอินฟลูเอน
เซอร์ การสื่อสารที่สอดคล้องกับคุณค่าด้านความยั่งยืน และข้อมูลที่สามารถตรวจสอบได้ เป็นปัจจัยส าคัญ
ในการสร้างทัศนคติเชิงบวกและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

ข้อค้นพบใหม่ของการวิจัย คือ การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมไม่ได้ส่งผลโดยตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ส่งผลผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่าน ขณะที่การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ 
สะท้อนให้เห็นว่าทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นกลไกส าคัญในการแปลงการรับรู้ด้านความยั่งยืน
ไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย นอกจากนี้ งานวิจัยยังน าเสนอแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่บูรณาการผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งช่วยขยายองค์ความรู้ด้าน
การสื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืน และเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการและวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สร้างความน่าเชื่อถือ ความโปร่งใส และการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริมการบริโภคแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนและสร้างความได้เปรี ยบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน 
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 This study aimed to 1) examine the effects of Sustainable Integrated Marketing 
Communication and Green Influencer Marketing on Attitude toward Sustainable Fashion 
among Generation Z consumers in Thailand; 2) examine the effects of Sustainable 
Integrated Marketing Communication, Green Influencer Marketing, and Attitude toward 
Sustainable Fashion on Sustainable Fashion Purchase Decision among Generation Z 
consumers in Thailand; 3) investigate the mediating role of Attitude toward Sustainable 
Fashion in the relationships between Sustainable Integrated Marketing Communication, 
Green Influencer Marketing, and Sustainable Fashion Purchase Decision among Generation 
Z consumers in Thailand; and 4) develop and test a causal relationship model of 
Sustainable Integrated Marketing Communication, Green Influencer Marketing, Attitude 
toward Sustainable Fashion, and Sustainable Fashion Purchase Decision among Generation 
Z consumers in Thailand using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM).  
 This study adopted a mixed methods research approach using an explanatory 
sequential design that integrated quantitative and qualitative methods. In the quantitative 
phase, data were collected from 400 Thai Generation Z consumers aged 18–30 years who 
had purchased sustainable fashion products within the previous 12 months. A structured 
questionnaire with satisfactory content validity (IOC = 0.67–1.00) and high internal 
consistency was employed as the research instrument. The quantitative data were 
analyzed using descriptive statistics and PLS-SEM with SmartPLS 4. The qualitative phase 
consisted of in-depth interviews with eight key informants, including sustainable fashion 
entrepreneurs and marketing experts. The qualitative data were analyzed using thematic 
analysis to enrich and validate the quantitative findings. 
 The quantitative findings revealed that the proposed model explained 53.60% 
of the variance in Attitude toward Sustainable Fashion (R² = 0.536) and 66.50% of the 
variance in Sustainable Fashion Purchase Decision (R² = 0.665). Sustainable Integrated 
Marketing Communication exerted significant positive effects on Attitude toward 
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Sustainable Fashion (β = 0.404, p < .001) and Sustainable Fashion Purchase Decision (β = 
0.559, p < .001). Green Influencer Marketing had a significant positive effect on Attitude 
toward Sustainable Fashion (β = 0.430, p < .001), whereas its direct effect on Sustainable 
Fashion Purchase Decision was not statistically significant. Attitude toward Sustainable 
Fashion significantly influenced Sustainable Fashion Purchase Decision (β = 0.313, p < 
.001) and served as a mediator between Sustainable Integrated Marketing Communication 
and Sustainable Fashion Purchase Decision (β = 0.126, p < .001), as well as between Green 
Influencer Marketing and Sustainable Fashion Purchase Decision (β = 0.135, p = .001). 
Overall, six of the seven proposed hypotheses were supported. 
 The qualitative findings were synthesized into five overarching themes: (1) media 
exposure behavior and attitude toward sustainable fashion among Generation Z 
consumers; (2) the influence of Sustainable Integrated Marketing Communication on 
attitude formation; (3) the influence of Green Influencer Marketing on trust and attitude 
development; (4) the role of attitude toward sustainable fashion in purchase decision-
making; and (5) strategic approaches for enhancing sustainable fashion marketing for 
Generation Z consumers. The findings confirmed that information transparency, the 
credibility of both brands and influencers, sustainability-oriented communication, and 
verifiable information are essential drivers of positive consumer attitudes and sustainable 
fashion purchase decisions. 
 The study makes a significant theoretical contribution by demonstrating that 
Green Influencer Marketing does not directly influence Sustainable Fashion Purchase 
Decisions but exerts an indirect effect through Attitude toward Sustainable Fashion as a 
mediating construct. In contrast, Sustainable Integrated Marketing Communication 
influences purchase decisions through both direct and indirect pathways. These findings 
highlight Attitude toward Sustainable Fashion as a critical psychological mechanism linking 
sustainability-oriented marketing communication with sustainable purchasing behavior 
among Thai Generation Z consumers. Furthermore, this study proposes an integrated 
causal model that combines quantitative and qualitative evidence, thereby extending the 
body of knowledge on sustainable marketing communication and providing practical 
implications for entrepreneurs and small and medium-sized enterprises (SMEs) in designing 
marketing communication strategies that enhance credibility, transparency, and consumer 
engagement to promote sustainable fashion consumption and achieve long-term 
competitive advantage. 
 
Keywords : sustainable Integrated marketing communication, green influencer 
marketing, attitude toward sustainable fashion, sustainable fashion purchase decision, 
generation Z consumers 
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ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ดร.ภาวรินทร์ เชื้อสาวถี เพ่ือนอาจารย์ผู้เป็นกัลยาณมิตร ที่คอยแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น ให้ค าปรึกษา รับฟังปัญหา และเป็นก าลังใจให้แก่ผู้วิจัยตลอดระยะเวลาการศึกษา ท าให้การ
เดินทางในระดับปริญญาเอกครั้งนี้เต็มไปด้วยพลังใจและความมุ่งมั่น 
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และความปรารถนาดีแก่ผู้วิจัยมาโดยตลอด รวมทั้งขอขอบคุณ  น้อง ๆ บุคลากรส านักวิชาการ 
มหาวิทยาลัยเกริก ทุกท่าน ที่คอยให้ความช่วยเหลือ อ านวยความสะดวก และเป็นก าลังใจในการ
ด าเนินงานวิจัยเสมอมา 

ท้ายที่สุด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา คุณยาย น้า น้องสาว และน้องชาย ผู้เป็นแรง
สนับสนุนที่ส าคัญที่สุดในชีวิต ที่มอบความรัก ความห่วงใย ความเสียสละ และก าลังใจอย่างไม่มีเงื่อนไข 
พร้อมทั้งเชื่อม่ันและอยู่เคียงข้างผู้วิจัยในทุกช่วงเวลาของการศึกษา ความส าเร็จของดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้มิได้
เป็นเพียงความส าเร็จของผู้วิจัยเท่านั้น หากแต่เป็นผลแห่งความรัก ความอบอุ่น และการสนับสนุนจาก
ครอบครัว ซึ่งผู้วิจัยจะส านึกในพระคุณตลอดไป คุณค่าและประโยชน์อันเกิดจากดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัย
ขอน้อมบูชาแด่บิดา มารดา ครู อาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่าน หากมีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขอ
น้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา อุตสาหกรรมแฟชั่นได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่สร้าง
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุดของโลก เนื่องจากกระบวนการผลิตสิ่งทอมีการใช้ทรัพยากรน ้า พลังงาน 
และสารเคมีในปริมาณสูง ตลอดจนก่อให้เกิดของเสียและการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตลอดห่วง โซ่อุปทาน 
โดยมีรายงานว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นมีส่วนในการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของโลกประมาณร้อยละ 8–10 
และสร้างขยะสิ่งทอมากกว่า 92 ล้านตันต่อปี (Bick et al., 2018; Niinimäki et al., 2020) ปัญหา
ดังกล่าวเป็นผลจากรูปแบบการผลิตและการบริโภคแบบแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ที่มุ่งเน้นการผลิต
จ้านวนมาก การบริโภคในระยะสั น และการเปลี่ยนคอลเลกชันอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เกิดการใช้ทรัพยากร
เกินความจ้าเป็นและเพ่ิมภาระต่อสิ่งแวดล้อมในระดับโลก 

จากผลกระทบดังกล่าว แนวคิดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion) จึงได้รับความ
สนใจเพ่ิมขึ นอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นการออกแบบ การผลิต และการบริโภคที่ค้านึงถึงผลกระทบด้าน
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Geissdoerfer et al., 2017) ภายใต้
แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ซึ่งส่งเสริมการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การน้าวัสดุ
กลับมาใช้ใหม่ การรีไซเคิล (Recycling) และการอัปไซเคิล (Upcycling) เพ่ือยืดอายุการใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์และลดปริมาณของเสีย (Kirchherr et al., 2017) ส่งผลให้ตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเติบโต
อย่างต่อเนื่อง และกลายเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ได้รับความสนใจจากทั งภาคธุรกิจและผู้บริโภคทั่วโลก 
(McKinsey & Company, 2024; Statista, 2024) 

การเติบโตของตลาดดังกล่าว เกิดขึ นควบคู่กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ซึ่งเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีการเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เป็นหลัก และให้ความส้าคัญกับคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ความโปร่งใสของข้อมูล และความรับผิดชอบต่อ
สังคมของแบรนด์มากกว่าผู้บริโภครุ่นก่อน (Deloitte, 2023) ในประเทศไทย ผลการศึกษายังพบว่าความ
ตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและอิทธิพลทางสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
(Jongpradit & Saichana, 2025) อย่างไรก็ตาม แม้ผู้บริโภคจะให้ความส้าคัญกับความยั่งยืนมากขึ น แต่
การตัดสินใจซื อยังคงได้รับอิทธิพลจากระดับความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมีความกังวลต่อปัญหาการฟอกเขียว (Greenwashing) ซึ่งท้าให้การสื่อสารที่มีความโปร่งใส 
สอดคล้อง และสามารถตรวจสอบได้ กลายเป็นปัจจัยส้าคัญในการสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์และส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื อ (Basal & Demircioglu, 2024; Kanokkan Bunchabusabong et al., 2024) 

ภายใต้บริบทดังกล่าว การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainability-
Oriented Integrated Marketing Communication: SIMC)  และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environmental Influencer Marketing: EIM) จึงได้รับความสนใจเพ่ิมขึ นในฐานะ
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เครื่องมือส้าคัญที่ช่วยถ่ายทอดคุณค่าด้านความยั่งยืนของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งมีข้อจ้ากัดด้านงบประมาณและทรัพยากรในการด้าเนิน
กิจกรรมการตลาด แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 (Integrated Marketing 
Communication 5.0: IMC 5.0) ให้ความส้าคัญกับการสร้างคุณค่าร่วมผ่านการสื่อสารที่มีความโปร่งใส 
เชื่อมโยงทุกช่องทาง และสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Pearson & Malthouse, 2024) ขณะเดียวกัน 
อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ และความเป็นของแท้ สามารถสร้าง
ความไว้วางใจ ถ่ายทอดคุณค่าด้านความยั่งยืน และส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื อของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (Ashsidik et al., 2024; Chaturvedi & Chatterjee, 2025; Vilkaite -Vaitone, 
2024) 

เมื่อสังเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่าองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เชิงความยั่งยืนและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมได้อธิบายบทบาทของการสื่อสารในการ
สร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองของผู้บริโภคไว้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม การพัฒนา
องค์ความรู้ยังด้าเนินไปในลักษณะแยกส่วน ท้าให้ยังขาดกรอบแนวคิดที่อธิบายอิทธิพลร่วมของการสื่อสาร
จากแบรนด์และการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนภายใต้
แบบจ้าลองเดียว (Kitchen & Burgmann, 2015; Lou & Yuan, 2019; Pearson & Malthouse, 2024) 
ถึงแม้ว่าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) จะอธิบายว่าทัศนคติเป็น
กลไกส้าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้ไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค แต่บทบาทของ ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน ในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื อ ยังไม่ได้รับการอธิบายอย่างเป็นระบบ (Ajzen, 
1991, 2020; Han et al., 2010; Li & Chen, 2023) 

เมื่อพิจารณาในเชิงบริบท พบว่าองค์ความรู้ด้านแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนและพฤติกรรมผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ได้รับการพัฒนาจากบริบทของประเทศในยุโรปและอเมริกาเหนือ ซึ่งมีความพร้อมทั งด้าน
นโยบายความยั่งยืน การขับเคลื่อนเศรษฐกิจหมุนเวียน และการพัฒนาตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนอย่าง
ต่อเนื่อง (Ellen MacArthur Foundation, 2017; Niinimäki et al., 2020; European Commission, 
2022; McKinsey & Company, 2024) ขณะที่ประเทศไทยก้าลังอยู่ในช่วงเปลี่ยนผ่านสู่การพัฒนา
เศรษฐกิจหมุนเวียน โดยผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีบทบาทส้าคัญในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ การสร้างนวัตกรรม และการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน (OECD, 2023; ส้านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2568) อย่างไรก็ตาม จากการสังเคราะห์วรรณกรรมพบว่า
งานศึกษาท่ีสะท้อนบริบทของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน ยังมีอยู่อย่างจ้ากัด ส่งผลให้ข้อค้นพบจากต่างประเทศยังไม่สามารถอธิบายลักษณะเฉพาะของ
ผู้บริโภคและพลวัตของตลาดไทยได้อย่างครอบคลุม และยังไม่ปรากฏแบบจ้าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ที่บูรณาการ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื อ ไว้ภายใต้กรอบแนวคิดเดียว เพ่ือ
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อธิบายกลไกการส่งผ่านอิทธิพลของการสื่อสารจากแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื อของ
ผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ ขณะที่เทคนิค Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) มีความเหมาะสมส้าหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงหลายมิติ การทดสอบ
อิทธิพลทั งทางตรงและทางอ้อม รวมถึงการพัฒนาแบบจ้าลองเชิงท้านายในงานวิจัยด้านการตลาด (Hair 
et al., 2019) 

การสังเคราะห์วรรณกรรมและการวิเคราะห์บริบทดังกล่าว จึงสะท้อนว่าช่องว่างส้าคัญขององค์
ความรู้มิได้อยู่ที่การขาดแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืนหรือการตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม หากแต่อยู่ที่ การขาดแบบจ้าลองเชิงสาเหตุที่บูรณาการบทบาทของการสื่อสารจาก
แบรนด์ การสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เพ่ืออธิบายกลไกการ
ตัดสินใจซื อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในบริบทของประเทศไทย ดังนั น งานวิจัยนี จึงมุ่งพัฒนาแบบจ้าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุดังกล่าว เพ่ือ พัฒนาองค์ความรู้เชิงบูรณาการเกี่ยวกับกลไกการตัดสินใจซื อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ตลอดจนสร้างข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ส้าหรับการ
ออกแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืนที่สามารถประยุกต์ใช้ได้จริงในการยกระดับศักยภาพการ
แข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ไทย  

 
ค ำถำมกำรวิจัย (Research Questions)   

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทยอย่างไร 

2) แบบจ้าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
และการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน เป็นอย่างไร 

 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย (Research Objectives) 

1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนและการตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z  ในประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลู
เอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

3) เพ่ือศึกษาบทบาทของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่าง
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม และการตัดสินใจซื อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
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4) เพ่ือพัฒนาและทดสอบแบบจ้าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยใช้ PLS-SEM 

 
ตัวแปรในกำรวิจัย  

การวิจัยครั งนี ก้าหนดตัวแปรแฝง (Latent Variables) จ้านวน 4 ตัวแปร ภายใต้กรอบการ
วิเคราะห์ด้วยแบบจ้าลองสมการโครงสร้างก้าลังสองน้อยที่สุด (Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling: PLS-SEM) 

1. ตัวแปรอิสระ  
1) กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเชิงควำมย่ังยืน  
การสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นความยั่งยืน ความโปร่งใส และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 

ผ่านการบูรณาการช่องทางและเนื อหาอย่างสอดคล้องกัน (Porcu et al., 2017; Kliatchko, 2008; 
Pearson & Malthouse, 2024) ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม การ
สื่อสารเชิงประสบการณ์ การโฆษณาด้านความยั่งยืน และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Du et al., 2010; 
Schmitt, 1999; Leonidou et al., 2011; Schnackenberg & Tomlinson, 2016) 

2) กำรตลำดผ่ำนอินฟลูเอนเซอร์ด้ำนสิ่งแวดล้อม  
การใช้ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมและโน้มน้าว

พฤติกรรมผู้บริโภค (Freberg et al., 2011; Lou & Yuan, 2019) ประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตนที่แท้จริง และการมุ่งเน้นความยั่งยืน (Ohanian, 1990; Audrezet et al., 
2020; Ki et al., 2020) 

2. ตัวแปรส่งผ่ำน  
1) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อควำมย่ังยืน  
ตัวแปรแฝงเชิงสะท้อนที่สะท้อนการประเมินของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ

ยั่งยืน (Ajzen, 1991; Niinimäki et al., 2020) ประกอบด้วย 2 มิติ ได้แก่ ด้านความรู้และความคิด และ
ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Fishbein & Ajzen, 1975; Bagozzi et al., 1999) 

3. ตัวแปรตำม  
1) กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อควำมยั่งยืน  
ก ร ะบ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น ก า ร เ ลื อ ก ซื อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ฟชั่ น เ พ่ื อ 

ความยั่งยืน (Kotler & Keller, 2012; Solomon, 2020) ครอบคลุม 5 ขั นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื อ และพฤติกรรมหลังการซื อ 
สมมติฐำนกำรวิจัย  

จากการทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดการวิจัยที่พัฒนาขึ น การวิจัยครั งนี มุ่งศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลู
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เอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค        เจ
เนอเรชัน Z จึงก้าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี  

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

H2: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

H3: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

H4: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

H5: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 

H6: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน กับการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น 
Z ในประเทศไทย 

H7: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านอินฟลู
เอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม กับการตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z 
ในประเทศไทย 

 
ขอบเขตกำรวิจัย  

การวิจัยครั งนี มุ่งศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน ( Sustainable 
Integrated Marketing Communication) และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green 
Influencer Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และ    การตัดสินใจ
ซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยก้าหนดให้ทัศนคติเป็น
ตัวแปรส่งผ่าน ภายใต้กรอบการวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก้าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM)  ทั งนี  ขอบเขตการวิจัยแบ่ง
ออกเป็น 3 ด้าน ดังนี  

1. ขอบเขตด้ำนประชำกรและพื้นที่ 
ประชากรในการศึกษาครั งนี  คือ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ซึ่งหมายถึงบุคคล

ที่มีอายุ 18-30 ปี (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ,2568)  โดยเป็นกลุ่มที่เติบโตในยุคดิจิทัล มีพฤติกรรมการใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์อย่างเข้มข้น และให้ความส้าคัญกับประเด็นด้านความยั่งยืนและความโปร่งใสของแบ
รนด์  
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กลุ่มตัวอย่างก้าหนดจ้านวน 400 คน ซึ่งเพียงพอและเหมาะสมส้าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยวิธี Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) (Hair et al., 2019) โดย
ก้าหนดคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

1) เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย  
2) ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ้า ผ่าน TikTok, Instagram, Facebook, YouTube 

และ X (Twitter) (Pew Research Center, 2024)  
3) เคยรับรู้หรือมีประสบการณ์ต่อการสื่อสารการตลาดของแบรนด์แฟชั่นผ่านอินฟลูเอนเซอร์  
4) เคยซื อหรือมีความสนใจในผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  

 
 

2. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 การวิจัยครั งนี มุ่งศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรแฝง (Latent Variables) 
จ้านวน 4 ตัวแปร โดยใช้แบบจ้าลองสมการโครงสร้างก้าลังสองน้อยที่สุด (Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling: PLS-SEM) ได้แก่ 

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated 
Marketing Communication)  

2) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing)  
3) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable 

Fashion)  
4) การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 

Decision)  
โดยก้าหนดบทบาทของตัวแปรดังนี  

1) ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน และการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม  

2) ตัวแปรส่งผ่าน คือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  
3) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  
ในส่วนของเนื อหา การศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน เน้น

การบูรณาการการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล ความโปร่งใสของข้อมูล และการสร้างคุณค่าร่วม ( Co-
creation) ระหว่างองค์กร ผู้บริโภคและสังคม (Pearson & Malthouse, 2024) 

ส้าหรับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม มุ่งเน้นบทบาทของผู้มีอิทธิพลในการ
สื่อสารประเด็นด้านสิ่ งแวดล้อม โดยพิจารณามิติส้าคัญ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ( Credibil ity)  
ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) และการมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) 
ขณะที่ตัวแปรทัศนคติพิจารณาใน 2 มิติ ได้แก่ ด้านความรู้และความคิด และด้านอารมณ์และความรู้สึก 
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ส่วนตัวแปรการตัดสินใจซื อครอบคลุมกระบวนการ 5 ขั นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื อ และพฤติกรรมหลังการซื อ  

ทั งนี  ขอบเขตของผลิตภัณฑ์จ้ากัดอยู่ในหมวดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable 
Fashion) ซึ่งครอบคลุมผลิตภัณฑ์ที่ค้านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตลอดวัฏจักรชีวิต เช่น ผลิตภัณฑ์รี
ไซเคิล อัพไซเคิล และแฟชั่นหมุนเวียน (Circular Fashion) (Niinimäki et al., 2020) 

3. ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
การวิจัยครั งนี ด้าเนินการในช่วงระยะเวลาเดือน พฤศจิกายน 2567 ถึงเดือน กรกฎาคม 

2569 โดยแบ่งขั นตอนการด้าเนินงานออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ 
ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Phase) 
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก้าหนดกรอบแนวคิด ตัว

แปร และสมมติฐานการวิจัย จากนั นพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) เพ่ือตรวจสอบแบบจ้าลองการวัด แบบจ้าลองโครงสร้าง และทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 

ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Phase) 
น้าข้อค้นพบส้าคัญจากการวิจัยเชิงปริมาณมาใช้ก้าหนดประเด็นและพัฒนาแนวค้าถาม

สัมภาษณ์ จากนั นคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส้าคัญแบบเจาะจง และเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) เพ่ืออธิบายและขยายความผลการวิจัยเชิงปริมาณ ก่อนน้าข้อมูลมาวิเคราะห์เชิง
เนื อหาและเชิงประเด็น 
 ระยะที่ 3 การบูรณาการผลการวิจัย (Integration) 

น้าผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมาบูรณาการร่วมกัน โดยใช้ข้อค้นพบเชิงคุณภาพใน
การ อธิบาย ขยายความ และให้เหตุผลเชิงลึกต่อผลที่พบจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือสังเคราะห์ข้อ
ค้นพบให้มีความครอบคลุม และน้าไปสู่การสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1. ด้ำนวิชำกำร  
การวิจัยนี ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านการตลาดเพ่ือความยั่งยืนและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยบูรณา

การแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated Marketing 
Communication) และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม เพ่ืออธิบายกลไกการก่อรูปทัศนคติ
และการตัดสินใจซื อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

 
2. ด้ำนธุรกิจ  
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ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางส้าหรับองค์กรและแบรนด์แฟชั่นในการออกแบบกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เสริมสร้างทัศนคติที่ดีต่อ     แบรนด์ 
และเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันในตลาดแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

3. ด้ำนสังคม  
การวิจัยนี ช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่น Z และขยายผลสู่กลุ่มอ่ืนๆ ที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจแฟชั่นที่สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(Circular Economy) และความไว้วางใจในสิ่งแวดล้อม (Green Trust) น้าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน  

 
กรอบแนวคิดกำรวิจัย  

กรอบแนวคิดการวิจัยในครั งนี พัฒนาขึ นจากการสังเคราะห์วรรณกรรมด้านการสื่อสารการตลาด
เชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะทฤษฎีการ
วางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งอธิบายว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นกลไก
ส้าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้ข้อมูลไปสู่ความตั งใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
(Sustainable IMC) ท้าหน้าที่เป็นกลไกส้าคัญในการถ่ายทอดข้อมูลด้านความยั่งยืน ความโปร่งใส และ
คุณค่าทางสิ่งแวดล้อมของแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อการประเมินของผู้บริโภคทั งในมิติด้านความรู้และความคิด 
(Cognitive) และด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) อันน้าไปสู่การก่อรูปของทัศนคต ิ

ขณะเดียวกัน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 
ท้าหน้าที่เป็นกลไกการสื่อสารเชิงสังคมที่ช่วยเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตนที่แท้จริง และการ
มีส่วนร่วมของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลอย่างเข้มข้น ส่งผล
ให้อินฟลูเอนเซอร์สามารถมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติและโน้มน้าวการตัดสินใจซื อได้อย่างมีนัยส้าคัญ 

ภายใต้กรอบแนวคิดดังกล่าว การวิจัยนี เสนอว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(Attitude toward Sustainable Fashion) ท้าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ใน 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดทั งจากแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์กับการตัดสินใจซื อของ
ผู้บริโภค นอกจากนี  แบบจ้าลองยังเสนอความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทั งทางตรง (Direct Effects) และ
ทางอ้อม (Indirect Effects) เพ่ือสะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดสามารถส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื อได้ทั งโดยตรงและผ่านกระบวนการทางทัศนคติ 

 
นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 

ผู้วิจัยก้าหนดนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการโดยอ้างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิด
ความชัดเจนและสอดคล้องกับกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี  

กำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเชิงควำมย่ังยืน  (Sustainable Integrated Marketing 
Communication) หมายถึง กระบวนการวางแผนและด้าเนินการสื่อสารทางการตลาดที่บูรณาการ
ช่องทางและเครื่องมือสื่อสารอย่างเป็นระบบ โดยมุ่งเน้นการสื่อสารคุณค่าด้านความยั่งยืน ความโปร่งใส 
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และความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของแบรนด์ ผ่านช่องทางดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือ
สร้างการรับรู้ ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค ทั งนี  ในการวิจัยนี พิจารณา 4 มิติ 
ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม การสื่อสารเชิงประสบการณ์ การโฆษณาด้านความยั่งยืน และ
ความโปร่งใสทางดิจิทัล 

กำรสื่อสำรควำมรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) หมายถึง ระดับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ว่ากิจกรรมหรือการสื่อสารของแบรนด์สะท้อนถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม เช่น การด้าเนินธุรกิจอย่างมีจริยธรรม การมีส่วนร่วมในการพัฒนาสังคม และการลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

กำรสื่อสำรเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Communication) หมายถึง ระดับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการสื่อสารของแบรนด์ เช่น ความน่าสนใจ การมีส่วน
ร่วม และความประทับใจจากเนื อหาและแบบจ้าลองการสื่อสาร 

กำรโฆษณำด้ำนควำมยั่งยืน (Sustainability Advertising) หมายถึง ระดับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ต่อเนื อหาโฆษณาที่สื่อถึงคุณค่า แนวคิด และประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมและความ
ยั่งยืนของผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ 

ควำมโปร่งใสทำงดิจิทัล (Digital Transparency) หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ต่อความชัดเจน ความเปิดเผย และความสามารถในการตรวจสอบข้อมูลที่แบรนด์สื่อสารผ่าน
ช่องทางดิจิทัล 

กำรตลำดผ่ำนอินฟลูเอนเซอร์ด้ำนสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) หมายถึง 
การใช้บุคคลที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารและถ่ายทอดเนื อหาที่เกี่ยวข้องกับความยั่งยืน
และสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างการรับรู้ โน้มน้าวทัศนคติ และกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือให้เ กิดการ
ตัดสินใจซื อ โดยในงานวิจัยนี พิจารณา 3 มิติ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตนที่แท้จริง และการ
มุ่งเน้นความยั่งยืน 

ควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ว่าอินฟลูเอน
เซอร์มีความน่าเชื่อถือ มีความซื่อสัตย์ และสามารถไว้วางใจได้ในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 

ควำมเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความจริงใจ ไม่ปรุงแต่ง และสื่อสารเนื อหาอย่างเป็นธรรมชาติ สอดคล้องกับตัวตน
และพฤติกรรมจริง 

กำรมุ่งเน้นควำมยั่งยืน (Sustainability Orientation) หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ว่าอินฟลูเอนเซอร์ให้ความส้าคัญกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืน โดยน้าเสนอ
เนื อหาที่สะท้อนถึงการบริโภคอย่างรับผิดชอบและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

แฟชั่นเพื่อควำมยั่งยืน (Sustainable Fashion) หมายถึง ผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่ออกแบบ ผลิต 
และบริโภคโดยค้านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจตลอดวัฏจักรชีวิตของสินค้า ตั งแต่
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การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การใช้งาน จนถึงการก้าจัดหรือการน้ากลับมาใช้ใหม่ โดยครอบคลุมแนวคิด 
เช่น การใช้วัสดุรีไซเคิล การอัพไซเคิลและแฟชั่นหมุนเวียน (Circular Fashion) 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อควำมยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) 
หมายถึง การประเมินของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในลักษณะเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่ง
สะท้อนผ่านมิติด้านความรู้และความคิด (Cognitive) เช่น ความเชื่อ ความเข้าใจ และการรับรู้เกี่ยวกับ
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ และมิติด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) เช่น ความชอบ 
ความพึงพอใจ หรือความรู้สึกเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ 

ด้ำนควำมรู้และควำมคิด (Cognitive) หมายถึง ความเชื่อและความเข้าใจของผู้บริโภค           
เจเนอเรชัน Z เกี่ยวกับคุณค่าและประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ 

ด้ำนอำรมณ์และควำมรู้สึก (Affective) หมายถึง ความชอบ ความพึงพอใจ และความรู้สึกเชิง
บวกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ต่อผลิตภัณฑ์ 

กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อควำมยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 
Decision) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื อ 
และพฤติกรรมหลังการซื อ  

กำรรับรู้ปัญหำ (Problem Recognition) หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเร
ชัน Z ในการตระหนักถึงความจ้าเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชัน 
Z ในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนจากแหล่งต่าง ๆ 

กำรประเมินทำงเลือก (Alternative Evaluation) หมายถงึ ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ในการเปรียบเทียบและพิจารณาทางเลือกของผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชัน 
Z ในการเลือกซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post-purchase Behavior) หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ภายหลังการซื อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เช่น การประเมินความพึงพอใจ การซื อซ ้า 
หรือการบอกต่อ 

ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Generation Z Consumers) หมายถึง ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 18-30 
ปี ซึ่งเติบโตในยุคดิจิทัลและมีพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ้าวัน 
ประกอบด้วย TikTok, Instagram, Facebook, YouTube และ X (Twitter)  โดยมีลักษณะส้าคัญ ได้แก่ 
การให้ความส้าคัญกับความโปร่งใสของแบรนด์ ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และการแสดงออกถึงอั ต
ลักษณ์ผ่านการบริโภค อีกทั งยังมีแนวโน้มเชื่อถือข้อมูลจากอินฟลูเอนเซอร์มากกว่าสื่อโฆษณาแบบดั งเดิม 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่ งยืน การตลาดผ่าน                

อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

1. แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable Fashion) 
2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated 

Marketing Communication) 
3. การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 
4. ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) 
5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 

Decision) 
6. พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Consumer Behavior of Generation Z) 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 

(Related Studies on Relationships among Variables in the Research 
Conceptual Framework)  

8. กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย  (Research Conceptual Framework and 
Hypotheses) 

แฟชั่นเพื่อความย่ังยืน (Sustainable Fashion) 
อุตสาหกรรมแฟชั่นได้รับการจัดให้เป็นหนึ่งในภาคอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อมในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งในมิติของการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างเข้มข้น การปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกตลอดห่วงโซ่อุปทาน และการเพ่ิมขึ้นของปริมาณขยะสิ่งทออย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ
ภายใต้แบบจ าลองธุรกิจแบบฟาสต์แฟชั่น (Fast Fashion) ซึ่งมุ่งเน้นการผลิตในปริมาณมาก การ
หมุนเวียนสินค้าอย่างรวดเร็ว และการบริโภคในระยะสั้น (Niinimäki et al., 2020; Basal & 
Demircioglu, 2024) ภายใต้บริบทดังกล่าว แนวคิดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion) 
จึงได้พัฒนาในฐานะการเปลี่ยนผ่านเชิงระบบของอุตสาหกรรม มิใช่เพียงการปรับปรุงในระดับ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้น หากแต่ครอบคลุมถึงการปรับโครงสร้างในทุกขั้นตอนของห่วงโซ่คุณค่า (Value 
Chain) ตั้งแต่การออกแบบ (Design) การผลิต (Production) การบริโภค (Consumption) ไปจนถึง
การจัดการผลิตภัณฑ์เมื่อสิ้นสุดอายุการใช้งาน (End-of-life) โดยมีเป้าหมายเพ่ือลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม ควบคู่กับการสร้างคุณค่าร่วมในมิติเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ตามกรอบแนวคิดไตร
ก าไรสุทธิ (Triple Bottom Line) ในเชิงแนวคิด แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจึงไม่อาจจ ากัดอยู่เพียงระดับ
ของ Eco-friendly Product หากแต่ควรถูกท าความเข้าใจในฐานะระบบที่ขับเคลื่อนด้วยคุณค่า 
(Value-Driven System) ซึ่งบูรณาการความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต ผู้บริโภค และกลไกตลาดเข้าไว้
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ด้วยกันอย่างเป็นพลวัต อันสะท้อนถึงการเปลี่ยนผ่านเชิงกระบวนทัศน์จากการมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เป็น
ศูนย์กลาง (Product-Centric) ไปสู่การมองระบบโดยรวมเป็นศูนย์กลาง (System-Centric Thinking) 
อย่างชัดเจนในบริบทของอุตสาหกรรมแฟชั่นร่วมสมัย 

1. แนวคิดและขอบเขตของแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน หมายถึง กระบวนการออกแบบ การผลิต และการบริโภคสินค้าแฟชั่น

ที่ค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจตลอดวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ( Product 
L i fe  Cyc le )  ตั้ งแต่การจัดหาวัตถุดิบ  การผลิต  การจัดจ าหน่ าย  การใช้ งาน ไปจนถึ ง 
การจัดการของเสียเมื่อสิ้นสุดอายุการใช้งาน (Niinimäki et al., 2020) 

ในระยะหลัง แนวคิดดังกล่าวได้ขยายขอบเขตจากการมุ่งเน้นมิติด้านสิ่งแวดล้อมเพียงอย่าง
เดียว ไปสู่การบูรณาการมิติที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น อาทิ แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular 
Economy) ความโปร่งใสของห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Transparency) และความรับผิดชอบ
ต่อแรงงาน (Ethical Labor) โดยเฉพาะการน าแนวคิดหนังสือเดินทางดิจิทัล (Digital Product 
Passport) มาใช้ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างครอบคลุมตลอดวงจร
ชีวิต สะท้อนแนวโน้มของความยั่งยืนที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-Driven Sustainability) ซึ่งมี
บทบาทเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในระบบการตลาดยุคใหม่ (Basal & Demircioglu, 2024) 

กล่าวโดยสรุป แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion) ไม่ได้เป็นเพียงแนวคิดเชิง
ทฤษฎี หากแต่ท าหน้าที่เป็นโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบเศรษฐกิจรูปแบบใหม่ที่มุ่งเน้นความโปร่งใส 
(Transparency) ความสามารถในการตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) และความรับผิดชอบ 
(Accountability) ในทุกภาคส่วนของห่วงโซ่คุณค่า ทั้งในระดับองค์กร อุตสาหกรรม และระบบตลาด
โดยรวม 

2. รูปแบบและโครงสร้างของแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมและข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า แนวคิดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน

สามารถจ าแนกออกเป็น 4 รูปแบบหลัก ซึ่งครอบคลุมแนวทางการพัฒนาและการบริโภคผลิตภัณฑ์
แฟชั่น อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม (Apparel 
and Clothing) โดยสามารถจ าแนกแนวคิดแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนที่เกี่ยวข้องได้ ดังนี้ 

1) แฟชั่นเชิงสิ่งแวดล้อม (Eco-friendly Fashion) มุ่งเน้นการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าฝ้ายออร์แกนิก (Organic Cotton) และผ้ารีไซเคิล (Recycled Fabrics) เพ่ือลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 

2) แฟชั่นเชิงจริยธรรม (Ethical Fashion) มุ่งเน้นกระบวนการผลิตที่ค านึงถึงสิทธิแรงงาน  
ความเป็นธรรมในการจ้างงาน และความรับผิดชอบต่อสังคม 

3) แฟชั่นหมุนเวียน (Circular Fashion) มุ่งเน้นการออกแบบและการจัดการผลิตภัณฑ์ให้ 
เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ผ่านการใช้ซ้ า (Reuse) การรีไซเคิล (Recycle) และการลดของเสีย 
(Waste Reduction) ภายใต้แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน 

4) แฟชั่นชะลอการบริโภค (Slow Fashion) มุ่งส่งเสริมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าคุณภาพดีท่ีมี 
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อายุการใช้งานยาวนาน ลดการบริโภคเกินความจ าเป็น และสนับสนุนพฤติกรรมการบริโภคอย่าง
รับผิดชอบ 

โครงสร้างทั้งสี่ดังกล่าวสะท้อนตรรกะของการแก้ปัญหาที่มีความแตกต่างกันในเชิงแนวคิดและ
กลไกการด าเนินงาน หากแต่มีเป้าหมายร่วมกันในการลดผลกระทบภายนอก (externalities) ที่เกิด
จากอุตสาหกรรมแฟชั่น ทั้งในมิติของสิ่งแวดล้อมและสังคม โดยมุ่งลดของเสีย การใช้ทรัพยากรเกิน
จ าเป็น และผลกระทบเชิงลบตลอดห่วงโซ่คุณค่า 

ภายใต้กรอบดังกล่าว แนวคิดแฟชั่นรี ไซ เคิล ( Recycled Fashion) และแฟชั่น 
อัปไซเคิล (Upcycled Fashion) ในฐานะกลไกเชิงนวัตกรรม มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน โดยมุ่งเน้นการน าวัสดุเหลือใช้หรือวัสดุที่หมดอายุการใช้งานกลับมาใช้ใหม่ เพ่ือลดการ
ใช้ทรัพยากรใหม่และลดปริมาณของเสียในระบบอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็นสองรูปแบบ
หลัก ได้แก่ 

1) แฟชั่นรีไซเคิล (Recycled Fashion) ให้ความส าคัญกับการน าวัสดุที่ใช้แล้วเข้าสู่
กระบวนการแปรรูปใหม่ผ่านกระบวนการทางอุตสาหกรรม เพ่ือสร้างเป็นวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ใหม่  

2) แฟชั่นอัปไซเคิล (Upcycled Fashion) ให้ความส าคัญกับการน าวัสดุหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้
แล้วมาปรับปรุงหรือออกแบบใหม่เพ่ือเพ่ิมมูลค่า โดยไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปทางอุตสาหกรรม 

ทั้งนี้ แนวคิดทั้งสองรูปแบบสะท้อนถึงการเปลี่ยนผ่านจากระบบการผลิตและการบริโภคแบบ
เชิงเส้น (Linear Economy) ไปสู่ระบบเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ซึ่งมุ่งเน้นการใช้
ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าและยั่งยืนในระยะยาว 

ในบริบทของประเทศไทย แนวคิดแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนได้เข้ามามีบทบาทอย่างมีนัยส าคัญต่อ
การด าเนินงานของผู้ประกอบการ โดยเฉพาะในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งมี
ลักษณะเด่นด้านความยืดหยุ่นและความสามารถในการปรับตัวเชิงสร้ างสรรค์ ผู้ประกอบการจ านวน
มากได้ประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ผ่านการน าวัสดุเหลือใช้จาก
กระบวนการผลิตในอุตสาหกรรมสิ่งทอ (Deadstock) เสื้อผ้าใช้แล้ว หรือเศษวัสดุต่าง ๆ มาเป็น
วัตถุดิบหลักในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ อันน าไปสู่การสร้างมูลค่าเ พ่ิมเชิงสร้างสรรค์ (Creative 
Value-Added) ควบคู่กับการลดปริมาณของเสียจากระบบการผลิต 

กลยุทธ์การด าเนินงานของผู้ประกอบการกลุ่มนี้สามารถสังเคราะห์ได้เป็น 3 แนวทางหลัก 
ได้แก่ (1) การน าวัสดุเหลือใช้จากภาคอุตสาหกรรมมาออกแบบใหม่ (Waste-to-Value Design) เพ่ือ
ลดของเสียจากการผลิต (Waste Reduction) (2) การปรับเปลี่ยนรูปแบบเสื้อผ้ามือสองหรือวัสดุใช้
แล้ว (Redesign) เพ่ือยืดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Extended Product Lifecycle) และ (3) การ
บริหารจัดการการผลิตในปริมาณจ ากัด (Small-Batch Production) เพ่ือลดปัญหาการผลิตเกินความ
ต้องการ (Overproduction) 

แนวทางดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ความยั่งยืนในบริบทของแฟชั่นไทยไม่ได้ขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยีขั้นสูงเพียงอย่างเดียว หากแต่ตั้งอยู่บนการบูรณาการระหว่างการออกแบบเชิงนวัตกรรม 
ความคิดสร้างสรรค์ และการสื่อสารคุณค่าเชิงอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Narrative and Storytelling) 
ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้และความแตกต่างในตลาด 
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เมื่อพิจารณาในเชิงประจักษ์ พบว่าแบรนด์แฟชั่นไทยหลายรายได้สะท้อนการประยุกต์ใช้
แนวคิดดังกล่าวอย่างเป็นรูปธรรม ตัวอย่างเช่น แบรนด์ Madmatter Studio ด าเนินธุรกิจในรูปแบบ 
Upcycled Fashion โดยน าผ้าเหลือจากอุตสาหกรรมสิ่งทอ (Deadstock) มาออกแบบใหม่เป็นสินค้า
แฟชั่นที่มีเอกลักษณ์ ซึ่งไม่เพียงช่วยลดขยะอุตสาหกรรม หากยังเพ่ิมมูลค่าให้วัสดุเหลือใช้ และใช้
รูปแบบการผลิตแบบจ ากัดจ านวน (Small-Batch) เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาการผลิตเกินความต้องการ  
เพ่ือเสริมความเข้าใจเชิงประจักษ์ของแนวคิดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในบริบทเชิงปฏิบัติ  งานวิจัยนี้จึง
น าเสนอกรณีศึกษาของแบรนด์แฟชั่นในประเทศไทยที่ประยุกต์ใช้แนวคิดดังกล่าวในรูปแบบที่
หลากหลาย ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

แบรนด์ I LOVE DIY by Panida ใช้แนวทาง Upcycled Fashion ผ่านการน าเสื้อผ้าเก่าหรือ
ผ้าใช้แล้วกลับมาออกแบบและตัดเย็บใหม่ โดยไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปทางอุตสาหกรรม 
กระบวนการดังกล่าวช่วยยืดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ลดความจ าเป็นในการใช้ทรัพยากรใหม่ และ
สร้างคุณค่าเชิงสุนทรียะท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เฉพาะของสินค้า 

 
ภาพที่ 2.1 โลโก้แบรนด์ I LOVE DIY by Panida 

ขณะที่แบรนด์ Molivien แสดงให้เห็นถึงการบูรณาการระหว่าง Upcycled และ Recycled 
Fashion โดยใช้ทั้งผ้าตัดเหลือจากโรงงานและวัสดุที่ผ่านการรีไซเคิลในการผลิต ซึ่งสะท้อนแนวคิดการ
ใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า (Resource Efficiency) และการลดการพ่ึงพาวัตถุดิบใหม่ (Virgin Materials) 
อันเป็นกลไกส าคัญของเศรษฐกิจหมุนเวียนในระดับผู้ประกอบการ 

ในอีกมิติหนึ่ง แบรนด์ Pink Pvssy Vintage มุ่งเน้นการน าเสื้อผ้ามือสองหรือเสื้อผ้าวินเทจมา
ปรับโครงสร้างและออกแบบใหม่ (Redesign) เพ่ือสร้างสินค้าแฟชั่นที่มีเอกลักษณ์ แนวทางดังกล่าว
สอดคล้องกับแนวคิดการใช้ซ้ า (Reuse) และแฟชั่นชะลอการบริโภค (Slow Fashion) ซึ่งมุ่งลดการ
อุปโภคแบบรวดเร็วและส่งเสริมการใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

 
ภาพที่ 2.2 โลโก้แบรนด์ Pink Pvssy Vintage 

นอกจากนี้ แบรนด์ Circular Club ได้น าเศษผ้าจากอุตสาหกรรมที่ไม่ผ่านกระบวนการย้อมสี
เ พ่ิมเติมมาออกแบบใหม่เป็นผลิตภัณฑ์แฟชั่น ซึ่งช่วยลดการใช้พลังงาน น้ า และสารเคมีใน
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กระบวนการผลิต อันสะท้อนแนวคิดการลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในระดับกระบวนการ (Process-
Level Sustainability) 

ในขณะที่แบรนด์ Yuedpao แม้จะมีลักษณะเป็นแบรนด์เชิงพาณิชย์ที่มีขนาดใหญ่กว่า SMEs 
บางราย แต่ได้ด าเนินโครงการ ReWear ReCare เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคน าเสื้อผ้าเก่ากลับเข้าสู่
กระบวนการรีไซเคิล ซึ่งสะท้อนแนวคิด Recycled Fashion ในระดับระบบ (System-Level) และ
แสดงให้เห็นถึงบทบาทของแบรนด์ในการสร้างความร่วมมือกับผู้บริโภคเพ่ือขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
หมุนเวียน (Collaborative Circularity) 

 
ภาพที่ 2.3 โลโก้แบรนด์ Concur 

แบรนด์ Concur เป็นธุรกิจแฟชั่นที่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าใหม่จากเสื้อผ้ามือสองผ่าน
กระบวนการ Upcycling โดยผสานความคิดสร้างสรรค์ด้านงานหัตถศิลป์เข้ากับการพัฒนาชุมชน  
ท าให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและสะท้อนคุณค่าเชิงอารมณ์ของผู้บริโภค ควบคู่กับการสร้าง
รายได้ให้คนในท้องถิ่นและลดผลกระทบจากอุตสาหกรรม Fast Fashion 

จากกรณีศึกษาข้างต้นสามารถสังเคราะห์ได้ว่า แบรนด์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนในประเทศไทยมี
การประยุกต์ใช้กลยุทธ์อย่างหลากหลาย ทั้งในมิติของการใช้วัสดุ (Material Innovation) กระบวนการ
ผลิต (Process Innovation) และการออกแบบคุณค่า (Value Design) โดยมีจุดร่วมส าคัญคือการลดการ
ใช้ทรัพยากรใหม่ การลดของเสีย และการยืดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) และแฟชั่นชะลอการบริโภค (Slow Fashion) อันเป็นกลไก
ส าคญัในการขับเคลื่อนระบบแฟชั่นสู่ความยั่งยืนในระยะยาว 

3. พฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 
ในมิติของผู้บริโภค งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 

Awareness) และค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Values) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
การประเมินสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Niinimäki et al., 2020) โดยผู้บริโภคที่มีระดับความ
ตระหนักและค่านิยมด้านความยั่งยืนสูง มักมีแนวโน้มในการให้คุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์ที่ค านึงถึง
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้บริโภคจ านวนมากจะแสดงทัศนคติ
เชิงบวกต่อสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แต่ทัศนคติดังกล่าวไม่ได้แปรเปลี่ยนไปสู่พฤติกรรมการซื้อจริง
อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสะท้อนปรากฏการณ์ช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude–Behavior 
Gap) ที่พบได้อย่างแพร่หลายในบริบทของการบริโภคเพ่ือความยั่งยืน 

ในมุมมองทางการตลาด งานวิจัยของ Sebastian & Kunjumon (2023) ชี้ให้เห็นว่าการ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นกลไกส าคัญในการลดช่องว่างดังกล่าว 
โดยเฉพาะการสื่อสารที่มีลักษณะโปร่งใส (Transparency) มีความน่าเชื่อถือ (Credibility) และมี
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ความสอดคล้องของข้อมูล (Consistency) ซึ่งสามารถเสริมสร้างความไว้วางใจและความเข้าใจที่
ถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค อันน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทิศทางที่สอดคล้องกับ
ความยั่งยืน ทั้งนี้ แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับกรอบการสื่อสารเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งเน้นบทบาทของ
การสื่อสารการตลาดในการขับเคลื่อนและปรับเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ  

4. บริบทของผู้ประกอบการ (SMEs) และแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย 
ในประเทศไทยธุรกิจแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนส่วนใหญ่ด าเนินการในรูปแบบ SMEs ซึ่งมีลักษณะ

เด่นคือ ความยืดหยุ่นสูง เน้นการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ ใช้วัสดุเหลือใช้เป็นทรัพยากรหลัก อย่างไรก็
ตาม ข้อจ ากัดส าคัญคือ งบประมาณการตลาดจ ากัด การเข้าถึงตลาดต่ าและขาดการสร้างการรับรู้แบ
รนด์ ท าให้การสื่อสารการตลาดกลายเป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ส าคัญ โดยเฉพาะการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) สื่อสังคมออนไลน์ การตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์เพ่ือสร้างการรับรู้
และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค งานวิจัยยังยืนยันว่า IMC เป็นความสามารถเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Capability) ที่ช่วยให้ SMEs สามารถแปลงคุณค่าของสินค้าไปสู่ผลลัพธ์ทางการตลาด ได้  
(Butkouskaya et al., 2024 ) 

ช่องว่างองค์ความรู้และความจ าเป็นของการวิจัย 
แม้ว่างานวิจัยด้านแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจะมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ยังพบช่องว่าง

ส าคัญ 3 ประการ ดังนี้  
1) งานวิจัยยังขาดการอธิบายกลไกเชิงการสื่อสาร โดยมุ่งเน้นด้านผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค

เป็นหลัก ขณะที่บทบาทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
(Influencer Marketing) ยังไม่ได้รับการอธิบายอย่างเป็นระบบในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

2) งานวิจัยด้านแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนส่วนใหญ่มุ่งศึกษาบริษัทหรือแบรนด์ขนาดใหญ่และ
ห่วงโซ่อุปทานระดับสากล ขณะที่งานวิจัยที่สะท้อนบริบทของผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) โดยเฉพาะในประเทศก าลังพัฒนาและประเทศไทยยังมีอยู่อย่างจ ากัด ทั้งที่ SMEs เป็นกลไก
ส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและการพัฒนาแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Robinson & Langley, 2025; 
Signe Pedersen et al., 2022; ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม,2568) 

3) แม้ว่าจะมีงานวิจัยจ านวนมากที่ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างแบบก าลัง
สองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน แต่ส่วนใหญ่ยังมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพียงบางส่วน เช่น การสื่อสาร
การตลาด การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ หรือทัศนคติของผู้บริโภคแยกจากกัน จึงยังขาดแบบจ าลอง
เชิงสาเหตุที่บูรณาการตัวแปรด้านการสื่อสาร การรับรู้ และพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ในกรอบแนวคิดเดียว
อย่างครอบคลุม (Liu, 2022; Gomes et al., 2022; Lin & Chen, 2022) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจุบันยังขาดแบบจ าลองเชิงบูรณาการที่สามารถอธิบาย
กลไกความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดดิจิทัลยุค 5.0 (IMC 5.0) บทบาทของผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติของผู้บริโภค และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเข้าด้วยกันได้อย่างเป็น
ระบบ โดยเฉพาะในบริบทเฉพาะเจาะจงอย่างอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ดังนั้น งานวิจัยครั้ง 
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นี้จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุ (Causal Model) เพ่ืออธิบายกลไกเชิง
พลวัตของการเปลี่ยนผ่านจากการรับรู้ข้อมูลผ่านการสื่อสารไปสู่การก่อตัวของทัศนคติ และสิ้นสุดที่
การตัดสินใจซื้อเชิงพฤติกรรม ภายใต้บริบทของผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่ผ่านกระบวนการการน าวัสดุที่ใช้
แล้วเข้าสู่กระบวนการแปรรูปใหม่ผ่านกระบวนการทางอุตสาหกรรม (Recycle Fashion) เพ่ือสร้าง
เป็นวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ใหม่และการน าวัสดุหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วมาปรับปรุงหรือออกแบบใหม่
เพ่ือเพ่ิมมูลค่า โดยไม่ผ่านกระบวนการแปรรูปทางอุตสาหกรรม (Upcycle Fashion) ส าหรับเฉพาะ
ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) เพ่ือน าเสนอความชัดเจนเชิงทฤษฎีและแนวทางเชิง
ยุทธศาสตร์ที่มีความแม่นย าทางสถิติ 
 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated Marketing  
Communication) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป็น
แนวคิดที่มุ่งเน้นการประสานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหลายรูปแบบให้มีความสอดคล้องกัน 
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่งสารและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว (Kotler & Keller, 
2012; 2021) โดยในระยะแรก IMC เน้นการสร้างความสอดคล้องของสาร (Message Consistency) 
และการบูรณาการช่องทางการสื่อสารเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารเชิงโน้มน้าว อย่างไรก็ตาม ภายใต้
บริบทของการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีดิจิทัล พฤติกรรมผู้บริโภคและประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
แนวคิด IMC ได้พัฒนาไปสู่การเป็นกรอบแนวคิดเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นคุณค่าและความสัมพันธ์มากขึ้น 
โดยผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญในการรับรู้และเผยแพร่ข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัล (Kitchen & Burgmann, 
2015) 

อย่างไรก็ตาม เพ่ือให้เกิดความชัดเจนเชิงแนวคิดในงานวิจัยนี้ จ าเป็นต้องพิจารณาพัฒนาการ
ของ IMC ในเชิงวิวัฒนาการ (Evolutionary Perspective) ซึ่งสะท้อนการเปลี่ยนผ่านจาก เครื่องมือ
การสื่อสาร ไปสู่ ระบบคุณค่าเชิงกลยุทธ์ อย่างเป็นล าดับ โดยสามารถอธิบายได้ผ่าน 3 ระยะส าคัญ 
ได้แก่  

(1) IMC แบบดั้งเดิม (Traditional IMC) ที่มุ่งเน้นความสอดคล้องของสาร (Message 
Consistency) และประสิทธิภาพของช่องทางการสื่อสาร 

(2) IMC เชิงดิจิทัล (Digital/Interactive IMC) ที่เน้นการมีส่วนร่วม (Engagement) และ
บทบาทของผู้บริโภคในฐานะผู้ร่วมสร้างเนื้อหา (Co-creator)  

(3) IMC 5.0 ซึ่งเป็นระยะล่าสุดที่ยกระดับการสื่อสารไปสู่การเป็นกลไกเชิงกลยุทธ์ที่เชื่อมโยง
คุณค่าทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ 

ภายใต้บริบทดังกล่าว แนวคิด IMC 5.0 ตามท่ี Pearson & Malthouse (2024) เสนอ จึงมิได้
เป็นเพียง การพัฒนาเชิงเทคโนโลยี หากแต่เป็น การเปลี่ยนผ่านเชิงกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) 
จากการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าว (Persuasion) ไปสู่การสื่อสารเพ่ือความยั่งยืน (Sustainability-
Driven Communication) โดยเน้นการสร้างสมดุลระหว่าง Profit–People–Planet และการมุ่งเน้น
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นศูนย์กลาง (Stakeholder-Centric Orientation) 
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1. การพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสู่ความย่ังยืน 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) ได้มีพัฒนาการอย่างต่อเนื่องจากเดิมที่มุ่งเน้น ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric) ไปสู่
การให้ความส าคัญกับ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในวงกว้าง (Stakeholder-Centric) มากยิ่งขึ้น โดยไม่เพียง
ค านึงถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารเพ่ือกระตุ้นการซื้อเท่านั้น แต่ยังให้ความส าคัญกับความโปร่งใส 
(Transparency) ความรับผิดชอบ (Accountability) และผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม
ในระยะยาว (Kliatchko, 2008; Kitchen & Schultz, 2009) 

การเปลี่ยนผ่านดังกล่าวสะท้อนการปรับตัวของแนวคิด IMC ให้สอดคล้องกับบริบทของโลก
ยุคใหม่ที่ผู้บริโภคมีความตระหนักด้านความยั่งยืน (Sustainability Awareness) สูงขึ้น และมีความ
คาดหวังต่อองค์กรในมิติที่กว้างกว่าการส่งมอบสินค้าและบริการ กล่าวคือ องค์กรจ าเป็นต้องสื่อสาร
คุณค่า (Value Communication) ที่ครอบคลุมทั้งมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่าง
บูรณาการ 

ในบริบทนี้ Pearson & Malthouse (2024) ได้เสนอแนวคิด การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การยุคท่ี 5 (Integrated Marketing Communication 5.0: IMC 5.0) ซึ่งเป็นการยกระดับ IMC จาก 
เครื่องมือการสื่อสาร ไปสู่กลไกเชิงกลยุทธ์ขององค์กรโดยเน้นการสร้างสมดุลระหว่าง 3 มิติหลัก ได้แก่ 
Profit–People–Planet อันเป็นหัวใจของการพัฒนาอย่างยั่งยืน แนวคิด IMC 5.0 จึงไม่เพียงมุ่งเน้น
การสร้างการรับรู้หรือการโน้มน้าวใจผู้บริโภค แต่ยังมุ่งสร้างความสัมพันธ์เชิงคุณค่า (Value-Based 
Relationships) กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม การพัฒนาดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า IMC ในยุคปัจจุบันมี
บทบาทเป็น ระบบการเชื่อมโยงเชิงบูรณาการ (Integrative System) ที่ผสานการสื่อสารเข้ากับ
กระบวนการด าเนินงานขององค์กรในระยะยาว ทั้งในด้านกลยุทธ์ ธรรมาภิบาล และการสร้าง
ผลกระทบเชิงบวกตอ่สังคม 

นอกจากนี้ ภายใต้กรอบ IMC 5.0 การสื่อสารการตลาดยังถูกยกระดับให้เป็น ความสามารถ
เชิงกลยุทธ์ขององค์กร (Organizational Capability) ที่ฝังอยู่ในระบบการด าเนินงาน (Embedded 
Capability) โดยประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ 

1) การบูรณาการข้อมูล (Data Integration) เพ่ือสร้างความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย 

2) การบูรณาการกระบวนการ (Process Integration) เพ่ือให้การสื่อสารสอดคล้องกับการ
ด าเนินงานจริงขององค์กร 

3) การบูรณาการด้านการก ากับดูแล (Governance Integration) เพ่ือสร้างความโปร่งใส
และความน่าเชื่อถือ 

แนวคิดดังกล่าวมีความสอดคล้องอย่างชัดเจนกับ ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic 
Capabilities Theory) ของ Teece (2007) ซึ่งอธิบายว่า องค์กรที่สามารถสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันอย่างยั่งยืน จ าเป็นต้องมีความสามารถในการ รับรู้ (Sensing) ปรับตัว (Seizing) และ
ปรับเปลี่ยน (Transforming) ทรัพยากรและกระบวนการอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมที่
มีการเปลี่ยนแปลงสูง 
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กล่าวโดยสรุป การบูรณาการ IMC 5.0 เข้ากับแนวคิดความสามารถเชิงพลวัต จึงท าให้การ
สื่อสารการตลาดไม่ได้เป็นเพียงกิจกรรมสนับสนุน (Support Function) อีกต่อไป แต่กลายเป็น ขีด
ความสามารถหลักขององค์กร (Core Capability) ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ 
ควบคู่ไปกับการสร้างคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดรับกับความคาดหวังของผู้บริโภคยุคใหม่
ที่ให้ความส าคัญกับความโปร่งใส ความรับผิดชอบ และความยั่งยืนมากยิ่งขึ้นและกลายมาเป็นแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated Marketing 
Communication) 

2. องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมร่วมสมัย สามารถจ าแนกองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated Marketing Communication)  ออกเป็น 
4 มิติหลัก ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR communication) การสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ (Experiential Communication) การโฆษณาเพ่ือความยั่งยืน (Sustainability 
Advertising) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) (Pearson & Malthouse, 2024; 
Liu, 2022; Sebastian & Kunjumon, 2023; Basal & Demircioglu, 2024) 

องค์ประกอบทั้ง 4 มิตินี้มิได้ท างานแยกส่วน หากแต่เป็น ระบบการสื่อสารเชิงบูรณาการ 
(Integrated Communication Ecosystem) ที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นพลวัต เพ่ือสร้างคุณค่าร่วม 
(Co-Created Value) ระหว่างองค์กร ผู้บริโภค และสังคม โดยสะท้อนการเปลี่ยนผ่านจากการสื่อสาร
เชิงโน้มน้าว (Persuasion-Driven Communication) ไปสู่การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยความ
รับผิดชอบ (Responsibility-Driven Communication) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้าง ความ
ไว้วางใจสีเขียว (Green Trust) และลด การลดการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผู้บริโภคใน
บริบทของผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน   

ภายใต้กรอบแนวคิดดังกล่าว มิติแรกที่มีความส าคัญเชิงพ้ืนฐานและท าหน้าที่เป็น จุดตั้งต้น
ของความน่าเชื่อถือ (Foundation of Credibility) คือ การสื่อสารด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 
การการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นมิติพ้ืนฐานที่สะท้อนเจตนารมณ์และความ

รับผิดชอบขององค์กรต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งเน้นการถ่ายทอดกิจกรรมหรือแนวปฏิบัติที่
องค์กรด าเนินการจริง เช่น การลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก การใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลาย
หรือรีไซเคิลได้ หรือการสนับสนุนชุมชนในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างการรับรู้และ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

อย่างไรก็ตาม ในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยุคใหม่ การสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคมไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการรายงานข้อมูลหรือการเผยแพร่กิจกรรมขององค์กรเท่านั้น 
แต่ต้องพัฒนาไปสู่การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) และการสร้างความหมายร่วม (Meaning 
Co-Creation) กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่ให้ความส าคัญกับความ
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จริงใจ (Authenticity) และความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่องค์กรสื่อสารกับการด าเนินงานจริง (Say–Do 
Consistency) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและความผูกพันต่อแบรนด์ในระยะยาว 

2) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 
การสื่อสารเชิงประสบการณ์เป็นมิติที่มุ่งเน้นการสร้าง ประสบการณ์ตรง ให้กับผู้บริโภคเจ

เนอเรชัน Z ผ่านการออกแบบจุดสัมผัสที่หลากหลาย ทั้งในรูปแบบออฟไลน์และดิจิทัล เช่น กิจกรรม
เชิงสร้างสรรค์ แคมเปญบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ซึ่งช่ วยให้ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z สามารถ รับรู้ สัมผัส และมีส่วนร่วม กับคุณค่าด้านความยั่งยืนได้อย่างเป็นรูปธรรม 

ในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การสื่อสารเชิงประสบการณ์
มีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมจากเรื่องที่ เป็นนามธรรมให้ กลายเป็น
ประสบการณ์ท่ีมีความหมาย โดยช่วยเสริมสร้างคุณค่าทางอารมณ์ ความผูกพัน และการมีส่วนร่วม ซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เกิดการจดจ าและยอมรับคุณค่าของแบรนด์ในระยะ
ยาว 

3) การโฆษณาด้านความย่ังยืน (Sustainability Advertising) 
การโฆษณาด้านความยั่งยืนเป็นการสื่อสารที่มุ่งเน้นการน าเสนอคุณค่าและประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างการรับรู้และทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ใน
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

อย่างไรก็ตาม ในบริบทของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ซึ่งมีความสามารถในการเข้าถึงและ
ตรวจสอบข้อมูลสูง การโฆษณาด้านความยั่งยืนจ าเป็นต้องมีความชัดเจน โปร่งใส และมีหลัก
ฐานรองรับ เพ่ือหลีกเลี่ยงการเกิดความสงสัยด้านสิ่งแวดล้อม (Green Skepticism) และการรับรู้ว่ามี
การกล่าวอ้างเกินจริง (Greenwashing) ดังนั้น การสื่อสารในมิตินี้จึงต้องเน้นความถูกต้อง ความ
น่าเชื่อถือ และความสอดคล้องกับการด าเนินงานจริงขององค์กร เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z 

4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 
ความโปร่งใสทางดิจิทัลเป็นมิติที่สะท้อนการเปิดเผยข้อมูลขององค์กรอย่างตรงไปตรงมา ผ่าน

ช่องทางดิจิทัลต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือแพลตฟอร์มข้อมูล ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z สามารถเข้าถึง ตรวจสอบ และประเมินข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กรได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว 

ในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน ความโปร่งใสทางดิจิทัลมี
บทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจสีเขียว (Green Trust) และลดความไม่แน่นอนในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z โดยเฉพาะเมื่อองค์กรสามารถเปิดเผยข้อมูลเชิงลึก เช่น แหล่งที่มา
ของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต หรือผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างชัดเจนและตรวจสอบได้ 

ดังนั้น ความโปร่งใสทางดิจิทัลจึงไม่เพียงเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร แต่ยังเป็นกลไกส าคัญใน
การสร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในยุค
ดิจิทัลที่ข้อมูลมีบทบาทอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
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การบูรณาการองค์ประกอบท้ัง 4 มิติจากการสื่อสารสู่ระบบคุณค่าเชิงความย่ังยืน 
เมื่อพิจารณาในเชิงระบบ องค์ประกอบทั้ง 4 มิติของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง

ความยั่งยืน ท าหน้าที่ร่วมกันในลักษณะของ วงจรคุณค่า (Value Cycle) ที่เชื่อมโยงและเสริมพลังซึ่ง
กันและกันอย่างต่อเนื่อง โดยมีบทบาทแตกต่างแต่เกื้อหนุนกันในการสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ดังนี้ 

1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม สร้างความน่าเชื่อถือเชิงจริยธรรม ( Ethical 
Credibility) ให้กับองค์กรในสายตาของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

2) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ สร้างการมีส่วนร่วมและความผูกพัน (Engagement & 
Attachment) ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

3) การโฆษณาด้านความยั่งยืน สร้างการรับรู้คุณค่า (Value Perception) ของผลิตภัณฑ์
และแบรนด์ในมิติด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม  

4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล สร้างความไว้วางใจและความโปร่งใส (Trust & Transparency)
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

การบูรณาการองค์ประกอบทั้ง 4 มิตินี้น าไปสู่การสร้าง ความสัมพันธ์ระยะยาว (Long-Term 
Relationship) ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญของการสื่อสาร
การตลาดในยุคความยั่งยืน เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ไม่ได้พิจารณาเพียงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ในเชิงหน้าที่เท่านั้น แต่ยังให้ความส าคัญกับคุณค่าทางสังคม สิ่งแวดล้อม และความจริงใจของแบรนด์ 

กล่าวโดยสรุป องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนไม่ได้เป็น
เพียงเครื่องมือเชิงยุทธวิธี (Tactical Tools) หากแต่เป็น ขีดความสามารถเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Capability) ขององค์กร ที่ช่วยให้สามารถสร้างสมดุลระหว่างผลก าไร (Profit) ผู้คน (People) และ
โลก (Planet) ได้อย่างยั่งยืน พร้อมทั้งตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่ให้
ความส าคัญกับความโปร่งใส ความรับผิดชอบ และคุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ในระยะยาว 

3. บทบาทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน  
ในบริบทของการตลาดเพ่ือความยั่งยืน การสื่อสารการตลาดมิได้ท าหน้าที่เพียงถ่ายทอดข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ หากแต่เป็น กลไกเชิงกลยุทธ์ (Strategic Mechanism) ที่มีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดกระบวนการรับรู้ การตีความ และการประเมินของผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ซึ่งมีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมสูง และให้ความส าคัญกับความโปร่งใส ความ
รับผิดชอบ และความสอดคล้องระหว่างสารที่สื่อสารกับการด าเนินงานจริงขององค์กร 

ภายใต้กรอบแนวคิดดังกล่าว การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่ งยืน 
(Sustainable IMC หรือ IMC 5.0) สามารถอธิบายในฐานะ ระบบการสื่อสารเชิงบูรณาการ 
(Integrated Communication System) ที่ผสานมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมเข้าด้วยกัน
อย่างเป็นองค์รวม โดยมีลักษณะส าคัญ ได้แก่ ความโปร่งใส (Transparency) ความสามารถในการ
ตรวจสอบได้ (Verifiability) และความสอดคล้องระหว่างสารกับการปฏิบัติ จริง (Message–
Performance Alignment) 

ในเชิงทฤษฎี การสื่อสารลักษณะดังกล่าวสามารถอธิบ ายได้ผ่านกรอบ Stimulus–
Organism–Response (S-O-R Model) โดยการสื่อสารท าหน้าที่เป็น สิ่งเร้า (Stimulus) ที่ส่งผลต่อ
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กระบวนการภายในของผู้บริโภค (Organism) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้มุ่งเน้นไปที่ การก่อรูปทัศนคติ 
(Attitude Formation) โดยตรง ก่อนที่จะน าไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Response) ได้แก่ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

ขณะเดียวกัน แนวคิดดังกล่าวยังสอดคล้องกับกรอบ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ซึ่งเสนอว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นตัวแปรส าคัญที่
ก าหนดความตั้งใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครับรู้การสื่อสารที่สะท้อนคุณค่า
ความยั่งยืนอย่างชัดเจน มีความโปร่งใส และมีความสอดคล้องกับการด าเนินงานจริง จะส่งผลให้เกิด
การประเมินเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

ดังนั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนจึงสามารถอธิบายได้ในฐานะ ตัว
แปรต้นที่มีอิทธิพลโดยตรง (Direct Effect) ต่อทั้ง 

1) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  
2) การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

โดยมี ทัศนคติ ท าหน้าที่เป็น ตัวแปรเชื่อมโยงหลัก (Key Intervening Construct) ระหว่าง
การสื่อสารและพฤติกรรม ซึ่งสะท้อนกลไกการเปลี่ยนผ่านจากการรับรู้ไปสู่การกระท าในบริบทของ
การบริโภคเพ่ือความยั่งยืน 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรม สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน ไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือสื่อสารเชิงยุทธวิธี (Tactical Tool) แต่เป็น ความสามารถเชิงกล
ยุทธ์ขององค์กร (Strategic Capability) ที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่าร่วม (Co-Created 
Value) ระหว่างองค์กรและผู้บริโภค และเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในระยะยาว โดยเฉพาะในบริบทของผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
อาศัยข้อมูลและการตีความเชิงคุณค่าในการประเมินผลิตภัณฑ์ 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ต่อยอดแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยุคที่  5 (IMC 5.0) 
ไปสู่กรอบแนวคิดที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืน (Sustainable IMC) ซึ่งสามารถอธิบายได้ในฐานะการประยุกต์ใช้แนวคิด IMC 5.0 ในบริบท
ของการตลาดเพ่ือความยั่งยืนอย่างเป็นรูปธรรม กล่าวคือ Sustainable IMC มิได้เป็นแนวคิดที่แยก
ขาดออกจาก IMC 5.0 หากแต่เป็น “ผลลัพธ์ของการพัฒนาเชิงแนวคิด (Evolved Form)” ที่สะท้อน
การน าหลักการของ IMC 5.0 มาประยุกต์ใช้เพ่ือสื่อสารคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างชัดเจน
และตรวจสอบได้ 

4. พลวัตการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน  
ในการวิเคราะห์พลวัตของการสื่อสารการตลาดที่ปรับเปลี่ยนตามบริบททางสังคมและ

เทคโนโลยี ผู้วิจัยได้ด าเนินการทบทวนและสังเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลเชิงบูรณาการเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable IMC 5.0) ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2021-2024 รวม
ทั้งสิ้น 10 งานวิจัย ครอบคลุมทั้งบริบทในประเทศและระดับสากล เพ่ือให้ได้มุมมองเชิงเปรียบเทียบ
และครอบคลุมพัฒนาการขององค์ความรู้ในประเด็นดังกล่าว 

การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative 
Analysis) ของกลยุทธ์การสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค
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ในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะการเปลี่ยนผ่านจากการสื่อสารเชิงโน้มน้าว (Persuasive Communication) 
แบบดั้งเดิม ไปสู่ระบบนิเวศการสื่อสารแบบบูรณาการที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความโปร่งใส 
(Transparency) ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสร้างประสบการณ์
ร่วมเชิงคุณค่า (Value Co-creation Experience) ผลการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงประจักษ์ดังกล่าวไม่
เพียงสะท้อนให้เห็นพัฒนาการของแนวคิดการสื่อสารเพ่ือความยั่งยืนเท่านั้น แต่ยังท าหน้าที่ เป็นฐาน
เชิงแนวคิด (Conceptual Foundation) ส าหรับการระบุองค์ประกอบของตัวแปรแฝง (Latent 
Constructs) ที่ใช้ในการพัฒนาแบบจ าลองเชิงโครงสร้างของการวิจัยครั้งนี้ รายละเอียดของการ
สังเคราะห์งานวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

Pearson & Malthouse (2024) เสนอกรอบแนวคิด IMC 5.0 ในฐานะความสามารถเชิงกล
ยุทธ์ขององค์กรที่บูรณาการมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม (Profit–People–Planet) 
ภายใต้แนวคิดการมุ่งเน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นศูนย์กลาง (Stakeholder-Centric) และการขับเคลื่อน
ด้วยข้อมูล (Data-Driven Integration) โดยเน้นว่าการสื่อสารต้องมีความโปร่งใส สามารถตรวจสอบ
ได้ และเชื่อมโยงกับระบบ ESG อย่างเป็นรูปธรรม ความโดดเด่นของงานนี้อยู่ที่การยกระดับ IMC จาก
เครื่องมือสื่อสารไปสู่ความสามารถเชิงกลยุทธ์ (Strategic Capability) ซึ่งครอบคลุมมิติส าคัญ ได้แก่ 
การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Communication) การโฆษณา (Advertising) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital 
Transparency) อย่างเป็นระบบ 

Rungsrisawat (2021) ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์อย่างยั่งยืน
ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่าการบูรณาการดิจิทัล (Digital Integration) มีบทบาทส าคัญในการ
ถ่ายทอดสารด้านความยั่งยืน และส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององค์กร (Organizational 
Performance) อย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการเชื่อมโยง IMC เข้ากับผลลัพธ์เชิง
ปฏิบัติการ (Operational Outcomes) ซึ่งสะท้อนมิติการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR 
Communication) การโฆษณา (Advertising) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 

Zatwarnicka-Madura et al. (2022) ใช้การวิจัยเชิงส ารวจเพื่อศึกษาผลของการสื่อสารด้าน
พลังงานสีเขียวต่อผู้บริโภคกลุ่ม ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z โดยพบว่าการโฆษณาเชิงสิ่งแวดล้อม (Green 
Advertising) ผ่านช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการมุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่และบทบาทของการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital-Native Communication) ซึ่งสะท้อนมิติการโฆษณา (Advertising) และความโปร่งใสทาง
ดิจิทัล (Digital Transparency) 

Liu (2022) ประยุกต์ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการสื่อสารสิ่งแวดล้อมผ่านแพลตฟอร์ม
ถ่ายทอดสด (Livestream) โดยพบว่าประสบการณ์เชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Experience) และ
การมีส่วนร่วมแบบเรียลไทม์ (Real-Time Engagement) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อมอย่างมีนัยส าคัญ จุดเด่นของงานนี้คือการขยาย IMC ไปสู่บริบทของการสื่อสารเชิง
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ประสบการณ์ในสภาพแวดล้อมดิจิทัล ซึ่งสะท้อนมิติการสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential 
Communication) และการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 

Bordian et al. (2023) ใช้การวิจัยเชิงข้ามวัฒนธรรมเพ่ือศึกษาผลของ IMC ต่อการรับรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม (Ecological Awareness) โดยพบว่าการบูรณาการความสอดคล้องของสาร (Message 
Consistency) และการเล่าเรื่องด้านความยั่งยืน (Sustainability Storytelling) สามารถเสริมสร้าง
ความรู้และทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการเน้นการบูร
ณาการสารในบริบทที่หลากหลาย ซึ่งครอบคลุมมิติการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ( CSR 
Communication) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) และการโฆษณา 
(Advertising) 

Sebastian & Kunjumon (2023) น าเสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับบทบาทของการสื่อสาร
การตลาดในการขับเคลื่อนความยั่งยืน โดยเน้นการใช้การสื่อสารเชิงโน้มน้าว ( Persuasive 
Sustainability Communication) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค งานวิจัยนี้มีความโดด
เด่นเชิงทฤษฎีในการอธิบายกลไกของการโน้มน้าวในบริบทความยั่งยืน ซึ่งสะท้อนมิติการสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) และการโฆษณา (Advertising) 

Butkouskaya et al. (2024) ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Model Analysis) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
โดยพบว่า IMC ที่บูรณาการข้อมูลและความต้องการของตลาดสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพองค์กรไ ด้
อย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการเน้นบทบาทของการบูรณาการข้อมูล (Data 
Integration) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) ซึ่งสะท้อนมิติความโปร่งใสทาง
ดิจิทัล (Digital Transparency) 

Elgammal & Majeed (2024) ใช้แนวทางการวิจัยแบบผสมผสาน (Conceptual and 
Empirical Approach) เพ่ือศึกษาบทบาทของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อ (Influencer) ในการสื่อสารด้าน
ความยั่งยืน โดยพบว่า Influencer สามารถสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) และความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า (Brand Relationship) ผ่านเนื้อหาด้านความยั่งยืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจัย          
นี้มีความโดดเด่นในการบูรณาการการสื่ อ สารที่ เน้นมนุษย์ เป็นศูนย์กลาง (Humanized 
Communication) ซึ่งสะท้อนมิติการสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 
และการสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล (Digital Communication) 

Bunchabusabong et al. (2024) ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพ่ือ
เปรียบเทียบกลยุทธ์การสื่อสารด้านความยั่งยืนระหว่างแบรนด์ไทยและสากล โดยพบว่าแบรนด์ที่มี
ระดับความโปร่งใสสูงและสื่อสาร ESG อย่างชัดเจนสามารถสร้างความไว้วางใจ (trust) ได้มากกว่า 
งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในเชิงการเปรียบเทียบ และเน้นบทบาทของความโปร่งใสในการสื่อสาร ซึ่ง
สะท้อนมิติการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) และความโปร่งใสทางดิจิทัล 
(Digital Transparency) 
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Basal & Demircioglu (2024) เสนอแนวคิดหนังสือเดินทางดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ (Digital 
Product Passport) ในฐานะกลไกส าคัญของการตลาดเพ่ือความยั่งยืนในอนาคต โดยชี้ให้เห็นว่าความ
โปร่งใสของข้อมูลในระบบดิจิทัลจะเป็นปัจจัยส าคัญในการลดปัญหาการฟอกเขียว (Greenwashing) 
และเพ่ิมความน่าเชื่อถือของตราสินค้า งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นเชิงอนาคต (Future-Oriented 
Perspective) และขยายบทบาทของ IMC ไปสู่ระดับโครงสร้างพ้ืนฐานของข้อมูล (Data 
Infrastructure) ซึ่งสะท้อนมิติความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) อย่างลึกซึ้ง 

บทสรุปการสังเคราะห์องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการเพ่ือความยั่งยืน 
จากการทบทวนและวิเคราะห์วรรณกรรมเชิงลึกผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบหลักของการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการในบริบทความยั่งยืน (Sustainable IMC 5.0) ออกเป็น 4 มิติ
ส าคัญที่มีนัยส าคัญต่อแบบจ าลองการวิจัย ดังนี้ 

1) การโฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability Advertising) มุ่งเน้นการถ่ายทอดเนื้อหา
ด้านสิ่งแวดล้อมผ่านกลยุทธ์การสรรสร้างเนื้อหาและพ้ืนที่สื่อโฆษณา (พบการอ้างถึงร้อยละ 70 ของ
วรรณกรรมที่ศึกษา) 

2) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) การน าเสนอแนวทางการ
ด าเนินงานด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมาภิบาล (ESG) เพ่ือสะท้อนพันธกิจของตราสินค้า (พบการ
อ้างถึงร้อยละ 70 ของวรรณกรรมที่ศึกษา) 

3) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) การสร้างปฏิสัมพันธ์
และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคผ่านประสบการณ์ร่วมในระบบนิเวศดิจิทัล (พบการอ้างถึงร้อยละ 50 
ของวรรณกรรมท่ีศึกษา) 

4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) การเปิดเผยข้อมูลที่สามารถตรวจสอบ
ความถูกต้องได้ผ่านระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีดิจิทัล (พบการอ้างถึงร้อยละ 60 ของวรรณกรรม
ที่ศึกษา) 

โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 2.1 แสดงการสังเคราะห์องค์ประกอบของแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable IMC 5.0) จากการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง โดยจัดหมวดหมู่ตาม 4 มิติหลัก ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม ( CSR 
Communication) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) การโฆษณาด้าน
ความยั่งยืน (Green/Sustainability Advertising) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital 
Transparency) เพ่ือสะท้อนโครงสร้างองค์ประกอบของ IMC 5.0 อย่างเป็นระบบ 
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ตารางท่ี 2.1 การสังเคราะห์องค์ประกอบแนวคิดการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเชิงบูรณาการเพื่อความ
ยั่งยืน (Sustainable IMC 5.0) 

ผู้แต่ง การสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคม

ขององค์กร 

การสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ 

การโฆษณา
ด้านความ

ยั่งยืน 

ความโปร่งใส
ด้านข้อมูล

ดิจิทัล 
Pearson and Malthouse 
(2024) ✓ ✓ ✓ ✓ 

Somdech Rungsrisawat 
(2021) ✓ – ✓ ✓ 

Zatwarnicka-Madura et al. 
(2022) 

– – ✓ ✓ 

Liu (2022) ✓ ✓ ✓ – 
Bordian et al. (2023) ✓ ✓ ✓ – 
Sebastian and Kunjumon 
(2023) ✓ – ✓ – 

Butkouskaya et al. (2024) – ✓ – ✓ 
Elgammal and Majeed 
(2024) 

– ✓ ✓ ✓ 

Kanokkan Bunchabusabong 
et al. (2024) ✓ – ✓ ✓ 

Basal and Demircioglu 
(2024) ✓ – ✓ ✓ 

รวม (Frequency) 7 5 8 6 
ร้อยละ (Percentage) 70.0 50.0 80.0 60.0 

 
ผลการสังเคราะห์วรรณกรรมสะท้อนให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลมีแนวโน้ม

เปลี่ยนผ่านไปสู่การบูรณาการระหว่างการสื่อสารด้านความยั่งยืนและเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะการโฆษณาที่เน้นประเด็นสิ่งแวดล้อม (Sustainability Advertising) และการเปิดเผยข้อมูล
ด้านความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์ (Digital Transparency) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่น 
(Trust) และลดความคลางแคลงใจของผู้บริโภคต่อประเด็นการฟอกเขียว (Greenwashing) นอกจากนี้ 
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ยังท าหน้าที่เป็นกลไก
ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ที่ให้ความส าคัญกับความโปร่งใสและคุณค่าทางจริยธรรมของแบรนด์ 
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ในเชิงโครงสร้างขององค์ความรู้ พบว่ามิติที่ได้รับความสนใจสูงสุด ได้แก่  การโฆษณาด้าน
ความยั่งยืน (Sustainability Advertising: 8 งานวิจัย) รองลงมาคือ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR Communication: 7 งานวิจัย) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency: 6 
งานวิจัย) ขณะที่การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication: 5 งานวิจัย) แม้มี
ความถี่น้อยกว่า แต่มีบทบาทเชิงลึกในการสร้างการมีส่วนร่วมและการรับรู้คุณค่า ( Value 
Perception) ของผู้บริโภค ผลการสังเคราะห์ดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า IMC 5.0 ได้พัฒนาไปจาก การสื่อสาร
เพ่ือการโน้มน้าว (Persuasion-Based Communication) ไปสู่ การสื่อสารเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ 
(Trust-Based Communication) ซึ่งมีความส าคัญอย่างยิ่งในบริบทของสินค้าเพ่ือความยั่งยืน อย่างไร
ก็ตาม เมื่อพิจารณาในเชิงวิพากษ์ (Critical Perspective) ยังพบช่องว่างส าคัญขององค์ความรู้ใน 2 
ประเด็นหลัก ได้แก่ ประการแรก การขาดการบูรณาการระหว่างแนวคิด IMC 5.0 กับกลไกทาง
จิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychological Mechanisms) เช่น ความไว้วางใจ (trust) และ
ความคลางแคลงใจ (Skepticism) ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญที่อธิบายการเปลี่ยนผ่านจากทัศนคติไปสู่
พฤติกรรม (Attitude–Behavior Transformation) และประการที่สอง การขาดงานวิจัยในบริบทของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และตลาดเกิดใหม่ (Emerging Markets) ซึ่งมีข้อจ ากัดด้าน
ทรัพยากรและบริบทการสื่อสารที่แตกต่างจากองค์กรขนาดใหญ่ 

กล่าวโดยสรุปว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable IMC 
หรือ IMC 5.0) ท าหน้าที่ เป็นกลไกส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ด้านความยั่งยืน 
(Sustainability Perception) กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Decision) ผ่าน
กระบวนการสร้างความน่าเชื่อถือ ความโปร่งใส และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าว
สอดคล้องและน าไปสู่การพัฒนาแบบจ าลองเชิงโครงสร้างของการวิจัยครั้งนี้  
 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 

ในยุคดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นกลไกส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์และ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่มีแนวโน้มรับข้อมูลจากบุคคลที่ตนติดตามมากกว่า
การสื่อสารจากองค์กรโดยตรง (Lou & Yuan, 2019) ส่งผลให้บทบาทของ ผู้มีอิทธิพล หรืออินฟลูเอน
เซอร์ (Influencer) ได้รับความส าคัญเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องในฐานะตัวกลางทางสังคม (Social 
Intermediary) 

แนวโน้มดังกล่าวน าไปสู่การพัฒนาแนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer 
Marketing) ซึ่งเป็นการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการไปยัง
ผู้ติดตาม โดยอาศัยความน่าเชื่อถือและความสัมพันธ์ที่มีอยู่ระหว่างผู้สื่อสารและผู้ติดตาม (Schouten 
et al., 2020) 

1. การพัฒนาแนวคิดสู่การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่ งแวดล้อม (Green 
Influencer Marketing) 

ภายใต้บริบทของความยั่งยืน แนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ได้ขยายไปสู่การตลาดผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) ซึ่งมุ่งเน้นการใช้ผู้มีอิทธิพลในการ
สื่อสารประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมและการบริโภคอย่างยั่งยืน (Chaturvedi & Chatterjee, 2025) 
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ในบริบทนี้ อินฟลูเอนเซอร์มิได้ท าหน้าที่เพียงเป็นผู้ส่งสารทางการตลาด หากแต่มีบทบาทใน
ฐานะผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ที่สามารถถ่ายทอดแนวคิดด้านความยั่งยืนให้เชื่อมโยงกับ
วิถีชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคได้อย่างเป็นรูปธรรม (Cordova et al., 2025) อันสะท้อนถึงการเปลี่ยน
ผ่านบทบาทจากผู้รีวิวสินค้าไปสู่ผู้ขับเคลื่อนคุณค่าทางสังคม 

ในเชิงทฤษฎีการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมสามารถอธิบายได้ในฐานะกลไก
การสื่อสารเชิงสังคม (Social Communication Mechanism) ที่ท าหน้าที่เชื่อมโยงข้อมูลด้านความ
ยั่งยืนเข้าสู่กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค โดยงานวิจัยจ านวนมากชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารผ่านอินฟลู
เอนเซอร์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (Perception) ความเชื่อมั่น (Trust) และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในกลุ่ม ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ซึ่งให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือและความเป็นตัวตนของ
ผู้สื่อสาร (Breves et al., 2019) อย่างไรก็ตาม อิทธิพลดังกล่าวมักมิได้เกิดขึ้นโดยตรง หากแต่ด าเนิน
ผ่านกระบวนการเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภค เริ่มจากการรับรู้และการประเมินข้อมูล น าไปสู่การก่อรูป
ของความไว้วางใจ และพัฒนาเป็นทัศนคติ ก่อนจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในล าดับถัดไป ซึ่งสะท้อน
ลักษณะของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในบริบทของ
ความยั่งยืน 

2. องค์ประกอบของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรม สามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบหลักของการตลาดผ่านอินฟลู
เอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมได้เป็น 3 มิติส าคัญ ได้แก่ 

1)  ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Credibility) การที่ผู้บริโภครับรู้อินฟลูเอนเซอร์ว่า
เป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ มีความรู้ และมีความสอดคล้องระหว่างค าพูดกับการกระท า (Lou & 
Yuan, 2019) โดยงานวิจัยพบว่า Credibility เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจและความตั้งใจ
ซื้อ (Gurung & Singh, 2025) 

2)  ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) การสื่อสารที่สะท้อนตัวตนและวิถีชีวิตจริงของ
อินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งช่วยลดความสงสัยของผู้บริโภคและเพ่ิมความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะในบริบทของ
สินค้าเพ่ือความยั่งยืน (Schouten et al., 2020; Syahribulan & Rosmiati, 2025) 

3)  การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) การที่อินฟลูเอนเซอร์มีการ
สื่อสาร สนับสนุน และส่งเสริมแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง เช่น การน าเสนอสินค้า Eco-
friendly หรือการสร้างความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม (Cordova et al., 2025) 

องค์ประกอบทั้งสามนี้สะท้อนบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในฐานะแหล่งข้อมูลที่มีความหมาย 
(Meaningful Source) ซ่ึงสามารถส่งผลต่อการตีความของผู้บริโภค 

3. กลไกเชิงพฤติกรรมของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green 
Influencer Marketing) 

เมื่อพิจารณาในเชิงกลไก พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมไม่ได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรง แต่ท าหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นกระบวนการภายในของผู้บริโภค โดยเฉพาะใน
บริบทของสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งมีความซับซ้อนด้านข้อมูลและความเสี่ยงในการรับรู้ การ
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สื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สามารถช่วยลดความไม่แน่นอนของข้อมูล และสร้างความไว้วางใจในสินค้า 
โดยงานวิจัยยังพบว่าผลของอินฟลูเอ็นเซอร์อาจเกิดผ่านตัวแปรกลาง เช่น การมีส่วนร่วมในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Engagement) หรือทัศนคติของผู้บริโภค (Ashsidik et al., 2025) ซึ่งสะท้อนว่ากลไก
ดังกล่าวมีลักษณะเป็นกระบวนการมากกว่าผลลัพธ์โดยตรง 

4. บทบาทของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมในบริบทแฟชั่นเพื่อความ
ยั่งยืน 

ในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน อินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้
และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค โดยเฉพาะผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) และการสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในเชิงลึก (Vilkaite-Vaitone, 2024) การ
สื่อสารในลักษณะดังกล่าวมีส่วนช่วยเชื่อมโยงแนวคิดความยั่งยืนกับการตัดสินใจซื้อในชีวิตจริง ซึ่งเป็น
ประเด็นส าคัญในบริบทของพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ การเชื่อมโยงสู่กรอบแนวคิดการวิจัย จากการ
สังเคราะห์วรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่า Green Influencer Marketing เป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีบทบาท
ในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงก าหนดให้การตลาดผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ โดยมีทัศนคติท าหน้าที่เป็น
ตัวแปรส่งผ่านในการอธิบายกลไกดังกล่าว 

5. การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 
ในการวิเคราะห์พลวัตของการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

ตามบริบททางสังคม เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด าเนินการทบทวนและสังเคราะห์
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2019–2025 รวมทั้งสิ้น 10 งานวิจัย ครอบคลุมทั้งบริบทระดับ
สากลและบริบทในภูมิภาค เพ่ือให้ได้มุมมองเชิงเปรียบเทียบและสะท้อนพัฒนาการขององค์ความรู้ใน
ประเด็นดังกล่าวอย่างเป็นระบบ 

การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (Comparative 
Analysis) ของบทบาทอินฟลูเอนเซอร์ในฐานะกลไกการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติ ความ
ไว้วางใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าและบริการที่
เกี่ยวข้องกับความยั่ งยืน ซึ่งมีลักษณะเฉพาะด้านความอ่อนไหวต่อความน่าเชื่อถือของสาร 
(Credibility) ความเป็นธรรมชาติของผู้ส่งสาร (Authenticity) และระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
(Engagement) ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 

นอกจากนี้ การสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ยังสะท้อนการเปลี่ยนผ่านจากรูปแบบการสื่อสาร
เชิงโฆษณาแบบดั้งเดิม ไปสู่การสื่อสารที่มีลักษณะเป็นเครือข่าย (Network-Based Communication) 
และเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ในระยะยาว โดยอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่
เป็นตัวกลางในการถ่ายทอดคุณค่าความยั่งยืน (Sustainability Advocacy) และสร้างความหมายเชิง
สังคมให้กับการบริโภค 

ผลการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงประจักษ์ดังกล่าวไม่เพียงสะท้อนให้เห็นบทบาทและกลไกของ 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมในการขับเคลื่อนพฤติกรรมผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังท า
หน้าที่เป็นฐานเชิงแนวคิด (Conceptual Foundation) ส าหรับการระบุองค์ประกอบของตัวแปรแฝง 
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(Latent Constructs) ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ความเป็นธรรมชาติ การสื่อสารด้าน
ความยั่งยืน และการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถูกน าไปใช้ในการพัฒนาแบบจ าลองเชิง
โครงสร้างของการวิจัยครั้งนี้ รายละเอียดของการสังเคราะห์งานวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

Cordova et al. (2025) ศึกษาบทบาทของการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดในการ
ส่งเสริมวิถีชีวิตยั่งยืน (Influencer Marketing and Its Role in Promoting Sustainable 
Lifestyles) โดยใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพและการวิเคราะห์เนื้อหา (Qualitative and Content 
Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Credibility) ความ
เป็นธรรมชาติ (Influencer Authenticity) และการมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Engagement) เป็นกลไกหลักที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสู่ความยั่งยืน โดยเฉพาะอินฟลู
เอนเซอร์ระดับย่อย (Micro-Influencer) ที่สามารถสร้างชุมชนบนฐานความไว้วางใจ (Trust-Based 
Community) ซึ่งสะท้อนบทบาทของ Green Influencer Marketing ในการถ่ายทอดคุณค่าความ
ยั่งยืนผ่านมิติ ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความเป็นธรรมชาติ (Authenticity) การสื่อสารเพื่อความ
ยั่งยืน (Sustainability Advocacy) และการมีส่วนร่วม (Engagement) 

Chaturvedi & Chatterjee (2025) ใช้การวิจัยเชิงปริมาณแบบส ารวจ (Survey Research) 
และการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพ่ือศึกษาบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในการ
ส่งเสริมสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยพบว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความเป็นธรรมชาติ 
(Authenticity) ส่งผลโดยตรงต่อการมีส่วนร่วม (Engagement) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) อย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้งอินฟลูเอนเซอร์ยังท าหน้าที่เป็นผู้ถ่ายทอดความรู้ด้านความยั่งยืน 
(Sustainability Educator) ซึ่งสะท้อนบทบาทของ Green Influencer Marketing ในฐานะกลไก
การสื่อสารที่เชื่อมโยงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Gurung & Singh (2025) ศึกษาอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม (Green Purchase Intention) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจและการวิเคราะห์เชิงสาเหตุ 
(Survey and Causal Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ 
(Credibility) และความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) อย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้สะท้อนบทบาทของ Green Influencer 
Marketing ในการท าหน้าที่เป็นกลไกทางจิตวิทยาที่เชื่อมโยงความเชื่อมั่นของผู้บริโภคกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน 

Syahribulan & Rosmiati, (2025) วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทการบริโภคอย่าง
ยั่งยืนผ่านอินฟลูเอนเซอร์ โดยใช้การวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาพฤติกรรม (Behavioral Analysis) ผล
การศึกษาพบว่า อินฟลูเอนเซอร์สามารถก่อให้เกิดผลสองด้าน ได้แก่ การบริโภคอย่างยั่งยืนที่แท้จริง 
(Genuine Sustainable Consumption) และการบริโภคแบบฉับพลัน (Impulsive Consumption) 
ซึ่งถูกขับเคลื่อนโดยความไว้วางใจ (Trust) และแรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Appeal) งานวิจัยนี้
สะท้อนความซับซ้อนของ Green Influencer Marketing ในฐานะกลไกที่อาจส่งผลทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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Ashsidik et al. (2025) ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดในบริบทแฟชั่นยั่งยืนแบบช้า (Slow 
Fashion) ผลการศึกษาพบว่า การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Engagement) ท า
หน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลาง (Mediator) ระหว่างความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ (Credibility) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยความน่าเชื่อถือไม่ส่งผลโดยตรงเสมอไป งานวิจัยนี้เน้น
บทบาทของ Green Influencer Marketing ในฐานะกระบวนการเชิงกลไกที่ต้องอาศัยการมีส่วนร่วม
เพ่ือขับเคลื่อนพฤติกรรม 

Vilkaite-Vaitone (2024) ใช้ทฤษฎีเครือข่าย (Network Theory) ร่วมกับการวิเคราะห์แบบ
สมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือศึกษาบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในระบบการสื่อสาร ผลการศึกษาพบว่า 
ความน่าเชื่อถือ (Credibility) เป็นตัวแปรหลักที่ส่งผลต่อการรับรู้ (Cognitive) อารมณ์ (Affective) 
และพฤติกรรมการบริโภค (Behavioral Consumption) อีกทั้งอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่เป็นโหนด
ส าคัญในเครือข่าย (Key Node) งานวิจัยนี้สะท้อนบทบาทของ Green Influencer Marketing ใน
ฐานะโครงสร้างเครือข่ายที่ส่งผ่านคุณค่าความยั่งยืน 

Pajriyanti & Permana (2025) ใช้การวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุด 
(PLS-SEM) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม โดยพบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทั ศนคติสีเขียว 
(Green Attitude) ในฐานะตัวแปรสื่อกลาง และมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) งานวิจัยนี้สะท้อนบทบาทของ Green Influencer Marketing ในการเชื่อมโยงการ
สื่อสารกับพฤติกรรมผ่านกลไกเชิงสาเหตุ 

Breves et al. (2019) ใช้การทดลองและการส ารวจ (Experimental Study and Survey) 
เพ่ือศึกษาความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ (Influencer–Brand Fit) ผลการศึกษา
พบว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และความสอดคล้องกับแบรนด์ (Brand Fit) ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของการโฆษณา (Advertising Effectiveness)  และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) อย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้สะท้อนบทบาทของ Green Influencer 
Marketing ในการสร้างความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของการสื่อสารแบรนด์ 

Lou & Yuan (2019) เสนอแบบจ าลองคุณค่าของอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer Value 
Model) โดยใช้การวิเคราะห์แบบ PLS-SEM ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) และ
คุณค่าของสาร (Message Value) ส่งผลต่อความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการอธิบายกลไกเชิงสาเหตุของ Green Influencer 
Marketing ในการสร้างความเชื่อมั่นและกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schouten et al. (2020) ใช้การทดลองเปรียบเทียบ (Experimental Study) ระหว่างอิน
ฟลูเอนเซอร์และบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) โดยพบว่า อินฟลูเอนเซอร์มีความ
น่าเชื่อถือ (Credibility) การระบุตัวตนร่วม (Identification) และความไว้วางใจ (Trust) สูงกว่า ซึ่ง
ส่งผลต่อทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้
สะท้อนความได้เปรียบเชิงกลไกของ Green Influencer Marketing ในการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึก
กับผู้บริโภค 
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จากการสังเคราะห์วรรณกรรมจ านวน 10 เรื่อง พบว่า งานวิจัยมีความสอดคล้องกันในเชิง
โครงสร้าง โดยชี้ให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer Credibility) เป็นกลไก
พ้ืนฐานที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจ (Trust Formation) และส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Lou & Yuan, 2019; Breves et al., 2019; Gurung & Singh, 
2025) ขณะเดียวกัน ความเป็นธรรมชาติของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer Authenticity) ท าหน้าที่
เป็นปัจจัยเสริมที่ช่วยลดความคลางแคลงใจ และเพ่ิมความน่าเชื่อถือของสาร โดยเฉพาะในบริบทของ
การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคมีความไวต่อประเด็นการฟอกเขียว (Schouten et al., 2020; 
Cordova et al., 2025) 

ในด้านกลไกการสื่อสาร พบว่า การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ ( Social Media 
Engagement) ท าหน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลาง (Mediator) ที่ส าคัญระหว่างคุณลักษณะของอินฟลูเอน
เซอร์กับผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม โดยช่วยเสริมสร้างการรับรู้คุณค่าและความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
แบรนด์ (Ashsidik et al., 2025; Vilkaite-Vaitone, 2024) ขณะที่มิติด้านการสื่อสารเพ่ือความยั่งยืน 
(Sustainability Advocacy) มีบทบาทในการเชื่อมโยงเนื้อหาการตลาดกับคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
ส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน (Chaturvedi & Chatterjee, 2025; 
Pajriyanti & Permana, 2025) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยบางส่วนยังสะท้อนความซับซ้อนของกลไกดังกล่าว โดยพบว่าอิทธิพล
ของอินฟลูเอนเซอร์สามารถก่อให้เกิดทั้งพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนและพฤติกรรมเชิงฉับพลัน 
(Impulsive Consumption) ขึ้นอยู่กับระดับความไว้วางใจและการตอบสนองทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภค (Syahribulan & Rosmiati, 2025) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะเชิงพลวัตของ Green 
Influencer Marketing ในบริบทดิจิทัล 

ตารางที่ 2.2 แสดงการสังเคราะห์องค์ประกอบของแนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง โดยจัดหมวดหมู่ตาม 4 มิติหลัก ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability 
Orientation) เพ่ือสะท้อนกลไกของการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างเป็น
ระบบ 

 
ตารางที่ 2.2 การสังเคราะห์องค์ประกอบแนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Green Influencer Marketing) 

ผู้แต่ง ความ
น่าเชื่อถือ 

ความเป็นตัวตนที่
แท้จริง 

การมุ่งเน้น
ความย่ังยืน 

Cordova et al. (2025) ✓ ✓ ✓ 
Chaturvedi and Chatterjee (2025) ✓ ✓ ✓ 
Gurung & Singh (2025) ✓ ✓ ✓ 
Syahribulan & Rosmiati, (2025) ✓ ✓ ✓ 
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ตารางที่ 2.2 การสังเคราะห์องค์ประกอบแนวคิดการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Green Influencer Marketing) (ต่อ) 

ผู้แต่ง ความ
น่าเชื่อถือ 

ความเป็นตัวตนที่
แท้จริง 

การมุ่งเน้น
ความย่ังยืน 

Ashsidik et al. (2025) ✓ – ✓ 
Vilkaite-Vaitone (2024) ✓ – ✓ 
Pajriyanti & Permana (2025) ✓ – ✓ 
Breves et al. (2019) ✓ ✓ – 

Lou & Yuan (2019) ✓ ✓ – 

Schouten et al. (2019) ✓ ✓ – 

รวม (Frequency) 10 7 7 
ร้อยละ (Percentage) 100.0 70.0 70.0 

 
จากตาราง 2.2 งานวิจัยส่วนใหญ่เกี่ยวกับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมให้

ความส าคัญกับมิติด้านความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ มากที่สุด โดยพบในทุกงานวิจัยที่ศึกษา 
เนื่องจากผู้บริโภคมักประเมินความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลก่อนตัดสินใจเชื่อหรือปฏิบัติตาม
ค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์ (Lou & Yuan, 2019; Breves et al., 2019) นอกจากนี้ มิติด้านความ
เป็นตัวตนที่แท้จริง ยังมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจและเพ่ิมประสิทธิภาพของการ
สื่อสารด้านความยั่งยืนในสื่อสังคมออนไลน์ (Schouten et al., 2020; Gurung & Singh, 2025) 
ในขณะที่มิติด้านการมุ่งเน้นความยั่งยืน ช่วยเชื่อมโยงเนื้อหาการตลาดกับคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่ง
ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืนของผู้บริ โภคยุคดิจิทัล (Cordova et al., 2025; 
Chaturvedi & Chatterjee, 2025) 

จากการสังเคราะห์พบว่า ความน่าเชื่อถือ ความเป็นตัวตนที่แท้จริง การมุ่งเน้นความยั่งยืน มี
บทบาทร่วมในการเสริมสร้างความไว้วางใจและอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทดิจิทัล อย่างไรก็
ตาม เมื่อพิจารณาในเชิงวิพากษ์ ยังพบช่องว่างส าคัญขององค์ความรู้ในหลายประเด็นความสัมพันธ์
ระหว่างความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์กับการตัดสินใจซื้อยังไม่ชัดเจนในเชิงสาเหตุ ( Causal 
Mechanism) โดยเฉพาะในมิติของผลกระทบทางอ้อมผ่านตัวแปรสื่อกลาง เช่น ทัศนคติ (Attitude) 
และการมีส่วนร่วม (Engagement) ซึ่งยังขาดแบบจ าลองที่อธิบายกลไกดังกล่าวอย่างเป็นระบบ 

งานวิจัยส่วนใหญ่ยังศึกษาการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมแยกส่วนจากกรอบ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC 5.0) ส่งผลให้ยังขาดการบูรณาการระหว่างเครื่องมือ
การสื่อสารและกลไกทางจิตวิทยาของผู้บริโภคไว้ในแบบจ าลองเดียว (Li & Chen, 2023; Liu, 2022; 
Pearson & Malthouse, 2024).  นอกจากนี้ งานวิจัยในบริบทของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) และตลาดเกิดใหม่ (Emerging Markets) ยังมีจ านวนจ ากัด แม้ว่าบริบทดังกล่าวจะมีข้อจ ากัด
ด้านทรัพยากร งบประมาณ และรูปแบบการสื่อสารที่แตกต่างจากองค์กรขนาดใหญ่ (Butkouskaya 
et al., 2024; Eckert et al., 2022; Li & Chen, 2023).  ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งพัฒนาแบบจ าลอง
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สมการโครงสร้างเชิงสาเหตุ (PLS-SEM) ที่บูรณาการระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน (IMC 5.0) และ การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) เพ่ืออธิบายกลไกที่เชื่อมโยงระหว่างความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้คุณค่า 
ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ (Pearson & 
Malthouse, 2024; Li & Chen, 2023). 
 
ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) เป็นหนึ่งในโครงสร้างเชิงจิตวิทยาที่มีบทบาทส าคัญในการ
อธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในบริบทของการบริ โภคเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งผู้บริโภค
จ าเป็นต้องประเมินข้อมูลที่มีความซับซ้อน ทั้งในมิติของคุณค่าผลิตภัณฑ์ ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
และความสอดคล้องกับค่านิยมส่วนบุคคล (Schiffman & Wisenblit, 2019) 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion) ทัศนคติสะท้อนถึงกระบวนการ
ประเมินเชิงองค์รวมของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่ถูกออกแบบและผลิตโดยค านึงถึงความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม อาทิ การใช้วัสดุรีไซเคิล การลดการใช้ทรัพยากร และการด าเนินงานอย่างมี
จริยธรรมในห่วงโซ่อุปทาน (Niinimäki et al., 2020) ด้วยเหตุนี้ การตัดสินใจซื้อจึงมิได้ขึ้นอยู่กับ
คุณลักษณะเชิงหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว หากแต่เกี่ยวข้องกับการประเมินเชิงคุณค่าใน
ระดับจริยธรรมและสัญลักษณ์ของแบรนด์ควบคู่กันไป 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่างานวิจัยจ านวนมากจะสนับสนุนว่าทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน แต่กลับพบว่าความสัมพันธ์ดังกล่าวมิได้เกิดขึ้นใน
ลักษณะเชิงเส้นเสมอไป โดยเฉพาะปรากฏการณ์ที่เรียกว่า ช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 
(Attitude–Behavior Gap) ซึ่งสะท้อนว่าทัศนคติในระดับเชิงบวกมิได้แปรเปลี่ยนไปสู่การกระท าจริง
อย่างสม่ าเสมอ (Fabio et al., 2025) 

ด้ วย เหตุนี้ ง านวิจัย เรื่ องนี้ จึ งก าหนดให้ทัศนคติมี สถานะเป็น  กลไกเชิ งจิ ตวิทยา 
(Psychological Mechanism) ที่ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediating Variable) ในการเชื่อมโยง
ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสาร ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable 
IMC 5.0) และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) ไปสู่
ผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

1. แนวคิดทัศนคติในเชิงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในทางจิตวิทยาสังคม ทัศนคติหมายถึงแนวโน้มเชิงประเมิน (Evaluative Tendency) ของ

บุคคลที่มีต่อวัตถุ แนวคิด หรือพฤติกรรม ซึ่งอาจแสดงออกในลักษณะเชิงบวกหรือเชิงลบ โดยเกิดจาก
การบูรณาการระหว่างการรับรู้ข้อมูล ประสบการณ์ และความหมายที่บุคคลก าหนดให้ ( Eagly & 
Chaiken, 1998) ทัศนคติจึงเป็นโครงสร้างแฝง (Latent Construct) ที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง 
แต่สามารถสะท้อนผ่านตัวชี้วัดหลายมิติ 

กรอบแนวคิดที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในการอธิบายบทบาทของทัศนคติ คือ 
Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991) ซึ่งเสนอว่าทัศนคติเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่
ก าหนดความตั้งใจ (Behavioral Intention) และความตั้งใจดังกล่าวจะน าไปสู่พฤติกรรมในล าดับ
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ถัดไป อย่างไรก็ตาม ในบริบทของสินค้าเพ่ือความยั่งยืน โดยเฉพาะแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ทัศนคติมิได้
เกิดขึ้นอย่างโดดเดี่ยว หากแต่เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการประเมินข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม ความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ การตอบสนองต่อการสื่อสารทางการตลาด และอิทธิพลจากบริบททางสังคม 
ดังนั้น ทัศนคติในบริบทนี้จึงควรถูกพิจารณาในฐานะ โครงสร้างเชิงพหุมิติ (Multidimensional 
Construct) ที่สะท้อนกระบวนการประเมินภายในของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ 

 
2. องค์ประกอบของทัศนคติในบริบทแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
แม้แนวคิดดั้งเดิมจะอธิบายทัศนคติในเชิงองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ความรู้ (Cognitive) 

อารมณ์ (Affective) และพฤติกรรม (Behavioral) แต่ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกอธิบายทัศนคติโดยใช้ 
สององค์ประกอบหลัก ได้แก่ องค์ประกอบด้านความรู้และองค์ประกอบด้านอารมณ์ โดยมีเหตุผลเชิง
ทฤษฎีและเชิงวิธีวิจัยรองรับ 

องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component)  
องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) หมายถึง กระบวนการประเมินเชิง

เหตุผล (Rational Evaluation) ของผู้บริโภคที่เกิดจากการประมวลผลข้อมูล ข้อเท็จจริง และ
หลักฐานที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยเน้นการคิด วิเคราะห์ และตัดสินใจบนพ้ืนฐานของ
ข้อมูล มากกว่าการตอบสนองทางอารมณ์  ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ผู้บริโภคมักเผชิญกับ
ข้อมูลที่มีความไม่แน่นอนและยากต่อการตรวจสอบ โดยเฉพาะค ากล่า วอ้างด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Claims) ของแบรนด์ ซึ่งอาจน าไปสู่ความคลุมเครือในการประเมินคุณค่าและความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การประเมินเชิงความรู้จึงสามารถอธิบายผ่านกลไกส าคัญ 2 ประการ 
ได้แก่ (1) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ซึ่งสะท้อนระดับความไม่แน่นอนและความกังวลของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์หรือข้อมูลที่ได้รับ โดยผู้บริโภคจะประเมินว่าข้อมูลดังกล่าวมีความน่าเชื่อถือ
เพียงใด และมีความเสี่ยงที่จะเกิดความเข้าใจผิดหรือถูกชักจูงในทางที่ไม่ถูกต้องหรือไม่ (Chen & 
Chang, 2013) และ (2) ความสงสัยด้านสิ่งแวดล้อม (Green Skepticism) ซึ่งสะท้อนกระบวนการตั้ง
ค าถามเชิงวิพากษ์ของผู้บริโภคต่อความถูกต้องและความจริงใจของการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมของแบ
รนด์ โดยเฉพาะในประเด็นที่ เกี่ยวข้องกับการกล่าวอ้างเกินจริงหรือการสื่อสารในลักษณะ 
greenwashing (Goh & Balaji, 2016) โดยกลไกทั้งสองประการดังกล่าวท าหน้าที่เป็นองค์ประกอบ
ย่อยของการประเมินเชิงความรู้ โดยมีบทบาทส าคัญในการก าหนดทิศทางของการรับรู้ กล่าวคือ เมื่อ
ระดับการรับรู้ความเสี่ยงและความสงสัยด้านสิ่งแวดล้อมลดลง ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มประเมินข้อมูลใน
เชิงบวกมากยิ่งข้ึน อันสะท้อนให้เห็นว่าองค์ประกอบด้านความรู้ท าหน้าที่เสมือน “ตัวกรองเชิงเหตุผล” 
ที่ใช้ในการประเมินข้อมูลก่อนที่จะก่อให้เกิดการตอบสนองในมิติอ่ืนต่อไป 

องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) 
องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Affective Component) การตอบสนองเชิงความรู้สึก 

(Emotional Response) ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายหลังจากกระบวนการประเมินเชิงความรู้ โดย
สะท้อนถึงความรู้สึกเชื่อมั่น ความสบายใจ และความผูกพันที่มีต่อแบรนด์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ใน
บริบทนี้ แนวคิดความไว้วางใจสีเขียว (Green Trust) ถือเป็นตัวแทนส าคัญขององค์ประกอบด้าน
อารมณ์ โดยหมายถึงระดับความเชื่อมั่นของผู้บริ โภคต่อความจริงใจ ความโปร่งใส และความ
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รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อมของแบรนด์ (Chen, 2010) ซึ่งเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ว่าแบ
รนด์มีความตั้งใจด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง ทั้งนี้ ความไว้วางใจสีเขียวมี
ลักษณะแตกต่างจากการประเมินเชิงความรู้ กล่าวคือ มิได้เป็นการตัดสินบนพ้ืนฐานของข้อมูลหรือ
เหตุผลเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ อันเกิดจากการประเมิน
ข้อมูลก่อนหน้าและการตีความในเชิงคุณค่า ดังนั้น ความไว้วางใจสีเขียวจึงสามารถอธิบายได้ในฐานะ
ผลลัพธ์เชิงอารมณ์ (Affective Outcome) ที่เกิดขึ้นภายหลังจากกระบวนการประเมินเชิงความรู้ และ
มีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ความตั้งใจซื้อ ความ
ภักดีต่อแบรนด์ และการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

การไม่รวมองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) 
แนวคิดทัศนคติแบบดั้งเดิมทางจิตวิทยาสังคมอธิบายว่าทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 

ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้หรือความคิด (Cognitive Component) ด้านอารมณ์หรือความรู้สึก 
(Affective Component) และด้านพฤติกรรมหรือแนวโน้มการกระท า (Behavioral Component) 
(Eagly & Chaiken, 1998) อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดให้ตัวแปร ทัศนคติต่อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion: ASF) ประกอบด้วยองค์ประกอบด้าน
ความรู้และด้านอารมณ์ โดยไม่น าองค์ประกอบด้านพฤติกรรมมารวมไว้ในโครงสร้างของทัศนคติ  
เนื่องจากแบบจ าลองการวิจัยได้ก าหนดให้ การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable 
Fashion Purchase Decision: SFP) เป็นตัวแปรผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมแยกต่างหากแล้ว 

ในเชิงโครงสร้างการวัด องค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติมักครอบคลุมความพร้อม 
ความตั้งใจ หรือแนวโน้มที่จะกระท าบางอย่าง เช่น ความตั้งใจเลือกซื้อ ความเต็มใจสนับสนุน หรือ
แนวโน้มซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ลักษณะดังกล่าวมีเนื้อหาใกล้เคียงกับตัวชี้วัดของการ
ตัดสินใจซื้อ หากน ามาวัดเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติพร้อมกับก าหนดการตัดสินใจซื้อเป็นตัวแปรตาม 
อาจท าให้เกิดความซ้ าซ้อนระหว่างโครงสร้างตัวแปร และส่งผลต่อความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ของ
แบบจ าลอง การแยกองค์ประกอบที่สะท้อนการประเมินภายในออกจากผลลัพธ์ด้านการตัดสินใจจึง
ช่วยลดความซ้ าซ้อนของการวัดและท าให้แต่ละตัวแปรแฝงมีขอบเขตเชิงแนวคิดที่ชัดเจนมากข้ึน (Hair 
et al., 2019; Henseler et al., 2015) 

เมื่อพิจารณาตามกรอบ Theory of Planned Behavior: TPB ทัศนคติถูกก าหนดให้เป็น
ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ และน าไปสู่พฤติกรรมในล าดับถัดไป มิได้ก าหนดให้
พฤติกรรมเป็นองค์ประกอบภายในของทัศนคติ (Ajzen, 1991) เมื่อน ามาใช้กับบริบทของการวิจัยครั้ง
นี้ ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจึงสะท้อนการรับรู้ ความเชื่อ การประเมินคุณค่า และความรู้สึก
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ขณะที่การตัดสินใจซื้อเป็นผลลัพธ์ที่
เกิดขึ้นภายหลังจากกระบวนการประเมินดังกล่าว การแยกสองโครงสร้างออกจากกันจึงช่วยให้
แบบจ าลองสามารถทดสอบได้อย่างชัดเจนว่า ทัศนคติเชิงบวกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับใด 
โดยไม่เกิดการปะปนระหว่างตัวแปรสาเหตุและตัวแปรผลลัพธ์ 

แนวทางดังกล่าวยังสอดคล้องกับกรอบ Stimulus–Organism–Response: S–O–R ซึ่งเป็น
พ้ืนฐานส าคัญของแบบจ าลองการวิจัยครั้งนี้ โดยก าหนดให้  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน (SIMC) และ การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้า 
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(Stimulus) ที่ผู้บริโภคได้รับจากการสื่อสารของแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ ขณะที่ทัศนคติต่อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนท าหน้าที่เป็นสภาวะภายในของผู้บริโภค (Organism) ซึ่งครอบคลุมทั้งการประเมินเชิง
ความรู้และการตอบสนองเชิงอารมณ์ ส่วนการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนท าหน้าที่เป็นการ
ตอบสนอง (Response) ที่เกิดขึ้นภายหลังจากกระบวนการภายในดังกล่าว (Mehrabian & Russell, 
1974) 

การแยกองค์ประกอบด้านพฤติกรรมออกจากทัศนคติยังช่วยให้แบบจ าลองสามารถอธิบาย
ล าดับความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้อย่างเป็นระบบ กล่าวคือ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับความยั่งยืนจาก
การสื่อสารการตลาดของแบรนด์และอินฟลูเอนเซอร์ จากนั้นจึงเกิดการรับรู้ ความเข้าใจ การประเมิน
คุณค่า และความรู้สึกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ก่อนที่กระบวนการดังกล่าวจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
หากน าแนวโน้มเชิงพฤติกรรมไปรวมอยู่ในตัวแปรทัศนคติ จะท าให้เส้นแบ่งระหว่างกระบวน การ
ประเมินภายในกับผลลัพธ์ด้านการตัดสินใจไม่ชัดเจน และลดความสามารถของแบบจ าลองในการ
อธิบายกลไกการส่งผ่านอิทธิพลของทัศนคติ 

เมื่อพิจารณาในบริบทของการบริโภคแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การแยกทัศนคติออกจากการ
ตัดสินใจซื้อยังช่วยให้สามารถศึกษาช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมหรือ Attitude–Behavior 
Gap ได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากผู้บริโภคอาจมีความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สึกเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากข้อจ ากัดด้านราคา คุณภาพ การ
ออกแบบ ความสะดวกในการเข้าถึง หรือความน่าเชื่อถือของข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม การก าหนดให้
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเป็นคนละตัวแปรจึงช่วยให้สามารถตรวจสอบได้ว่าทัศนคติเชิงบวก
สามารถเปลี่ยนไปสู่การตัดสินใจซื้อได้มากน้อยเพียงใด (Niinimäki et al., 2020; Acikgoz et al., 
2026) 

ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงก าหนดให้ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนประกอบด้วย องค์ประกอบ
ด้านความรู้และองค์ประกอบด้านอารมณ์ ส่วนองค์ประกอบด้านพฤติกรรมถูกแยกออกและสะท้อน
ผ่านตัวแปร การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การก าหนดโครงสร้างดังกล่าวมีความเหมาะสมทั้ง
ในเชิงทฤษฎีและเชิงวิธีวิจัย ช่วยลดความซ้ าซ้อนระหว่างตัวแปร เพ่ิมความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก และท า
ให้แบบจ าลองสามารถอธิบายล าดับความสัมพันธ์จาก SIMC และ GIM ไปสู่ ASF และ SFP ได้อย่าง
ชัดเจนและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ 

3. บทบาทของทัศนคติในแบบจ าลองการวิจัย 
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ มิได้เป็นเพียงตัวแปร

อธิบายพฤติกรรมในลักษณะเชิงเส้นเท่านั้น หากแต่ท าหน้าที่เป็น กลไกเชิงจิตวิทยา (Psychological 
Mechanism) ที่มีบทบาทส าคัญในการแปลง สิ่งเร้าทางการตลาด ไปสู่ ผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม ของ
ผู้บริโภคผ่านกระบวนการประเมินภายในอย่างเป็นระบบ 

ในบริบทของงานวิจัยนี้ บทบาทดังกล่าวสามารถอธิบายได้อย่างเหมาะสมผ่านกรอบแนวคิด 
Stimulus–Organism–Response (S-O-R Model) ซึ่งเป็นกรอบแนวคิดเชิงพฤติกรรมที่อธิบายล าดับ
ของกระบวนการจากสิ่งเร้าภายนอกไปสู่การตอบสนองของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยสาม
องค์ประกอบหลัก ได้แก่ สิ่งเร้า (Stimulus) กระบวนการภายใน (Organism) และการตอบสนอง 
(Response) โดยภายใต้กรอบแนวคิดดังกล่าว การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  
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(Sustainable IMC 5.0) และ การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ท าหน้าที่เป็น สิ่งเร้า 
(Stimulus) ที่น าเสนอข้อมูล คุณค่า และความหมายเกี่ยวกับความยั่งยืนแก่ผู้บริโภค  ทัศนคติต่อ
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ท าหน้าที่เป็น กระบวนการภายใน (Organism) ซึ่งสะท้อนการประมวลผล การ
ตีความ และการประเมินของผู้บริโภคต่อข้อมูลที่ได้รับ  ขณะที ่การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
เป็น การตอบสนอง (Response) ซึ่งสะท้อนผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายหลังจากกระบวนการ
ประเมินดังกล่าว  

ในเชิงกลไก กระบวนการนี้มิได้เกิดขึ้นในลักษณะทันทีหรือโดยตรง หากแต่เป็นกระบวนการ
เชิงล าดับ (Sequential Process) กล่าวคือ ข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดจะถูกผู้บริโภครับรู้และ
ตีความภายใต้กรอบความรู้เดิม ประสบการณ์ส่วนบุคคล และค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม จากนั้นจึงเข้าสู่
กระบวนการประเมินเชิงเหตุผล (Cognitive Evaluation) และการประเมินเชิงอารมณ์ (Affective 
Evaluation) ซึ่งรวมกันเป็น ทัศนคติ ในฐานะการประเมินโดยรวมของผู้บริโภค 

เมื่อทัศนคติดังกล่าวมีลักษณะเชิงบวกและมีความเข้มแข็งเพียงพอ จึงจะเพ่ิมความเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในล าดับถัดไป ในทางกลับกัน หากการประเมินภายใน
ยังคงมีความไม่แน่นอนหรือความคลางแคลงใจ แม้จะได้รับข้อมูลด้านความยั่งยืนในระดับสูง ก็อาจไม่
สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้อย่างสมบูรณ์ 

ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติท าหน้าที่เป็น ตัวแปรแปลงความหมาย (Meaning 
Transformation Mechanism) ที่เปลี่ยนข้อมูลจากการสื่อสารให้กลายเป็นการประเมินภายในของ
ผู้บริโภค และเป็นเงื่อนไขส าคัญที่ก าหนดว่าการสื่อสารทางการตลาดจะสามารถสร้างผลลัพธ์เชิง
พฤติกรรมได้หรือไม ่

ในเชิงระเบียบวิธีวิจัย การก าหนดให้ทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านในแบบจ าลองการวิจัยจึงมี
ความเหมาะสม เนื่องจากเปิดโอกาสให้สามารถอธิบาย อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) ของตัว
แปรด้านการสื่อสารที่มีต่อการตัดสินใจซื้อได้อย่างเป็นระบบ อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมความแม่นย าในการ
อธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) มากกว่าการพิจารณาเพียงอิทธิพลทางตรง
เพียงอย่างเดียว 

กล่าวโดยสรุป ในงานวิจัยนี้ ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมีบทบาทเป็นกลไกส าคัญที่
เชื่อมโยงระหว่างการสื่อสารเชิงความยั่งยืนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
ผ่านกระบวนการประเมินเชิงความรู้และอารมณ์อย่างเป็นระบบภายใต้กรอบแนวคิด S-O-R 

4. ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ (Attitude and Purchase Decision) 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้จัดหมวดหมู่ตามมิติหลัก ได้แก่ การรับรู้เชิง

ความคิด (Cognitive) อารมณ์และทัศนคติ (Affective/Attitude) เพ่ือสะท้อนกลไกการเปลี่ยนผ่าน
จากการรับรู้ไปสู่พฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนอย่างเป็นระบบ 

ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของการบริโภคอย่างยั่งยืน โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น ผู้วิจัยได้ด าเนินการทบทวนและสังเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติและ
การตัดสินใจซื้อ (Attitude and Purchase Decision) ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2024–2026 รวมทั้งสิ้น 
10 งานวิจัย ครอบคลุมทั้งบริบทระดับสากลและระดับภูมิภาค เพ่ือให้ได้มุมมองเชิงเปรียบเทียบและ
สะท้อนพัฒนาการขององค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ 
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การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ (comparative 
analysis) ของกลไกการตัดสินใจซื้อที่เกิดจากกระบวนการภายในของผู้บริโภค โดยจัดหมวดหมู่ ตาม
มิติหลัก ได้แก่ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) อารมณ์และทัศนคติ (Affective/Attitude) เพ่ือ
อธิบายล าดับเชิงเหตุผลของพฤติกรรมตั้งแต่การรับรู้ไปจนถึงการกระท า  

นอกจากนี้ วรรณกรรมยังสะท้อนให้เห็นบทบาทส าคัญของทัศนคติในฐานะตัวแปรสื่อกลาง 
(Mediator) ที่เชื่อมโยงปัจจัยด้านความรู้ คุณค่า และสิ่งแวดล้อมไปสู่ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อ อย่างไรก็ตาม แม้ว่างานวิจัยจ านวนมากจะยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความตั้งใ จซื้อ 
แต่ยังพบข้อจ ากัดในการอธิบายการเปลี่ยนผ่านไปสู่พฤติกรรมการซื้อจริง ซึ่งมักได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
แทรก เช่น ความไว้วางใจ ความเสี่ยงที่รับรู้ และบริบททางสังคม 

ผลการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงประจักษ์ดังกล่าวไม่เพียงสะท้อนโครงสร้างของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเท่านั้น แต่ยังท าหน้าที่เป็นฐานเชิงแนวคิด (Conceptual 
Foundation) ส าหรับการก าหนดตัวแปรแฝง (Latent Constructs) และความสัมพันธ์เชิงสาเหตุใน
แบบจ าลองการวิจัย โดยเฉพาะการอธิบายบทบาทของทัศนคติในฐานะกลไกหลักที่เชื่อมโยงการ
สื่อสารการตลาดและอิทธิพลทางสังคมไปสู่พฤติกรรมการซื้อ รายละเอียดของการสังเคราะห์งานวิจัยมี
ดังต่อไปนี้ 

Wu & Lee (2025) ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าการบริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
โดยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) และการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในบริบทผู้บริโภคจีนและ
เกาหลี ผลการศึกษาพบว่าองค์ประกอบเชิงความรู้ความเข้าใจ (การรับรู้เชิงความคิด:  Cognitive; 
Functional, Social และ Emotional Value) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และน าไปสู่ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างมีนัยส าคัญ อีกท้ังความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Concern) ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ (ตัวแปรก ากับ: Moderator) ที่เสริมความสัมพันธ์ดังกล่าว ซึ่ง
สะท้อนมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) อารมณ์/ทัศนคติ (Affective) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

Ngo et al. (2024) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้ายั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันแซด (Generation Z) ในประเทศเวียดนาม โดยบูรณาการกรอบแนวคิดสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การ
ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: SOR) ร่วมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) และ
ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Attitude) และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Product Attitude) ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
สื่อกลาง (ตัวแปรสื่อกลาง: Mediator) ระหว่างการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ความรู้ 
(Knowledge) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งสะท้อนบทบาทเชิงโครงสร้างของ
ทัศนคติ (Attitude) ในฐานะกลไกเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) และพฤติกรรม 
(Behavior) 

Septiarni et al. (2026) ศึกษาอิทธิพลของความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Knowledge) และคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยใช้การ
วิเคราะห์แบบสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุด (PLS-SEM) ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยเชิง
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ความรู้ (การรับรู้เชิงความคิด: Cognitive Drivers) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และส่งต่อไปยัง
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างมีนัยส าคัญ โดยเน้นบทบาทของทัศนคติในฐานะตัวแปร
สื่อกลาง (Mediator) ซึ่งสะท้อนมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) 

Prisco et al. (2025) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อแฟชั่นยั่งยืนในบริบทแฟชั่นเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(Circular Fashion) โดยใช้กรอบแนวคิดแบบกระตุ้นบรรทัดฐาน (Norm Activation Model: NAM) 
และแบบจ าลองพฤติกรรมมุ่งเป้าหมาย (Model of Goal-directed Behavior: MGB) ร่วมกับ PLS-
SEM ผลการวิจัยพบว่า บรรทัดฐานทางศีลธรรม (Moral Norms) และจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อม 
(Ecological Consciousness) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
ซื้อจริง (Purchase Behavior) งานวิจัยนี้มีความโดดเด่นในการเชื่อมโยงทัศนคติไปสู่พฤติกรรมอย่าง
ชัดเจน ครอบคลุมมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) อารมณ์/ทัศนคติ (Affective) ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

Khan et al. (2025) ศึกษาแนวโน้มแฟชั่นยั่งยืนและพฤติกรรมการซื้อโดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (TPB) และ PLS-SEM ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norms) และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-
Mouth: eWOM) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) โดยตรง อีกท้ังความตระหนัก
ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Consciousness) ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ (Moderator) ที่
เสริมความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสะท้อนมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

Vishnoi et al. (2025) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าสีเขียวของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันแซด โดยใช้ TPB ร่วมกับ SEM ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานทางสังคม 
(Subjective Norm) และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Consumer Confidence) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างมีนัยส าคัญ อีกทั้งการรับรู้ด้านนวัตกรรม (Perceived 
Innovativeness) ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ (Moderator) ซ่ึงสะท้อนมิติ การรับรู้เชิงความคิด 
(Cognitive) อารมณ์/ทัศนคติ (Affective) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

Acikgoz et al. (2026) ศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดต่อแฟชั่นยั่งยืน โดยใช้ 
PLS-SEM และการวิเคราะห์เชิงเงื่อนไข (fuzzy-set Qualitative Comparative Analysis: fsQCA) 
ผลการศึกษาพบว่า แม้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) แต่ยังไม่สามารถแปลงไปสู่
พฤติกรรมจริงได้ เนื่องจากข้อจ ากัดด้านจิตวิทยา (Psychological Barriers) ซึ่งก่อให้เกิดช่องว่าง
ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรม (Intention–Behavior Gap) งานวิจัยนี้สะท้อนมิติ การรับรู้เชิง
ความคิด (Cognitive) อารมณ์/ทัศนคติ (Affective) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

อนิรุจ จองประดิษฐ์ และ สุชัญญา สายชนะ (2568) ศึกษาอิทธิพลของความกังวลด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) และความรู้ (Knowledge) ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืน โดยใช้ TPB และ SEM ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยเชิงความรู้ (Cognitive) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
(Attitude) และส่งผ่านไปยังความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อย่างมีนัยส าคัญ โดยทัศนคติท า
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หน้าที่เป็นตัวแปรสื่อกลาง (Mediator) ซึ่งสะท้อนมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

Putri Ariawan & Setyaning (2025) ศึกษาผลกระทบของการรับรู้การฟอกเขียว 
(Greenwashing Perception) ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า โดยใช้ PLS-SEM ผลการศึกษาพบว่า ความ
เสี่ยงที่รับรู้ (Perceived Risk) มีผลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) แม้ว่าผู้บริโภคจะ
มีทัศนคติเชิงบวกก็ตาม ซึ่งสะท้อนว่าความไว้วางใจ (Trust) เป็นตัวแปรส าคัญที่รบกวนความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม งานวิจัยนี้ครอบคลุมมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) อารมณ์/
ทัศนคติ (Affective)  

Phyo & Nupairoj (2025) ศึกษาบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) และการ
วิเคราะห์ตัวแปรสื่อกลาง (Mediation Analysis) ผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ช่วยเสริม
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase Behavior) อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนบทบาทของช่องทางการสื่อสารในกระบวนการ
ตัดสินใจ ครอบคลุมมิติ การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) อารมณ์/ทัศนคติ (Affective)  และการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 
ตารางท่ี 2.3 การสังเคราะห์องค์ประกอบแนวคิดทัศนคติ (Attitude)  

ผู้แต่ง Cognitive 
(การรับรู้เชิง
ความคิด) 

Affective 
(อารมณ์) 

Behavioral 
(แนวโน้มเชิง
พฤติกรรม) 

Wu and Lee (2025) ✓ ✓ ✓ 
Ngo et al. (2024) ✓ ✓ ✓ 
Septiarni et al. (2026) ✓ – ✓ 
Prisco et al. (2025) ✓ ✓ ✓ 
Khan et al. (2025) ✓ – ✓ 
Vishnoi et al. (2025) ✓ ✓ ✓ 
Acikgoz et al. (2026) ✓ ✓ ✓ 
อนิรุจ และสุชัญญา (2568) ✓ – ✓ 
Putri Ariawan & Setyaning (2025) ✓ ✓ ✓ 
Phyo & Nupairoj (2025) ✓ ✓ ✓ 
ความถี่รวม 10 7 10 
คิดเป็นร้อยละ 100% 70% 100% 
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จากการสังเคราะห์วรรณกรรมเกี่ยวกับทัศนคติ พบว่า มิติด้านการรับรู้ เชิงความคิด 
(Cognitive) ปรากฏในทุกงานวิจัย คิดเป็นร้อยละ 100 ซึ่งสะท้อนบทบาทของความรู้ การรับรู้คุณค่า 
และความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมในฐานะ จุดตั้งต้น ของกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างชัดเจน 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะต้องมีการรับรู้และท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าและผลกระทบ
ด้านความยั่งยืนก่อน จึงจะน าไปสู่การประเมินในระดับถัดไป 

ในขณะที่มิติด้านอารมณ์และทัศนคติ (Affective/Attitude) พบในระดับสูง คิดเป็นร้อยละ 
70 ของงานวิจัยทั้งหมด โดยท าหน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้เชิงความคิดไปสู่ความตั้งใจ
ซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภคในล าดับถัดไป ทัศนคติในที่นี้สะท้อนทั้งความรู้สึกเชิงบวก ความพึงพอใจ 
และการประเมินคุณค่าทางจริยธรรมของสินค้า ซึ่งมีบทบาทส าคัญในฐานะตัวแปรสื่อกลาง 
(Mediator) ที่แปลงข้อมูลและความรู้ให้กลายเป็นแรงจูงใจเชิงพฤติกรรม (Ngo et al., 2024; 
Septiarni et al., 2026) 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาองค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ (Behavioral Component) 
ซึ่งสะท้อน แนวโน้มเชิงพฤติกรรม เช่น ความโน้มเอียงในการเลือกซื้อหรือสนับสนุนสินค้าแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน พบว่าปรากฏในงานวิจัยทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 100 อย่างไรก็ตาม องค์ประกอบดังกล่าว
ยังอยู่ในระดับของทัศนคติ มิใช่พฤติกรรมการซื้อจริง แต่เป็นเพียงความพร้อมหรือแนวโน้มภายในของ
ผู้บริโภค 

ในทางตรงกันข้าม มิติด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจริง (Purchase Decision) พบเพียงร้อย
ละ 40 ของงานวิจัยทั้งหมด ซึ่งสะท้อนข้อจ ากัดของวรรณกรรมที่ยังคงมุ่งเน้นการอธิบายในระดับความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) มากกว่าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริงในบริบทของตลาด 
ผลการสังเคราะห์ดังกล่าวจึงชี้ให้เห็นช่องว่างส าคัญขององค์ความรู้ (Research Gap) กล่าวคือ แม้จะมี
การอธิบายกระบวนการจากการรับรู้ไปสู่ทัศนคติและความตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน แต่ยังขาดการอธิบาย
กลไกการเปลี่ยนผ่านจากความตั้งใจไปสู่การตัดสินใจซื้อจริงอย่างเป็นรูปธรรม 

กล่าวโดยสรุป การสังเคราะห์วรรณกรรม สามารถอธิบายได้ในลักษณะของล าดับเชิงเหตุผล
จาก การรับรู้เชิงความคิด (Cognitive) ไปสู่ อารมณ์และทัศนคติ (Affective/Attitude) และต่อเนื่อง
ไปยัง แนวโน้มเชิงพฤติกรรม (Behavioral Tendency) ก่อนจะน าไปสู่  การตัดสินใจซื้อจริง 
(Purchase Decision) ในล าดับสุดท้าย ซึ่งผลการสังเคราะห์ดังกล่าวสนับสนุนการก าหนดให้ทัศนคติ
เป็นตัวแปรส่งผ่านที่มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้และพฤติกรรมการซื้อในงานวิจัยนี้ 
 
การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Decision) เป็นหนึ่งในผลลัพธ์ส าคัญของ
กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนการประมวลผลข้อมูล การประเมินทางเลือก และการเลือก
กระท าของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ มิได้หมายถึงเพียงการซื้อสินค้าในเชิงพฤติกรรมปลายทางเท่านั้น 
แต่ยังครอบคลุมกระบวนการทางจิตวิทยาที่ เกิดขึ้นทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการซื้อ (Kotler & 
Keller, 2021; Engel et al., 1995) 

 



43 
 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การตัดสินใจซื้อมีความซับซ้อนมากกว่าสินค้าทั่วไป 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องพิจารณาทั้งมิติด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมร่วมกัน เช่น แหล่งที่มาของ
วัตถุดิบ ความโปร่งใสของกระบวนการผลิต และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (Kirsi Niinimäki et al., 
2020) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านราคา ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า และความน่าเชื่อถือของข้อมูลยังมี
บทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อจริง (Pham et al., 2024) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยจ านวนมาก
ชี้ให้เห็นว่า แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน แต่พฤติกรรมการซื้อจริงอาจไม่
เกิดขึ้นในระดับเดียวกัน ซึ่งสะท้อนปรากฏการณ์ช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude–
Behavior Gap) (Young et al., 2010; Carrington et al., 2010) 

ด้วยเหตุนี้ ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เป็นตัวแปร
ตามเชิงพหุมิติ (Multidimensional Construct) โดยอ้างอิงแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Engel et al., 1995; Kotler & Keller, 2021) ซึ่งประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

1. การตัดสินใจซื้อในฐานะโครงสร้างเชิงพหุมิติ 
การก าหนดให้การตัดสินใจซื้อเป็นโครงสร้างเชิงพหุมิติ มีความส าคัญในเชิงแนวคิด เนื่องจาก

พฤติกรรมการซื้อไม่ได้เกิดขึ้นจากการตัดสินใจเพียงจุดเดียว แต่เป็นผลของกระบวนการหลายขั้นตอน
ที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ (Engel et al., 1995) 

ในเชิงทฤษฎี แนวคิดนี้สอดคล้องกับ Theory of Planned Behavior (TPB) ซึ่งเสนอว่า
พฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยความ
ตั้งใจดังกล่าวเกิดจากทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม (Ajzen, 1991) 

นอกจากนี้ แนวคิด Value–Belief–Norm Theory ยังอธิบายว่าพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม
เกิดจากการผสมผสานระหว่างคุณค่า ความเชื่อ และบรรทัดฐานภายในของบุคคล ซึ่งมีบทบาทส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน (Stern, 2000) ดังนั้น การก าหนดให้ตัวแปรตามประกอบด้วย 
5 มิติ จึงช่วยให้สามารถอธิบายทั้ง กระบวนการ และ ผลลัพธ์ ของการตัดสินใจซื้อได้อย่างครอบคลุม 
และสอดคล้องกับทั้งแนวคิดเชิงทฤษฎีและหลักฐานเชิงประจักษ์ 

2. องค์ประกอบของการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ถือเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

โดยเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง ช่องว่าง ระหว่างสภาพปัจจุบัน (Actual State) กับสภาพที่ต้องการ 
(Desired State) ซึ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการแสวงหาทางเลือกเพ่ือลดช่องว่างดังกล่าว 
(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) ในบริบทของแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน การรับรู้ปัญหาไม่ได้จ ากัด
อยู่เพียงความต้องการด้านการใช้งานหรือความสวยงามของสินค้าเท่านั้น แต่ขยายไปสู่การรับรู้ถึง 
ปัญหาเชิงระบบของอุตสาหกรรมแฟชั่น เช่น การใช้ทรัพยากรเกินความจ าเป็น การปล่ อยของเสีย
จ านวนมาก และปัญหาด้านแรงงานในห่วงโซ่อุปทาน (Niinimäki et al., 2020) กล่าวคือ ผู้บริโภคเริ่ม
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ตระหนักว่าการบริโภคแฟชั่นแบบดั้งเดิม (Fast Fashion) อาจก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อ
สิ่งแวดล้อมและสังคม 

ในเชิงทฤษฎี แนวคิด Value–Belief–Norm Theory อธิบายว่า การรับรู้ปัญหา
สิ่งแวดล้อม (Awareness of Consequences) เป็นจุดตั้งต้นส าคัญที่น าไปสู่การก่อรูปของความ
รับผิดชอบเชิงศีลธรรม และพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Stern, 2000) ดังนั้น หากผู้บริโภคยังไม่
ตระหนักถึง ปัญหา ของการบริโภคแฟชั่นแบบเดิม กระบวนการตัดสินใจในขั้นถัดไป เช่น การค้นหา
ข้อมูลหรือการประเมินทางเลือก ก็อาจไม่เกิดขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ ในงานวิจัยนี้ การรับรู้ปัญหาจึงถูก
นิยามว่าเป็น ระดับการตระหนักรู้ของผู้บริโภคต่อผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมจากการบริโภค
แฟชั่นแบบดั้งเดิม และการมองเห็นความจ าเป็นในการเลือกสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งถือเป็น 
ตัวจุดชนวน ของกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมด 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคแสวงหา รวบรวม และ

ประมวลผลข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือใช้สนับสนุนการตัดสินใจซื้อ  โดยข้อมูลอาจมาจากทั้งแหล่ง
ภายใน (ประสบการณ์เดิม) และแหล่งภายนอก เช่น เว็บไซต์ แบรนด์ รีวิวออนไลน์ และสื่อสังคม 
(Kotler & Keller, 2021) 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การค้นหาข้อมูลมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องเผชิญกับ ความไม่แน่นอนของข้อมูล (Information Asymmetry) และความเสี่ยงจาก
การสื่อสารเกินจริง (Greenwashing) ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มตรวจสอบข้อมูลอย่างละเอียด
มากกว่าสินค้าทัว่ไป เช่น การตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบ มาตรฐานสิ่งแวดล้อม หรือความโปร่งใส
ของแบรนด์ 

งานวิจัยพบว่า การค้นหาข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียช่วยลดความไม่แน่นอน
และเพ่ิมระดับความไว้วางใจของผู้บริโภค (Hwang et al., 2024) นอกจากนี้ อินฟลูเอนเซอร์ยังมี
บทบาทส าคัญในการเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคเชื่อถือ โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ซึ่งมักพ่ึงพา
ข้อมูลจากบุคคลมากกว่าสื่อของ   แบรนด์ (Djafarova & Foots, 2022) ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ การ
ค้นหาข้อมูลจึงสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคในการลดความไม่แน่นอน (Uncertainty Reduction) 
และสร้างความมั่นใจ (Confidence Building) ก่อนการประเมินทางเลือก ซึ่งมีความเชื่อมโยงโดยตรง
กับตัวแปรเชิงจิตวิทยา เช่น การลดการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) และการเพ่ิมความไว้วางใจ 
(Green Trust) 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภค

เปรียบเทียบสินค้าและบริการในหลายมิติ เพ่ือเลือกทางเลือกที่ให้คุณค่าสูงสุด โดยพิจารณาทั้งปัจจัย
เชิงเหตุผลและอารมณ์ เช่น ราคา คุณภาพ ความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Engel et al., 
1995) 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การประเมินทางเลือกมีลักษณะ เชิงพหุมิติ มากขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคต้องพิจารณาทั้งคุณค่าด้านเศรษฐกิจ (Economic Value) คุณค่าด้านสังคม (Social 
Value) และคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Value) ไปพร้อมกัน (Niinimäki et al., 2020) 
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อย่างไรก็ตาม งานวิจัยพบว่า ผู้บริโภคยังคงเผชิญกับการตัดสินใจแบบ Trade-Off กล่าวคือ แม้จะ
ตระหนักถึงความส าคัญของความยั่งยืน แต่ยังคงให้ความส าคัญกับสไตล์ ราคา และความคุ้มค่าใน
ระดับสูง (Joy et al., 2012) ส่งผลให้การประเมินทางเลือกเป็นกระบวนการที่ต้องชั่งน้ าหนักระหว่าง
คุณค่าท่ีแตกต่างกัน 

ในเชิงทฤษฎี ขั้นตอนนี้มีความส าคัญเนื่องจากเป็นช่วงที่น าไปสู่การก่อรูปของ ความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมจริง 
(Ajzen, 1991) ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ การประเมินทางเลือกจึงสะท้อนกระบวนการตัดสินใจเชิงคุณค่า 
(Value-Based Decision Making) ที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกสินค้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนจากทางเลือก
ที่มีอยู่ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือสินค้าอย่างเป็นรูปธรรม โดยเป็นผลลัพธ์จากกระบวนการประเมินทางเลือกทั้งหมดท่ีผ่านมา (Engel 
et al., 1995) อย่างไรก็ตาม ในบริบทของสินค้าเพ่ือความยั่งยืน การตัดสินใจซื้อไม่ได้ขึ้นอยู่กับความ
ตั้งใจเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเชิงสถานการณ์ เช่น ราคา ความสะดวกในการ
เข้าถึงสินค้า และความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Pham et al., 2024) 

นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่า ความไว้วางใจต่อแบรนด์และความโปร่งใสของข้อมูลด้าน
สิ่งแวดล้อมมีบทบาทส าคัญในการผลักดันให้เกิดการซื้อจริง โดยเฉพาะในบริบทที่ผู้บริโภคมีความกังวล
เกี่ยวกับ Greenwashing (Chen & Chang, 2013) กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อในงานวิจัยนี้จึงถูก
มองว่าเป็น Behavioral Outcome ที่สะท้อนการเปลี่ยนผ่านจากการรับรู้และการประเมินไปสู่การ
กระท าจริง 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลังจาก

การซื้อสินค้า ซึ่งสะท้อนการประเมินประสบการณ์ของผู้บริโภค เช่น ความพึงพอใจ การซื้อซ้ า และ
การบอกต่อ (Kotler & Keller, 2021) ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน พฤติกรรมหลังการซื้อมี
ความส าคัญเป็นพิเศษ เนื่องจากเกี่ยวข้องกับ ความต่อเนื่องของพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืน 
กล่าวคือ หากผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามีคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมจริงและตรงตามความคาดหวัง จะส่งผลต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์และการสนับสนุนในระยะยาว (Niinimäki et al., 2020)  ในทางกลับกัน หาก
ประสบการณ์หลังการซื้อไม่สอดคล้องกับความคาดหวัง อาจน าไปสู่ความไม่พึงพอใจและลดความตั้งใจ
ในการซื้อในอนาคต ซึ่งสะท้อนบทบาทของขั้นตอนนี้ในฐานะ Feedback Loop ของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ พฤติกรรมหลังการซื้อจึงถูกใช้เป็นตัวสะท้อนผลลัพธ์ระยะยาวของการ
ตัดสินใจซื้อ และช่วยอธิบายความยั่งยืนของพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการบริโภค
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน พบว่า การตัดสินใจซื้อไม่ใช่พฤติกรรมที่ เกิดขึ้นแบบฉับพลัน แต่เป็น
กระบวนการเชิงล าดับขั้นที่ประกอบด้วยหลายช่วงต่อเนื่องกัน ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ (Engel et al., 1995; 
Kotler & Keller, 2021)  ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน กระบวนการดังกล่าวมีความซับซ้อน



46 
 

มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคต้องประเมินสินค้าในหลายมิติ ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
พร้อมทั้งต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนของข้อมูลและข้อจ ากัดเชิงสถานการณ์ เช่น ราคา ความสะดวก 
และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Niinimäki et al., 2020; Pham et al., 2024) นอกจากนี้ งานวิจัย
ยังชี้ให้เห็นถึงการมีอยู่ของช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude–Behavior Gap) ซึ่งท าให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อในบริบทนี้ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรเพียงมิติเดียว (Young et al., 
2010; Carrington et al., 2010) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์องค์ประกอบของการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ให้อยู่ใน
รูปของโครงสร้างเชิงพหุมิติ (Multidimensional Construct) ที่ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยอ้างอิง
ทั้งแนวคิดเชิงทฤษฎีและหลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทั้งนี้ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงที่มาและความครอบคลุมขององค์ประกอบดังกล่าว ผู้วิจัยได้
สังเคราะห์องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนดังแสดงในตารางที่ 2.4 

 
ตารางท่ี 2.4 การสังเคราะห์องค์ประกอบการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

ผู้แต่ง การรับรู้
ปัญหา) 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อ) 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

Ajzen (1991) – – ✓ ✓ – 
Engel et al., (1995) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Stern (2000) ✓ – ✓ ✓ ✓ 
Young et al. (2010) – – ✓ ✓ ✓ 
Carrington et al. (2010) – – ✓ ✓ ✓ 
Joy et al. (2012) – – ✓ ✓ ✓ 
Chen & Chang (2013) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Niinimäki et al. (2020) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Kotler & Keller (2021) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
Djafarova & Foots (2022) – ✓ – ✓ – 
Hwang et al. (2024) – ✓ ✓ ✓ – 
Pham et al. (2024) – ✓ ✓ ✓ ✓ 
รวม (Frequency) 5 7 10 12 8 
ร้อยละ (Percentage) 41.7 58.3 83.3 100.0 66.7 

 
จากตารางที่ 2.4 ซึ่งแสดงการสังเคราะห์ที่มาขององค์ประกอบการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือ

ความยั่งยืน พบว่า แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง
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จากทฤษฎีพ้ืนฐานไปสู่การประยุกต์ใช้ในบริบทของการบริโภคอย่างยั่งยืนและสภาพแวดล้อมดิจิทัล 
ในช่วงเริ่มต้น งานของ Ajzen (1991) และ Engel et al. (1995) ได้วางรากฐานส าคัญของการอธิบาย
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยหลายขั้นตอนที่
เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ ไม่ใช่เพียงพฤติกรรมปลายทางเท่านั้น ขณะที่  Stern (2000) ได้ขยาย
แนวคิดดังกล่าวเข้าสู่บริบทของพฤติกรรมเพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยเน้นบทบาทของการรับรู้ปัญหาและ
คุณค่าทางจริยธรรมในการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 

ต่อมา งานวิจัยในช่วงปี 2010 เป็นต้นมา เช่น Young et al. (2010) และ Carrington et al. 
(2010) ได้เน้นย้ าถึงปรากฏการณ์ช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude–Behavior Gap) 
ซึ่งสะท้อนว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อมีความซับซ้อนและได้รับอิทธิพลจากปัจจัยเชิงสถานการณ์ 
ขณะที่ Joy et al. (2012) และ Chen & Chang (2013) ได้แสดงให้เห็นถึงบทบาทของการประเมิน
คุณค่า ความไว้วางใจ และการเปรียบเทียบทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืน ในช่วง
หลัง 2020 เป็นต้นมา งานวิจัยได้ให้ความส าคัญกับบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนและอิทธิพลของ
เทคโนโลยีดิจิทัลมากข้ึน โดย Niinimäki et al. (2020) และ Kotler & Keller (2021) ชี้ให้เห็นว่าการ
ตัดสินใจซื้อในยุคปัจจุบันต้องพิจารณาทั้งข้อมูลหลายแหล่ง ความโปร่งใสของแบรนด์ และผลกระทบ
ด้านสิ่งแวดล้อม ขณะที่ Djafarova & Foots (2022) และ Hwang et al. (2024) เน้นบทบาทของสื่อ
สังคมออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์ในการสนับสนุนการค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก และ 
Pham et al. (2024) ยืนยันว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือและความโปร่งใสมีผลต่อการตัดสินใจซื้อจริง
อย่างมีนัยส าคัญ 

เมื่อพิจารณาโดยรวมจะเห็นได้ว่ามีงานวิจัยเกี่ยวข้องครอบคลุมองค์ประกอบทั้ง 5 มิติ ได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลั งการซื้อ 
อย่างชัดเจน และสะท้อนให้เห็นถึงพัฒนาการของแนวคิดจากมุมมองเชิงกระบวนการไปสู่การอธิบาย
พฤติกรรมในบริบทความยั่งยืนอย่างเป็นระบบ 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดั งกล่าว ผู้วิจัยจึงก าหนดให้ การ
ตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เป็นตัวแปรตามเชิงพหุมิติ (Multidimensional Construct) ที่
ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ 

1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  
2) การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)  

ทั้งนี้ ในการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดให้  ทั้ง 5 มิติดังกล่าวเป็นตัวแปรสังเกตได้ 
(observable variables) เพ่ือใช้ในการวัดองค์ประกอบของการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
เนื่องจากแต่ละมิติสะท้อนพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงของกระบวนการตัดสินใจอย่างเป็น
รูปธรรม ตั้งแต่การรับรู้ปัญหาไปจนถึงการประเมินผลหลังการซื้อ 
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พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Consumer Behavior of Generation Z) 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Generation Z) ในงานวิจัยนี้ หมายถึงบุคคลที่มีอายุ 18-30 ปี ซึ่ง

เป็นช่วงวัยที่ได้รับการยอมรับในงานวิจัยร่วมสมัย และสะท้อนถึงกลุ่มประชากรที่เติบโตขึ้นในบริบท
ของเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ (วิจัยกรุงศรี ,2568) การก าหนดนิยามดังกล่าวมีความส าคัญใน
เชิงระเบียบวิธีวิจัย เนื่องจากช่วยสร้างความสอดคล้องของช่วงอายุระหว่างบทต่าง ๆ และลดความ
คลาดเคลื่อนของการตีความตัวแปรในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Hair et al., 2019) 

ในเชิงพฤติกรรม ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีลักษณะเป็นผู้บริโภคเชิงรุก (Active Consumer) 
ที่มีบทบาทในการค้นหา คัดกรอง และตีความข้อมูลด้วยตนเอง โดยไม่ได้พ่ึงพาการสื่อสารจากแบรนด์
เพียงฝ่ายเดียว ซึ่งเป็นผลจากการเติบโตในสภาพแวดล้อมที่ข้อมูลมีความเปิดกว้างและเข้าถึงได้
ตลอดเวลา (Francis & Hoefel, 2018) งานวิจัยในบริบทประเทศไทยยังสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภค
กลุ่มนี้มีแนวโน้มใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลหลัก และมีพฤติกรรมตรวจสอบข้อมูลจากหลาย
แหล่งก่อนการตัดสินใจซื้ออย่างเป็นระบบ 

1. ลักษณะเฉพาะเชิงพฤติกรรมของเจเนอเรชัน Z  
จากการสังเคราะห์วรรณกรรมและข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถอธิบายลักษณะเฉพาะของ

ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ได้ใน 4 มิติส าคัญ ซึ่งสะท้อนการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างของพฤติกรรม
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

ประการแรก ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีแนวโน้มในการตัดสินใจบนฐานข้อมูล (Data-Driven 
Behavior) อย่างเด่นชัด กล่าวคือ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากหลายแหล่ง 
เช่น รีวิวจากผู้ใช้จริง เนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์ และข้อมูลจากผู้มีอิทธิพล (Influencer) ซึ่งสะท้อน
ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจแบบพฤติกรรมการตัดสินใจที่ใช้ข้อมูลอย่างเข้มข้น (Information-Intensive 
Decision-Making) (Schiffman & Wisenblit, 2019) ทั้งนี้ งานวิจัยในบริบทประเทศไทยยังพบว่า 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มักไม่ตัดสินใจซื้อทันที แต่จะท าการตรวจสอบและเปรียบเทียบข้อมูลก่อนเสมอ 
ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ 

ประการที่สอง ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีแนวโน้มเชื่อถือบุคคลมากกว่าองค์กร โดยเฉพาะผู้มี
อิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถูกมองว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความเป็นธรรมชาติและเข้าถึงได้ง่ายกว่า
แบรนด์โดยตรง ความน่าเชื่อถือดังกล่าวเกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) 
และความสอดคล้องของเนื้อหา (Lou & Yuan, 2019; Schouten et al., 2020) กลไกนี้มีบทบาท
ส าคัญในการอธิบายว่าการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สามารถส่งผลต่อความไว้วางใจและทัศนคติของ
ผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ 

ประการที่สาม การบริโภคของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีลักษณะเป็นการบริโภคเพ่ือสะท้อนอัต
ลักษณ์ (Self-Expression Consumption) โดยเฉพาะในสินค้าแฟชั่น ซึ่งผู้บริโภคใช้สินค้าเป็น
เครื่องมือในการแสดงออกถึงตัวตน ค่านิยม และจุดยืนทางสังคมของตน (McKinsey & Company, 
2024) ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การเลือกซื้อสินค้าไม่ได้สะท้อนเพียงความต้องการใช้งาน 
แต่ยังสะท้อนความสอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ส่วนบุคคลกับคุณค่าทางสังคม (Identity–Value 
Alignment) 
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ประการที่สี่ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีความไวต่อคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมในระดับสูง 
โดยให้ความส าคัญกับความโปร่งใสของแบรนด์ (Transparency) ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และ
แนวคิดด้านความยั่งยืน (Sustainability) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า
เพ่ือความยั่งยืน แต่พฤติกรรมการซื้อจริงยังคงถูกจ ากัดด้วยปัจจัยเชิงสถานการณ์ เช่น ราคาและความ
สะดวกในการเข้าถึงสินค้า ซึ่งน าไปสู่ปรากฏการณ์ช่องว่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude–
Behavior Gap) (Fabio et al., 2025) 

2. พฤติกรรมดิจิทัลและการรับสื่อของเจเนอเรชัน Z 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เติบโตขึ้นในยุคที่สื่อดิจิทัลเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ท าให้

พฤติกรรมการรับสื่อมีลักษณะเฉพาะ กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้เป็นเพียงช่องทางในการรับ
ข้อมูล แต่เป็นพ้ืนที่หลักของการสื่อสาร การสร้างตัวตน และการมีปฏิสัมพันธ์กับสังคม (Pew 
Research Center, 2024) 

ลักษณะส าคัญของผู้บริโภคกลุ่มนี้คือ การบริโภคข้อมูลในรูปแบบสั้นและรวดเร็ว (Short-
Form Content) ซึ่งช่วยให้สามารถรับข้อมูลจ านวนมากได้ในระยะเวลาสั้น อย่างไรก็ตาม แม้การรับ
ข้อมูลจะเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคยังคงมีพฤติกรรมตรวจสอบข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ สะท้อน
ลักษณะของการตัดสินใจที่ด าเนินไปอย่างรวดเร็วภายใต้กระบวนการคัดกรองข้อมูลอย่างมีแบบแผน  

ในบริบทของประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์ท าหน้าที่เป็นทั้งแหล่งข้อมูล แหล่งอ้างอิง และ
พ้ืนที่ในการสร้างอัตลักษณ์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงข้อมูลจากหลายแหล่งเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z กับการบริโภคอย่างย่ังยืน 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีแนวโน้มสนับสนุนการบริโภคอย่างยั่งยืนมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่ม

ผู้บริโภคเมืองและกลุ่มนักศึกษา ซึ่งมีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมในระดับสูง (Niinimäki 
et al., 2020) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยร่วมสมัยพบว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่สนับสนุนสินค้าเพ่ือ
ความยั่งยืน แต่พฤติกรรมการซื้อจริงกลับไม่ได้เกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ 

ปรากฏการณ์ดังกล่าวสะท้อนแนวคิด Attitude–Behavior Gap ซึ่งอธิบายว่าความเชื่อและ
ทัศนคติของผู้บริโภคไม่ได้แปลไปเป็นพฤติกรรมจริงเสมอไป โดยเฉพาะในกรณีที่มีข้อจ ากัดด้านราคา 
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า (Fabio et al., 2025; Pham et al., 
2024) 

ในบริบทของประเทศไทย ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากบริบท
ตะวันตก โดยเฉพาะในด้านความเข้มข้นของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถูกใช้เป็นเครื่องมือหลักในการ
ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า และตัดสินใจซื้อ (Wisesight Research, 2025) 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังให้ความส าคัญกับผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ในระดับสูง โดยเฉพาะใน
แพลตฟอร์มที่เน้นเนื้อหาแบบวิดีโอ เช่น TikTok และ YouTube ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้างการ
รับรู้และความเชื่อมั่นต่อสินค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังตอบสนองต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) ได้ดี โดยเฉพาะเมื่อการสื่อสารมีความสอดคล้องและมีความน่าเชื่อถือ (Kotler & Keller, 
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2021) งานวิจัยในประเทศไทยยังพบว่า ความน่าเชื่อถือ (Trust) และอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z อย่างมีนัยส าคัญ 

4. บทบาทของเจเนอเรชัน Z ในกรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการสังเคราะห์เชิงกลไก พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z สามารถวางต าแหน่งในกรอบ

แนวคิดการวิจัยในฐานะเงื่อนไขเชิงบริบท (Contextual Condition) ที่มีบทบาทส าคัญในการก าหนด
ระดับความเข้มของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจ าลอง โดยเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่ งยืน ( Sustainable Integrated Marketing 
Communication) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase Decision) 

ทั้งนี้ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีลักษณะเฉพาะคือมีความไวต่อข้อมูลข่าวสารและให้ความส าคัญ
กับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลในระดับสูง ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดทั้งจากแบรนด์และอินฟลู
เอนเซอร์สามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติได้อย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม ทัศนคติของ
ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีลักษณะไม่คงที่และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามข้อมูลใหม่ที่ได้รับ จึงท าให้การแปลง
ทัศนคติไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยังคงข้ึนอยู่กับปัจจัยเชิงสถานการณ์ (Ajzen, 1991) 

ดังนั้น ในบริบทของงานวิจัยนี้ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z จึงมิได้เป็นเพียงกลุ่มตัวอย่างของ
การศึกษา หากแต่เป็น ตัวเร่งเชิงกลไก (Mechanism Accelerator) ที่ช่วยเสริมให้ความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาด ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อมีความชัดเจนและเข้มข้นมากยิ่งข้ึน 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ ต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ได้รับการศึกษา
อย่างต่อเนื่องในบริบทของการตลาดเพ่ือความยั่งยืน โดยผลการศึกษาส่วนใหญ่สนับสนุนว่า ปัจจัยด้าน
การสื่อสารมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างการรับรู้ การก่อรูปทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
รวมทั้งชี้ให้เห็นบทบาทของทัศนคติในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารกับการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในกรอบ
แนวคิดการวิจัย จ านวน 7 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพื่อความย่ังยืน 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืน (Sustainability-Oriented Integrated Marketing Communication: SIMC) เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ช่วยสร้างความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
โดยผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ได้พิจารณาเฉพาะคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือราคาเท่านั้น แต่ยังให้
ความส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และความโปร่งใสของข้อมูลที่
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องค์กรสื่อสารออกสู่สาธารณะ การสื่อสารที่มีความสอดคล้อง ชัดเจน และสามารถตรวจสอบได้ จึงมี
บทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอนของข้อมูลและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 
(Integrated Marketing Communication 5.0: IMC 5.0) ควรเชื่อมโยงคุณค่าด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อมเข้าด้วยกัน เพ่ือสร้างคุณค่าร่วม (Shared Value) ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย โดยการสื่อสารที่มีความสอดคล้องในทุกช่องทางและสะท้อนการด าเนินงานด้านความยั่งยืนอย่าง
แท้จริง จะช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจ ความสัมพันธ์ระยะยาว และการตอบสนองเชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

ในบริบทของผู้บริโภคยุคดิจิทัล Kircaburun et al. (2021) อธิบายตามทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจในการเปิดรับสื่อ (Uses and Gratifications Theory: UGT) ว่า ผู้บริโภค
เลือกใช้แพลตฟอร์มสื่อแต่ละประเภทตามวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ทั้งเพ่ือแสวงหาข้อมูล ความ
บันเทิง และการสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ขณะที่ Shetu et al. (2025) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
เปิดรับข้อมูลผ่านระบบอัลกอริทึม (Algorithm-driven Content) และการน าเสนอเนื้อหาเฉพาะ
บุคคล (Hyper-personalization) มากขึ้น แต่ยังคงตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลจากหลายแหล่ง
ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า สะท้อนให้เห็นว่า แม้เทคโนโลยีดิจิทัลจะช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภค 
แต่ความน่าเชื่อถือ ความโปร่งใส และความสามารถในการตรวจสอบข้อมูลยังคงเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญของการสื่อสารการตลาด 

หลักฐานเชิงประจักษ์จ านวนมากสนับสนุนว่า ความโปร่งใสของการสื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นของผู้บริโภค Liu (2022) พบว่า การสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความ
ชัดเจน โปร่งใส และสม่ าเสมอ ช่วยลดความไม่แน่นอนในการประเมินข้อมูลและเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อแบรนด์ สอดคล้องกับ Butkouskaya et al. (2024) และ Sebastian & 
Kunjumon (2023) ที่รายงานว่า การสื่อสารที่สะท้อนการด าเนินงานด้านความยั่งยืนอย่างแท้จริง 
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือขององค์กรและส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

ประเด็นด้านความโปร่งใสยังเชื่อมโยงกับการลดการรับรู้การฟอกเขียว (Greenwashing) ซึ่ง
เป็นประเด็นส าคัญของการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน โดย Wu et al. (2024) พบว่า การเปิดเผย
ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (Environmental, Social and Governance: ESG) 
อย่างโปร่งใส ช่วยลดความไม่สมมาตรของข้อมูล (Information Asymmetry) และเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคต่อองค์กร ขณะที่ Fashion Revolution (2023) รายงานว่า ผู้บริโภคเรียกร้อง
ข้อมูลที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้เกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต และห่วงโซ่
อุปทานมากขึ้น เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อและลดความกังวลเกี่ยวกับการฟอกเขียวของแบรนด์ 
นอกจากนี้ งานวิจัยที่ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการอ้างสาเหตุร่วมกับแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการ
ประมวลสาร (ELM) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การฟอกเขียว ความสงสัยต่อค ากล่าวอ้าง
ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแบรนด์ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Rehman et al., 2025) 

ในด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารด้านความยั่งยืน งานวิจัยใน Corsini 
et al. (2025) ซึ่งประยุกต์ใช้ Technology Acceptance Model (TAM) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานของ QR Code เพ่ือเข้าถึงข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิง
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บวกต่อการยอมรับข้อมูลและการประเมินผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งที่มา
ของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สะท้อนให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยี
ตรวจสอบย้อนกลับเป็นอีกกลไกหนึ่งที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เชิงความยั่งยืน 

นอกเหนือจากเนื้อหาของข้อมูลแล้ว รูปแบบการน าเสนอสารยังมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้
ของผู้บริโภค งานวิจัยใน Sun (2024)  พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
และการเล่าเรื่องของแบรนด์ (Brand Storytelling) ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ เพ่ิมความ
ผูกพันกับแบรนด์ และท าให้ผู้บริโภครับรู้คุณค่าของความยั่งยืนได้อย่างเป็นรูปธรรม ขณะที่  Journal 
of Interdisciplinary and Educational Research (2025) พบว่า ความโปร่งใส ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และการเล่าเรื่องที่สะท้อนคุณค่าของแบรนด์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความไว้วางใจและ
ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์ 

นอกจากนี้ รายงาน PwC (2023) ระบุว่า ผู้บริโภคร้อยละ 78 ยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้นส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัสดุรีไซเคิล วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือผลิตภัณฑ์ที่มีการเปิดเผยข้อมูล
ด้านความยั่งยืนอย่างโปร่งใส ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ความโปร่งใส ความน่าเชื่อถือ และการสื่อสารข้อมูล
ด้านความยั่งยืนอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์และ
ส่งเสริมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

2) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อ
ความย่ังยืน 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Influencer Marketing) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน เนื่องจากอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการถ่ายทอด
ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ และคุณค่าของแบรนด์ไปยังผู้บริโภคผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่ให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของบุคคลที่มี
ความน่าเชื่อถือและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

Breves et al. (2019) พบว่า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์  
(Influencer–Brand Fit) และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ช่วยเพ่ิมการรับรู้ เชิงบวกของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์ และส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสูงขึ้น โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์
มีภาพลักษณ์และคุณค่าท่ีสอดคล้องกับแบรนด์ที่น าเสนอ 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับ Cordova et al. (2025) ซึ่งพบว่า อินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และสามารถสื่อสารประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างน่าเชื่อถือ 
มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือความยั่งยืนเพ่ิมขึ้น ขณะที่ Robinson & Langley (2025) รายงานว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถ
ถ่ายทอดคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ความโปร่งใส และความรับผิดชอบต่อสังคมของแบรนด์ได้อย่างเป็น
ธรรมชาติ ช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 



53 
 

นอกจากนี้ Chaturvedi & Chatterjee (2025) พบว่า ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความเป็นของแท้ (Authenticity) ของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ช่วยเพ่ิมการยอมรับข้อมูลของผู้บริโภคและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 
โดยเฉพาะเมื่ออินฟลูเอนเซอร์สามารถสะท้อนประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์และวิถีชีวิตที่สอดคล้อง
กับแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม 

งานวิจัยในช่วงหลังยังให้ความส าคัญกับความโปร่งใสในการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น 
โดย Gonçalves et al. (2024) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ให้ความส าคัญกับความจริงใจและความ
โปร่งใสของอินฟลูเอนเซอร์เป็นอย่างมาก ความไว้วางใจที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการแนะน า ขณะที่ Van der Bend et al. (2023) รายงานว่า การ
เปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุน (Sponsored Content Disclosure) อย่างชัดเจน ช่วยสร้างการรับรู้เชิง
บวกต่อทั้งอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเพ่ิมความตั้งใจซื้อ 

ในท านองเดียวกัน Cao & Belo (2023) พบว่า การระบุป้ายก ากับ "Sponsored" อย่าง
ชัดเจนช่วยเพ่ิมความโปร่งใส กระตุ้นความรู้เท่าทันการโฆษณา และยังช่วยรักษาความน่าเชื่อถือของ
อินฟลูเอนเซอร์ในสายตาของผู้บริโภค ขณะที่ Liu & Zhao (2025) รายงานว่า การเปิดเผยข้อมูลทาง
การค้าอย่างครบถ้วน ชัดเจน และทันเวลา ช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงลักษณะเชิงพาณิชย์ของเนื้อหา 
ส่งผลให้สามารถตัดสินใจบริโภคได้อย่างมีวิจารณญาณมากข้ึน 

เมื่อพิจารณาคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ Chan et al. (2025) ซึ่งประยุกต์ใช้แบบจ าลอง 
Source Credibility พบว่า ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภค สอดคล้อง
กับ Fang (2024) ที่สรุปจากการวิเคราะห์อภิมาน (Meta-analysis) ว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 

นอกจากนี้ Bhargava (2025) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ให้ความส าคัญกับความ
สอดคล้องระหว่างเนื้อหาที่สื่อสารกับวิถีชีวิตจริงของอินฟลูเอนเซอร์ โดยเนื้อหาที่สะท้อนประสบการณ์
จริงสามารถสร้างความน่าเชื่อถือและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้มากกว่าเนื้อหาเชิงโฆษณาที่ถูกก าหนด
ไว้ล่วงหน้า 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมี
บทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้
เกิดจากจ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความเป็นของแท้ 
ความโปร่งใสในการสื่อสาร และความสามารถในการถ่ายทอดคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของแบรนด์อย่าง
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจและ
สนับสนุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

 
3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อ

ความย่ังยืน 
จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 

(Sustainability-Oriented Integrated Marketing Communication: SIMC) มีบทบาทส าคัญต่อ
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การก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่ งยืน เนื่องจากการสื่อสารที่มีความ
สอดคล้อง โปร่งใส และสะท้อนคุณค่าด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง ช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ความเข้าใจ และการประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก ซึ่งเป็นพ้ืนฐาน
ส าคัญของการพัฒนาทัศนคติต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 
(Integrated Marketing Communication 5.0: IMC 5.0) ควรเชื่อมโยงคุณค่าทางเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อมเข้าด้วยกันอย่างสอดคล้องในทุกช่องทางการสื่อสาร เพ่ือสร้างคุณค่าร่วม (Shared 
Value) และความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค โดยการสื่อสารที่มีความโปร่งใสและ
สะท้อนการด าเนินงานด้านความยั่งยืนอย่างแท้จริง จะช่วยเสริมสร้างการรับรู้ ความเชื่ อมั่น และ
ทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อแบรนด์ 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน Gazzola et al. (2020) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) และจริยธรรมการบริโภค (Consumption 
Ethics) มากขึ้น โดยการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ไม่ได้พิจารณาเพียงประโยชน์ใช้สอยหรือความ
สวยงาม แต่ยังค านึงถึงคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมของผลิตภัณฑ์ด้วย สอดคล้องกับ Rausch & 
Kopplin (2021) ที่รายงานว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีแนวโน้มเปลี่ยนมุมมองจากการเลือกซ้ือสินค้า
เพ่ือสิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว ไปสู่การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การใช้ซ้ า (Reuse) การลดการบริโภค
เกินความจ าเป็น (Minimalism) และการให้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังใช้แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง 
(Consumer Identity) โดยการเลือกสวมใส่ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมสะท้อนถึงคุณค่า ความ
เชื่อ และความรับผิดชอบต่อสังคม 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับ Liu (2022) ที่พบว่า การสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมที่มี
ความโปร่งใส ชัดเจน และต่อเนื่อง ช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและส่งเสริมการรับรู้เชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน ขณะที่ Bordian et al. (2023) รายงานว่า การสื่อสารที่สะท้อนคุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมอย่างสม่ าเสมอ ช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกต่อความรับผิดชอบขององค์กร และน าไปสู่การ
ประเมินผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก ส่วน Sebastian & Kunjumon (2023) พบว่า การสื่อสารที่สอดคล้อง
กับการด าเนินงานจริงขององค์กร สามารถเสริมสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เพ่ิมความไว้วางใจ
ของผู้บริโภค และพัฒนาเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ความโปร่งใสในการสื่อสารเป็นองค์ประกอบส าคัญของการประเมินแบรนด์ โดยครอบคลุม
การเปิดเผยข้อมูลที่เกี่ยวข้องอย่างสมัครใจ การสื่อสารที่เข้าใจง่าย และการท าให้ผู้บริโภคมองเห็น
กระบวนการสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Montecchi et al., 2024) ในอุตสาหกรรมแฟชั่น Fashion 
Revolution (2023) เน้นความส าคัญของการเปิดเผยข้อมูลด้านสิทธิมนุษยชน สิ่งแวดล้อม และห่วงโซ่
อุปทาน เพ่ือให้สามารถตรวจสอบการด าเนินงานของแบรนด์ได้ ขณะที ่Rehman et al. (2025) แสดง
ให้เห็นว่าการรับรู้การฟอกเขียวและความสงสัยต่อค ากล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อมเกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อ
แบรนด์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  เทคโนโลยีสามารถสนับสนุนการเข้าถึงข้อมูลความยั่งยืนได้ 
โดย Corsini et al. (2025) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ QR Code และคุณค่าของข้อมูลด้าน
สิ่งแวดล้อมส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติในการสแกน ซึ่งสัมพันธ์กับความตั้งใจเข้าถึงข้อมูลขณะซื้อเสื้อผ้า 
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ผลดังกล่าวสะท้อนความส าคัญของการน าเสนอข้อมูลที่มีคุณค่าและเข้าถึงได้สะดวกในการสื่อสารด้าน
ความยั่งยืน 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืนที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส และสามารถถ่ายทอดคุณค่าด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมได้
อย่างชัดเจน มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และการประเมินคุณค่าของผู้บริโภค 
อันน าไปสู่การก่อรูปทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยเฉพาะเมื่อการสื่อสาร
สามารถลดความกังวลเกี่ยวกับการฟอกเขียว เปิดเผยข้อมูลที่ตรวจสอบได้ และใช้รูปแบบการสื่อสารที่
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

4) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความ
ยั่งยืน 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Influencer Marketing) มีบทบาทส าคัญในการก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยเฉพาะในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้
ข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และสร้างปฏิสัมพันธ์กับอินฟลูเอนเซอร์ได้อย่างต่อเนื่อง คุณลักษณะ
ของอินฟลูเอนเซอร์ เช่น ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความเป็นของแท้ และความโปร่งใสในการ
สื่อสาร ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ การประเมิน และการก่อรูปทัศนคติของผู้ บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

Ohanian (1990) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) และความน่าดึงดูด (Attractiveness) ของผู้สื่อสาร เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยเพิ่มการ
ยอมรับข้อมูลและการประเมินผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก ขณะที่ Sokolova & Kefi (2020) พบว่า 
ความสัมพันธ์แบบกึ่งสังคม (Parasocial Interaction) ระหว่างผู้ติดตามกับอินฟลูเอนเซอร์ ช่วยเพ่ิม
การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และการตอบสนองเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอ 
สอดคล้องกับ Lim et al. (2017) ที่รายงานว่า คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลไกส าคัญท่ีเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมการซื้อในล าดับต่อมา 

ในด้านความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ Breves et al. (2019) พบว่า 
ความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ (Influencer–Brand Fit) ช่วยเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และการประเมินแบรนด์ในเชิงบวกมาก
ขึ้น ขณะที่ Cordova et al. (2025) รายงานว่า อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความรู้ ความ
เชี่ยวชาญ และสามารถถ่ายทอดประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างน่าเชื่อถือ มีบทบาทส าคัญในการ
สร้างความไว้วางใจและพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

งานวิจัยในช่วงหลังยังชี้ให้เห็นว่า ความโปร่งใสและความจริงใจของอินฟลูเอนเซอร์เป็นปัจจัย
ส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างทัศนคติของผู้บริโภค Gonçalves et al. (2024) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
ให้ความส าคัญกับความจริงใจ (Authenticity) และความโปร่งใสของอินฟลูเอนเซอร์เป็นอย่างมาก 
โดยความไว้วางใจที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
แนะน า สอดคล้องกับ Robinson & Langley (2025) ที่พบว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่สามารถถ่ายทอด
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คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ความรับผิดชอบต่อสังคม และแนวคิดความยั่งยืนได้อย่างเป็นธรรมชาติ ช่วย
เพ่ิมการยอมรับและสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 

นอกจากนี้ ความโปร่งใสในการเปิดเผยเนื้อหาเชิงพาณิชย์ยังมีบทบาทต่อการสร้างทัศนคติ
ของผู้บริโภค Van der Bend et al. (2023) รายงานว่า การเปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุน (Sponsored 
Content Disclosure) อย่างชัดเจน ช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกต่อทั้งอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจมากขึ้น ขณะที่ Cao & Belo (2023) พบว่า การระบุป้ายก ากับ 
"Sponsored" ช่วยเพ่ิมความโปร่งใส กระตุ้นความรู้เท่าทันการโฆษณา และยังช่วยรักษาความ
น่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ในสายตาของผู้บริโภค ส่วน Liu & Zhao (2024) พบว่า การเปิดเผย
ข้อมูลทางการค้าอย่างครบถ้วน ชัดเจน และทันเวลา ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจลักษณะเชิงพาณิชย์ของ
เนื้อหา ส่งผลให้เกิดการประเมินข้อมูลอย่างมีเหตุผลและก่อรูปทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์มากข้ึน 

เมื่อพิจารณาคุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์ Chan et al. (2025) ซึ่งประยุกต์ใช้แบบจ าลอง 
Source Credibility พบว่า ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ และความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน สอดคล้องกับ 
Fang  (2024)  ที่สรุปจากการวิเคราะห์อภิมาน (Meta-analysis) ว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอน
เซอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจและทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ 
Bhargava (2025) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ให้ความส าคัญกับความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาที่
สื่อสารกับวิถีชีวิตจริงของอินฟลูเอนเซอร์ โดยเนื้อหาที่สะท้อนประสบการณ์จริงสามารถสร้างความ
น่าเชื่อถือและทัศนคติเชิงบวกได้มากกว่าเนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีถูกก าหนดไว้ล่วงหน้า 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมี
บทบาทส าคัญต่อการก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยอิทธิพล
ดังกล่าวเกิดจากความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความเป็นของแท้ ความโปร่งใสในการสื่อสาร และ
ความสามารถในการถ่ายทอดคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งช่วยสร้างการรับรู้ ความ
ไว้วางใจ และการประเมินเชิงบวกของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์และแบรนด์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

5) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อ
ความย่ังยืน 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(Attitude toward Sustainable Fashion) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เนื่องจากทัศนคติสะท้อนถึงการประเมิน ความเชื่อ และความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกิด
จากการรับรู้ข้อมูล การประเมินคุณค่า และประสบการณ์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ เมื่ อ
ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ก็จะมีแนวโน้มตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
มากขึ้น 

งานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคสนับสนุนความสัมพันธ์ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง โดย Yadav & 
Pathak (2017) พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจและพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคภายใต้กรอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดย
ผู้บริโภคท่ีตระหนักถึงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและมีการประเมินผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก จะมีแนวโน้มเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากกว่าผู้ที่มีทัศนคติเชิงลบ สอดคล้องกับ Paul et al. (2016) 
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ที่รายงานว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญในการท านายทั้งความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์สีเขียว เนื่องจากท าหน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคกับการแสดงออก
ทางพฤติกรรม ขณะที่ Han et al. (2010) พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในบริบทของโรงแรมสีเขียว สะท้อนให้เห็นว่าบทบาทของทัศนคติสามารถอธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมได้ในหลากหลายบริบท 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน Gazzola et al. (2020) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) และจริยธรรมการบริโภค (Consumption 
Ethics) มากขึ้น โดยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ได้พิจารณาเพียงประโยชน์ใช้สอยหรือความสวยงาม แต่
ยังสะท้อนถึงคุณค่าทางสังคมและสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภครับรู้จากผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ Rausch & 
Kopplin (2021) ที่รายงานว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีแนวโน้มปรับเปลี่ยนมุมมองต่อแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนจากการมุ่งซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว ไปสู่การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า การใช้ซ้ า (Reuse) การลด
การบริโภคเกินความจ าเป็น (Minimalism) และการให้ความส าคัญกับกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังใช้แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างอัตลักษณ์ของ
ตนเอง (Consumer Identity) ซึ่งส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและสะท้อนออกมาเป็นพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับคุณค่าของตนเอง 

งานวิจัยล่าสุดยังชี้ให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วย
เชื่อมโยงทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อ Dangelico et al. (2022) พบว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้าแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อม แต่ยังครอบคลุมคุณค่าทางเศรษฐกิจ 
สังคม และอารมณ์ ซึ่งช่วยเพ่ิมการยอมรับผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ ขณะที่ Gomes et al. 
(2023) พบว่า ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม ความมุ่งมั่นต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืน และการรับรู้คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ยินดีจ่ายส่วนต่างราคา (Price 
Premium) ส าหรับสินค้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน สะท้อนให้เห็นว่า ทัศนคติเชิงบวกสามารถผลักดันให้
ผู้บริโภคยอมรับคุณค่าของผลิตภัณฑ์และแสดงออกเป็นพฤติกรรมการซื้อ 

ผลการศึกษาในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนยังสอดคล้องกับ Chan et al. (2025), 
Uprety et al. (2025), Razi (2026) ซึ่งรายงานตรงกันว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนสูงกว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงลบ 
โดยทัศนคติท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม การประเมินคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจของผู้บริโภคไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยทัศนคติเกิดจากการรับรู้ การประเมินคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ และความสอดคล้องระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับค่านิยมของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ก็จะมีแนวโน้มเลือกซื้อและยอมรับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมากข้ึน 

6) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
(Sustainability-Oriented Integrated Marketing Communication: SIMC) ไม่ได้ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยตรงเพียงอย่างเดียว แต่ยังส่งผลผ่านกระบวนการพัฒนาทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการถ่ายทอดอิทธิพลของ
การสื่อสารไปสู่พฤติกรรมการซื้อ กล่าวคือ การสื่อสารที่สามารถสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ความ
เชื่อมั่น และการประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จะช่วยก่อรูปทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค ก่อนแสดง
ออกเป็นการตัดสินใจซื้อในล าดับต่อมา 

Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 
(Integrated Marketing Communication 5.0: IMC 5.0) ควรบูรณาการคุณค่าด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อมผ่านการสื่อสารที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส และสร้างคุณค่าร่วม (Shared Value) กับ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งช่วยเสริมสร้างการรับรู้ ความไว้วางใจ และการประเมินเชิงบวกของผู้บริโภคต่อ
แบรนด์ อันเป็นพื้นฐานส าคัญของการก่อรูปทัศนคติ ก่อนพัฒนาไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม 

หลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนุนว่า การสื่อสารด้านความยั่งยืนที่มีคุณภาพสามารถพัฒนา
ทัศนคติของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ โดย Liu (2022) พบว่า การสื่อสารข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมที่มี
ความโปร่งใส ชัดเจน และต่อเนื่อง ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและการรับรู้เชิงบวกของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์
เพ่ือความยั่งยืน ขณะที่ Bordian et al. (2023), Sebastian & Kunjumon (2023) รายงานว่า การ
สื่อสารที่สะท้อนคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมอย่างสอดคล้องกับการด าเนินงานจริงขององค์กร ช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดการประเมินเชิงบวกและพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์แสดงให้เห็นว่า การเปิดเผยรายละเอียดการด าเนินงานมี
ความส าคัญต่อการตอบสนองของผู้บริโภค โดย Yang & Battocchio (2021) พบว่า การสื่อสารข้อมูล
ด้านกระบวนการผลิตและต้นทุนอย่างโปร่งใสช่วยเพ่ิมการรับรู้ความโปร่งใสและความเป็นของแท้ของ
แบรนด์ ตลอดจนส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติ ความไว้วางใจ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อแบรนด์ 
ขณะที่ Chen & Chang (2013) พบว่า การฟอกเขียวส่งผลเชิงลบต่อความไว้วางใจด้านสิ่งแวดล้อม 
โดยมีความสับสนของผู้บริโภคและการรับรู้ความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรส่งผ่าน เมื่อพิจารณา
ร่วมกัน งานวิจัยทั้งสองสนับสนุนแนวทางการสื่อสารเพ่ือความยั่งยืนที่ ให้รายละเอียดอย่าง
ตรงไปตรงมาและหลีกเลี่ยงค ากล่าวอ้างที่ท าให้เข้าใจผิด เพ่ือสนับสนุนการประเมินแบรนด์และความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค 

งานวิจัยที่ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM/PLS-SEM) ยังสนับสนุนบทบาท
ของทัศนคติในฐานะตัวแปรส่งผ่านอย่างต่อเนื่อง โดย Tusholihah & Nora (2025) ซึ่งใช้การวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling: PLS-SEM)  พบว่า ทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediator) 
ระหว่างการรับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภค (Perceived Consumer Effectiveness) กับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ เชิงบวกของผู้บริโภคไม่ได้ส่งผลต่อการซื้อ
โดยตรงทั้งหมด แต่ต้องผ่านกระบวนการก่อรูปทัศนคติก่อน 

ในท านองเดียวกัน Uprety et al. (2025) ซึ่งใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง
ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-
SEM) ศึกษาผู้บริโภควัยรุ่นในประเทศอินเดีย พบว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค และทัศนคติเป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้ด้านความยั่งยืนกับความตั้งใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แม้ว่าระดับของอิทธิพลทางอ้อมจะแตกต่างกันตามบริบทของกลุ่ม
ตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยอภิปรายว่า ทัศนคติยังคงเป็นองค์ประกอบส าคัญในการอธิบายกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคด้านแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

นอกจากนี้ Chan et al. (2025) รายงานว่า ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนท าหน้าที่เป็น
กลไกส าคัญในการถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารและความน่าเชื่อถือของข้อมูลไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Razi (2026) ที่พบว่า การสื่อสารด้านความยั่งยืนสามารถ
พัฒนาทัศนคติของผู้บริโภค และทัศนคติดังกล่าวเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็น
กลไกส าคัญท่ีเชื่อมโยงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยการสื่อสารที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส ตรวจสอบได้ และสามารถถ่ายทอดคุณค่า
ด้านความยั่งยืนอย่างชัดเจน จะช่วยสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และการประเมินเชิงบวกของผู้บริโภค 
ซึ่งพัฒนาเป็นทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

 
7) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาด

ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 

(Environmental Influencer Marketing) ไม่เพียงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยตรง
เท่านั้น แต่ยังส่งผลผ่านการก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งท าหน้าที่
เป็นกลไกส าคัญในการถ่ายทอดอิทธิพลของการสื่อสารผ่านอินฟลู เอนเซอร์ไปสู่พฤติกรรมการซื้อ 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และสามารถถ่ายทอด
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างจริงใจ จะส่งผลให้เกิดการประเมินเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์และพัฒนาเป็น
ทัศนคติที่ดี ก่อนแสดงออกเป็นการตัดสินใจซื้อในล าดับต่อมา 

งานวิจัยจ านวนมากสนับสนุนว่า คุณลักษณะของอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญต่อการสร้าง
ทัศนคติของผู้บริโภค Breves et al. (2019) พบว่า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ 
(Influencer–Brand Fit) และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ช่วยเพ่ิมการรับรู้และการประเมิน
เชิงบวกของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ขณะที่ Cordova et al. (2025) รายงานว่า อินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และสามารถสื่อสารประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมได้อย่างน่าเชื่อถือ 
มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 

ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน Robinson & Langley (2025) พบว่า อินฟลูเอนเซอร์ที่
สามารถถ่ายทอดคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม ความรับผิดชอบต่อสังคม และแนวคิดความยั่งยืนได้อย่างเป็น
ธรรมชาติ ช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นและการยอมรับของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
สอดคล้องกับ Chaturvedi & Chatterjee (2025) ที่รายงานว่า ความเป็นของแท้ (Authenticity) 
ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของอินฟลูเอนเซอร์ เป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 



60 
 

งานวิจัยล่าสุดยังชี้ให้เห็นว่า ความโปร่งใสในการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทส าคัญต่อ
การก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภค Gonçalves et al. (2024) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ให้
ความส าคัญกับความจริงใจและความโปร่งใสของอินฟลูเอนเซอร์ โดยความไว้วางใจที่มีต่ออินฟลูเอน
เซอร์ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการแนะน า ขณะที่ Van der Bend et 
al. (2023) รายงานว่า การเปิดเผยข้อมูลผู้สนับสนุน (Sponsored Content Disclosure) อย่าง
ชัดเจน ช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกต่อทั้งอินฟลูเอนเซอร์และแบรนด์ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
และพัฒนาทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก 

นอกจากนี้ Cao & Belo (2023) พบว่า การระบุป้ายก ากับ "Sponsored" อย่างชัดเจน ช่วย
เพ่ิมความโปร่งใส กระตุ้นความรู้เท่าทันการโฆษณา และยังช่วยรักษาความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอน
เซอร์ในสายตาของผู้บริโภค ขณะที่ Liu & Zhao (2024) รายงานว่า การเปิดเผยข้อมูลทางการค้า
อย่างครบถ้วน ชัดเจน และทันเวลา ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจลักษณะเชิงพาณิชย์ของเนื้อหา ส่งผลให้เกิด
การประเมินข้อมูลอย่างมีเหตุผลและพัฒนาทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์มากขึ้น 

เมือ่พิจารณาบทบาทของทัศนคติในฐานะตัวแปรส่งผ่าน งานวิจัยที่ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง (SEM/PLS-SEM) ให้ผลสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง โดย Tusholihah & Nora (2025) 
ซึ่งใช้ PLS-SEM พบว่า ทัศนคติท าหน้าที่เป็น ตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediator) ระหว่างการ
รับรู้ประสิทธิผลของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน สะท้อนให้เห็นว่าการ
รับรู้เชิงบวกของผู้บริโภคจะส่งผลต่อการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพเมื่อได้รับการถ่ายทอดผ่านทัศนคติ 
ขณะที่ Uprety et al. (2025) ซึ่งใช้ PLS-SEM ศึกษาผู้บริโภควัยรุ่นในประเทศอินเดีย พบว่า การ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค และทัศนคติเป็นกลไกส าคัญที่
เชื่อมโยงการรับรู้ด้านความยั่งยืนกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แม้ว่าระดับของ
อิทธิพลทางอ้อมจะแตกต่างกันตามบริบทของกลุ่มตัวอย่าง แต่ผู้วิจัยอภิปรายว่า ทัศนคติยังคงเป็น
องค์ประกอบส าคัญในการอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับ Chan et al. (2025) ที่พบว่า ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารและความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ Fang (2024) จากการวิเคราะห์อภิมาน (Meta-
analysis) ยังยืนยันว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจและ
ทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ Bhargava (2025) พบว่า เนื้อหาที่สะท้อนประสบการณ์
จริงและวิถีชีวิตของอินฟลูเอนเซอร์ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือและพัฒนาทัศนคติเชิงบวกของ
ผู้บริโภคได้มากกว่าเนื้อหาเชิงโฆษณาท่ีถูกก าหนดไว้ล่วงหน้า 

จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนผ่านกระบวนการพัฒนาทัศนคติของ
ผู้บริโภค กล่าวคือ อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความเป็นของแท้ และความ
โปร่งใสในการสื่อสาร จะช่วยสร้างการรับรู้ ความไว้วางใจ และการประเมินเชิงบวกของผู้บริโภคต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดี และท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการถ่ายทอดอิทธิพลของ
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
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จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้ง 7 ประเด็น พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชิงความยั่งยืนและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ การประเมิน และการก่อรูปทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน นอกจากนี้ หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา โดยเฉพาะงานวิจัยที่ประยุกต์ใช้
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM และ PLS-SEM) ยังสนับสนุนว่าทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนมีบทบาทส าคัญในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารกับการตัดสินใจซื้อ 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษายังมีความแตกต่างกันในบางบริบท ทั้ งด้านลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
ประเภทผลิตภัณฑ์ และบริบทของประเทศที่ศึกษา จึงสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นในการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรดังกล่าวในบริบทของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย เพ่ือยืนยัน
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรและพัฒนาองค์ความรู้ด้านการตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนให้มี
ความชัดเจนยิ่งขึ้น 
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กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 

 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ

ความยั่งยนื 
 

การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเชิงความยั่งยืน 

การตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม  

 

การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม  
(CSR Communication) 

 

การสื่อสารเชิงประสบการณ์  
(Experiential Communication) 

 

การโฆษณาด้านความยั่งยืน  
(Sustainability Advertising) 

 

ความโปร่งใสทางดิจิทัล  
(Digital Transparency) 

 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 

ความเป็นตัวตนท่ีแท้จริง 
(Authenticity) 

การมุ่งเน้นความยั่งยืน 
(Sustainability Orientation) 

ด้านความรู้/ความคิด (Cognitive) 

การรับรู้ปัญหา (problem recognition) 

การค้นหาข้อมูล (information search) 

การประเมินทางเลือก  
(alternative evaluation) 

การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-purchase 
behavior) 

H3 

H4 

H1 

H2 

H5 

H6 

H7 

ด้านอารมณ์/ความรู้สึก (Affective) 
(Credibility) 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
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การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainability-Oriented Integrated 
Marketing Communication) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่มุ่งสร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กร ผู้บริโภค 
และสังคม โดยให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส และตรวจสอบได้ในทุก
ช่องทางการสื่อสาร ทั้งนี้ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 (Integrated Marketing 
Communication 5.0: IMC 5.0) ของ Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารที่
สามารถเชื่อมโยงคุณค่าด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างบูรณาการ จะช่วยสร้างการรับรู้ 
ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค ขณะเดียวกัน ทฤษฎีสิ่งเร้า –สิ่งมีชีวิต–การ
ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell (1974) 
อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสารสามารถกระตุ้นกระบวนการรับรู้และการประเมินของผู้บริโภค ก่อน
น าไปสู่การตอบสนองในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าว
อย่างสอดคล้องกัน โดย Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การที่สร้างคุณค่าร่วมและความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียช่วยเพ่ิมประสิทธิผลของการสื่อสารด้าน
ความยั่งยืน ขณะที่ Liu (2022) พบว่า การสื่อสารด้านความยั่งยืนที่มีความโปร่งใสและสม่ าเสมอช่วย
เสริมสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภค นอกจากนี้ Butkouskaya et al. (2024), Sebastian & 
Kunjumon (2023) ยังรายงานว่า การสื่อสารที่สะท้อนความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน
สามารถลดความไม่แน่นอนของผู้บริโภค และส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
ยั่งยืน 

ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Influencer Marketing) 
เป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ใช้บุคคลผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการถ่ายทอดข้อมูล 
ความรู้ และคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจของผู้บริโภค
ต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน ทั้งนี้ ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory) 
ของ Hovland & Weiss (1951) อธิบายว่า ผู้รับสารมีแนวโน้มยอมรับข้อมูลและเปลี่ยนแปลงการรับรู้
หรือพฤติกรรม เมื่อสารนั้นมาจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญ ขณะเดียวกัน 
ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model) ของ 
Mehrabian & Russell (1974) อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สามารถกระตุ้น
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การรับรู้และการประเมินของผู้บริโภค ก่อนน าไปสู่การตอบสนองในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ  ผล
การศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย Breves et al. (2019) พบว่า 
ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ส่งผลเชิง
บวกต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ขณะที่ Cordova et al. (2025) รายงานว่า อินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมสามารถสร้างความไว้วางใจและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน 
นอกจากนี้ Robinson & Langley (2025) รวมถึง Chaturvedi & Chatterjee (2025) ยังพบว่า การ
สื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ และสามารถถ่ายทอดคุณค่าด้านความ
ยั่งยืนไดอ้ย่างเหมาะสม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H2: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainability-Oriented Integrated 
Marketing Communication) เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่มุ่งสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ และคุณค่าร่วม
ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคผ่านการสื่อสารที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส และตรวจสอบได้ในทุกช่องทาง 
ทั้งนี้ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 (Integrated Marketing Communication 
5.0: IMC 5.0) ของ Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงคุณค่า
ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมอย่างบูรณาการ จะช่วยสร้างการรับรู้และความสัมพันธ์เชิงบวก
ของผู้บริโภคต่อแบรนด์ ขณะเดียวกัน ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การตอบสนอง (Stimulus–Organism–
Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell (1974) อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสารจะ
ส่งผลต่อกระบวนการภายในของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ การประเมิน และการก่อรูปทัศนคติ ก่อน
น าไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม ส่วนทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) ของ Ajzen (1991) สนับสนุนว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญที่เกิดจากการประเมินข้อมูลและมี
บทบาทต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ผลการศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย Pearson & 
Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เน้นการสร้างคุณค่าร่วมสามารถ
เสริมสร้างการรับรู้และความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ขณะที่ Liu (2022) พบว่า การสื่อสาร
ด้านความยั่งยืนที่มีความโปร่งใสและต่อเนื่องช่วยส่งเสริมการรับรู้และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ Bordian et al. (2023), Sebastian & Kunjumon (2023) ยังรายงานว่า การสื่อสารที่มี
ความสอดคล้องและสะท้อนคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน สามารถก่อให้เกิดการประเมินเชิงบวก
และพัฒนาเป็นทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภค 
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ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H3: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Influencer Marketing) 
เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่ใช้บุคคลผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ในการถ่ายทอดข้อมูล ความรู้ และ
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างการรับรู้ ความน่าเชื่อถือ และความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ทั้งนี้ ทฤษฎี
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory) ของ Hovland & Weiss (1951) 
อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของแหล่งสารเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้รับสารยอมรับ
ข้อมูลและเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการรับรู้และทัศนคติ ขณะเดียวกัน ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การ
ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell (1974) 
อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์สามารถกระตุ้นกระบวนการรับรู้และการประเมิน
ของผู้บริโภค ก่อนน าไปสู่การก่อรูปทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ยังสนับสนุนว่า ทัศนคติเป็นผลจากการ
ประเมินข้อมูลและประสบการณ์ที่ได้รับ และเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ผล
การศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย Breves et al. (2019) พบว่า 
ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์และความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ช่วยส่งเสริม
การรับรู้และการประเมินเชิงบวกของผู้บริโภค ขณะที่ Cordova et al. (2025) รายงานว่า อินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความเชี่ยวชาญและสามารถสื่อสารคุณค่าด้านความยั่งยืนได้อย่างน่าเชื่อถือ มี
อิทธิพลต่อการสร้างความไว้วางใจและทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน นอกจากนี้  
Chaturvedi & Chatterjee (2025) รวมถึง Robinson & Langley (2025) ยังพบว่า การสื่อสารผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์ที่สะท้อนความเป็นของแท้ ความน่าเชื่อถือ และความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม 
สามารถส่งเสริมการก่อรูปทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ 

ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน
ของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H4: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
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สมมติฐานที่  5  ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) เป็นการ
ประเมิน ความเชื่อ และความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งมีบทบาท
ส าคัญต่อการก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Intention) และน าไปสู่การแสดงออกเป็นพฤติกรรมจริง กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคมีการประเมินเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์หรือพฤติกรรมใด จะมีแนวโน้มตัดสินใจแสดงพฤติกรรม
นั้นสูงกว่าผู้ที่มีทัศนคติเชิงลบ ผลการศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย 
Gomes et al. (2022) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
ความยั่งยืน ขณะที่ Lin & Chen (2022) รายงานว่า การประเมินคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค
ช่วยเสริมสร้างทัศนคติและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ 
Chan et al. (2025), Razi (2026), Uprety et al. (2025) ยังยืนยันตรงกันว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติ
เชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนสูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติเชิงลบ 

ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน
ของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H5: ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่  6  ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่ งยืนเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
(Mediator) ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน กับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainability-Oriented Integrated 
Marketing Communication) ไม่เพียงส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยัง
ส่งผลผ่านการก่อรูปทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านในการถ่ายทอด
อิทธิพลของการสื่อสารไปสู่พฤติกรรมการซื้อ ทั้งนี้ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 5.0 
(Integrated Marketing Communication 5.0: IMC 5.0) ของ Pearson & Malthouse (2024) 
อธิบายว่า การสื่อสารที่มีความสอดคล้อง โปร่งใส และสร้างคุณค่าร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จะช่วย
เสริมสร้างการรับรู้และการประเมินคุณค่าของผู้บริโภค ขณะเดียวกัน ทฤษฎีสิ่งเ ร้า–สิ่งมีชีวิต–การ
ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell (1974)  
อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสาร (Stimulus) จะส่งผลต่อกระบวนการภายในของผู้บริโภค (Organism) 
ได้แก่ การรับรู้  การประเมิน และการก่อรูปทัศนคติ ก่อนน าไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม 
(Response) นอกจากนี้ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ 
Ajzen (1991) ยังอธิบายว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้และการประเมินของผู้บริโภค
ไปสู่การแสดงออกเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่าง
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สอดคล้องกัน โดย Pearson & Malthouse (2024) อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่
สามารถสร้างคุณค่าร่วมและความสัมพันธ์กับผู้บริโภค จะช่วยส่งเสริมการรับรู้และทัศนคติเชิงบวกต่อ
แบรนด์ ขณะที่ Gomes et al. (2022) พบว่า ทัศนคติเป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้ด้านความ
ยั่งยืนไปสู่การตัดสินใจซื้อ และ Chan et al. (2025) รายงานว่า ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมี
บทบาทในการถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) 

ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H6: ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่  7 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่ งยืน เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
(Mediator) ระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Influencer Marketing) ไม่
เพียงส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลผ่านการก่อรูปทัศนคติต่อแฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านในการถ่ายทอดอิทธิพลของการสื่อสารไปสู่พฤติกรรม
การซื้อ ทั้งนี้ ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory) ของ Hovland & 
Weiss (1951) อธิบายว่า ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของแหล่งสารเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
การยอมรับข้อมูลและการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของผู้บริโภค ขณะเดียวกัน ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–
การตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S-O-R Model) ของ Mehrabian & Russell 
(1974) อธิบายว่า สิ่งเร้าจากการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Stimulus) จะส่งผลต่อกระบวนการ
ภายในของผู้บริโภค (Organism) ได้แก่ การรับรู้ การประเมิน และการก่อรูปทัศนคติ ก่อนน าไปสู่การ
ตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Response) นอกจากนี้ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ยังอธิบายว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยส าคัญที่เชื่อมโยงการรับรู้และ
การประเมินของผู้บริโภคไปสู่การแสดงออกเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   ผลการศึกษาที่ผ่านมา
สนับสนุนแนวคิดดังกล่าวอย่างสอดคล้องกัน โดย Breves et al. (2019) พบว่า ความน่าเชื่อถือและ
ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์ช่วยส่งเสริมการรับรู้และการประเมินเชิงบวกของ
ผู้บริโภค ขณะที่ Robinson & Langley (2025) รายงานว่า อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมสามารถ
สร้างความไว้วางใจและทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ Gomes et al. (2022), Chan et al. (2025) ยังยืนยันว่า ทัศนคติเป็นกลไก
ส าคัญที่ถ่ายทอดอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารไปสู่พฤติกรรมการซื้อ โดยเฉพาะในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับความยั่งยืน 
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ดังนั้น จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และหลักฐานเชิงประจักษ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอว่า 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน
ผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภค และก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

H7: ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
ประเทศไทย 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เชิงความยั่งยืนและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  ในประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 3) 
เพ่ือศึกษาบทบาทของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 4) เพ่ือพัฒนาและทดสอบแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลู
เอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยใช้ PLS-SEM การศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mixed Method Research) โดยออกแบบการวิจัยแบบผสมผสานเชิ งแบบอธิบายต่อเนื่อง 
(Explanatory Sequential Design) ซึ่งเป็นแบบแผนการวิจัยที่มีการด าเนินงานการวิจัย  2 ระยะ 
โดยเริ่มต้นการวิจัยระยะที่ 1 ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แล้วน า
ผลการวิจัยที่ได้มาพิจารณาคัดเลือกประเด็นปัญหา ส าหรับการด าเนินการวิจัยระยะที่ 2 ด้วยวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitive Research) โดย การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญและใช้โปรแกรม Atlas.ti 
9 ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Data Analysis - QDA) โดยมีรายละเอียดการ
ด าเนินงานการวิจัย ดังนี้ 

1. การวิจัยระยะที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ  
2. การวิจัยระยะท่ี 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

การวิจัยระยะท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ 
การวิจัยระยะที่ 1 มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและทดสอบแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลัง
สองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) เพ่ือ
ประเมินแบบจ าลองการวัดและแบบจ าลองโครงสร้าง ตลอดจนทดสอบอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
ผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ทั้งนี้ รายละเอียดการด าเนินการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
1) ประชากร 
ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยมีจ านวนรวมทั้งสิ้นประมาณ 14.77 

ล้านคน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2568)  
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2) กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ที่มี

อายุ 18–30 ปี โดยก าหนดช่วงอายุดังกล่าวตามรายงาน ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2568) ซึ่งระบุว่า
ประชากรในช่วงอายุดังกล่าวมีจ านวนประมาณ 14.77 ล้านคน และเป็นช่วงวัยที่เริ่มมีรายได้ มีอิสระ
ในการตัดสินใจใช้จ่าย รวมทั้งมีบทบาทส าคัญต่อการบริโภคสินค้าและบริการ จึงเหมาะสมส าหรับ
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย นอกจากนี้ ผู้เข้าร่วม
การวิจัยต้องเป็นผู้ที่เคยเลือกซื้อเสื้อผ้าจากแบรนด์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่ผลิตจากวัสดุรีไซเคิลหรือ
วัสดุอัปไซเคิล และเคยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวภายใต้อิทธิพลของการสื่อสารผ่านอินฟลูเอนเซอร์
บนแพลตฟอร์มดิจิทัล 

ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงสูตรของ Krejcie & Morgan (1970) ส าหรับกรณี
ที่ทราบจ านวนประชากร 

 
โดยที่ 
𝑛= ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
𝑁= จ านวนประชากรทั้งหมด เท่ากับ 14,770,000 คน  
𝜒2= ค่าไคสแควร์ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เท่ากับ 3.841  
𝑃= สัดส่วนของประชากรที่มีลักษณะตามที่ศึกษา ก าหนดเท่ากับ 0.50  
𝑒= ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ ก าหนดเท่ากับ 0.05  
แทนค่าลงในสูตร 

 
จากการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Krejcie & Morgan (1970) ผู้วิจัยได้ขนาด

กลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจ านวน 384 คน และก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยจ านวน 400 คน 
เพ่ือรองรับกรณีแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ ข้อมูลสูญหาย หรือข้อมูลที่ไม่สามารถน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ได้ ตลอดจนเพิ่มความแม่นย าในการประมาณค่าทางสถิติ  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเพียงพอของขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power 
โดยใช้การวิเคราะห์ Linear Multiple Regression: Fixed Model, R² Deviation from Zero และ
พิจารณาจ านวนตัวแปรพยากรณ์สูงสุดที่ส่งอิทธิพลต่อตัวแปรภายในในแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง ซึ่งมี
จ านวนสูงสุด 3 ตัวแปร ก าหนดขนาดอิทธิพลระดับปานกลาง (f² = 0.15) ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  
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(α = 0.05) และอ านาจการทดสอบ (Power = 0.80) ผลการวิเคราะห์ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง   
ขั้นต่ าประมาณ 77 คน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จึงสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าที่ได้จากการ
วิเคราะห์อ านาจการทดสอบ และมีความเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค PLS-SEM 

ทั้งนี้ การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างยังพิจารณาความเหมาะสมตามแนวทางการวิ เคราะห์ 
PLS-SEM โดยค านึงถึงความซับซ้อนของแบบจ าลอง จ านวนตัวแปรพยากรณ์ ขนาดอิทธิพล และ
อ านาจการทดสอบทางสถิติ เพ่ือให้การประเมินแบบจ าลองการวัดและแบบจ าลองเชิงโครงสร้างมี
ความเหมาะสมและน่าเชื่อถือ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 400 คน 
เนื่องจากเป็นจ านวนที่สูงกว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่ค านวณได้จากสูตรของ Krejcie และ Morgan 
(1970) และสูงกว่าแนวปฏิบัติในการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์ PLS-SEM ส่งผล
ให้ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์และการทดสอบแบบจ าลองมีความแม่นย า ความเสถียร และความ
น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

วิธีสุ่มการตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

เ พ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นตัวแทนที่แท้จริงของประชากรผู้บริ โภคเจเนอเรชัน Z  
ทั่วประเทศ ผู้วิจัยได้ก าหนดขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างที่ผสมผสานระหว่างการสุ่มตามหลักความน่าจะ
เป็นและการคัดกรองเชิงคุณลักษณะ (Screening) ดังนี้  

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
ผู้วิจัยท าการแบ่งประชากรออกเป็น 6 ชั้นภูมิ (Strata) ตามเขตภูมิศาสตร์ของส ำนักงำนสถิติ

แห ่งชำติ (2568) ผ ู ้ว ิจ ัยแบ่งประชำกรออกเป็น 6 ช ั ้นภ ูม ิได ้แก ่ ภำคตะว ันออกเฉ ียงเหนือ 
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ภำคเหนือ ภำคใต้ ภำคกลำงและภำคตะวันออก การเลือกใช้เขต
ภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์แบ่งชั้นภูมิมีเหตุผลส าคัญคือ เพ่ือควบคุมความแปรปรวนจากปัจจัยเชิงพ้ืนที่ 
(Spatial Variance) เช่น  การ เข้ าถึ งร้ านค้ าแฟชั่ นยั่ งยืน ในกรุ ง เทพฯ ที่ มี มากกว่ า ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ หรือรสนิยมการเสพสื่ออินฟลูเอนเซอร์ที่อาจมีความแตกต่างกันในแต่ละท้องถิ่น   
 ขั้นตอนที่ 2 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้วิจัยด าเนินการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยได้
ก าหนดเกณฑ์การคัดเลือก  (Inclusion Criteria) เพ่ือให้มั่นใจว่าผู้ให้ข้อมูลมีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับ
การซื้อเสื้อผ้าจากแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนและสามารถสะท้อนความคิดเห็นต่อการสื่อสารแบรนด์ อัน
น าไปสู่การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบรนด์ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้ อได้อย่าง
เหมาะสม โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ 

1) เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่มีอายุระหว่าง 18–30 ปี ณ วันที่
ตอบแบบสอบถาม โดยอ้างอิงช่วงอายุจากรายงานวิจัยกรุงศรี (2568) ซ่ึงระบุว่ากลุ่มวัย
ดังกล่าวเป็นช่วงวัยที่เริ่มมีรายได้ มีอิสระในการตัดสินใจใช้จ่าย และเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
บทบาทส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น  
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2) เกณฑ์ด้านประสบการณ์การบริโภค เป็นผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าจากแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนหรือเสื้อผ้าที่
ผลิตจากวัสดุเหลือใช้ซึ่งผ่านกระบวนการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากผู้ประกอบการหรือแบรนด์ใน
ประเทศไทย อย่างน้อย 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา  

3) เกณฑ์ด้านการเปิดรับการสื่อสารแบรนด์ เป็นผู้ที่เคยรับรู้หรือเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับเสื้อผ้าจาก
แบรนด์แฟชั่นยั่งยืนจากช่องทางการสื่อสารของแบรนด์ เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม    
ติ๊กต็อก หรือช่องทางสื่อดิจิทัลอ่ืน ๆ และเคยใช้ข้อมูลดังกล่าวประกอบการตัดสินใจซื้ออย่าง
น้อย 1 ครั้งภายในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา  

 เพ่ือให้มั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคุณสมบัติครบถ้วนตามเกณฑ์ที่ก าหนด ผู้วิจัยได้
จัดท า ค าถามคัดกรอง (Screening Questions) ไว้ในส่วนต้นของแบบสอบถามออนไลน์ หากผู้ตอบ
แบบสอบถามมีคุณสมบัติไม่เป็นไปตามเกณฑ์ข้อใดข้อหนึ่ง ระบบจะยุติการตอบแบบสอบถามโดย
อัตโนมัติ ทั้งนี้ เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้รับมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และมีคุณภาพ
เพียงพอส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธี Partial Least Squares Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เพ่ือให้เห็นความสอดคล้องระหว่างตัวแปรแฝง องค์ประกอบ รหัสตัวแปร ข้อค าถาม และ

กรอบแนวคิดหรือทฤษฎีที่ใช้ในการพัฒนาเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้สรุปรายละเอียดของตัวแปรที่ใช้ใน
การวัด ดังแสดงในตารางที ่3.1 

 
ตารางที ่3.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวัด  

ตัวแปร องค์ประกอบ  
(มิติย่อย) 

รหัสตัว
แปร 

ข้อค าถาม กรอบแนวคิด/ทฤษฎี 

การสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการเชิงความ
ยั่งยืน (SIM) 
ตัวแปรอิสระ 

1.1 การสื่อสารความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR 
Communication) 

SIM1 ข้อ 8–12 Kliatchko (2008); 
Porcu et al. (2017); 
Pearson & Malthouse 
(2024); Du et al. 
(2010); Schmitt (1999); 
Leonidou et al. (2011); 
Schnackenberg & 
Tomlinson (2016) 

1.2 การสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ 
(Experiential 
Communication) 

SIM2 ข้อ 13–17 

1.3 การโฆษณาด้านความ
ยั่งยืน (Sustainability 
Advertising) 

SIM3 ข้อ 18–22 

1.4 ความโปร่งใสทาง
ดิจิทัล (Digital 
Transparency) 

SIM4 ข้อ 23–27 
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ตารางท่ี 3.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวัด (ต่อ) 

ตัวแปร องค์ประกอบ  
(มิติย่อย) 

รหัสตัว
แปร 

ข้อค าถาม กรอบแนวคิด/ทฤษฎี 

การตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม (GIM) 
ตัวแปรอิสระ 

2.1 ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) 

GIM1 ข้อ 28–32 Freberg et al. (2011); 
Lou & Yuan (2019); 
Ohanian (1990); 
Audrezet et al. (2020); 
Ki et al. (2020) 

2.2 ความเป็นตัวตนที่
แท้จริง (Authenticity) 

GIM2 ข้อ 33–37 

2.3 การมุ่งเน้นความ
ยั่งยืน (Sustainability 
Orientation) 

GIM3 ข้อ 38–42 

ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพื่อความยั่งยืน 
(ASF) 
ตัวแปรส่งผ่าน 

3.1 ด้านความรู้และ
ความคิด (Cognitive) 

ASF1 ข้อ 43–47 Fishbein & Ajzen 
(1975); Ajzen (1991); 
Bagozzi et al. (1999); 
Niinimäki et al. (2020) 

3.2 ด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก (Affective) 

ASF2 ข้อ 48–52 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพื่อความยั่งยืน 
(SFP) 
ตัวแปรตาม 

4.1 การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 

SFP1 ข้อ 53–57 Kotler & Keller (2012); 
Solomon (2020) 

4.2 การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

SFP2 ข้อ 58–62 

4.3 การประเมินทางเลือก 
(Alternative 
Evaluation) 

SFP3 ข้อ 63–67 

4.4 การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

SFP4 ข้อ 68–72 

4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase 
Behavior) 

SFP5 ข้อ 73–77 

 
1) แบบสอบถาม 
เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด ที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นมาจากการ

ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ ตามมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale (Likert, 1932)  โดยแบ่งเป็น 5 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นค าถามลักษณะปลายปิด (Check List) เพ่ือสอบถามข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบ

แบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนาและพฤติกรรมการ
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ใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้จ าแนกคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชัน 
Z 

ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  (Sustainable Integrated 
Marketing Communication)   

แบบสอบถามในตอนนี้เป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ เพ่ือให้ผู้ตอบ
ประเมินระดับการรับรู้และความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
แบบสอบถามมีองค์ประกอบ 4 ด้าน  รวมจ านวน 20 ข้อ ได้แก่1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR Communication)   2) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication)  3) 
การโฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability Advertising)  4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital 
Transparency)   

ตอนที่  3 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) 

แบบสอบถามในตอนนี้เป็นแบบประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ เพ่ือวัดการรับรู้
และความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม TikTok, 
Instagram, Facebook, YouTube และ X (Twitter)  แบบสอบถามมีองค์ประกอบ 3 ด้าน รวม
จ านวน 15 ข้อ ได้แก่  1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 2) ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) 
3) การมุง่เน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation)  

ตอนที่  4 ทัศนคติต่ อผลิ ตภัณ ฑ์แฟชั่ น เพื่ อความยั่ ง ยืน  ( Attitude toward 
Sustainable Fashion) 

แบบสอบถามเป็นแบบประมาณค่า 5 ระดับ โดยผู้ตอบให้คะแนนความคิดเห็นต่อทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แบบสอบถามมี 2 องค์ประกอบ รวมจ านวน 10 ข้อ  ได้แก่ 1) 
ด้านความรู้และความคิด (Cognitive)   2) ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective)  

ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable Fashion 
Purchase Decision) 

แบบสอบถามในตอนนี้มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เพ่ือให้ผู้ตอบแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แบบสอบถามมี 5 องค์ประกอบ 
รวมจ านวน 25 ข้อ ได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 4) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  

ในแต่ละตอน ผู้วิจัยก าหนดคะแนนในการตอบแบบสอบถามออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
ระดับคะแนน  5  หมายถึง   เห็นด้วยมากที่สุด  
ระดับคะแนน  4  หมายถึง   เห็นด้วยมาก  
ระดับคะแนน  3  หมายถึง   เห็นด้วยปานกลาง  
ระดับคะแนน  2  หมายถึง   เห็นด้วยน้อย   
ระดับคะแนน  1  หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณส าหรับแบบสอบถามที่มีการวัด
ในระดับมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) เป็นตัวชี้วัดในการสรุปผล โดยมี
การก าหนดเกณฑ์การแปลผลเพ่ือสะท้อนระดับความคิดเห็นหรือพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างอย่างเป็น
ระบบ ทั้งนี้ ก าหนดเกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยตามช่วงคะแนนดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 
  ช่วงค่าเฉลี่ยของคะแนน  ความหมาย  
 4.51 – 5.00  เห็นด้วยมากที่สุด  
 3.51 – 4.50  เห็นด้วยมาก  
 2.51 – 3.50  เห็นด้วยปานกลาง  
 1.51 – 2.50  เห็นด้วยน้อย  
 1.00 – 1.50 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

2) การสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า  

5 ระดับของ Likert (Likert, 1932) ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นโดยอาศัยการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของการวิจัย ประกอบด้วยตัวแปรหลัก 4 ตัว 
ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามมีดังนี้  

1) ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดขอบเขตของตัวแปร
และองค์ประกอบของตัวแปร 

2) สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยจากการสังเคราะห์เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  โดย
น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  การตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม  ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน และ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  มาก าหนดเป็นตัวแปร
อิสระ และตัวแปรตาม 

3) ก าหนดองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ของข้อค าถามโดยการสังเคราะห์เพ่ือให้เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัยสามารถวัดตัวแปรได้อย่างถูกต้องตามกรอบแนวคิด ผู้วิจัยได้สังเคราะห์องค์ประกอบ
และตวับ่งชี้ของตัวแปรจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

(1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  (Sustainable 
Integrated Marketing Communication) อ้างอิงแนวคิดของ Porcu et al., (2017), Kliatchko 
(2008), Pearson & Malthouse (2024), Du et al., (2010), Schmitt (1999), Leonidou et al., 
(2011), Schnackenberg & Tomlinson (2016) ก าหนดองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดหลัก 4 
องค์ประกอบ 1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 2) การสื่อสารเชิง
ประสบการณ์ (Experiential Communication) 3) การโฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability 
Advertising) 4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency)  
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(2) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) อ้างอิงแนวคิดของ Freberg et al., (2011), Lou & Yuan (2019), Ohanian (1990), 
Audrezet et al., (2020), Ki et al., (2020) ก าหนดองค์ประกอบของการตลาดอินฟลูเอนเซอร์
ออกเป็น 3 องค์ประกอบ (1) ความน่าเชื่อถือ (Credibil ity) (2) ความเป็นตัวตนที่แท้จริง 
(Authenticity) (3) การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) 

(3 )  ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเ พ่ื อความยั่ งยืน  (At t i tude toward 
Sustainable Fashion) อ้างอิงแนวคิดของ Ajzen (1991), Niinimäki et al., (2020), Fishbein & 
Ajzen (1975), Bagozzi et al., (1999) ก าหนดองค์ประกอบออกเป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่           
(1) ความรู้และความคิด (Cognitive) (2) อารมณแ์ละความรู้สึก (Affective)  

(4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion 
Purchase Decision) อ้ า ง อิ งแนวคิ ดของ  Kotler & Keller ( 2012 ) ,  Solomon ( 2020 ) มี  5 
องค์ประกอบได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

4) การตรวจสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม เป็นการตรวจสอบความ 
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ต้องการวัด ทั้งความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) และภาษาที่ใช้ โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน พิจารณาและประเมินความตรง 
ของข้อค าถามด้วยค่า Item-Objective Congruence Index (IOC) ผู้วิจัยตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัย (Index of Item–Objective Congruence: IOC) ซึ่งมีค่าระหว่าง −1.00 ถึง 
1.00 โดยค่าที่เข้าใกล้ 1.00 แสดงว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยในระดับสูง 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การยอมรับค่า IOC ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป เพ่ือเพ่ิมความเข้มงวดในการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหา ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.70 จะต้องน าไปปรับปรุงแก้ไขหรือตัดออก
ตามความเหมาะสม โดยการก าหนดเกณฑ์ IOC สามารถปรับให้สูงกว่าเกณฑ์ทั่วไปได้ตามระดับความ
ตรงเชิงเนื้อหาที่ผู้วิจัยต้องการ (ประสพชัย พสุนนท์, 2558) ค่า IOC ค านวณได้จากสมการดังต่อไปนี้ 
 

              𝐼𝑂𝐶 =
∑ 𝑅

𝑁
     

  โดยที่  
   IOC  = ค่าดัชนีความสอดคล้อง  
   ∑𝑅  = ผลรวมความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ  
   𝑁  = จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ  
  ก าหนดระดับการให้คะแนนค่าความสอดคล้องของแต่ละข้อค าถาม ดังนี้  
    +1  = ข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย  
     0  = ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย  
   - 1  = ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย  
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  ก าหนดเกณฑ์ระดับค่า IOC ดังนี้  
   ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ≥ 0.70 มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
   ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC < 0.70 ไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ซึ่ง
พิจารณาข้อค าถามควบคู่กับนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ พบว่า ข้อค าถามมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–
1.00 โดยข้อค าถามที่มีค่า IOC เท่ากับ 1.00 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC เท่ากับ 
0.67 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 0.70 ผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ก่อนน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง  

ตารางท่ี 3.2 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คณะ
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า 
IOC 

1 2 3 
1. เพศสภาพ 1 1 1 1.00 
2. อายุ 1 1 1 1.00 
3. ระดับการศึกษา 1 1 1 1.00 
4. อาชีพ 1 1 1 1.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1 1 1 1.00 
6. ภูมิภาคที่อาศัย 1 1 1 1.00 
7. แพลตฟอร์มที่ใช้ติดตามแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 1 1 1 1.00 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน (Sustainable Integrated Marketing 
Communication) 
การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication)     
8. แบรนด์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับโครงการช่วยเหลือสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00 

9. ข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรม CSR ได้รับการรับรองจากองค์กรภายนอกที่น่าเชื่อถือ 1 0 1 0.67 
10. การสื่อสารแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นเพ่ือสังคมมากกว่าหวังผลก าไร 1 1 1 1.00 
การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication)     
11. เนื้อหาที่น าเสนอสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตรักษ์โลก 1 1 1 1.00 
12. แบรนด์สร้างความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนรักษ์โลก 1 1 1 1.00 
13. มีความประทับใจในเรื่องราว (Storytelling) และจดจ าแบรนด์ได้ดี 1 0 1 0.67 
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ตารางท่ี 3.2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (ต่อ) 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 
การโฆษณาด้านความย่ังยืน (Sustainability Advertising)     
14. เนื้อหาโฆษณาให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อมของสินค้า 1 1 1 1.00 
15. โฆษณาท าให้ทราบว่าการซื้อสินค้านี้ช่วยลดขยะสิ่งทอได้ 1 1 1 1.00 
16. เนื้อหาโฆษณากระตุ้นให้เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อเพ่ือสิ่งแวดล้อม 1 1 0 0.67 
ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency)     
17. แบรนด์ระบุที่มาของวัตถุดิบและกระบวนการผลิตอย่างละเอียดผ่านช่องทางดิจิทัล 1 0 1 0.67 
18. แบรนด์มีระบบตรวจสอบข้อมูลความยั่งยืน เช่น QR Code เพ่ือการตรวจสอบย้อนกลับ 1 1 1 1.00 
19. แบรนด์มีการสื่อสารอย่างเปิดเผยและตรงไปตรงมาเมื่อเกิดประเด็นในสื่อออนไลน์ 1 1 1 1.00 
ความน่าเชื่อถือ (Credibility)     
20. อินฟลูเอนเซอร์มีความซื่อสัตย์และเป็นกลางในการรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 1 1 1 1.00 
21. ผู้บริโภคไว้วางใจในค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์เกี่ยวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็น
มิตรตอ่สิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00 

22. อินฟลูเอนเซอร์เปิดเผยอย่างชัดเจนเมื่อได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์ 1 1 1 1.00 
ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity)     
23. อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนตัวตนที่แท้จริง ไม่ปรุงแต่งเกินจริง 1 1 1 1.00 
24. การรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมีความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของอินฟลูเอน
เซอร์ 

1 1 1 1.00 

25. อินฟลูเอนเซอร์แสดงออกถึงความจริงใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ ไม่เน้นเพียงการโฆษณา 1 1 1 1.00 
การมุ่งเน้นความย่ังยืน (Sustainability Orientation)     
26. อินฟลูเอนเซอร์ให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1.00 
27. อินฟลูเอนเซอร์เผยแพร่ความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับการบริโภคอย่างยั่งยืนอย่างสม่ าเสมอ 1 1 1 1.00 
28. อินฟลูเอนเซอร์ส่งเสริมพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 1 1 1 1.00 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืน(Sustainable Fashion Purchase Decision) 
ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน(Attitude toward Sustainable Fashion) 
ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive)     
29. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นแนวทางที่ช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

1 1 1 1.00 

30. ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนมีคุณค่าคุ้มค่าต่อการเลือกซ้ือ 1 1 1 1.00 
31. การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเป็นการสนับสนุนการใช้ทรัพยากรอย่าง
คุ้มค่า 

1 1 1 1.00 
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ตารางท่ี 3.2 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (ต่อ) 

ด้านความรู้สึก (Affective)     
32. ข้าพเจ้ารู้สึกภูมิใจเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 1 1 1 1.00 
33. ข้าพเจ้ารู้สึกพึงพอใจเมื่อสนับสนุนแบรนด์ที่ด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน 1 1 1 1.00 
34. ข้าพเจ้ารู้สึกดีที่ได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน 

1 1 1 1.00 

การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)     
35. ข้าพเจ้าตระหนักถึงความส าคัญของปัญหาสิ่งแวดล้อมก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น 1 1 1 1.00 
36. ข้าพเจ้าตระหนักว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนสามารถช่วยลดผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมได้ 

1 1 1 1.00 

37. ข้าพเจ้าพิจารณาความจ าเป็นในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก่อนตัดสินใจ
ซ้ือ 

1 1 0 0.67 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
    

38. ข้าพเจ้าค้นหาข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนจากช่องทางต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจ
ซ้ือ 

1 1 1 1.00 

39. ข้าพเจ้าให้ความส าคัญกับข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมและกระบวนการผลิตของผลิตภัณฑ์ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 1.00 

40. ข้าพเจ้าน าข้อมูลจากสื่อออนไลน์หรืออินฟลูเอนเซอร์มาประกอบการตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1.00 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

    

41. ข้าพเจ้าเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนหลายแบรนด์ก่อนตัดสินใจซื้อ 1 1 0 0.67 
42. ข้าพเจ้าพิจารณาความน่าเชื่อถือของแบรนด์ก่อนตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1.00 
43. ข้าพเจ้าพิจารณาความคุ้มค่าระหว่างราคา คุณภาพ และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 1.00 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
    

44. ข้าพเจ้าตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเมื่อมีข้อมูลด้านความยั่งยืนที่ชัดเจน 1 1 1 1.00 
45. ข้าพเจ้ายินดีจ่ายในราคาที่สูงขึน้เพื่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 1 1 1 1.00 
46. ข้าพเจ้ามีความตั้งใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในอนาคต 1 1 1 1.00 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) 

    

47. ข้าพเจ้ามีแนวโน้มกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนซ้ า 1 1 1 1.00 
48. ข้าพเจ้าแนะน าผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนให้กับผู้อ่ืน 1 1 1 1.00 
49. ข้าพเจ้าสนับสนุนและติดตามแบรนด์ที่ด าเนินธุรกิจด้านแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง 1 1 1 1.00 
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5) การตรวจสอบความเที่ยงหรือความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามเป็น
กระบวนการที่ใช้พิจารณาว่าแบบสอบถามมีความแน่นอนเพียงใด กล่าวคือ ไม่ว่าจะน าแบบสอบถาม
ไปใช้วัดกี่ครั้ง ภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน ผลลัพธ์ที่ได้ควรมีความใกล้เคียงหรือเท่ากัน หากเป็นเช่นนั้นจึง
ถือได้ว่าแบบสอบถามนั้นมีความเชื่อมั่นในระดับที่น่าเชื่อถือ ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยตรวจสอบค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งเป็นวิธีการประเมินความเชื่อมั่นแบบความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency)  

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มเป้าหมายของการวิจัย เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้การ
ค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ซึ่ง Nunnally 
(1978) เสนอว่าค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่ายอมรับได้ ผลการวิเคราะห์พบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.961 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.962 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.943 และ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.978  

 

 α =
𝑛

𝑛−1
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∑ 𝑠𝑖
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𝑠𝑡
2 )   

โดยที่  
 α   = ค่าความเชื่อม่ัน (ครอนบาคอัลฟา)  
 𝑛   = จ านวนข้อค าถาม  
 ∑ 𝑠𝑖

2   = ผลรวมความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ  
 𝑠𝑡

2   = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
1) ผู้วิจัยด าเนินการขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จาก คณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยเกริก เพ่ือรับรองว่าการด าเนินการวิจัยและกระบวนการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเป็นไปตามหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ โดยโครงการวิจัยนี้ได้รับการรับรองจริยธรรม
การวิจัยในมนุษย์ เลขที่หนังสือรับรองโครงการวิจัย 020300/130 จากคณะกรรมการจริยธรรมการ
วิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยเกริก ผู้เข้าร่วมการวิจัยทุกคนได้รับเอกสารชี้แจงข้อมูลเกี่ยวกับการวิจัย ซึ่ง
ประกอบด้วยวัตถุประสงค์ ขั้นตอนการด าเนินการ ขอบเขตการใช้ข้อมูล ประโยชน์และความเสี่ยงที่
อาจเกิดขึ้น รวมทั้งสิทธิในการปฏิเสธหรือถอนตัวจากการวิจัยได้ทุกเมื่อโดยไม่มีผลกระทบใด ๆ ก่อน
แสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย (Informed Consent) ทั้งนี้ ข้อมูลของผู้เข้าร่วมการวิจัยจะถูกเก็บ
รักษาเป็นความลับ ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางวิชาการเท่านั้น และน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะภาพรวม
โดยไม่เปิดเผยข้อมูลที่สามารถระบุตัวตนของผู้เข้าร่วมการวิจัยได้ 
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2) ผู้วิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ซึ่งผ่านการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) กับ
กลุ่มตัวอย่างทดลอง (Try-Out) จ านวน 40 คน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) ซึ่งผลการตรวจสอบมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ
เพียงพอส าหรับการน าไปใช้จริง 

3) การเก็บข้อมูลด าเนินการในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Form (Online 
Survey) ระหว่างเดือน มิถุนายน -กรกฎาคม พ.ศ. 2569 โดยผู้วิจัยส่งลิงก์แบบสอบถามไปยังกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งประสานกับผู้
ประสานงานในแต่ละภูมิภาคเพ่ือให้การเก็บข้อมูลมีความครอบคลุมตามสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 6 
ภูมิภาค ได้แก่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคกลาง
และภาคตะวันออก เก็บกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน  หลังจากเก็บข้อมูลครบตามสัดส่วนที่
ก าหนดแล้ว ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกฉบับ ตรวจสอบค าตอบที่ขาดหาย
หรือไม่สมเหตุสมผล และคัดกรองเฉพาะแบบสอบถามที่ตอบครบถ้วนและมีความสอดคล้องกับเงื่อนไข
ของกลุ่มตัวอย่าง เข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ทางสถิติ 

4) ผู้วิจัยจัดเก็บข้อมูลทั้งหมดในรูปแบบไฟล์อิเล็กทรอนิกส์ โดยตั้งรหัสผ่านป้องกัน
การเข้าถึง เพ่ือรักษาความลับและสิทธิส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลทั้งหมดจะถูกใช้เพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางวิจัยเท่านั้น และจะไม่เปิดเผยต่อบุคคลภายนอกโดยไม่ได้รับอนุญาต 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้วิจัยมีขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้ 1) น าแบบทดสอบที่ผ่าน
การตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนแล้ว น ามาลงรหัสเลข (Code) ตามเกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละ
ส่วน 2) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้ว มาบันทึกลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือประมวลผล
ข้อมูลที่ได้จัดเก็บและค านวณหาค่าทางสถิติแล้วน าผลที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือตอบค าถามวิจัยและ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยน าเสนอผลในรูปแบบตารางประกอบความเรียงและน าผลการศึกษาที่
วิเคราะห์ได้มาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและเขียนข้อเสนอแนะ 

 
3. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือบรรยาย

ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา และการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) เพ่ือให้สามารถ น าไปใช้อ้างอิงกับข้อมูลประชากรได้ โดยสถิติที่ผู้วิจัยใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 

1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
เพ่ือบรรยายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequency) 

อัตราร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation SD) ค่า
ความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis)  

ค่าความเบ้และความโด่งใช้ส าหรับตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) 
ของแต่ละตัวแปรว่าข้อมูลที่ได้มามีการกระจายตัวเป็นเส้นโค้งปกติหรือไม่ ในการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง ข้อมูลควรมีค่าความเบ้ (SI) ไม่เกิน 3 ถ้ามากกว่านั้นถือว่าข้อมูลไม่สมมาตร และมีค่าความ 
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โด่ง (KI) ไม่เกิน 10 ถ้ามากกว่านั้นถือว่าข้อมูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (กัลยา วินิชย์บัญชา, 2564) 
โดยดัชนีความเบ้ (Skew Index SI) เป็นดังนี้  

  SI = 0 แสดงว่า ข้อมูลมีการแจกแจงแบบสมมาตร  
  SI > 0 แสดงว่า ข้อมูลเบ้ขวา / เก็บบวก (Positive Skewness) หมายถึง ข้อมูลที่มี

ค่าน้อยมีความถ่ีมากกว่าข้อมูลที่มีค่ามาก  
  SI < 0 แสดงว่า ข้อมูลเบ้ซ้าย / เก็บลบ (Negative Skewness) ข้อมูลที่มีค่ามากมี

ความถี่มากกว่าข้อมูลที่มีค่าน้อย  
ในขณะที่ดัชนีค่าความโด่ง (Kurtosis Index KI) เป็นดังนี้  

  KI = 0 แสดงว่า ข้อมูลแจกแจงมีความโด่งปกติ (Mesokurtic)  
  KI > 0 แสดงว่า ข้อมูลแจกแจงมีความโด่งสูงกว่าความโด่งปกติ / ข้อมูลมีการ

กระจายตัวน้อยกว่าการแจกแจงปกติ (Leptokurtic)  
  KI < 0 แสดงว่า ข้อมูลแจกแจงมีความโด่งต่ ากว่าความโด่งปกติ / ข้อมูลมีการ

กระจายตัวมากกว่าการแจกแจงปกติ (Platykurtic)  
2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Peason’s Correlation 

Coefficient) 
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรที่มีต่อกันว่าเป็นไปในทิศทางบวก 

(Positive Correlation) หรือลบ (Negative Correlation) ถ้าความสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปรเป็นบวก 
(+) หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ถ้าตัวแปรหนึ่งมีค่าเพ่ิมมากขึ้น อีกตัวหนึ่งจะมีค่า 
เพ่ือมากขึ้นด้วยเช่นกัน แต่ถ้าความสัมพันธ์เป็นลบ (-) หมายความว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน 
ข้าม ถ้าตัวแปรหนึ่งมีค่าเพ่ิมมากขึ้น อีกตัวแปรหนึ่งจะมีค่าน้อยลง และเพ่ือวิเคราะห์ว่าตัวแปรมีค่า
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับใดเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรอิสระที่อยู่ในแบบจ าลองมีความซ้ าซ้อนกันหรือไม่ 
ซึ่งถ้าความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรมีค่าสูง เรียกว่า Collinearity และความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัว
แปรขึ้น ไปมีค่าสูง เรียกว่า Multicollinearity โดยค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรไม่ควรมีค่า
มากกว่า 0.8 (Hair et al., 2010)    

3) การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้นด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด
บางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) มี 2 ขั้นตอน 

ขั้นตอนที่ 1 การประเมินคุณภาพแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน (Reflective 
Measurement Model) 

ส าหรับการวิเคราะห์แบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน กระบวนการประเมินคุณภาพ
จะมุ่งเน้นไปที่ความเชื่อม่ันและความตรง (Hair et al., 2019) โดยมเีกณฑ์มาตรฐานดังนี้ 

ความเชื่อมั่นของตัวบ่งชี้  ( Indicator Reliability) พิจารณาจากค่าค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) เกณฑ์มาตรฐานคือ  ≥ 0.708  หากอยู่ระหว่าง 0.40 ถึง 
0.70 ควรพิจารณาผลกระทบต่อค่าความเชื่อม่ันรวมก่อนลบทิ้ง แต่หากต่ ากว่า 0.40 ต้องตัดออกเสมอ 

ค ว า ม เ ชื่ อ มั่ น ภ า ย ใ น  ( Internal Consistency Reliability) พิ จ า ร ณ า ค่ า 

Cronbach’s Alpha (≥ 0.70) และ Composite Reliability (≥ 0.70) โดยปัจจุบันยอมรับว่าค่า  
เป็นตัวบ่งชี้ที่แม่นย าที่สุด   
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ความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ประเมินผ่านค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่
สกัดได้ (AVE) ซึ่งต้อง ≥ 0.50     

ความตรงเชิ งจ าแนก (Discriminant Validity) Heterotrait-Monotrait Ratio 
(HTMT) เป็นเกณฑ์หลัก โดยค่าไม่ควรเกิน 0.85 หรือ 0.90  

ความสอดคล้องภายใน ด้วยค่า rho_a (Rho_A)  ควรมีค่า ≥ 0.70 
 

ตารางท่ี 3.3 ดัชนีชี้วัดคุณภาพและความเที่ยงตรงของแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน (Reflective 
Measurement Model) 

การประเมิน เครื่องมือชี้วัด เกณฑ์การยอมรับ 
(Acceptance Criteria) 

Indicator Reliability Outer Loadings มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 
Internal Consistency Composite Reliability มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 
Convergent Validity Average Variance Extracted 

(AVE) 
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 

Discriminant Validity HTMT น้อยกว่า < 0.90 
Consistent Reliability rho_a  ≥ 0.70     

 
ขั้นตอนที่ 2  การวิเคราะห์และประเมินผลแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural 

Model Assessment) 
1) การประเมินปัญหาพหุสัมพันธ์ (Collinearity) ใช้ค่า VIF เกณฑ์การยอมรับ 

(Acceptable) ควรมีค่า น้อยกว่า 5.00 หากค่า VIF อยู่ในช่วง 3.00 ถึง 5.00 
2) สัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients) ใช้กระบวนการ Bootstrapping 

(5,000 ถึง 10,000 รอบ) เพ่ือหาค่า t-value และ p-value  
3) ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) เกณฑ์ทั่วไปคือ 0.75 (สูง), 0.50 (ปานกลาง), 

0.25 (ต่ า)  
4) ขนาดของอิทธิพล (f2) เกณฑ์ของ Cohen (1988) คือ 0.02, 0.15, และ 0.35   
5) ความเกี่ยวข้องในการท านาย (Q2) ค่าต้องมากกว่า 0   
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ตารางท่ี 3.4 การวิเคราะห์และประเมินผลแบบจ าลองโครงสร้าง 
 

การประเมิน เครื่องมือชี้วัด เกณฑ์การยอมรับ 
(Acceptance Criteria) 

Collinearity VIF < 5.0 (หรือ < 3.0) 
Path Significance p-value (from Bootstrapping) p < 0.05 

Explanatory Power R-squared (R2) (R2)> 0.10 (ขั้นต่ า)  
Effect Size f-squared (f2) 0.02 (เล็กน้อย), 0.15 (ปานกลาง), 

 0.35 (มาก) 
Predictive Relevance Q-squared (Q2) Q2 > 0 

 
การวิจัยระยะท่ี 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) 
การวิจัยระยะที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ยืนยันและอธิบายเชิงลึกผลการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุ (Causal Model) ที่ได้จากการวิจัย
ระยะที่ 1 รวมถึงเพ่ือท าความเข้าใจกลไกและปัจจัยเชิงบริบทที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่ งยืน การตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z 

การด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview 
Technique) โดยใช้รูปแบบการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview Guide) 
เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถถ่ายทอดประสบการณ์ มุมมอง และแรงจูงใจได้อย่างอิสระ ใน
ขณะเดียวกันยังคงมีกรอบแนวทางการสัมภาษณ์ที่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของการวิจัย ซึ่งช่วยให้
ผู้วิจัยสามารถเจาะลึกประเด็นส าคัญที่เกี่ยวข้องกับกลไกเชิงสาเหตุได้อย่างเป็นระบบและมีความ
ยืดหยุ่นในเชิงบริบททั้งนี้ การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball 
Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) ที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์การวิจัย 
และมีความรู้ ความเข้าใจ หรือประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับประเด็นที่ศึกษา การก าหนดจ านวนผู้ให้ข้อมูล
สอดคล้องกับแนวทางของ Yin (2018) ซึ่งเสนอหลักการการท าซ้ าเชิงตรรกะ (Replication Logic) 
และความอ่ิมตัวของข้อมูล (Data Saturation) ที่มุ่งให้การเก็บข้อมูลมีความลึกเพียงพอและครอบคลุม
มุมมองที่หลากหลาย โดยจ านวน 6 คนต่อกลุ่ม ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับการสร้างสมดุล
ระหว่าง ความลึกเชิงข้อมูล (Analytic Depth) และ ความครอบคลุมเชิงมุมมอง (Contextual 
Breadth) อันเป็นแนวทางที่ได้รับการยอมรับในงานวิจัยเชิงคุณภาพ และน าไปสู่การวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรม ATLAS.ti 
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ผู้ให้ข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลัก รวมทั้งสิ้น 8 คน โดยเกณฑ์การคัดเลือกแต่ละกลุ่มมีดังนี้ 
กลุ่มที่ 1 ผู้บริโภคผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z จ านวน 2 คน เป็นบุคคลที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 

1997–2012 มีประสบการณ์ในการติดตามอินฟลูเอนเซอร์หรือคอนเทนต์ออนไลน์บนแพลตฟอร์ม เช่น 
TikTok, Instagram, Facebook, YouTube และ X (Twitter)  และ เคยซื้อหรือมีแนวโน้มซื้อแบรนด์
แฟชั่นยั่งยืนผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ 

กลุ่มที่ 2 ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาดเชิงความยั่งยืน จ านวน 2 คน เป็นนักวิชาการ 
ผู้บริหาร หรือนักการตลาดมืออาชีพในสายงานการสื่อสารการตลาด มีประสบการณ์ในด้านการสื่อสาร
การตลาดเชิงความยั่งยืน อย่างน้อย 5 ปี และ มีส่วนร่วมในการออกแบบหรือด าเนินแผนสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 

กลุ่มที่ 3 อินฟลูเอนเซอร์ที่เน้นผลิตภัณฑ์ด้านสิ่งแวดล้อม จ านวน 2 คน มีบัญชีโซเชียลมีเดีย 
เช่น TikTok, Instagram, Facebook, YouTube และ X (Twitter) ที่มีผู้ติดตามตั้งแต่ 30,000 คนข้ึน
ไป มีประสบการณ์ในการท างานร่วมกับตราสินค้าหรือแคมเปญที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม และ ผลิตคอนเทนต์อย่างสม่ าเสมอและมีอัตราการมีส่วนร่วม (Engagement Rate) อยู่ใน
ระดับกลางขึ้นไป 

กลุ่มที่ 4 ผู้เชี่ยวชาญด้านแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน จ านวน 2 คน เป็นผู้ประกอบการ นักวิชาการ 
หรือผู้เชี่ยวชาญในองค์กรด้านสิ่งแวดล้อมและความยั่งยืน มีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการออกแบบ 
ผลิต หรือจ าหน่ายแบรนด์แฟชันยั่งยืน เช่น บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ รีไซเคิลได้ หรือผลิตภัณฑ์ที่ลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และ มีความรู้ด้านการสื่อสารตราสินค้าหรือการตลาดเพ่ือความยั่งยืน 
(Sustainable Integrated Marketing Communication) 

ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 4 กลุ่ม ครอบคลุมทั้ง มิติผู้บริโภค ผู้ปฏิบัติ ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งสอดคล้องกับ
หลักการของ Yin (2018) ที่แนะน าให้การวิจัยเชิงคุณภาพเลือกผู้ให้ข้อมูลจากหลายมุมมอง 
(Triangulation of Perspectives) เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อถือ ครอบคลุม และสามารถอธิบาย
กลไกเชิงสาเหตุของแบบจ าลองการวิจัยได้อย่างเป็นองค์รวม (Holistic View) 

2. การสร้างและพัฒนาแบบสัมภาษณ์ 
เพ่ือให้แนวค าถามสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (semi-structured interview guide) มีความ

เหมาะสม ชัดเจน และครอบคลุมประเด็นตามกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนาและตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือวิจัยตามล าดับขั้น ดังนี้ 

(1) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Expert Review) 
ผู้วิจัยได้น าแนวค าถามสัมภาษณ์เสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดและพฤติกรรม

ผู้บริโภค จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหา ความชัดเจนของถ้อยค า และความ
ครอบคลุมของประเด็นตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงถ้อยค า ล าดับค าถาม 
และโครงสร้างของการสัมภาษณ์ให้มีความเป็นธรรมชาติและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

(2) การทดสอบน าร่อง (Pilot Testing) 
ผู้วิจัยด าเนินการทดสอบน าร่องกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับผู้ให้ข้อมูลจริง 

จ านวน 5 คน เพ่ือประเมินความเข้าใจในค าถาม ความชัดเจนของถ้อยค า ความเหมาะสมของล าดับ
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ประเด็น และระยะเวลาในการสัมภาษณ์ โดยใช้เทคนิค cognitive interviewing ได้แก่ การซักถาม
เชิงลึก (probing) และการให้ผู้ให้ข้อมูลอธิบายความเข้าใจ (paraphrasing) จากนั้นปรับปรุงแนว
ค าถามให้มีความชัดเจน ลดความก ากวม และครอบคลุมประเด็นส าคัญ ก่อนจัดท าเป็นฉบับสมบูรณ์
ส าหรับการเก็บข้อมูลจริง 

(3) การก าหนดแนวปฏิบัติในการสัมภาษณ์ (Interview Protocol Development) 
เพ่ือให้การเก็บข้อมูลมีความเป็นระบบและสม่ าเสมอ ผู้วิจัยได้จัดท าคู่มือสัมภาษณ์ 

(Interview Protocol) ซึ่งก าหนดค าถามหลัก ค าถามย่อย แนวทางการซักถามเพ่ิมเติม ล าดับขั้นตอน
การสัมภาษณ์ และระยะเวลาในการสัมภาษณ์ (45–60 นาที) รวมถึงแนวปฏิบัติในการอธิบาย
วัตถุประสงค์ การขอความยินยอม และการรักษาความลับของข้อมูล 

(4) การจัดเตรียมระบบเอกสารและหลักฐาน (Documentation Preparation) 
ผู้วิจัยได้จัดเตรียมเอกสารประกอบการวิจัย ได้แก่ แบบบันทึกผลการสัมภาษณ์ บันทึก

ภาคสนาม แบบฟอร์มยินยอม และเอกสารแสดงประวัติการปรับปรุงเครื่องมือ (versioning) เพ่ือ
สนับสนุนความเป็นระบบของกระบวนการเก็บข้อมูล และเอ้ือต่อการตรวจสอบย้อนกลับในขั้นตอน
การวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ 
การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพมุ่งรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูล เพ่ืออธิบายและขยายผลการ

วิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการด าเนินงาน ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview Implementation) 
ผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกด้วยตนเอง โดยใช้แนวค าถามแบบกึ่งโครงสร้างที่ผ่าน

การพัฒนาแล้ว การสัมภาษณ์ด าเนินการทั้งแบบพบหน้า ( face-to-face) และแบบออนไลน์ผ่าน
โปรแกรม เช่น Zoom หรือ Google Meet ตามความสะดวกของผู้ให้ข้อมูลก่อนเริ่มการสัมภาษณ์ 
ผู้วิจัยอธิบายวัตถุประสงค์ของการวิจัย ขอบเขตการใช้ข้อมูล และการรักษาความลับ พร้อมขอความ
ยินยอมในการบันทึกเสียง โดยเปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถถอนตัวได้ทุกเมื่อ การสัมภาษณ์ใช้เวลา
เฉลี่ย 45–60 นาที และใช้ค าถามปลายเปิดเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ให้ข้อมูลแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ 

ขัน้ตอนที่ 2 การบันทึกและจัดการข้อมูล (Data Recording and Management) 
ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลด้วยเครื่องบันทึกเสียงร่วมกับการจดบันทึกภาคสนาม เพ่ือเก็บ

รายละเอียดเชิงบริบท หลังการสัมภาษณ์ ผู้ วิจัยถอดความค าพูดแบบค าต่อค า ( Verbatim 
Transcription) และส่งสรุปสาระส าคัญให้ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบความถูกต้องของการตีความ (Member 
Checking)ข้อมูลทั้งหมดถูกจัดเก็บในรูปแบบดิจิทัล โดยก าหนดรหัสแทนตัวผู้ให้ข้อมูล (coding ID) 
เพ่ือรักษาความลับ และจัดเก็บในระบบที่ปลอดภัย 

ขั้นตอนที่ 3 การตรวจสอบคุณภาพข้อมูล (Trustworthiness of Data) 
เพ่ือให้ข้อมูลเชิงคุณภาพมีความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยด าเนินการตามกรอบแนวคิดของ 

Lincoln & Guba (1985) ดังนี้ 
1) ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Credibility) ใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 

(Triangulation) โดยเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลายกลุ่ม และใช้การยืนยันข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูล 
(Member Checking)  

2) การน าไปใช้ในบริบทอ่ืน   (Transferability) จัดท าค าอธิบายบริบทอย่าง
ละเอียด (Thick Description) เพ่ือให้ผู้อ่านสามารถประเมินความเหมาะสมของการน าผลไปใช้  

3) คว ามสม่ า เ ส ม อข อง ก ร ะบว นก า ร   (Dependability)  จั ดท า บั น ทึ ก
กระบวนการวิจัยอย่างเป็นระบบ (Audit Trail) และใช้การตรวจสอบโดยผู้ร่วมวิจัย (Peer Debriefing)  
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4) ความเป็นกลางและตรวจสอบได้ (Confirmability) จัดเก็บหลักฐานข้อมูล
ทั้งหมด และจัดท าบันทึกสะท้อนคิดของผู้วิจัย (Reflexive Memo) เพ่ือลดอคติในการตีความข้อมูล  

ขั้นตอนที่ 4 การอ่ิมตัวของข้อมูลและการเตรียมวิเคราะห์ (Data Saturation and 
Preparation for Analysis) 

การสัมภาษณ์ด าเนินต่อเนื่องจนไม่พบประเด็นใหม่เพ่ิมเติม ซึ่งถือว่าเกิดความอ่ิมตัวของ
ข้อมูล (Data Saturation) และมีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างผู้ให้ข้อมูลแต่ละรายตามหลักการ
ตรรกะการท าซ้ า (Replication Logic) เพ่ือยืนยันความสอดคล้องของข้อค้นพบ หลังจากนั้น ผู้วิจัย
จัดเตรียมข้อมูลเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์เชิงธีม (Thematic Analysis) ตามแนวทางของ Braun & 
Clarke (2006) 

4. กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธีม (Thematic Analysis Process) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธีม (Thematic Analysis TA) ตามแนวทางของ Braun & Clarke 

(2006, 2021) ปัจจุบันได้รับการนิยามว่าเป็น การวิเคราะห์เชิงธีมเชิงสะท้อน (Reflexive Thematic 
Analysis) ซึ่งเป็นกระบวนการระบุและวิเคราะห์รูปแบบของความหมาย (Themes) ในชุดข้อมูลเชิง
คุณภาพอย่างเป็นระบบ โดยมขีั้นตอนหลัก 6 ระยะ และเกณฑ์การประเมินคุณภาพ ดังนี้ 

กระบวนการวิเคราะห์ 6 ระยะ (Six-phase Process) 
1) การท าความคุ้นเคยกับข้อมูล (Familiarizing Yourself with the Data) ผู้วิจัย

ต้องจุ่มตัวในข้อมูลด้วยการอ่านและอ่านซ้ าอย่างละเอียด การถอดเทปบันทึกเสียงด้วยตนเอง และการ
จดบันทึกข้อสังเกตเบื้องต้นเกี่ยวกับประเด็นที่น่าสนใจ  

2) การสร้างรหัสเริ่มต้น (Generating Initial Codes) เป็นการก าหนดป้ายก ากับ 
(Labels) ที่กระชับให้กับส่วนของข้อมูลที่มีความหมายและเกี่ยวข้องกับค าถามการวิจัย  โดยมักท า
มากกว่า 2 รอบเพ่ือให้ครอบคลุมข้อมูลทั้งหมด  

3) การสร้างธีมเริ่มต้น (Generating Initial Themes) น ารหัสที่สร้างไว้มาจัดกลุ่ม
เข้าด้วยกันตามรูปแบบความหมายที่มีจุดร่วมภายใต้แนวคิดหลัก (Central Organizing Concept) 
เพ่ือพัฒนาเป็นธีมผู้สมัคร (Candidate Themes)  

4) การตรวจสอบและทบทวนธีม  (Developing and Reviewing Themes) 
ตรวจสอบว่าธีมที่สร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับรหัสข้อมูล (Coded Extracts) และเข้ากับชุดข้อมูล
ทั้งหมดหรือไม ่ในขั้นตอนนี้ธีมอาจถูกยุบรวม แยกออกจากกัน หรือตัดออก  

5) กา รนิ ย ามแล ะตั้ ง ชื่ อ ธี ม  (Refining, Defining, and Naming Themes) 
วิเคราะห์แก่นแท้ (Essence) ของแต่ละธีม ก าหนดขอบเขตสิ่งที่ธีมนั้นครอบคลุมและไม่ครอบคลุม 
พร้อมตั้งชื่อธีมที่สื่อความหมายชัดเจนและน่าสนใจ  

6) การเขียนรายงาน (Writing Up) ร้อยเรียงบทวิเคราะห์เชิงตีความเข้ากับ
ข้อความอ้างอิงจากข้อมูล (Data Extracts) เพ่ือสร้างเรื่องราวที่น่าโน้มน้าวใจและสามารถตอบค าถาม
การวิจัยได้อย่างชัดเจน  

เกณฑ์การประเมินคุณภาพ (15-point Checklist) ตามแนวคิด Braun & Clarke 
(2006) 

รายการตรวจสอบ 15 ประการ (15-Point Checklist) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธีมที่
มีคุณภาพตามแนวทางของ Braun & Clarke แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มข้ันตอนหลัก ตามตาราง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.5 เกณฑ์การประเมินคุณภาพการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธีม (Thematic Analysis Quality 
Criteria) 

กลุ่ม ประเด็น รายละเอียด 
กลุ่มที่ 1ด้านการถอด
ความ (Transcription) 

1) การตรวจสอบความ
ถูกต้อง 

ข้อมูลต้องถูกถอดความในระดับที่ละเอียด
เหมาะสม และมีการตรวจสอบความถูกต้องโดย
เทียบกับไฟล์เสียงต้นฉบับ 

กลุ่มที่ 2 ด้านการให้รหัส 
(Coding) 

2) ความเท่าเทียม ข้อมูลทุกชิ้นในชุดข้อมูลต้องได้รับการพิจารณา
อย่างเท่าเทียมในการให้รหัส 

3) ความครอบคลุม ธีมต้องมาจากข้อมูลทั้งชุด ไม่ใช่เพียงตัวอย่าง
บางส่วน (ไม่เป็นแบบ Anecdotal) 

4) การรวบรวมข้อความ ข้อความ (Extracts) ที่เก่ียวข้องกับแต่ละธีมต้อง
ถูกรวบรวมและจัดหมวดหมู่อย่างเป็นระบบ 

5) การตรวจสอบข้าม ธีมต้องได้รับการตรวจสอบทั้งระหว่างกัน และ
ย้อนกลับไปยังข้อมูลดิบ 

6) ความสอดคล้องและ
ความแตกต่าง 

ธีมต้องมีความสอดคล้องภายใน และแตกต่าง
จากธีมอ่ืนอย่างชัดเจน 

กลุ่มที่ 3ด้านการวิเคราะห์ 
(Analysis) 

7) การตีความ การวิเคราะห์ต้องเป็นการตีความเชิงลึก ไม่ใช่เพียง
การสรุปหรือบรรยายข้อมูล 

8) ความสมเหตุสมผล ข้อค้นพบต้องมีข้อมูลสนับสนุนอย่างชัดเจน และ
สอดคล้องกับหลักฐาน 

9) การร้อยเรียงเรื่องราว บทวิเคราะห์ต้องมีโครงสร้างที่ดี และสามารถเล่า
เรื่องได้อย่างน่าเชื่อถือ 

10) ความสมดุลของเนื้อหา มีความสมดุลระหว่างการตีความของผู้วิจัย และ
ข้อมูลอ้างอิงจากผู้ให้ข้อมูล 

กลุ่มที่ 4ด้านภาพรวมและ
การเขียนรายงาน 
(Overall/Written 
Report) 

11) การจดัสรรเวลา ผู้วิจัยต้องใช้เวลาเพียงพอในทุกข้ันตอนของการ
วิเคราะห์ 

12) ความชัดเจนของ
แนวทาง 

แนวทางการวิเคราะห์ต้องอธิบายไว้อย่างชัดเจน
ในรายงาน 

13) ความสอดคล้องของ
กระบวนการ 

วิธีการที่ระบุไว้ต้องสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์
ที่น าเสนอ 

14) ความสอดคล้องทาง
ปรัชญา 

ภาษาและแนวคิดต้องสอดคล้องกับกรอบญาณ
วิทยาที่ใช้ 

15) บทบาทผู้วิจัย ผู้วิจัยต้องแสดงบทบาทเชิงรุกในการสร้างธีม ไม่ใช่
ปล่อยให้ธีม “เกิดขึ้นเอง” 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอน

เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยบท
นี้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง การประเมินคุณภาพแบบจ าลองการวัด การ
ประเมินแบบจ าลองโครงสร้าง และการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  

การวิเคราะห์ข้อมูลในบทนี้น าเสนอผลการวิเคราะห์จากข้อมูลเชิงปริมาณที่ ได้จาก
แบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling : PLS-SEM) เพ่ือประเมินความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค    เจเนอเรชัน Z 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นประเด็นส าคัญ ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง การตรวจสอบคุณภาพของแบบจ าลองการวัดด้วยค่าความเชื่อมั่น ความตรงเชิงลู่เข้า และ
ความตรงเชิงจ าแนก การประเมินแบบจ าลองโครงสร้างภายในด้วยค่า VIF, R² และ f² รวมถึงการ
ทดสอบสมมติฐานและเส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรในแบบจ าลอง โดยมีร ายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 N หมายถึง  จ านวนประชากร 
 n หมายถึง  กลุ่มตัวอย่าง 
 M             หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
 SD หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 CV หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์การกระจาย 
 Sig หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ การพยากรณ์ 
 t หมายถึง  ค่าสถิต ิt-value 
 VIF หมายถึง          องค์ประกอบการขยายความแปรปรวน 
 AVE  หมายถึง      ความเที่ยงตรงคอนเวอร์เจนต์ 
 Rho A (ρA)  หมายถึง ความน่าเชื่อถือภายใน 
 HTMT  หมายถึง  ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
 f2 หมายถึง  ขนาดอิทธิพล  
 DE  หมายถึง อิทธิพลทางตรง 
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 IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม  
 TE หมายถึง อิทธิพลรวม 
 SIM หมายถึง      ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
 SIM1 หมายถึง      การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม 
 SIM2 หมายถึง     การสื่อสารเชิงประสบการณ์ 
 SIM3 หมายถึง      การโฆษณาด้านความยั่งยืน 
 SIM4 หมายถึง     ความโปร่งใส่ทางดิจิทัล 
 GIM หมายถึง      การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
 GIM1 หมายถึง      ความน่าเชื่อถือ 
 GIM2 หมายถึง    ความเป็นตัวตนที่แท้จริง   
 GIM3 หมายถึง      การมุ่งเน้นความยั่งยืน 
 ASF หมายถึง      ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
 ASF1  หมายถึง      ด้านความรู้และความคิด 
 ASF2 หมายถึง      ด้านอารมณ์และความรู้สึก 
 SFP หมายถึง      การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
 SFP1 หมายถึง      การรับรู้ปัญหา 
 SFP2 หมายถึง     การค้นหาข้อมูล 
 SFP3 หมายถึง      การประเมินทางเลือก 
 SFP4 หมายถึง      การตัดสินใจซื้อ 
 SFP5 หมายถึง      พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล    

ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ตารางท่ี 4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์และเพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ 

ลักษณะประชากรศาสตร์/เพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เพศ    

 ชาย  98 24.5 
 หญิง 112 28.0 
 LGBTQ+/ อ่ืน ๆ 91 22.8 
 ไม่ระบุ 99 24.8 

รวม 400 100.00 
อายุ (ปี)   

 18–21 111 27.8 
 22–25  129 32.3 
 26–30 160 40.0 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์และเพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์/เพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

 ต่ ากว่าปริญญาตรี  100 25.0 
 ปริญญาตรี 285 71.3 
 สูงกว่าปริญญาตรี 15 3.8 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

 นักเรียน/นักศึกษา  145 36.3 
 พนักงานเอกชน 212 53.0 
 ราชการ 15 3.8 
 ธุรกิจส่วนตัว 10 2.5 
 อ่ืน ๆ 18 4.5 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล/เดือน   

 ต่ ากว่า 15,000 91 22.8 
 15,001–25,000 139 34.8 
 25,001–35,000 139 34.8 
 35,001–50,000 28 7.0 
 มากกว่า 50,001 3 0.6 

รวม 400 100.00 
ภูมิภาคที่อาศัย   
         กรุงเทพฯและปริมณฑล  162 40.5 

 กลาง 34 8.5 
 เหนือ 46 11.5 
 ตะวันออกเฉียงเหนือ 94 23.5 
 ใต ้ 44 11.0 
 ตะวันออก 20 5.0 

รวม 400 100.00 
แพลตฟอร์มที่ใช้ติดตามแฟชั่นยั่งยืน (เลือกได้มากกว่า 1)   

 TikTok  375 46.41 
 Instagram 358 44.31 
 Facebook 55 6.81 
 YouTube 15 1.86 
 Twitter (X) 5 0.62 

รวม 808 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์จ านวน 400 คน ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน ภูมิภาคที่อาศัย และ
แพลตฟอร์มที่ใช้ในการติดตามแฟชั่นยั่งยืน จ าแนกรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านเพศและช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง  
เมื่อพิจารณาข้อมูลด้านเพศ พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 112 คน 

คิดเป็นร้อยละ 28.0 2) รองลงมาคือกลุ่มท่ีไม่ระบุเพศ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 3) เพศชาย 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ 4) กลุ่ม LGBTQ+/อ่ืน ๆ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.8 ตามล าดับ 

นอกจากนี้ข้อมูลด้านอายุ พบว่าสอดคล้องกับโครงสร้างประชากรวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26–30 ปี มากที่สุดจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
รองลงมาคือช่วงอายุ 22–25 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 และ 3) ช่วงอายุ 18–21 ปี มี
สัดส่วนน้อยที่สุดคือ 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 ตามล าดับ 

2. ด้านระดับการศึกษาและการประกอบอาชีพ 
เมื่อพิจารณาข้อมูลด้านระดับการศึกษา พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.3 2) รองลงมาคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และ 3) ระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีสัดส่วนน้อยที่สุด จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาด้านการประกอบอาชีพ พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 2) รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 145 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 3) อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 4) รับราชการ จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และ 5) ประกอบธุรกิจส่วนตัวมีสัดส่วนน้อยที่สุด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.5 ตามล าดับ 

3. ด้านรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือนและภูมิภาคที่อาศัย 
เมื่อพิจารณาข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

รายได้อยู่ในช่วง 15,001–25,000 บาท และ 25,001–35,000 บาท จ านวนกลุ่มละ 139 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.8 เท่ากัน 2) รองลงมาคือรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 
3) ช่วงรายได้ 35,001–50,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และ 4) รายได้มากกว่า 
50,001 บาทข้ึนไปมีสัดส่วนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาด้านภูมิภาคที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 2) รองลงมาคือภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 3) ภาคเหนือ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.5 4) ภาคใต้ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 5) ภาคกลาง จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.5 และ 6) ภาคตะวันออกมีสัดส่วนน้อยที่สุด จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
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4. แพลตฟอร์มท่ีใช้ติดตามแฟชั่นยั่งยืน (ค าถามเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ด้านการรับสารผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสูง

ที่สุด จ านวน 375 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.41 รองลงมาคือ Instagram จ านวน 358 ครั้ง คิดเป็นร้อย
ละ 44.31 ขณะที ่Facebook มีจ านวน 55 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 6.81 และ YouTube จ านวน 15 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 1.86 ส่วน Twitter (X) มีการเลือกใช้น้อยที่สุด จ านวน 5 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 0.62  
ตามล าดับ  
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรหลักท้ัง 4 ตัวแปร ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง  ดังนี้  

1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน   
2) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม    
3) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน   
4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ภาพรวมตัวแปร ทั้ง 4  ได้แก่ 1.การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 2.การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 3.ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 4.การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

N = 400 

ตัวแปร 

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

𝒙̅ SD แปลความ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 3.60 1.027 เห็นด้วยมาก 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 3.54 1.129 เห็นด้วยมาก 

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 3.55 1.198 เห็นด้วยมาก 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 3.42 1.088 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.53 1.112 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.2 ในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรหลักทุกด้าน
รวมกันอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก โดยมีค่า(𝑥̅ 3.53, SD = 1.112) เมื่อพิจารณารายตัวแปรหลักแยก
ตามล าดับคะแนนเฉลี่ย พบว่า ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน (𝑥̅= 3.60, SD = 1.027) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ( 𝑥̅= 3.55, SD = 1.198) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก รองมา การตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ( 𝑥̅= 3.54, SD = 1.129) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และตัวแปรที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ( 𝑥̅= 3.42, SD = 1.088) ซึ่งอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก ตามล าดับ 
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องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน  (Sustainable 
Integrated Marketing Communication)   

 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
โดยมี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 2) การ
สื่อสารเชิงประสบการณ์  (Experiential Communication)  3) การโฆษณาด้านความยั่ งยืน 
(Sustainability Advertising)  4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 

N = 400 

องค์ประกอบ 

 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 

1. แบรนด์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับโครงการ
ช่วยเหลือสังคมและสิ่งแวดล้อม 

3.88 .685 เห็นด้วยมาก 

2. แบรนด์มีการแสดงข้อมูลหรือหลักฐานเกี่ยวกับกิจกรรม 
CSR อย่างชัดเจน ท าให้สามารถประเมินความน่าเชื่อถือได้ 

4.00 .866 เห็นด้วยมาก 

3. การสื่อสารแสดงให้เห็นถึงความมุ่งม่ันเพ่ือสังคมมากกว่า
หวังผลก าไร 

3.96 .859 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.95 0.809 เห็นด้วยมาก 

การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 

1. เนื้อหาที่น าเสนอสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตรักษ์โลก 3.39 1.022 เห็นด้วยมาก 

2. แบรนด์สร้างความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนรักษ์โลก 3.39 1.118 เห็นด้วยมาก 

3. เรื่องราว (Storytelling) ของแบรนด์สร้างความรู้สึก
ประทับใจแก่ผู้บริโภค  

3.46 1.110 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.41 1.085 เห็นด้วยปานกลาง 

การโฆษณาด้านความย่ังยืน (Sustainability Advertising) 

1. เนื้อหาโฆษณาให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติด้าน
สิ่งแวดล้อมของสินค้า 

3.21 1.028 เห็นด้วยปานกลาง 

2. โฆษณาท าให้ทราบว่าการซื้อสินค้านี้ช่วยลดขยะสิ่งทอได้ 3.26 1.096 เห็นด้วยปานกลาง 

3. เนื้อหาโฆษณากระตุ้นให้เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อไปสู่
ผลิตภัณฑ์ที่มีความยั่งยืน  

3.28 1.112 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.25 1.080 เห็นด้วยปานกลาง 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การสื่อสารการตลาดของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
โดยมี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 2) การ
สื่อสารเชิงประสบการณ์  (Experiential Communication)  3) การโฆษณาด้านความยั่ งยืน 
(Sustainability Advertising)  4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) (ต่อ) 

N = 400 

องค์ประกอบ 

 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 

1. แบรนด์มีการเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับที่มาของวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิตอย่างชัดเจนและโปร่งใส 

3.81 .935 เห็นด้วยมาก 

2. แบรนด์มีระบบตรวจสอบข้อมูลความยั่งยืน เช่น คิวอาร์โค้ด
เพ่ือการตรวจสอบย้อนกลับ 

3.76 .958 เห็นด้วยมาก 

3. แบรนด์มีการสื่อสารอย่างเปิดเผยและตรงไปตรงมาเมื่อเกิด
ประเด็นในออนไลน์ 

3.75 .969 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.77 0.954 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.60 1.027 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของตรา
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ จ านวน 4 องค์ประกอบ ประกอบด้วย การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR 
Communication), การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication), การโฆษณาด้าน
ความยั่งยืน (Sustainability Advertising) และความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) พบ
รายละเอียดดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม 
ในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.60 (SD = 1.027) เมื่อพิจารณาราย
องค์ประกอบแยกตามล าดับคะแนนเฉลี่ย พบว่า องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านการสื่อสาร
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) (𝑥̅= 3.95, SD = 0.809) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
รองลงมาคือ ด้านความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) (𝑥̅ = 3.77, SD = 0.954) อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก รองมาคือ ด้านการสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) (𝑥̅ 
= 3.41, SD = 1.085) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และองค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ด้านการ
โฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability Advertising) ( 𝑥̅= 3.25, SD = 1.080) ซึ่งอยู่ในระดับเห็น
ด้วยปานกลาง ตามล าดับ 
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2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) ในด้านการสื่อสารความ

รับผิดชอบต่อสังคม พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก (𝑥̅ = 3.95, SD = 0.809) เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ แบรนด์มีการแสดงข้อมูลหรือหลักฐานเกี่ยวกับกิจกรรม CSR 
อย่างชัดเจน ท าให้สามารถประเมินความน่าเชื่อถือได้ ( 𝑥̅= 4.00, SD = 0.866) รองลงมาคือ การ
สื่อสารแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นเพ่ือสังคมมากกว่าหวังผลก าไร ( 𝑥̅= 3.96, SD = 0.859) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ แบรนด์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับโครงการช่วยเหลือสังคม
และสิ่งแวดล้อม ( 𝑥̅= 3.88, SD = 0.685) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

2) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) ผลการวิเคราะห์ในด้าน
การสื่อสารเชิงประสบการณ์ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ( 𝑥̅= 3.41, SD = 1.085) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ เรื่องราว (Storytelling) ของแบรนด์สร้างความรู้สึก
ประทับใจแก่ผู้บริโภค (𝑥̅ = 3.46, SD = 1.110) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ขณะที่ข้ออ่ืน ๆ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากัน ได้แก่ เนื้อหาที่น าเสนอสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตรักษ์โลก (  𝑥̅= 3.39, SD = 
1.022) และแบรนด์สร้างความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนรักษ์โลก (𝑥̅ = 3.39, SD = 1.118) อยู่
ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 

3) การโฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability Advertising) ผลการวิเคราะห์ในด้านการ
โฆษณาด้านความยั่งยืน พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง (𝑥̅= 3.25, SD = 1.080) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ เนื้อหาโฆษณากระตุ้นให้เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อไปสู่
ผลิตภัณฑ์ที่มีความยั่งยืน (𝑥̅ = 3.28, SD = 1.112) รองลงมาคือ โฆษณาท าให้ทราบว่าการซื้อสินค้านี้
ช่วยลดขยะสิ่งทอได้ ( 𝑥̅= 3.26, SD = 1.096) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ เนื้อหาโฆษณาให้ข้อมูล
ที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านสิ่งแวดล้อมของสินค้า (𝑥̅ = 3.21, SD = 1.028) อยู่ในระดับเห็น
ด้วยปานกลาง 

4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) ผลการวิเคราะห์ในด้านความโปร่งใสทาง
ดิจิทัล พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ( 𝑥̅= 3.77, SD = 0.954) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ แบรนด์มีการเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับที่มาของวัตถุดิบและกระบวนการผลิต
อย่างชัดเจนและโปร่งใส ( 𝑥̅= 3.81, SD = 0.935) รองลงมาคือ แบรนด์มีระบบตรวจสอบข้อมูลความ
ยั่งยืน เช่น คิวอาร์โค้ดเพ่ือการตรวจสอบย้อนกลับ (𝑥̅ = 3.76, SD = 0.958) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ า
ที่สุดในด้านนี้คือ แบรนด์มีการสื่อสารอย่างเปิดเผยและตรงไปตรงมาเมื่อเกิดประเด็นในออนไลน์ ( 𝑥̅= 
3.75, SD = 0.969) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
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องค์ประกอบของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer 
Marketing) 

ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(Green Influencer Marketing) มี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  2) ความ
เป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) และ 3.การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) 

N = 400 

องค์ประกอบ 
 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
1. อินฟลูเอนเซอร์มีความซื่อสัตย์และเป็นกลางในการ
รีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน 

3.47 1.008 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผู้บริโภคไว้วางใจในค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์
เกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.52 1.097 เห็นด้วยมาก 

3. อินฟลูเอนเซอร์เปิดเผยอย่างชัดเจนเมื่อได้รับการ
สนับสนุนจากแบรนด์ 

3.57 1.130 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.52 1.079 เห็นด้วยมาก 
ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) 
1. อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนตัวตนจริง ไม่
ปรุงแต่งเกินจริง 

3.37 1.154 เห็นด้วยปานกลาง 

2. การรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมีความสอดคล้อง
กับไลฟ์สไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์ 

3.37 1.145 เห็นด้วยปานกลาง 

3. อินฟลูเอนเซอร์แสดงออกถึงความจริงใจในการใช้
ผลิตภัณฑ์ ไม่เน้นเพียงการโฆษณา 

3.36 1.189 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.37 1.163 เห็นด้วยปานกลาง 
การมุ่งเน้นความย่ังยืน (Sustainability Orientation)  
1.อินฟลูเอนเซอร์ให้ความส าคัญกับประเด็นสิ่งแวดล้อม
อย่างต่อเนื่องในเนื้อหา 

3.76 1.092 เห็นด้วยมาก 

2.เนื้อหาที่น าเสนอสะท้อนความตระหนักถึงผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมจากอุตสาหกรรมแฟชั่น 

3.71 1.124 เห็นด้วยมาก 

.อินฟลูเอนเซอร์ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน 

3.73 1.134 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.73 1.117 เห็นด้วยมาก 
ภาพรวม 3.54 1.129 เห็นด้วยมาก 
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จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) จ านวน 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วย ความ
น่าเชื่อถือ (Credibility), ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) และการมุ่งเน้นความยั่ งยืน 
(Sustainability Orientation) พบรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม 
ในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน

สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก (𝑥̅ =3.54 (SD = 1.129) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบแยก
ตามล าดับคะแนนเฉลี่ย พบว่า องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านการมุ่งเน้นความยั่งยืน 
(Sustainability Orientation) ( 𝑥̅= 3.73, SD = 1.117) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Credibility) (𝑥̅ = 3.52, SD = 1.079) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และองค์ประกอบที่
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ด้านความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) ( 𝑥̅= 3.37, SD = 1.163) ซึ่งอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยปานกลาง ตามล าดับ 

2. ผลการวิเคราะห์รายองค์ประกอบ 
1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ผลการวิเคราะห์ในด้านความน่าเชื่อถือ พบว่าภาพรวมอยู่ใน

ระดับ เห็นด้วยมาก (𝑥̅ = 3.52, SD = 1.079) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ อิน
ฟลูเอนเซอร์เปิดเผยอย่างชัดเจนเมื่อได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์ (𝑥̅ = 3.57, SD = 1.130) อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ผู้บริโภคไว้วางใจในค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์เกี่ยวกับการเลือก
ซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ( 𝑥̅= 3.52, SD = 1.097) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ อินฟลูเอนเซอร์มีความซื่อสัตย์และเป็นกลางในการรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ยั่งยืน ( 𝑥̅= 3.47, SD = 1.008) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 

2) ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) ผลการวิเคราะห์ในด้านความเป็นตัวตนที่แท้จริง 
พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง (𝑥̅ = 3.37, SD = 1.163) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดมีคะแนนเท่ากัน 2 ข้อ ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนตัวตนจริง 
ไม่ปรุงแต่งเกินจริง (𝑥̅ = 3.37, SD = 1.154) และการรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมีความสอดคล้อง
กับไลฟ์สไตล์ของอินฟลูเอนเซอร์ ( 𝑥̅= 3.37, SD = 1.145) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ อิน
ฟลูเอนเซอร์แสดงออกถึงความจริงใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ ไม่เน้นเพียงการโฆษณา (  𝑥̅= 3.36, SD = 
1.189) โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางทั้งหมด 

3) การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) ผลการวิเคราะห์ในด้านการมุ่งเน้น
ความยั่งยืน พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก (𝑥̅ = 3.73, SD = 1.117) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ อินฟลูเอนเซอร์ให้ความส าคัญกับประเด็นสิ่งแวดล้อมอย่างต่อเนื่องใน
เนื้อหา ( 𝑥̅= 3.76, SD = 1.092) รองลงมาคือ อินฟลูเอนเซอร์ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน ( 𝑥̅= 3.73, SD = 1.134) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ 
เนื้อหาที่น าเสนอสะท้อนความตระหนักถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากอุตสาหกรรมแฟชั่น (  𝑥̅= 
3.71, SD = 1.124) ซึ่งทกุข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยมากทั้งหมด 
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องค์ประกอบของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Attitude toward 
Sustainable Fashion) 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(Attitude toward Sustainable Fashion) มี 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความรู้และความคิด 
(Cognitive) ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective)  

N = 400 

องค์ประกอบ 

 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 

1. ผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อแฟชั่นยั่งยืนช่วยลดปัญหา
ขยะและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างจริงจัง 

3.50 1.131 เห็นด้วยปาน
กลาง 

2.. ผู้บริโภคเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มีความคุ้มค่าในระยะยาวเมื่อเทียบกับราคาที่จ่าย 

3.52 1.126 เห็นด้วยมาก 

3.. ผู้บริโภคเชื่อว่านวัตกรรมการผลิตแฟชั่นยั่งยืนมี
ส่วนช่วยรักษาสมดุลของระบบนิเวศ 

3.52 1.137 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.51 1.131 เห็นด้วยมาก 

ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) 

1.. ผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชอบและมีทัศนคติเชิงบวก
เมื่อเห็นผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 

3.49 1.197 เห็นด้วย 

ปานกลาง 

2. ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้สวมใส่ผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

3.62 1.290 เห็นด้วยมาก 

3. ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขที่ได้มีส่วนร่วมในการรักษา
สิ่งแวดล้อมผ่านการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

3.63 1.286 เห็นด้วยมาก 

รวม 3.58 1.260 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.55 1.198 เห็นด้วยมาก 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) จ านวน 2 องค์ประกอบ ประกอบด้วย ด้าน
ความรู้และความคิด (Cognitive) และด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) พบรายละเอียดดังนี้ 
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1. ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม 
ในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน

อยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ( 𝑥̅ =3.55, SD = 1.198) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบแยกตามล าดับ
คะแนนเฉลี่ย พบว่า องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) ( 𝑥̅= 
3.58, SD = 1.260) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และรองลงมาคือ ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) ( 
𝑥̅= 3.51, SD = 1.131) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

2. ผลการวิเคราะห์รายองค์ประกอบ 
1) ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 
ผลการวิเคราะห์ในด้านความรู้และความคิด พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก (  𝑥̅= 

3.51, SD = 1.131) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดมีคะแนนเท่ากัน 2 ข้อ ได้แก่ 
ผู้บริโภคเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคุ้มค่าในระยะยาวเมื่อเทียบกับราคาที่จ่าย ( 
𝑥̅= 3.52, SD = 1.126) และผู้บริโภคเชื่อว่านวัตกรรมการผลิตแฟชั่นยั่งยืนมีส่วนช่วยรักษาสมดุลของ
ระบบนิเวศ ( 𝑥̅= 3.52, SD = 1.137) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทั้งสองข้อ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ า
ที่สุดในด้านนี้คือ ผู้บริโภรับรู้ว่าการซื้อแฟชั่นยั่งยืนช่วยลดปัญหาขยะและผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้
อย่างจริงจัง ( 𝑥̅= 3.50, SD = 1.131) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 

2) ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) 
ผลการวิเคราะห์ในด้านอารมณ์และความรู้สึก พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ( 𝑥̅= 

3.58, SD = 1.260) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขที่ได้มี
ส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ( 𝑥̅= 3.63, SD = 1.286) อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้สวมใส่ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (𝑥̅ 
= 3.62, SD = 1.290) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกชื่นชอบและมีทัศนคติเชิงบวกเมื่อเห็นผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (  𝑥̅= 3.49, SD = 
1.197) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง 
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องค์ประกอบของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable 
Fashion Purchase Decision) 

 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติการรับรู้และความคิดเห็นต่อพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร มี 5 องค์ประกอบ รวมจ านวน 25 ข้อ ได้แก่ 1)การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินทางเลือก 
(Alternative Evaluation) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior)  

N = 400 

องค์ประกอบ 

 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

1. ผู้บริโภคตระหนักว่าปัญหาขยะแฟชั่นเป็นประเด็นสิ่งแวดล้อมที่
ต้องได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน 

4.07 .744 เห็นด้วยมาก 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตสิ่งแวดล้อมกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ 

3.94 .677 เห็นด้วยมาก 

3. ผู้บริโภคตระหนักว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนที่ช่วยลดการ
ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ 

4.02 .716 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.01 0.715 เห็นด้วยมาก 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

1. ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

3.27 1.026 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผู้บริโภคใช้รีววิจากอินฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือเป็นแหล่งข้อมูล
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.35 1.128 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ผู้บริโภคตรวจสอบนโยบายความยั่งยืนหรือแหล่งที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์  

3.26 1.084 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.29 1.081 เห็นด้วยปานกลาง 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทัศนคติการรับรู้และความคิดเห็นต่อพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร มี 5 องค์ประกอบ รวมจ านวน 25 ข้อ ได้แก่ 1)การรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 3) การประเมินทางเลือก 
(Alternative Evaluation) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) (ต่อ) 

N = 400 

องค์ประกอบ 

 

ผลการวิเคราะห์ 

𝒙̅ SD แปลความ 

การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

1. ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างแบรนด์
แฟชั่นยั่งยืนกับแบรนด์แฟชั่นทั่วไปก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.20 1.121 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผู้บริโภคพิจารณาความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์กับ
บุคลิกของตนเอง 

3.21 1.089 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ผู้บริโภคประเมินความเหมาะสมของราคาท่ีเพ่ิมข้ึนเมื่อเทียบกับคุณ
ค่าท่ีได้รับในด้านความยั่งยืนและการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

3.20 1.094 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.20 1.101 เห็นด้วยปานกลาง 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

1. ผู้บริโภคมีความตั้งใจอย่างชัดเจนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน
ในอนาคตอันใกล้ 

3.41 1.192 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากความเชื่อมั่นในข้อมูลด้านความยั่งยืน 3.32 1.096 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมากกว่า
ผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

3.23 1.060 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.32 1.119 เห็นด้วยปานกลาง 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 

1. ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน 3.30 1.149 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผู้บริโภคมีความตั้งใจน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่กระบวนการรีไซเคิลหรืออัป
ไซเคิลเมื่อเลิกใช้งาน 

3.28 1.126 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ผู้บริโภคมีความตั้งใจบอกต่อหรือรีวิวประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์
เพ่ือสนับสนุนแบรนด์ 

3.29 1.144 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.29 1.140 เห็นด้วยปานกลาง 

ภาพรวม 3.42 1.088 เห็นด้วยปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase Decision) ในบริบทของผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม จ านวน 5 องค์ประกอบ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition), การ
ค้นหาข้อมูล (Information Search), การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation), การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) พบรายละเอียด
ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ในภาพรวม 
ในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ

ยั่งยืนอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง โดยมี (𝑥̅=3.42,SD = 1.088) เมื่อพิจารณารายองค์ประกอบแยก
ตามล าดับคะแนนเฉลี่ย พบว่า องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) ( 𝑥̅= 4.01, SD = 0.715) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ( 𝑥̅= 3.32, SD = 1.119) อยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง รองมาคือ ด้านการ
ค้นหาข้อมูล (Information Search) ( 𝑥̅= 3.29, SD = 1.081) และ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) ( 𝑥̅= 3.29 , SD = 1.140) ซึ่งอยู่ ในระดับเห็นด้วยปานกลาง และ
องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ด้านการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) (𝑥̅ = 
3.20, SD = 1.101) ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง ตามล าดับ 

2. ผลการวิเคราะห์รายองค์ประกอบ 
1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผลการวิเคราะห์ในด้านการรับรู้ปัญหา พบว่า

ภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ( 𝑥̅= 4.01, SD = 0.715) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดคือ ผู้บริโภคตระหนักว่าปัญหาขยะแฟชั่นเป็นประเด็นสิ่งแวดล้อมที่ต้องได้รับการแก้ไขอย่าง
เร่งด่วน ( 𝑥̅= 4.07, SD = 0.744) รองลงมาคือ ผู้บริโภคตระหนักว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนที่
ช่วยลดการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ ( 𝑥̅= 4.02, SD = 0.716) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ 
ข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตสิ่งแวดล้อมกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ (  𝑥̅= 3.94, 
SD = 0.677) โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยมากทั้งหมด 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผลการวิเคราะห์ในด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า
ภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง ( 𝑥̅= 3.29, SD = 1.081) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภคใช้รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือเป็นแหล่งข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ (  
𝑥̅= 3.35, SD = 1.128) รองลงมาคือ ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ( 𝑥̅= 3.27, SD = 1.026) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ ผู้บริโภค
ตรวจสอบนโยบายความยั่งยืนหรือแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์ ( 𝑥̅= 3.26, SD = 
1.084) โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางทั้งหมด 

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผลการวิเคราะห์ในด้านการประเมิน
ทางเลือก พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง ( 𝑥̅= 3.20, SD = 1.101) เมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภคพิจารณาความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์
กับบุคลิกของตนเอง ( 𝑥̅= 3.21, SD = 1.089) ส่วนข้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ได้แก่ ผู้บริโภค
เปรียบเทียบคุณประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนกับแบรนด์แฟชั่นทั่วไปก่อน
ตัดสินใจซื้อ ( 𝑥̅= 3.20, SD = 1.121) และผู้บริโภคประเมินความเหมาะสมของราคาที่เพ่ิมขึ้นเมื่อ
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เทียบกับคุณค่าที่ได้รับในด้านความยั่งยืนและการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (  𝑥̅= 3.20, SD = 1.094) 
โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางทั้งหมด 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผลการวิเคราะห์ในด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า
ภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง ( 𝑥̅= 3.32, SD = 1.119) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภคมีความตั้งใจอย่างชัดเจนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนในอนาคต
อันใกล้ ( 𝑥̅= 3.41, SD = 1.192) รองลงมาคือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากความเชื่อมั่นใน
ข้อมูลด้านความยั่งยืน ( 𝑥̅= 3.32, SD = 1.096) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ ผู้บริโภคมี
ความมั่นใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป (  𝑥̅= 3.23, SD = 1.060) 
โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางทั้งหมด 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ผลการวิเคราะห์ในด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยปานกลาง ( 𝑥̅= 3.29, SD = 1.140) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน (𝑥̅ = 
3.30, SD = 1.149) รองลงมาคือ ผู้บริโภคมีความตั้งใจบอกต่อหรือรีวิวประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์
เพ่ือสนับสนุนแบรนด์ ( 𝑥̅= 3.29, SD = 1.144) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดในด้านนี้คือ ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่กระบวนการรีไซเคิลหรืออัปไซเคิลเมื่อเลิกใช้งาน (𝑥̅ = 3.28, SD = 
1.126) โดยทุกข้ออยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลางทั้งหมด 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ Normality และ Correlation  

ตารางท่ี 4.7 การวิเคราะห์ Normality และ Correlation 
Correlation Matrix 

  SIM1 SIM2 SIM3 SIM4 GIM1 GIM2 GIM3 ASF1 ASF2 SFP1 SFP2 SFP3 SFP4 SFP5 

SIM1 —                           

SIM2 0.451 —                         

SIM3 0.424 0.745 —                       

SIM4 0.582 0.555 0.536 —                     

GIM1 0.631 0.678 0.627 0.647 —                   

GIM2 0.543 0.686 0.655 0.644 0.829 —                 

GIM3 0.545 0.535 0.463 0.551 0.758 0.711 —               

ASF1 0.405 0.660 0.637 0.431 0.687 0.637 0.609 —             

ASF2 0.383 0.691 0.663 0.456 0.669 0.675 0.608 0.825 —           

SFP1 0.558 0.532 0.568 0.537 0.592 0.588 0.506 0.524 0.516 —         

SFP2 0.424 0.672 0.724 0.466 0.619 0.651 0.495 0.589 0.609 0.617 —       

SFP3 0.399 0.704 0.748 0.453 0.627 0.681 0.510 0.643 0.699 0.590 0.818 —     

SFP4 0.390 0.698 0.735 0.412 0.627 0.674 0.484 0.664 0.696 0.660 0.840 0.855 —   

SFP5 0.408 0.757 0.772 0.473 0.657 0.687 0.528 0.685 0.735 0.600 0.822 0.904 0.881 — 

Skewness -0.525 -0.391 -0.133 -0.329 -0.693 -0.264 -0.808 -1.06 -0.717 -0.782 -0.198 -0.356 -0.519 -0.411 

Kurtosis -0.481 -0.762 -1.23 -1.00 -0.174 -0.829 -0.0638 0.711 -0.325 1.39 -0.848 -0.577 -0.420 -0.499 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) พร้อมด้วย
ค่าสถิติบรรยายพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตัวชี้วัด
จ านวน 14 ตัวแปร (SIM1 ถึง SFP5) ก่อนน าไปทดสอบในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) มีดังนี้ 

ในขั้นต้นของการพิจารณาคุณสมบัติของข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีลักษณะการ
แจกแจงที่ใกล้เคียงกับการแจกแจงแบบปกติ (Approximate Normal Distribution) ซึ่งถือเป็น
คุณสมบัติขั้นพ้ืนฐานที่เอ้ือต่อการวิเคราะห์สถิติขั้นสูง โดยเมื่อพิจารณาจากค่าความเบ้ (Skewness) 
ของตัวชี้วัดทั้งหมด พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง -1.06 ถึง -0.133 ซึ่งสอดคล้องตามเกณฑ์มาตรฐานสากลที่
ไม่เกินเกณฑ์ ± 3.0 ในขณะที่ค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าอยู่ระหว่าง -1.23 ถึง 1.39 ซึ่งไม่เกินเกณฑ์
มาตรฐานที่ ±10.0 หรือในเกณฑ์ที่เข้มงวดคือ ± 2.0 ลักษณะดังกล่าวบ่งชี้ว่า ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา
นั้นไม่มีปัญหาความเบ้รุนแรงหรือมีความโด่งที่ผิดปกติ จึงมีความพร้อมที่จะน าวิเคราะห์แบบจ าลอง
สถิติขั้นสูงต่อไป 

เมื่อพิจารณาในส่วนของโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรชี้วัด (Correlation Analysis) 
โดยจ าแนกตามกลุ่มของตัวแปรแฝง พบว่าตัวชี้วัดภายในกลุ่มตัวแปรแฝงเดียวกันมีระดับความสัมพันธ์
ที่สอดคล้องภายในเป็นอย่างดี เริ่มจากกลุ่มตัวแปรแฝง SIM (SIM1 - SIM4) ที่มีค่าสหสัมพันธ์ภายใน
กลุ่มอยู่ในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง โดยคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุดคือ SIM2 กับ SIM3 (r = 
0.745) ส าหรับกลุ่มตัวแปรแฝง GIM (GIM1 - GIM3) และกลุ่มตัวแปรแฝง ASF (ASF1 - ASF2) นั้น 
ปรากฏโครงสร้างความสอดคล้องภายในที่เด่นชัดและแข็งแกร่งอย่างมาก โดยในกลุ่ม GIM มีคู่ของ 
GIM1 กับ GIM2 ที่มีความสัมพันธ์สูงที่สุดเท่ากับ 0.829 ในขณะที่ตัวชี้วัด ASF1 และ ASF2 มี
ความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงถึง 0.825 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าตัวชี้วัดเหล่านี้มีความเป็นหนึ่งเดียวกันในการ
ร่วมกันอธิบายตัวแปรแฝงที่เป็นต้นสังกัด 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณากลุ่มตัวแปรแฝง SFP (SFP1 - SFP5) กลับพบประเด็นส าคัญที่
ผู้วิจัยควรเฝ้าระวัง เนื่องจากโครงสร้างความสัมพันธ์ภายในกลุ่มมีค่าสถิติที่สูงมากเป็นพิเศษ โดยเฉพาะ
คู่ของ SFP3 กับ SFP5 ที่มีค่าสหสัมพันธ์สูงถึง 0.904 รวมถึงคู่ของ SFP4 กับ SFP5 (r = 0.881) และ 
SFP3 กับ SFP4 (r = 0.855) แม้ว่าในทางหนึ่งจะแสดงถึงความตระหนักรู้ร่วมกันในตัวแปรแฝง SFP 
แต่ในทางสถิติการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดที่ทะลุเกณฑ์ 
0.85 ถึง 0.90 นั้น มักเป็นสัญญาณเตือน ถึงการเกิดปัญหาความซ้ าซ้อนของข้อมูล หรือภาวะพหุ
สัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) ซึ่งอาจส่งผลให้ตัวชี้วัดดังกล่าวไม่ได้แยกขาดจากกันอย่าง
แท้จริง นอกจากนี้ยังพบว่าตัวชี้วัดบางตัวข้ามกลุ่ม เช่น SIM2 และ SIM3 เริ่มมีค่าความสัมพันธ์ข้ามไป
หา SFP5 ในระดับที่ค่อนข้างสูง (r = 0.757 และ r = 0.772 ) ซึ่งอาจจะเข้าไปรบกวนความเที่ยงตรง
เชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ของแบบจ าลองในภาพรวมได้ แนวทางแก้ไขเมื่อวิเคราะห์ PLS 
SEM จ าเป็นจะต้องตัดตัวแปรสังเกตุได้ออกไป 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเชิงความย่ังยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่น
เพื่อความยั่งยืน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

การวิเคราะห์ม ี2 ขั้นตอนคือ  
ขั้นตอนที่ 1 คือ การประเมินแบบจ าลองการวัด (Assessment of the Measurement 

Model) ซึ่งเป็นการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัดในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความ
เที่ยงตรง (Validity) สามารถวัดตัวแปรแฝงที่ต้องการศึกษาได้อย่างถูกต้องและแม่นย า  

ขั้นตอนที่ 2 คือ การประเมินแบบจ าลองโครงสร้าง (Assessment of the Structural 
Model) ซึ่งเป็นการทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ พร้อมทั้งประเมิน
ความสามารถในการพยากรณ์ของแบบจ าลอง  

ขั้นตอนที่ 1 ผลการประเมินแบบจ าลองการวัด (Assessment of the Measurement 
Model) 

1.1 ผลการประเมินแบบจ าลองการวัด (Outer Model) 
ผู้วิจัยได้ประเมิน Outer Model เพ่ือตรวจสอบว่าข้อค าถามและตัวแปรแฝงมีคุณภาพ

เหมาะสมตามเกณฑ์ของ PLS-SEM ก่อนน าไปวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้าง โดยมีเกณฑ์การ
พิจารณาดัง 

ตารางท่ี 4.8 เกณฑ์การประเมิน Outer Model ใน PLS-SEM 

ค่าที่ใช้พิจารณา เกณฑ์การอ่านค่า ความหมาย 
Outer Loading มากกว่า 0.70 ข้อค าถามวัดตัวแปรแฝงได้ดี 

Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 ตัวแปรมีความเชื่อมั่นภายใน 
rho_A มากกว่า 0.70 ตัวแปรแฝงมีความเชื่อมั่น 

Composite Reliability หรือ CR มากกว่า 0.70 ข้อค าถามมีความสอดคล้องกันดี 
AVE มากกว่า 0.50 ตัวแปรมีความตรงเชิงบรรจบ 

HTMT ต่ ากว่า 0.85 หรือไม่เกิน 0.90 ตัวแปรแต่ละตัวแยกจากกันชัดเจน 
 

การทดสอบน้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) ความน่าเชื่อถือ (Cronbach's Alpha) 
ค่าความน่าเชื่อถือแบบผสม (Composite Reliability: rho_a ) และความเที่ยงตรงเชิงลู่ เข้า 
(Convergent Validity) มีรายละเอียดดังนี้ 

ความเชื่อมั่นของตัวชี้วัด ( Indicator Reliability) ประเมินจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Outer Loadings) ซึ่งบ่งชี้ถึงสัดส่วนความแปรปรวนของตัวชี้วัดที่สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรแฝง 
ตามเกณฑ์ที่ยอมรับกันโดยทั่วไป ค่า Outer Loading ควรมีค่ามากกว่า .708 เมื่อพิจารณาตัวแปรแฝง
ทั้งหมด 4 ตัว พบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวชี้วัดที่คงเหลืออยู่ในแบบจ าลองสุดท้ายมีค่าอยู่
ในช่วง .753 ถึง .957 ซึ่งผ่านเกณฑ์มาตรฐานทุกตัว 

ความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) เป็นการประเมินความ
สอดคล้องเชิงโครงสร้างของตัวชี้วัดทั้งหมดในตัวแปรแฝงหนึ่ง ๆ โดยพิจารณาจากค่า Cronbach's 
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Alpha ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง .825 ถึง .939 และค่าความน่าเชื่อถือแบบผสม (Composite Reliability: 
rho_a)  มีค่าอยู่ในช่วง .869 ถึง .940 ซึ่งทุกค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนดไว้คือ .70 จึงเป็นไปตาม
เกณฑ์มาตรฐานอย่างสมบูรณ์ 

ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) เป็นการประเมินว่าชุดของตัวชี้วัดที่ใช้วัดตัว
แปรแฝงหนึ่ง ๆ มีความสัมพันธ์และลู่เข้าสู่โครงสร้างเดียวกันในระดับสูงจริงหรือไม่ ซึ่งพิจารณาจากค่า
การสกัดความแปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) จากผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า 
AVE ของทุกตัวแปรแฝงมีค่าอยู่ในช่วง .741 ถึง .912 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้คือมากกว่า .50 
จึงถือว่าเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 

ตารางที ่4.9 การประเมินแบบจ าลองการวัด (Outer Model) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปร 
บ่งชี้ 

Outer 
Loading 

Composite 
Reliability 

rho_a 

Cronbach's 
alpha 

AVE 

SIM SIM2 0.912  0.905  0.904 0.912 
 SIM3 0.908     
 SIM4 0.753     

GIM GIM1 0.942  0.911 0.908 0.844  
 GIM2 0.924     
 GIM3 0.889     

ASF ASF1 0.953  0.940  0.939 0.892 
 ASF2 0.957     

SFP SFP2 0.936  0.869 0.825 0.741  
 SFP3 0.945    
 SFP4 0.952    

หมายเหตุ  เกณฑ์ที่ยอมรับ  Outer Loading > .708; Cronbach's Alpha, rho_A, Composite 
Reliability > .70; AVE > .50    

 
รายละเอียดของแต่ละตัวแปรแฝงอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 
1. ตัวแปรแฝง SIM (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน) วัดโดยตัวชี้วัด

จ านวน 3 ตัว ได้แก่ SIM2 (การสื่อสารเชิงประสบการณ์) SIM3 (การโฆษณาด้านความยั่งยืน) และ 
SIM4 (ความโปร่งใสทางดิจิทัล) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) อยู่ระหว่าง 0.753–
0.912 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าที่ Hair et al. (2022) ก าหนดไว้ที่ 0.70 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดทั้งสาม
สามารถสะท้อนตัวแปรแฝงได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ ตัวชี้วัด SIM1 (การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม) ได้
ถูกตัดออกจากแบบจ าลองการวัดในขั้นตอนการประเมินแบบจ าลอง เพ่ือให้แบบจ าลองมีคุณภาพและ
มีความเหมาะสมตามเกณฑ์ของ PLS-SEM 
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2. ตัวแปรแฝง GIM (การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม) วัดโดยตัวชี้วัดจ านวน 3 
ตัว ได้แก่ GIM1 ถึง GIM3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) อยู่ในช่วง .884 ถึง .936 ซึ่ง
เป็นระดับที่สูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ าอย่างชัดเจน โดยมีค่า Composite Reliability (rho_a) เท่ากับ .911 
ค่า Cronbach's Alpha เท่ากับ .908 และค่า AVE เท่ากับ .844 ตามล าดับ 

3.ตัวแปรแฝง ASF (ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน) ซึ่งวัดโดยตัวชี้วัดจ านวน 2 
ตัว ได้แก่ ASF1 และ ASF2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) เท่ากับ .945 และ .952 
ตามล าดับ ซึ่งเกือบทั้งหมดเข้าใกล้ 1.0 แสดงถึงความชัดเจนในเชิงโครงสร้างที่โดดเด่น โดยมีค่า 
Composite Reliability (rho_a) เท่ากับ .940 ค่า Cronbach's Alpha เท่ากับ .939 และค่า AVE 
เท่ากับ .892 ตามล าดับ 

4.ตัวแปรแฝง SFP (การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน) ซึ่งวัดโดยตัวชี้วัดจ านวน 
3 ตัว ได้แก่ SFP2 ถึง SFP4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) อยู่ในช่วง .936 ถึง .952 
ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Composite Reliability (rho_a) เท่ากับ .869 ค่า 
Cronbach's Alpha เท่ากับ .825 และค่า AVE เท่ากับ .741 ตามล าดับ อนึ่ง ในส่วนของตัวชี้วัด SFP1 
การรับรู้ปัญหาและ SFP5 พฤติกรรมหลังการซื้อ ได้ถูกคัดออกจากการวิเคราะห์ในขั้นตอนการ
ปรับปรุงแบบจ าลองเนื่องจากไม่ผ่านเกณฑ์การทดสอบทางสถิติ เพ่ือรักษาคุณภาพความตรงเชิง
โครงสร้างภาพรวมของแบบจ าลองการวัด 

1.2 ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก Fornell – Larcher 
หลังจากประเมิน Outer Model แล้ว ผู้วิจัยได้ประเมินแบบจ าลองโครงสร้าง เพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรตามสมมติฐานการวิจัย โดยพิจารณาจากค่า VIF, Path 
Coefficient, t-value, p-value, R², f² และ Q² รายละเอียดเกณฑ์การประเมินดังแสดงในตารางที่ 
4.10 

ตารางท่ี 4.10 เกณฑ์การประเมินแบบจ าลองโครงสร้างในการวิเคราะห์ PLS-SEM 

ค่าที่ใช้พิจารณา เกณฑ์การอ่านค่า ความหมาย 
VIF ควรต่ ากว่า 5.00 หรือถ้า

เข้มงวดควรต่ ากว่า 3.30 
ใช้ตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ซ้ าซ้อนระหว่างตัวแปรอิสระ 

Path Coefficient พิจารณาค่าเป็นบวกหรือลบ แสดงทิศทางและขนาดอิทธิพลของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
t-value มากกว่า 1.96 ความสัมพันธ์มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
p-value น้อยกว่า .05 สมมติฐานได้รับการสนับสนุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
R² 0.25 = ต่ า, 0.50 = ปาน

กลาง, 0.75 = สูง 
แสดงความสามารถของตัวแปรอิสระในการอธิบายตัวแปรตาม 

Adjusted R² ใช้พิจารณาร่วมกับ R² แสดงความสามารถในการอธิบายตัวแปรตามหลังปรับจ านวนตัว
แปรอิสระ 

f² 0.02 = เล็ก, 0.15 = ปาน
กลาง, 0.35 = ใหญ ่

แสดงขนาดอิทธิพลของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 

Q² มากกว่า 0 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสามารถในการพยากรณ์ตัวแปรตาม 
SRMR ต่ ากว่า 0.08 แสดงว่าแบบจ าลองมีความสอดคล้องในระดับที่ยอมรับได้ ใช้

เป็นค่าประกอบใน PLS-SEM 
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ตารางท่ี 4.11 ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก Fornell – Larcher 

ตัวแปร ASF GIM SFP SIM 
ASF 0.955 - - - 
GIM 0.739 0.919 - - 
SFP 0.722 0.690 0.944 - 
SIM 0.732 0.763 0.788 0.861 

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกตามเกณฑ์ Fornell–Larcker 

พบว่า ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (√AVE) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว ซึ่งอยู่บน
แนวทแยง มีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ โดยค่า √AVE อยู่ระหว่าง 0.861–0.955 
ขณะที่ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.690–0.788 จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงในแบบจ าลอง
มีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและสามารถจ าแนกออกจากกันได้อย่างเหมาะสมตามเกณฑ์ Fornell–
Larcker. 

1.3 การวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกตามเกณฑ์อัตราส่วนลักษณะเกณฑ์ต่างคุณลักษณะ
ต่างวิธี (Heterotrait-Monotrait Ratio: HTMT) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกด้วยค่า HTMT เป็นการตรวจสอบว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวใน
แบบจ าลองมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนหรือไม่ โดยพิจารณาจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
หากค่า HTMT อยู่ในเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่ได้วัดสิ่งเดียวกันมากเกินไป และ
สามารถจ าแนกออกจากกันได้อย่างเหมาะสม 

 
ตารางท่ี 4.12 เกณฑ์การพิจารณาความตรงเชิงจ าแนกด้วยค่า HTMT 

ค่าที่ใช้พิจารณา เกณฑ์การอ่านค่า ความหมาย 
HTMT < 0.85 ผ่านเกณฑ์แบบเข้มงวด ตัวแปรแฝงมีความแตกต่างกันชัดเจน 
HTMT < 0.90 ผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ตัวแปรแฝงยังมีความตรงเชิงจ าแนก 
HTMT ≥ 0.90 ไม่ผ่านเกณฑ์ ตัวแปรแฝงอาจมีความใกล้เคียงกันมากเกินไป หรือ

อาจวัดแนวคิดเดียวกัน 
 
โดยทั่วไป ค่า HTMT ควรมีค่าน้อยกว่า 0.85 หรือในบางกรณีสามารถยอมรับได้ไม่เกิน 0.90 

หากค่า HTMT ต่ ากว่าเกณฑ์ดังกล่าว แสดงว่าตัวแปรแฝงมีความตรงเชิงจ าแนกอยู่ในระดับที่ยอมรับ
ได้ รายละเอียดผลการวิเคราะห์ดังแสดงในตารางที่ 4.13 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนกด้วยเกณฑ์ HTMT  

ตัวแปร ASF GIM SFP SIM 
ASF - - - - 
GIM 0.814 - - - 
SFP 0.782 0.744 - - 
SIM 0.830 0.890 0.871 - 

 
จากตารางที่ 4.13 การพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลความตรงเชิงจ าแนกด้วยเกณฑ์ HTMT  

แปลผลได้ว่า สัมประสิทธิ์อัตราส่วน HTMT ของคู่ตัวแปรแฝงทั้งหมดในแบบจ าลองวิจัยครั้งนี้ผ่าน
เกณฑ์มาตรฐานสูงสุด โดยเมื่อพิจารณาตามเกณฑ์การวัดที่เข้มงวดที่สุด (Strict Criterion) ที่
ก าหนดให้ค่าสถิติต้องต่ ากว่า 0.85 พบว่า มีคู่ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงจ านวนมากที่ผ่านเกณฑ์
ดังกล่าวอย่างเด่นชัด ได้แก่ คู่ระหว่างตัวแปรแฝงด้านการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(GIM) กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) มีค่าเท่ากับ 0.814 คู่ระหว่างตัวแปรแฝง
ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP) กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน (ASF) มีค่าเท่ากับ 0.782 คู่ระหว่างตัวแปรแฝงด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน (SFP) กับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) มีค่าเท่ากับ 0.744 และคู่ระหว่าง
ตัวแปรแฝงด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (ASF) มีค่าเท่ากับ 0.830 ตามล าดับ 

ในขณะเดียวกัน เมื่อพิจารณาคู่ตัวแปรแฝงที่มีความเกี่ยวเนื่องกันในเชิงพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อมิติความยั่งยืน ได้แก่ คู่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงด้านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) กับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(GIM) ซึ่งมีค่า HTMT เท่ากับ 0.890 และคู่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (SFP) ซึ่งมีค่า 
HTMT เท่ากับ 0.871 นั้น จะเห็นได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ทั้งสองคู่มีค่าเกินเกณฑ์ 0.85 ไปเล็กน้อย แต่
ยังคงมีค่าต่ ากว่า 0.90 ซึ่งเป็นเกณฑ์ผ่อนปรน  
 

ขั้นตอนที่ 2 การประเมินแบบจ าลองโครงสร้าง (Assessment of the Structural 
Model) 

หลังจากท่ีได้ยืนยันแบบจ าลองการวัดแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการประเมินแบบจ าลองโครงสร้าง 
(Inner Model) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย การประเมินในส่วนนี้มุ่งเน้นไปที่การตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงต่างๆ ตามที่ก าหนดไว้ในกรอบแนวคิดการวิจัย รวมถึงการ
ประเมินความสามารถในการพยากรณ์และความส าคัญเชิงปฏิบัติของแบบจ าลองโดยรวม กระบวนการ
ประเมินประกอบด้วยการตรวจสอบปัญหาสภาวะร่วมเชิงเส้นตรง การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจ (R2) และขนาดอิทธิพล (f2) และการทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางผ่าน
กระบวนการ Bootstrapping 
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2.1 การประเมินปัญหาสภาวะร่วมเชิงเส้นตรงของแบบจ าลองโครงสร้างภายใน (Inner 
Model Collinearity Assessment) 

การวิเคราะห์ปัญหาสภาวะร่วมเชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรแฝงอิสระ ( Inner Model 
Collinearity) เพ่ือยืนยันว่ากลุ่มของตัวแปรแฝงต้นที่ท าหน้าที่ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามในแต่ละ
สมการโครงสร้าง ไม่เกิดความสัมพันธ์ร่วมกันเองสูงเกินไปจนส่งผลให้การประมาณค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficients) เกิดความบิดเบือน ค่า VIF ของกลุ่มตัวแปรแฝงในแบบจ าลองโครงสร้าง
ควรมค่าน้อยกว่า 3.00 ส าหรับเกณฑ์ที่เข้มงวด (Strict Criterion) หรืออย่างผ่อนปรนจะต้องมีค่าไม่
เกินขีดจ ากัดวิกฤตที่ระดับ 5.00 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติ VIF ของแบบจ าลองภายในรายละเอียด
ปรากฏดังตารางที่ 4.14 

 
ตารางที ่4.14 ภาวะร่วมเชิงเส้นตรง (Inner Model VIF) 

ตัวแปรแฝง VIF 
ASF -> SFP 2.157 
GIM -> ASF 2.394 
SIM -> ASF 2.394 
SIM -> SFP 2.157 

 
จากตารางที่ 4.14 ในการพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าสถิติ VIF ของแบบจ าลอง

โครงสร้างภายใน (Inner Model) สามารถแปลผลในรูปแบบความเรียงวิชาการสถิติชั้นสูงได้ว่า ค่า
สัมประสิทธิ์ VIF ของทุกเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในแบบจ าลองวิจัยครั้งนี้ ผ่านเกณฑ์
มาตรฐานสูงสุดอันเป็นที่ยอมรับในระดับสากลอย่างสมบูรณ์ โดยปรากฏค่าสถิติต่ ากว่าเกณฑ์ที่เข้มงวด
ซึ่งก าหนดไว้ที่ระดับ 3.00 ในทุกมิติความสัมพันธ์ 

โดยเมื่อพิจารณาในส่วนของชุดตัวแปรแฝงอิสระที่ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรแฝงคั่นกลาง พบว่า 
เส้นทางอิทธิพลจากการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมไปยังทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน (GIM -> ASF) และเส้นทางอิทธิพลจากด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืนไปยังทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SIM -> ASF) มีค่า VIF เท่ากันอยู่ที่ระดับ 
2.394 ในท านองเดียวกัน เมื่อพิจารณากลุ่มตัวแปรแฝงที่ท าหน้าที่ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรแฝงผลลัพธ์
สุดท้ายอันได้แก่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP) พบว่า เส้นทางอิทธิพลจาก
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน (SIM -> SFP) และเส้นทางอิทธิพลจากตัวแปรแฝงด้านทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF -> SFP) มีค่า VIF เท่ากันอย่าง
สมบูรณ์อยู่ที่ระดับ 2.157  ตามล าดับ 
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2.2 การประเมินความสามารถในการพยากรณ์ (R2) และขนาดอิทธิพล (f2) ของ
แบบจ าลองโครงสร้าง 

ในการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Model) ได้แก่ ค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient of Determination: R2) เพ่ือระบุสัดส่วนความสามารถในการ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม และค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size: f2) เพ่ือทดสอบ
ระดับอิทธิพลจ าแนกรายเส้นทางความสัมพันธ์ 

ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-square) 

ตัวแปรแฝงตาม 
(Endogenous Latent 

Construct) 

ค่า R2 (R-square) ค่า R2 Adjusted 
(R-square 
adjusted) 

ระดับความสามารถ
ในการพยากรณ์ 

ASF 
 (ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน) 

0.614 0.612 ระดับปานกลางค่อนไป
ทางสูง (Moderate) 

SFP 
 (การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน) 

0.665 0.664 ระดับปานกลางค่อนไป
ทางสูง (Moderate) 

เกณฑ์การพิจารณาค่า R2: ระดับ 0.25 (อ่อน/น้อย), 0.50 (ปานกลาง), และ 0.75 (สูง/มาก) ตาม
แนวทางของ Hair et al. (2019, 2022) 
 

การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) พบว่า ตัวแปรแฝงตามในแบบจ าลองโครงสร้าง
ทั้งสองตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์ R2 อยู่ในระดับที่สูงและผ่านเกณฑ์ยอมรับในระดับสากล โดยเมื่อ
พิจารณาที่ตัวแปรแฝง ASF (ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน) พบว่ามีค่า R2 เท่ากับ 0.614 
และค่า R2 Adjusted เท่ากับ 0.612 บ่งชี้ว่าตัวแปรแฝงอิสระอันได้แก่ การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) สามารถ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนได้ร้อยละ 61.40  
ตามล าดับ 

ในท านองเดียวกัน เมื่อพิจารณาตัวแปรแฝงผลลัพธ์สุดท้ายของแบบจ าลองคือ SFP (การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน) พบว่ามีค่า R2 เท่ากับ 0.665 และค่า R2 Adjusted 
เท่ากับ 0.664 บ่งชี้ว่าชุดตัวแปรพยากรณ์ในแบบจ าลองสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนได้สูงถึงร้อยละ 66.50 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพล (f-square) 

เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง ค่าสัมประสิทธิ์ f2 ระดับของขนาดอิทธิพล 
(Effect Size Level) 

SIM → SFP (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชิงความยั่งยืน → การตัดสินใจซื้อฯ) 

0.432 ขนาดใหญ่ (Large Effect) 

GIM -> ASF (การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม  →  ทัศนคติฯ) 

0.200 ขนาดปานกลาง (Medium 
Effect) 

SIM  →  ASF (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การเชิงความยั่งยืน  →  ทัศนคติฯ) 

0.177 ขนาดปานกลาง (Medium 
Effect) 

ASF  →  SFP (ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน  →  การตัดสินใจซื้อฯ) 

0.135 ขนาดเล็กค่อนไปทางปานกลาง 
(Small to Medium) 

เกณฑ์การพิจารณาค่า f2: ระดับ 0.02 (ขนาดเล็ก), 0.15 (ขนาดปานกลาง), และ 0.35 (ขนาดใหญ่) 
ตามแนวทางของ Cohen (1988) 
 

การพิจารณาค่าขนาดอิทธิพล (f2) เพ่ือ ระบุว่า เส้นทางอิทธิพลจากด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SIM -> SFP) 
ปรากฏค่า f2 สูงที่สุดในแบบจ าลองที่ระดับ 0.432 มีขนาดอิทธิพลใน ระดับใหญ่ (Large Effect Size) 
รองมาคือเส้นทางอิทธิพลจากการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมไปยังทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (GIM -> ASF) มีค่า f2 เท่ากับ 0.200 และเส้นทางจากด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนไปยังทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SIM -> ASF) มีค่า f2 
เท่ากับ 0.177 ทั้งสองเส้นทางนี้มีค่าสูงกว่าระดับ 0.150 ยืนยันว่ามีขนาดอิทธิพลอยู่ใน ระดับปาน
กลาง (Medium Effect Size) ส าหรับเส้นทางอิทธิพลจากทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน
ไปยังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF -> SFP) ปรากฏค่า f2 เท่ากับ 0.135 ซึ่ง
แม้จะมีระดับอิทธิพลที่ต่ าที่สุดในแบบจ าลองโครงสร้าง และจัดอยู่ในกลุ่มที่มีขนาดอิทธิพลใน  ระดับ
เล็ก (Small Effect Size) ตัวเลขยังคงมีค่าท่ีสูงกว่าขีดจ ากัดข้ันต่ า (0.020) บ่งชี้ว่าตัวแปรส่งผ่านมีส่วน
ร่วมความสามารถในการพยากรณ์ภายในแบบจ าลองโครงสร้างภาพรวมได้ 

 
2.3 แบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาและการวิเคราะห์อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และ

อิทธิพลทางอ้อม (Analysis of Total, Direct, and Indirect Effects) 
แบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

เชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย แต่ยังไมม่ีการปรับแบบจ าลอง 
ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1 แบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การเชิงความยั่งยืน (ยังไม่มีการปรับแบบจ าลอง) 
 
แบบจ าลองที่ได้รับการปรับและสอดคล้องตามเกณฑ์ต่าง ๆ  เป็นแบบจ าลองทางเลือกในการ

พัฒนาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  การตลาดผ่าน
อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.2 แบบจ าลองที่ได้รับการพัฒนาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การเชิงความยั่งยืน (แบบจ าลองทีป่รับแล้ว) 
 
ในการประเมินแบบจ าลองโครงสร้างภาพรวม (Structural Model Assessment) การ

วิเคราะห์เพ่ือจ าแนกและเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลของตัวแปรแฝงในมิติต่าง ๆ อันประกอบด้วย 
อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม ( Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม 
(Total Effects: TE)  
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์และสรุปอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 

ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปร
อิสระ 

อิทธิพลทางตรง 
(DE) 

อิทธิพลทางอ้อม 
(IE) 

อิทธิพลรวม 
(TE) 

t-value p-value 

ASF GIM 0.430*** – 0.430*** 6.236 <0.001  
SIM 0.404*** – 0.404*** 5.812 <0.001 

SFP SIM 0.559*** 0.126*** 0.685*** 17.855 <0.001  
GIM – 0.135** 0.135** 3.451¹ 0.001  
ASF 0.313*** – 0.313*** 5.022 <0.001 

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE = อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect), TE = 
อิทธิพลรวม (Total Effect); **p < .01, ***p < .001 

จากตารางที่ 4.17 ในการพิจารณาผลการวิเคราะห์ในส่วนของอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง 
และอิทธิพลทางอ้อมสามารถอธิบายได้ดังนี้ อิทธิพลที่มีต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(ASF) จากผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรแฝงอิสระทั้งสองมิติมีอิทธิพลส่งผลทางตรงต่อทั ศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเฉพาะในมิติทางตรงเท่านั้น เนื่องจากโครงสร้างของแบบจ าลองไม่ได้
ก าหนดให้มตีัวแปรส่งผ่านในส่วนนี้ โดยการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) มีอิทธิพล
รวมซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากับ 0.430 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t = 6.236, p < 0.001) 
และด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) มีอิทธิพลรวมซึ่งเป็นอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกเท่ากับ 0.404 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นเดียวกัน (t = 5.812, p < 0.001) และ
อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP)  เมื่อพิจารณาตัวแปรด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) ปรากฏค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) เชิงบวก
เท่ากับ 0.685 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t = 17.855, p < 0.001) ซึ่งอิทธิพลภาพรวมระดับสูงนี้
ประกอบขึ้นจากอิทธิพลทางตรงขนาดเท่ากับ 0.559 และอิทธิพลทางอ้อมที่ส่งผ่านตัวแปรส่งผ่าน
ทัศนคติ (ASF) ขนาดเท่ากับ 0.126 ตามล าดับ 

ในส่วนตัวแปรแฝงคั่นกลาง พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) มี
อิทธิพลรวมซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (SFP) เท่ากับ 0.313 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (t = 5.022, p < 0.001) และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ปรากฏ
ผลลัพธ์อิทธิพลรวมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (SFP) เท่ากับ 0.135 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t = 
3.451, p = 0.001) ซึ่งอิทธิพลภาพรวมในเส้นทางมาจากมิติอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรส่งผ่าน (ASF) 
ทั้งสิ้น  
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ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อ
ความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

H2: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H3: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

H4: การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

H5: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

H6: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเป็นตัวแปร
ส่งผ่านระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความ
ยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

H7: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเป็นตัวแปร
ส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความ
ยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย   

ยอมรับสมมติฐาน 

 
ประเด็นจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่น าไปพัฒนาเป็นค าถามการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในระดับสูงที่สุด 
เมื่อเปรียบเทียบกับความสัมพันธ์อ่ืนในแบบจ าลอง อย่างไรก็ตาม ผลเชิงปริมาณสามารถแสดงได้เพียง
ระดับและทิศทางของอิทธิพล แต่ยังไม่สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจนว่าองค์ประกอบใดของการสื่อสาร
ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงพัฒนาค าถามสัมภาษณ์ที่มุ่ง
ค้นหาว่า ผู้บริโภคต้องการข้อมูลหรือหลักฐานประเภทใดจากแบรนด์ จึงจะเชื่อว่าแบรนด์ด าเนินธุรกิจ
เพ่ือความยั่งยืนอย่างแท้จริง มิใช่เพียงการสร้างภาพลักษณ์ทางการตลาด โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับ
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แหล่งที่มาของวัสดุ กระบวนการผลิต ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การด าเนินงานร่วมกับชุมชน ตลอดจน
มาตรฐานหรือหลักฐานที่สามารถตรวจสอบได้ ซึ่งสอดคล้องกับค าถามสัมภาษณ์ที่ให้ผู้ให้ข้อมูลอธิบาย
ถึงหลักฐานที่ท าให้เกิดความเชื่อมั่นต่อแบรนด์  

นอกจากนี้ ผลการวิจัยเชิงปริมาณยังพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืนมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน สะท้อนว่าการสื่อสารของแบรนด์มิได้มีบทบาท
เฉพาะในการให้ข้อมูล แต่ยังสามารถสร้างความรู้สึก ความเข้าใจ และความผูกพันต่อแบรนด์ได้ ผู้วิจัย
จึงน าผลดังกล่าวมาพัฒนาเป็นค าถามเกี่ยวกับการเล่าเรื่องของแบรนด์และกิจกรรมที่สร้าง
ประสบการณ์แก่ผู้บริโภค เพ่ืออธิบายว่าการสื่อสารในลักษณะใดสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจคุณค่า
ของสินค้า รู้สึกเชื่อมโยงกับเรื่องราวเบื้องหลัง และเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ผลการ
สัมภาษณ์จึงมุ่งส ารวจทั้งผลทางอารมณ์และเงื่อนไขที่ท าให้ความรู้สึกเชิงบวกพัฒนาไปสู่การซื้อจริง 
เช่น ความสมเหตุสมผลของราคา คุณภาพสินค้า และการได้รับประสบการณ์โดยตรงจากแบรนด์  
ส าหรับการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า ตัวแปรดังกล่าวมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน แต่ไม่พบอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ ผลดังกล่าว
ชี้ให้เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์อาจมีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้ ความสนใจ และการยอมรับแนวคิด
ด้านความยั่งยืน มากกว่าการท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในทันที ผู้วิจัยจึงพัฒนาค าถามสัมภาษณ์เพ่ือ
ค้นหาว่า คุณลักษณะใดของอินฟลูเอนเซอร์ที่ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือและคล้อยตาม เช่น ความจริงใจ 
ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ในการใช้สินค้าจริง ความสอดคล้องระหว่างตัวตนกับเนื้อหาที่น าเสนอ 
และการเปิดเผยความสัมพันธ์ทางการค้ากับแบรนด์ รวมทั้งศึกษาว่าเหตุใดความน่าเชื่อถือของอินฟลู
เอนเซอร์จึงอาจสร้างทัศนคติเชิงบวกได้ แต่ยังไม่เพียงพอที่จะท าให้เกิดการซื้อโดยตรง 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณยังพบว่า ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความรู้ ความเข้าใจ และความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าเป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมโยงการ
สื่อสารไปสู่พฤติกรรมการซื้อ อย่างไรก็ตาม ผลเชิงปริมาณยังไม่สามารถระบุได้ว่า ทัศนคติในมิติใดมี
ความส าคัญต่อการเปลี่ยนจากความสนใจหรือความชื่นชอบไปสู่การซื้อจริง ผู้วิจัยจึงก าหนดค าถาม
สัมภาษณ์เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ความรู้สึกภาคภูมิใจในการสนับสนุน
สิ่งแวดล้อม การสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค ตลอดจนปัจจัยที่อาจขัดขวางการซื้อ เช่น ราคา คุณภาพ 
การออกแบบ ความสะดวกในการซื้อ และความสามารถในการใช้งานจริง เพ่ืออธิบายกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงจาก “การมีทัศนคติเชิงบวก” ไปสู่ “การตัดสินใจซื้อ” 

แม้แบบจ าลองเชิงปริมาณจะสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ในระดับที่
ดี แต่ผลดังกล่าวยังไม่สามารถอธิบายบริบท เหตุผล และเงื่อนไขเชิงปฏิบัติที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรได้อย่างครบถ้วน ผู้วิจัยจึงขยายการศึกษาไปยังผู้ให้ข้อมูลหลายกลุ่ม ได้แก่ ผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ผู้ประกอบการแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน อินฟลูเอนเซอร์ และผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือให้ได้มุมมองที่ครอบคลุมทั้งด้านผู้รับสาร ผู้ส่งสาร และผู้ด าเนินกลยุทธ์ ชุดค าถาม
สัมภาษณ์จึงมุ่งค้นหาแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ทั้งในด้านเนื้อหา 
รูปแบบ ช่องทาง ความโปร่งใส ความน่าเชื่อถือ และการสร้างประสบการณ์ โดยแบบสัมภาษณ์ของ
ผู้ให้ข้อมูลแต่ละกลุ่มได้รับการจัดโครงสร้างให้ครอบคลุม SIMC, GIM, ASF และการตัดสินใจซื้ออย่าง
เป็นระบบ  
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ดังนั้น การพัฒนาค าถามวิจัยเชิงคุณภาพในขั้นตอนนี้จึงมิได้เป็นการสร้างค าถามขึ้นใหม่โดย
แยกออกจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ แต่เป็นการน าผลความสัมพันธ์ที่พบในแบบจ าลองมาใช้ก าหนด
ประเด็นส าหรับการอธิบายเชิงลึก เพ่ือท าความเข้าใจกลไก เหตุผล และเงื่อนไขที่ท าให้การสื่อสาร
การตลาดและอินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างทัศนคติและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพ  

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธีม (Thematic Analysis) จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 
8 คน มีรายละเอียดดังนี้  

ตารางท่ี 4.19 ข้อมูลประชากรศาสตร์และบทบาทของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) 

รหัสผู้ให้
ข้อมูล 

อาย ุ(ปี) สถานภาพ / ต าแหน่งทางวิชาชีพ กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย  

P1 21 นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

P2 21 นักศึกษาชั้นปีที่ 4 ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

P3 38 ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดหรือการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืน 

ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการ 

P4 37 ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืน 

ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการ 

P5 40 อินฟลูเอนเซอร์ (Tiktoker) ด้าน
สิ่งแวดล้อมหรือแฟชั่นยั่งยืน 

อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 

P6 38 อินฟลูเอนเซอร์ (Tiktoker) ด้าน
สิ่งแวดล้อมหรือแฟชั่นยั่งยืน 

อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 

P7 40 ผู้ประกอบการ/เจ้าของแบรนด์แฟชั่น
ยั่งยืน (ธุรกิจระหว่างไทย-ลาว) 

ผู้ประกอบการแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

P8 35 ผู้ก่อตั้งแบรนด์สินค้าอัพไซเคิล 
(Upcycle) ในพ้ืนที่ภาคใต้ 

ผู้ประกอบการแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 

 
จากตารางที่ 4.19 จากการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) แบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) จ านวนทั้งสิ้น 8 คน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและสะท้อนมุมมองที่
หลากหลายในมิติต่าง ๆ ของงานวิจัย พบว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลมีอายุอยู่ระหว่าง 21 ถึง 40 ปี ซึ่งสามารถ
จ าแนกตามบทบาท หน้าที่ทางวิชาชีพ และกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยออกเป็น 4 กลุ่มหลักได้อย่างมี
นัยส าคัญ ดังนี้ 
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กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Gen Z) ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลรหัส P1 และ P2 ทั้ง
สองคนมีอายุ 21 ปี และก าลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นปริญญาตรีปีที่ 4 กลุ่มนี้ถือเป็นตัวแทนของกลุ่ม
ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนแนวโน้มทางการตลาดในปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยสะท้อน
พฤติกรรม ความคิดเห็น และมุมมองในฐานะผู้บริโภคท่ีแท้จริง 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการ ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลรหัส P3 (อายุ 38 ปี) และ 
P4 (อายุ 37 ปี) ซึ่งทั้งสองคนเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและการสื่อสารการตลาดเพ่ือความยั่งยืน 
การมีส่วนร่วมของกลุ่มนี้จะช่วยให้งานวิจัยมีความลึกซึ้งในเชิงทฤษฎี กลยุทธ์การสื่อสาร และการ
วิเคราะห์แนวโน้มของตลาดเพื่อความยั่งยืนอย่างเป็นระบบ 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลรหัส P5 (อายุ 40 ปี) 
และ P6 (อายุ 38 ปี) โดยทั้งสองคนเป็นอินฟลูเอนเซอร์ (Tiktoker) ที่สร้างสรรค์เนื้อหาเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมหรือแฟชั่นยั่งยืน ซึ่งถือเป็นตัวกลางส าคัญในการส่งต่อแนวคิด ค่านิยม และสร้างแรง
บันดาลใจให้แก่สังคมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ประกอบการแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลรหัส P7 (อายุ 
40 ปี) ซึ่งเป็นผู้ประกอบการและเจ้าของแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนที่ด าเนินธุรกิจระหว่างประเทศไทยและ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และ P8 (อายุ 35 ปี) ผู้ก่อตั้งแบรนด์สินค้าอัพไซเคิล 
(Upcycle) ในพ้ืนที่ภาคใต้ กลุ่มนี้จะช่วยให้ข้อมูลเชิงลึกในมิติของการด าเนินธุรกิจจริง ปัญหา 
อุปสรรค และกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากประสบการณ์ตรง 

Theme 1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
ในการศึกษาแก่นสาระส าคัญนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิงลึกเกี่ยวกับโครงสร้างพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อและกระบวนการจัดกรอบทางปัญญาของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อแนวคิดคุณค่าแฟชั่นยั่งยืน 
โดยผู้วิจัยได้ท าการประมวลผลข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือจ าแนกพฤติกรรมเชิง
ประจักษ์และมิติทางจิตวิทยาของผู้บริโภคยุคดิจิทัล ซึ่งพบว่าพลวัตการรับสารผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
มีลักษณะเฉพาะบุคคลและส่งผลกระทบโดยตรงต่อการรับรู้ความหมาย ตลอดจนการสร้างภาพจ าและ
ความภาคภูมิใจภายในใจของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ทั้งนี้ การวิเคราะห์แก่นสาระหลักสามารถจัด
หมวดหมู่ข้อค้นพบที่สะท้อนทัศนคติรากฐานและแรงจูงใจเชิงลึกในการแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อมได้อย่างเป็นระบบ และเพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการน าเสนอโครงสร้างความสัมพันธ์
ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ท าการสังเคราะห์ข้อมูลดิบทั้งหมดโดยจัดท าเป็นระบบรหัสขั้นต้น รหัสแกน
สัมพันธ์ และคัดเลือกข้อความค าพูดที่สะท้อนแนวคิดหลักของผู้ให้ข้อมูลส าคัญน ามาจัดเรียงสรุปไว้ ดัง
รายละเอียดผลการวิเคราะห์แก่นสาระหลักที่ 1 ดังแสดงในตารางที่ 4.20 
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ตารางท่ี 4.20 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

Sub-Theme 

(ประเด็นย่อย) 

Axial Code 
(การจัดหมวดหมู่

รหัสสัมพันธ์) 

Initial Code  

(รหัสขั้นต้นจากบท
สัมภาษณ์) 

Quotation  

(ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง) 

รหัส 

ผู้พูด 

1.1 พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ
ผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลที่ตอบโจทย์
เฉพาะบุคคล  

1.1.1 พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อ
ดิจิทัลแบบ
ผสมผสาน (คลิป
สั้นเพ่ือสร้างความ
สนใจ และวิดีโอ
ยาวเพ่ือเจาะลึก
ข้อมูล) 

 

 

1.การเลือกเสพคลิปสั้น 
รูปภาพ ทันสมัย ไม่วิชาการ
ทาง TikTok/Instagram 
เพ่ืออัปเดตเทรนด์เร็วใน
ชีวิตประจ าวัน  

2.การเจาะลึกดูวิดีโอยาวทาง 
YouTube เพ่ือค้นหา
รายละเอียดเชิงกระบวนการ
ผลิตและคุณค่าแบรนด์  

3.การขับเคลื่อนของ
อัลกอริทึมที่ป้อนคอนเทนต์
ตามความสนใจเฉพาะบุคคล 

“TikTok หรือ 
Instagram ผมมองว่า
เหมาะกับการสร้าง
ความสนใจในช่วงแรก
... แต่ถ้าผมต้องการ
ท าความเข้าใจจริง 
ๆ... ผมจะเลือกดู 
YouTube เพราะได้
ข้อมูลลึกกว่า”  

P1 / คนที่ 1  

1.2 ภาพจ าและ
ความเข้าใจต่อ
แนวคิดแฟชั่น
ยั่งยืน  

1.2.1 การรับรู้
ความหมายแฟชั่น
ยั่งยืนในมิติวัสดุ
ศาสตร์และการ
บริโภคอย่าง
พอประมาณ 

 

 

1.การนึกถึงเสื้อผ้ารักษ์โลกท่ี
ท าจากวัสดุรีไซเคิล/อัปไซเคิล  

2.แนวคิดการใช้เสื้อผ้าที่มีอยู่
เดิมให้ยาวนานที่สุดและคุ้มค่า
ที่สุด  

3.การลดการบริโภคท่ีเกิน
ความจ าเป็นและหลีกเลี่ยง
กระแส Fast Fashion 

“แฟชั่นยั่งยืนไม่ได้
หมายถึงการซื้อเสื้อผ้า
รักษ์โลกอย่างเดียว 
แต่คือการใช้เสื้อผ้าที่มี
อยู่ให้คุ้มค่า ลดการซื้อ
เกินความจ าเป็น”  

P5 / คนที่ 5  

1.3 การแสดง
ตัวตนและความ
ภาคภูมิใจภายใน
ของผู้บริโภค  

1.3.1 คุณค่าทาง
จิตใจและการ
แสดงออกเชิง
สัญลักษณ์ด้าน
สิ่งแวดล้อม 

 

1. ความรู้สึกภูมิใจที่ได้เป็น
ส่วนเล็ก ๆ ในการช่วยลดขยะ
และดูแลสิ่งแวดล้อม  

2. การแสดงตัวตนว่าเป็นคน
รุ่นใหม่ที่ใส่ใจโลกและบริโภค
อย่างรับผิดชอบ 

“แสดงให้เห็นว่าเรา
เป็นคนที่ใส่ใจมากขึ้น 
ไม่ได้มองแค่ความ
สวยงามอย่างเดียว แต่
ยังมองถึงผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมและ
การใช้ทรัพยากรอย่าง
คุ้มค่าด้วย”  

P2 / คนที่ 2  
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จากผลการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ของแก่นสาระหลักที ่ 1 ผู ้ว ิจัย 
วิเคราะห์และตีความแต่ละแก่นสาระย่อย (Sub-Theme) ดังนี้  

1. แก่นสาระย่อยที่ 1.1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลที่ตอบโจทย์
เฉพาะบุคคล 

ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 1.1 เผยให้เห็นอย่างเด่นชัดถึงปรากฏการณ์
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (Hybrid Digital Media Consumption) ของกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ซึ่งแสดงผ่านการบูรณาการและการจัดหมวดหมู่รหัสสัมพันธ์  
(Axial Code) ที่ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่ได้พึ่งพาแพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่งในการ
รับสารเพียงช่องทางเดียว แต่มีกลยุทธ์ในการจัดสรรหน้าที่การใช้งานของสื่อสังคมออนไลน์แต่ละ
ประเภทเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ในแต่ละล าดับขั้นของกระบวนการแสวงหาข้อมูลอย่างมีระบบ 
โดยในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) บ่งชี้ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกเสพคอนเทนต์
ประเภทคลิปสั ้น รูปภาพ ที ่มีลักษณะทันสมัย และหลีกเลี ่ยงเนื ้อหาที ่เป็นวิชาการจ๋าผ่านทาง
แพลตฟอร์ม TikTok และ Instagram เพื่อตอบโจทย์ความต้องการในการอัปเดตเทรนด์แฟชั่นอย่าง
รวดเร็วและกระชับในวิถีชีวิตประจ าวัน ทว่าเมื่อความสนใจขั้นต้นนั้นถูกยกระดับไปสู่ความต้องการท า
ความเข้าใจในรายละเอียดเชิงลึก ผู้บริโภคจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมโดยตั้งใจย้ายฐานการรับสารไปเสพ
เนื้อหาวิดีโอยาวทางแพลตฟอร์ม YouTube เพื่อสืบค้นข้อมูลในมิติกระบวนการผลิตและตรวจสอบ
คุณค่าจริยธรรมที่แท้จริงของแบรนด์ ซึ่งพลวัตการรับสารทั้งหมดนี้ยังถูกกระตุ้นและหล่อหลอมด้วย
ระบบการท างานของอัลกอริทึมที่คอยป้อนคอนเทนต์ตามฐานความสนใจจ าเพาะบุคคล  (Hyper-
personalization) สอดคล้องอย่างยิ่งกับถ้อยค าสัมภาษณ์ดิบ (Quotation) ของ P1 / คนที ่1 ที่กล่าว
แสดงกลยุทธ์การเปิดรับสื่อนี้ไว้ว่า “TikTok หรือ Instagram ผมมองว่าเหมาะกับการสร้างความสนใจ
ในช่วงแรก... แต่ถ้าผมต้องการท าความเข้าใจจริง ๆ... ผมจะเลือกดู YouTube เพราะได้ข้อมูลลึก
กว่า” ปรากฏการณ์ดิจิทัลนี้จึงแสดงการเปลี่ยนผ่านของพฤติกรรมการบริโภคสื่อจากเดิมที่เป็นผู้รับสาร
แบบตั้งรับ (Passive Consumer) ไปสู่การเป็นผู้ควบคุมและคัดกรองข้อมูลดิจิทัลอัจฉริยะ (Active 
Information Curator) ที่มีกลไกในการจัดล าดับความลึกของสารด้วยตนเองอย่างชัดเจน  

2. แก่นสาระย่อยท่ี 1.2: ภาพจ าและความเข้าใจต่อแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่ 1.2 เผยให้เห็นถึงกระบวนการจัดกรอบทางปัญญา

และมุมมองเชิงทัศนคติของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ต่อความหมายของแฟชั่นยั่งยืน โดยการประมวล
รหัสแกนสัมพันธ์ (Axial Code) ได้แสดงให้เห็นปรากฏการณ์ส าคัญในเรื่องการรับรู้ความหมายแฟชั่น
ยั่งยืนในมิติวัสดุศาสตร์และการบริโภคอย่างพอประมาณ ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial 
Code) พบว่าภาพจ าและโครงสร้างความคิดของคนรุ่นใหม่ไม่ได้หยุดอยู่เพียงค านิยามดั้งเดิมของ
เสื้อผ้าสีเขียว แต่มุ่งเน้นไปที่องค์ประกอบทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ โดยนึกถึงเสื้อผ้ารักษ์โลกที่ผลิต
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มาจากวัสดุรีไซเคิลหรือกระบวนการอัปไซเคิลเป็นอันดับแรก ๆ ยิ่งไปกว่านั้น ระบบความคิดของพวก
เขายังได้ขยายขอบเขตไปสู่หลักจริยธรรมในการด าเนินชีวิตเชิงนิเวศ  (Eco-ethical Lifestyle) โดย
มองครอบคลุมไปถึงแนวคิดการหันกลับมาใช้งานและสวมใส่เสื้อผ้าที่มีอยู่เดิมให้ยาวนานที่สุดและเกิด
ความคุ้มค่าสูงสุดในระยะยาว ตลอดจนการมีเจตนาที่ชัดเจนในการลดพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่
เกินความจ าเป็นและพยายามแสดงออกผ่านพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงกระแส Fast Fashion ที่เน้นการ
ผลิตไวทิ้งไวและสร้างมลพิษสิ่งทอมหาศาลให้แก่สิ่งแวดล้อม โครงสร้างทางความคิดท่ีเป็นระบบนี้ได้รับ
การสนับสนุนและยืนยันผ่านข้อความอ้างอิงตรง (Quotation) ของ P5 / คนที่ 5 ที่ได้ระบุทัศนะไว้ว่า 
“แฟชั่นยั่งยืนไม่ได้หมายถึงการซื้อเสื้อผ้ารักษ์โลกอย่างเดียว แต่คือการใช้เสื้อผ้าที่มีอยู่ให้คุ้มค่า ลดการ
ซื้อเกินความจ าเป็น” ข้อค้นพบนี้จึงชี้ให้เห็นว่าภาพจ าเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนในมุมมองของเจเนอเรชั่น Z 
ได้เปลี่ยนผ่านจากมิติการพาณิชย์สินค้าสีเขียวราคาสูง ไปสู่คุณค่าเชิงนามธรรมในเรื่องความรับผิดชอบ
และการบริหารจัดการทรัพยากรที่มีอยู่รอบตัวให้เกิดประโยชน์สูงสุดอย่างแท้จริง  

3. แก่นสาระย่อยท่ี 1.3: การแสดงตัวตนและความภาคภูมิใจภายในของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่ 1.3 แสดงให้เห็นถึงมิติทางจิตวิทยาและแรงจูงใจ

ภายในที่ท าหน้าที่หล่อหลอมโครงสร้างทัศนคติของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง  โดยการจัดหมวดหมู่รหัส
สัมพันธ์ (Axial Code) ได้มุ่งเน้นไปที่การอธิบายคุณค่าทางจิตใจและการแสดงออกเชิงสัญลักษณ์ดา้น
สิ่งแวดล้อม ซึ่งเมื่อพิจารณาในระดับรหัสขั้นต้น (Initial Code) พบว่าการเลือกเสพและการสวมใส่
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนนั้น ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือเชิงสัญลักษณ์ในการสื่อสารอัตลักษณ์  
(Identity Signifier) โดยผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z จะเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจและมีความสุขใจภายใน 
(Internal Eudaimonic Well-being) ที่รับรู้ว่าการตัดสินใจเชิงพฤติกรรมของตนเองสามารถร่วมเป็น
ส่วนเล็ก ๆ ในการช่วยลดปริมาณขยะข้ามอุตสาหกรรมและช่วยปกป้องระบบนิเวศของโลก 
ขณะเดียวกัน เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายสีเขียวเหล่านั้นยังกลายเป็นกระบอกเสียงภายนอกที่ช่วยแสดง
ภาพลักษณ์และประกาศจุดยืนเชิงอัตลักษณ์ของตัวตนต่อกลุ่มสังคมอ้างอิง ว่าตนเองเป็นคนรุ่นใหม่ที่มี
ความใส่ใจต่อโลก มีระดับสติปัญญาทางอารมณ์ และเป็นนักบริโภคที่ขับเคลื่อนสังคมด้วยความ
รับผิดชอบ ซึ่งปรากฏการณ์ความสุขภายในและการแสดงออกนี้มีความสอดคล้องตรงตามข้อความ
ค าพูดจริง (Quotation) ของ P2 / คนที่ 2 ที่ได้กล่าวสนับสนุนข้อค้นพบนี้ไว้ว่า “แสดงให้เห็นว่าเรา
เป็นคนที่ใส่ใจมากขึ้น ไม่ได้มองแค่ความสวยงามอย่างเดียว แต่ยังมองถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและ
การใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าด้วย” ผลการแปลข้อมูลในประเด็นนี้จึงเป็นหลักฐานเชิงคุณภาพที่ส าคัญ
ในการขยายความว่า เหตุใดแรงขับเคลื่อนทางจิตวิทยาและความภูมิใจภายในใจ จึงทรงพลังและพร้อม
ที่จะส่งผ่านอิทธิพลเชิงทัศนคติ (ASF) ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อจริง (SFP) ในชีวิตประจ าวันได้
อย่างยั่งยืน  
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Theme 2 ผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน (SIMC) ที่มีต่อทัศนคติ 
 ผลการวิเคราะห์ในล าดับต่อมาเป็นการพิจารณาอิทธิพลและผลกระทบของการสื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนที่มีต่อการปรับเปลี่ยนโครงสร้างทัศนคติของผู้รับสารอย่างมี
นัยส าคัญ โดยผู้วิจัยได้ท าการส ารวจกลไกเชิงกลยุทธ์ของแบรนด์แฟชั่นในการน าเสนอข้อมูลเชิง
ประจักษ์เพื่อสร้างความโปร่งใสและป้องกันข้อระแวงเรื่องการฟอกเขียวเชิงพาณิชย์ในสายตาคนรุ่น
ใหม่ ซึ่งข้อค้นพบเชิงคุณภาพบ่งชี้ว่าการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลร่วมกับการเล่าเรื่องราวเบื้องหลัง
ผลิตภัณฑ์ สามารถท าหน้าที่เป็นเครื่องมือทางอารมณ์และประสบการณ์ท่ีช่วยลดระยะห่างเชิงจิตวิทยา
และสร้างความผูกพันที่ยั ่งยืนระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยิ่งไปกว่านั้น 
นวัตกรรมการสื่อสารที่สั้นกระชับและตรวจสอบย้อนกลับได้ยังช่วยเปลี่ยนผ่านคุณค่าทางกายภาพของ
เสื้อผ้าให้กลายเป็นวัตถุวัฒนธรรมที่มีความสัมพันธ์เชิงระบบนิเวศอย่างแนบเนียน เพ่ือให้เห็นภาพรวม
ของโครงสร้างปัญญาและการตอบสนองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้น าระบบรหัสแกนสัมพันธ์และข้อความ
สัมภาษณ์จริงมาสรุปไว้ในตารางแสดงผลการวิเคราะห์แก่นสาระหลักที่ 2 ดังแสดงในตารางที่ 4.21 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIMC) ที่มีต่อทัศนคต ิ
 

ประเด็นย่อย 
(Sub-Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบท
สัมภาษณ์ (Initial 

Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 

ผู้พูด 

2.1 หลักฐานเชิง
ประจักษ์ความ
โปร่งใสเพื่อ
ป้องกัน 
Greenwashing  

2.1.1 การ
แสวงหา
ข้อเท็จจริงทาง
วิทยาศาสตร์และ
การตรวจสอบ
มาตรฐาน
จริยธรรมของแบ
รนด์  

 

 

1. การต้องการฉลาก
รับรอง/มาตรฐานการ
ผลิต/รายงาน ESG 
จากองค์กรภายนอกท่ี
น่าเชื่อถือ  

2.การแสดงผลการ
ด าเนินงานที่เป็น
รูปธรรมและมีตัวเลข
ชัดเจน (เช่น ปริมาณ
การลดขยะ/คาร์บอน)  

3.การลงมอืท าจริง
ร่วมกับชุมชนและการ
จ่ายค่าแรงที่เป็นธรรม
เป็นหลักฐานจับต้องได้ 

“มีหลักฐานหรือข้อมูล
สนับสนุนที่สามารถ
ยืนยันได้ เช่น รายงาน
ความยั่งยืน การรับรอง
มาตรฐานจากหน่วยงาน
ที่น่าเชื่อถือ... ไม่ใช่เพียง
การสร้างภาพลักษณ์หรือ
การท า 
Greenwashing”  

P7 / คนที่ 7  
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ตารางท่ี 4.21 ผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIMC) ที่มีต่อทัศนคติ (ต่อ) 

ประเด็นย่อย 
(Sub-Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบท
สัมภาษณ์ (Initial 

Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 

ผู้พูด 

2.2 การสร้าง
อารมณ์ร่วมและ
ความผูกพันผ่าน 
Storytelling 
และ
ประสบการณ์  

2.2.1 กลยุทธ์
การตลาดเชิง
อารมณ์และ
ประสบการณ์เพ่ือ
ลดระยะห่าง
ระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภค  

 

1. การเล่าเรื่อง
เบื้องหลังวัสดุและ
ช่างฝีมือในท้องถิ่น
สร้างความผูกพันและ
เห็นคุณค่าสินค้า  

2.กิจกรรม 
Workshop หรือการ
สัมผัสกระบวนการ
ผลิตจริงช่วยลดความ
ลังเลและกระตุ้นการ
ซ้ือซ้ า 

“เวลาที่ผู้บริโภคได้ฟัง
เรื่องราวของช่างทอผ้า 
ชุมชนที่ผลิต หรือท่ีมา
ของวัสดุธรรมชาติ เขา
จะรู้สึกเชื่อมโยงกับแบ
รนด์มากข้ึน... 
เปลี่ยนเป็นความผูกพัน
กับแบรนด์”  

P4 / คนที่ 4  

2.3 ช่องทาง
ดิจิทัลและความ
โปร่งใสในการ
เข้าถึงข้อมูล  

2.3.1 การใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล
สร้างระบบนิเวศ
ข้อมูลที่โปร่งใส
และสื่อสารอย่าง
กระชับตรงจุด 

 

1. การใช้ QR Code 
สแกนตรวจสอบที่มา
วัตถุดิบและจริยธรรม
การผลิตได้ทันที  

2.ความส าคัญของ QR 
Code ต่อกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีข้อจ ากัด
เฉพาะ (เช่น อาการแพ้
สาร หรือข้อก าหนด
ทางศาสนา)  

3.การปรับปรุงโฆษณา
ให้สั้น กระชับ ใช้
ภาษาเรียบง่าย และ
เลิกใช้ค ารักษ์โลกท่ี
กว้างเกินไป 

“ระบบตรวจสอบข้อมูล
อย่าง QR Code เป็นสิ่ง
ที่น่าสนใจมาก... จะช่วย
ลดความลังเล และท าให้
เขาเห็นว่าราคาที่จ่ายไป
ไม่ได้เป็นแค่ค่าสินค้า แต่
รวมถึงคุณค่าของงาน
ออกแบบ”  

P3 / คนที่ 3  

จากผลการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ของแก่นสาระหลักที่ 2 ผู้วิจัย วิเคราะห์
และตีความแต่ละแก่นสาระย่อย (Sub-Theme) ดังนี้ 
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 1. แก่นสาระย่อยท่ี 2.1 หลักฐานเชิงประจักษ์ความโปร่งใสเพื่อป้องกัน Greenwashing 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 2.1 เผยให้เห็นปรากฏการณ์การปรับเปลี่ยน

กระบวนทัศน์ทางจิตวิทยาของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่มีความเท่าทันต่อกลยุทธ์การสื่อสารทางการค้า
ในยุคดิจิทัล โครงสร้างรหัสสัมพันธ์หรือรหัสแกน (Axial Code) บ่งชี้อย่างชัดเจนถึงพฤติกรรมการ
แสวงหาข้อเท็จจริงทางวิทยาศาสตร์และการตรวจสอบมาตรฐานจริยธรรมของแบรนด์แฟชั่นอย่าง
เข้มงวด ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครุ่นใหม่มีพฤติกรรมการ
ปฏิเสธค าโฆษณาชวนเชื่อที่กว้างขวางเกินจริง และหันมาเรียกร้องต้องการฉลากรับรอง มาตรฐานการ
ผลิต หรือการเปิดเผยรายงานความรับผิดชอบเชิงลึก (รายงาน ESG) ที่ออกโดยองค์กรภายนอกที่มี
ความน่าเชื่อถือและเป็นอิสระ ยิ่งไปกว่านั้น โครงสร้างความคิดทางปัญญาของผู้บริโภคยังต้องการเห็น
การแสดงผลการด าเนินงานที่เป็นรูปธรรมและมีตัวเลขชี้วัดก ากับอย่างชัดเจน เช่น ปริมาณขยะท่ีลดลง
จริงหรือสัดส่วนการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในห่วงโซ่อุปทาน รวมถึงการมองหาหลักฐาน
เชิงประจักษ์ในการลงมือท าจริงร่วมกับชุมชนและการจ่ายค่าแรงที่เป็นธรรมให้แก่แรงงานสิ่งทอใน
ฐานะปัจจัยในการยืนยันความจริงแท้ ปรากฏการณ์การคัดกรองข้อมูลอย่างมีจริยธรรมนี้ได้รับการ
ยืนยันอย่างเป็นระบบผ่านข้อความค าพูดดิบ (Quotation) ของ P7 / คนที่ 7 ที่ได้กล่าวให้ทัศนะเชิง
วิเคราะห์ไว้ว่า “มีหลักฐานหรือข้อมูลสนับสนุนที่สามารถยืนยันได้ เช่น รายงานความยั่งยืน การรับรอง
มาตรฐานจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ... ไม่ใช่เพียงการสร้างภาพลักษณ์หรือการท า Greenwashing” 
ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั ่น Z ได้เปลี่ยนฐานะตนเองจากผู้รับสารทั่วไปมาเป็นผู้
ประเมินธรรมาภิบาลของตราสินค้าอย่างมีเหตุผล โดยใช้หลักฐานเชิงวิทยาศาสตร์และมิติความซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจเป็นเกณฑ์ข้ันรากฐานในการขจัดความระแวงต่อการฟอกเขียวเชิงพาณิชย์ และเป็น
แรงขับเคลื่อนส าคัญในการแปรเปลี่ยนสภาพสารทางการตลาดให้กลายเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อตรา
สินค้าแฟชั่นยั่งยืนในระยะยาวอย่างแท้จริง  

2. แก่นสาระย่อยที่ 2.2 การสร้างอารมณ์ร่วมและความผูกพันผ่าน Storytelling และ
ประสบการณ์ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่  2.2 มีผลกระทบทางอารมณ์และความรู้สึก 
(Affective Domain) ที่ถูกหล่อหลอมผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงประสบการณ์  
โดยการประมวลรหัสแกนสัมพันธ์ (Axial Code) ได้แสดงให้เห็นปรากฏการณ์การประยุกต์ใช้กลยุทธ์
การตลาดเชิงอารมณ์และประสบการณ์เพ่ือลดระยะห่างระหว่า งแบรนด์กับผู้บริโภคอย่างทรง
ประสิทธิภาพ ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) พบร่องรอยเชิงพฤติกรรมว่า การที่ตรา
สินค้าปรับเปลี่ยนรูปแบบการน าเสนอจากการมุ่งเน้นตัวผลิตภัณฑ์  ไปสู่การเล่าเรื่องราวเบื้องหลัง 
(Storytelling) เกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัสดุธรรมชาติและวิถีชีวิตของช่างฝีมือในท้องถิ่น มีส่วนส าคัญใน
การกระตุ้นจิตส านึกร่วม ท าให้ผู้บริโภคตระหนักรู้และมองเห็นคุณค่าภายในที่ซ่อนอยู่ภายใต้ผืนผ้า
มากกว่ามูลค่าการแลกเปลี่ยนเป็นตัวเงิน นอกจากนี้ การเปิดพ้ืนที่ผ่านกิจกรรมเชิงประสบการณ์ เช่น 
การจัด Workshop หรือโอกาสในการเข้ามาสัมผัสเรียนรู้กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จริง ยังท าหน้าที่เป็นเครื่องมือลดความลังเลใจเชิงจิตวิทยาและเป็นตัวเร่งรัดพฤติกรรมการบริโภคซ้ า
อย่างจงรักภักดี โครงสร้างความผูกพันเชิงอัตลักษณ์นี้ได้รับการสนับสนุนอย่างแนบเนียนผ่านถ้อยค า
สัมภาษณ์จริง (Quotation) ของ P4 / คนที่ 4 ที่แสดงกลไกการตลาดเชิงประสบการณ์ไว้ว่า “เวลาที่
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ผู้บริโภคได้ฟังเรื่องราวของช่างทอผ้า ชุมชนที่ผลิต หรือที่มาของวัสดุธรรมชาติ เขาจะรู้สึกเชื่อมโยงกับ
แบรนด์มากขึ้น... เปลี่ยนเป็นความผูกพันกับแบรนด์” ผลการตีความนี้จึงชี้ชัดว่า พลังของการเล่า
เรื่องราวและการสร้างประสบการณ์ร่วมไม่ได้ท าหน้าที่เพียงแค่การให้ข้อมูล แต่เป็นการยกระดับคุณค่า
วัตถุอุปโภคบริโภคให้กลายเป็นวัตถุวัฒนธรรมที่มีความสัมพันธ์เชิงระบบนิเวศ ส่งผลให้ทัศนคติเชิง
จิตวิทยาถูกขับเคลื่อนด้วยความรู้สึกผูกพันเชิงสัญลักษณ์ และหลอมรวมตัวตนของผู้บริโภคเข้ากับพันธ
กิจด้านความยั่งยืนของแบรนด์ไทย  

3. แก่นสาระย่อยท่ี 2.3 ช่องทางดิจิทัลและความโปร่งใสในการเข้าถึงข้อมูล 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 2.3 เผยให้เห็นภาพรวมของระบบนิเวศข้อมูล

ร่วมสมัยและนวัตกรรมดิจิทัลอัจฉริยะที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค  โครงสร้าง
หมวดหมู่รหัสสัมพันธ์ (Axial Code) บ่งชี้ถึงการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสร้างระบบนิเวศข้อมูลที่โปร่งใส
และสื่อสารอย่างกระชับตรงจุดเพ่ือตอบสนองวิถีชีวิตคนรุ่นใหม่ โดยเมื่อพิจารณาในระดับรหัสขั้นต้น 
(Initial Code) พบว่าการผสานนวัตกรรมเช่น เทคโนโลยีคิวอาร์โค้ด (QR Code) บนป้ายสินค้า เพ่ือ
สแกนตรวจสอบแหล่งที่มาของวัตถุดิบและจริยธรรมในกระบวนการผลิตย้อนกลับได้ทันที  ณ จุด
จ าหน่าย ถือเป็นเครื่องมือดิจิทัลที่เปี่ยมประสิทธิภาพในการสร้างความโปร่งใส  ที่น่าสนใจยิ่งคือ 
นวัตกรรมดิจิทัลนี้มีความส าคัญอย่างมีนัยส าคัญต่อกลุ่มผู้บริโภคที่มีข้อจ ากัดเฉพาะบุคคล เช่น กลุ่มผู้ที่
มีอาการภูมิแพ้สารเคมีสิ่งทอตกค้าง หรือกลุ่มผู้ที่มีข้อก าหนดทางศาสนาและจริยธรรมแรงงานในการ
คัดกรองวัสดุ ควบคู่ไปกับการเรียกร้องให้แบรนด์มีการปรับปรุงโฆษณาให้มีลักษณะสั้น กระชับ ใช้ภาพ
สื่อสารที่เรียบง่าย เข้าใจง่ายในเวลารวดเร็ว และยกเลิกการใช้ค าว่ารักษ์โลกท่ีกว้างขวางหรือนามธรรม
จนเกินไป โครงสร้างความตระหนักรู้และการใช้เครื่องมือนี้ได้รับการยืนยันอย่างเด่นชัดผ่านข้อความ
อ้างอิงตรง (Quotation) ของ P3 / คนที่ 3 ที่ได้ระบุทัศนะเชิงยุทธศาสตร์ไว้ว่า “ระบบตรวจสอบ
ข้อมูลอย่าง QR Code เป็นสิ่งที่น่าสนใจมาก... จะช่วยลดความลังเล และท าให้เขาเห็นว่าราคาที่จ่าย
ไปไม่ได้เป็นแค่ค่าสินค้า แต่รวมถึงคุณค่าของงานออกแบบ” ผลการตีความนี้จึงเป็นหลักฐานเชิง
คุณภาพชิ้นส าคัญที่แสดงให้เห็นว่า โครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลที่ซื่อสัตย์ท าหน้าที่เป็นสะพานเชื่อมโยง
ข้อมูล ช่วยเพ่ิมอ านาจการเข้าถึงสิทธิผู้บริโภค ช่วยลดความลังเลใจจากก าแพงราคา และแปรเปลี่ยน
ความโปร่งใสให้เป็นคุณค่าเพ่ิมเชิงดีไซน์ที่  เจเนอเรชั่น Z  ยอมรับ ซึ่งพร้อมจะส่งผ่านผลกระทบเชิง
บวกไปยังทัศนคติและการตัดสินใจซื้อจริงอย่างยั่งยืน  

Theme 3 ผลของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ที่มีต่อทัศนคติและไม่
ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระหลักนี้มุ่งอธิบายบทบาทของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing: GIM) ที่มีต่อการก่อรูปและเสริมสร้างทัศนคติเชิง
บวกของผู้บริโภคต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยพบว่า ความน่าเชื่อถือ ความจริงแท้ ความโปร่งใส และ
ความสอดคล้องระหว่างแนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมกับวิถีชีวิตจริงของอินฟลูเอนเซอร์ เป็นปัจจัยส าคัญที่
ช่วยสร้างความไว้วางใจ ลดข้อกังวลด้านราคาและภาพลักษณ์ของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า ความคุ้มค่า และความมีเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกมากขึ้น อย่างไรก็
ตาม อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยตรง แต่ท าหน้าที่ส าคัญในฐานะ
ผู้สร้างความเชื่อมั่น แรงบันดาลใจ และทัศนคติเชิงบวก ซึ่งเป็นกลไกทางจิตวิทยาที่น าไปสู่การ
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พิจารณาและตัดสินใจซื้อในล าดับถัดไป กล่าวได้ว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมี
บทบาทเด่นในการ “สร้างทัศนคติก่อนการซื้อ มากกว่ากระตุ้นการซื้อโดยตรง” โดยเฉพาะเมื่อผู้บริโภค
รับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีพฤติกรรมและการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องกับหลักความยั่งยืนอย่างแท้จริง 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและจัดหมวดหมู่ตามรหัสแกน
สัมพันธ์ เพ่ืออธิบายกลไกของ GIM ในฐานะปัจจัยที่ส่งเสริมทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
และสะท้อนให้เห็นว่าทัศนคติท าหน้าที่เป็นตัวกลางส าคัญที่เชื่อมโยงอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ไปสู่
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รายละเอียดผลการวิเคราะห์แก่นสาระหลักที่ 3 ดังแสดงในตารางที่ 4.22 

 
ตารางท่ี 4.22 ผลของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ที่มีต่อทัศนคต ิ

ประเด็นย่อย 
(Sub-Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบทสัมภาษณ์ 
(Initial Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 
ผู้พูด 

3.1 ความ
โปร่งใสทาง
จรรยาบรรณ
และการยอมรับ
การสนับสนุน 

3.1.1จรรยาบรรณ
วิชาชีพและการ
เปิดเผยข้อมูล
การค้าอย่างโปร่งใส
บนพื้นที่ดิจิทัล 

1.การระบุชัดเจนว่าได้รับ
สปอนเซอร์แสดงถึงความ
จริงใจและให้เกียรติผู้ติดตาม  
2.การยอมรับสปอนเซอร์ไม่ลด
ความน่าเชื่อถือหากอินฟลูเอน
เซอร์เลือกแบรนด์ที่ตรงกับ
ตัวตนจริง 

“การระบุชัดเจนว่า
ไดร้ับการสนับสนุนจาก
แบรนด์... กลับรู้สึกว่า
น่าเชื่อถือมากกว่าการ
ไม่บอกนะคะ เพราะ
อย่างน้อยเขาก็เปิดเผย
ตรงไปตรงมา”  

P7 / 
คนที่ 7  

3.2 เกณฑ์การ
ประเมินความ
จริงแท้ของตัวตน 
(Authenticity) 

3.2.1การรับรู้ความ
สอดคล้องระหว่าง
อุดมการณ์
สิ่งแวดล้อมกับวิถี
ชีวิตจริงของอินฟลู
เอนเซอร์ 

1.การวัดความจริงใจจาก
พฤติกรรม 
ในชีวิตจริงที่สอดคล้องกับสิ่งที่
สื่อสารอย่างสม่ าเสมอ  
2.การรีวิวอย่างเป็นธรรมชาติ 
กล้าพูดทั้งข้อดีและข้อจ ากัด 
ไม่ใช่อวยตามสคริปต์  
3.จิตวิญญาณการเป็น
กระบอกเสียงแนะน า
พฤติกรรมยั่งยืนอ่ืน ๆ เช่น ใช้
ซ้ า, เสื้อผ้ามือสอง, เช่าชุด 

“อินฟลูเอนเซอร์ยุคนี้
ต้องเป็นทั้งผู้ให้ความรู้
และผู้สร้างแรงบันดาล
ใจ... ความน่าเชื่อถือ
ไม่ได้เกิดจากยอดวิว 
แต่เกิดจากความ
สม่ าเสมอในการใช้ชีวิต
ตามสิ่งที่เราสื่อสาร”  

P5 / 
คนที่ 5  
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ตารางท่ี 4.22 ผลของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ที่มีต่อทัศนคต ิ(ต่อ) 

ประเด็นย่อย 
(Sub-

Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบทสัมภาษณ์ 
(Initial Code) 

ข้อความค าพูดที่คัดเลือกมา
อ้างอิง (Quotation) 

รหัส 
ผู้พูด 

3.3 การ
ทลายก าแพง
อคติด้าน
ราคาและ
รูปลักษณ์ 

3.3.1การสร้าง
กรอบความคิดใหม่
เรื่องความคุ้มค่า
ระยะยาวและ
ความทันสมัยของ
แฟชั่นหมุนเวียน 

1.การอธิบายให้เห็นเหตุผล
เบื้องหลังราคาที่สูงกว่า Fast 
Fashion (ต้นทุนวัสดุรีไซเคิล, 
งานฝีมือ)  
2.การน าเสนอไอเดีย Mix & 
Match และการใส่ซ้ าใน
ชีวิตประจ าวันเพ่ือพิสูจน์ความ
คุ้มค่าระยะยาว  
3.การเปลี่ยนภาพลักษณ์แฟชั่น
ยั่งยืนจากความเชย/ใส่ยาก ให้
กลายเป็นความมีสไตล์และมี
เอกลักษณ์  

“เมื่อก่อนหลายคนมองว่า
แฟชั่นยั่งยืนแพงและเชย แต่
เมื่อเห็นคอนเทนต์ต่อเนื่อง... 
ผู้บริโภคเริ่มเข้าใจคุณค่า เขา
จะไม่ได้มองแค่ราคาหน้า
ป้าย แต่มองถึงคุณค่าระยะ
ยาว”  

P6 / 
คนที่ 6  

3.4 GIM ไม่
ส่งผลโดยตรง
ต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 

3.4.1 การสร้าง
ความเชื่อมั่นและ
ทัศนคติก่อนการ
ซ้ือ 

1. ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจจาก
การรีวิวเพียงอย่างเดียว 2. ให้
ความส าคัญกับประสบการณ์
จริงของอินฟลูเอนเซอร์ 3. 
ความจริงใจและความ
น่าเชื่อถือเป็นเงื่อนไขก่อน
น าไปสู่การซื้อ 

“อินฟลูเอนเซอร์ควรใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ ก่อน 
แล้วค่อยมาเล่าประสบการณ์
ครับ... คือคนที่ท าให้
ผู้ติดตามรู้สึกว่าเขาพูดจาก
ประสบการณ์จริง และมี
ความจริงใจ” 

P1 / 
คนที่ 1 

 3.4.2 บทบาทของ
อินฟลูเอนเซอร์ใน
ฐานะผู้สร้างความรู้
และแรงบันดาลใจ 
มากกว่าผู้กระตุ้น
ยอดขาย 

1. ให้ความรู้เกี่ยวกับความ
ยั่งยืน 2. สร้างแรงบันดาลใจ
และการยอมรับ 3. ความ
สม่ าเสมอของวิถีชีวิตมี
ความส าคัญมากกว่ายอดวิว
หรือการขายโดยตรง 

“อินฟลูเอนเซอร์ยุคนี้ต้อง
เป็นทั้งผู้ให้ความรู้และผู้สร้าง
แรงบันดาลใจ... ความ
น่าเชื่อถือไม่ได้เกิดจากยอด
วิว แต่เกิดจากความ
สม่ าเสมอในการใช้ชีวิตตาม
สิ่งที่เราสื่อสาร” 

P5 / 
คนที่ 5 

 3.4.3 การเปลี่ยน
กรอบความคิดก่อน
พัฒนาไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ 

1. คอนเทนต์ช่วยลดอคติด้าน
ราคาและภาพลักษณ์ 2. ท าให้
เข้าใจคุณค่าของแฟชั่นยั่งยืน 3. 
การประเมินคุณค่าเกิดขึ้นก่อน
การซื้อ 

“เมื่อก่อนหลายคนมองว่า
แฟชั่นยั่งยืนแพงและเชย แต่
เมื่อเห็นคอนเทนต์ต่อเนื่อง... 
ผู้บริโภคเริ่มเข้าใจคุณค่า เขา
จะไม่ได้มองแค่ราคาหน้า
ป้าย แต่มองถึงคุณค่าระยะ
ยาว” 

P6 / 
คนที่ 6 
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จากผลการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ของแก่นสาระหลักที่ 4 ผูวิจัย วิเคราะห์
และตีความแต่ละแก่นสาระย่อย (Sub-Theme) ดังนี้  

1. แก่นสาระย่อยท่ี 3.1 ความโปร่งใสทางจรรยาบรรณและการยอมรับการสนับสนุน 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 3.1 เผยให้เห็นปรากฏการณ์ทางจิตวิทยาและ

บรรทัดฐานทางสังคมรูปใหม่ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่มีต่อจรรยาบรรณสื่อบนพ้ืนที่ดิจิทัลอย่าง
น่าสนใจยิ่ง โครงสร้างรหัสสัมพันธ์หรือรหัสแกน (Axial Code) บ่งชี้อย่างชัดเจนถึงปัจจัยเรื่อง
จรรยาบรรณวิชาชีพและการเปิดเผยข้อมูลการค้าอย่างโปร่งใสบนพ้ืนที่ดิจิทัลของอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งใน
ระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) สะท้อนพฤติกรรมเชิงลึกว่า คนรุ่นใหม่มีมุมมองเชิงบวกต่อ
การที่อินฟลูเอนเซอร์ระบุอย่างชัดเจนและตรงไปตรงมาว่าได้รับสปอนเซอร์หรือการสนับสนุนเชิง
พาณิชย์จากแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน โดยผู้บริโภคไม่ได้มองว่าการรับงานโฆษณาเป็นตัวท าลายความ
น่าเชื่อถือเหมือนผู้บริโภคในอดีต ทว่ากลับยกย่องการกระท าดังกล่าวว่าเป็นเครื่องแสดงออกถึงความ
จริงใจ ความซื่อสัตย์ และเป็นการให้เกียรติแก่กลุ่มผู้ติดตามในฐานะเพ่ือนบนออนไลน์ นอกจากนี้ การ
ยอมรับการสนับสนุนเชิงพาณิชย์จะไม่ลดทอนความน่าเชื่อถือของค าแนะน าลงแม้แต่น้อย หากอินฟลู
เอนเซอร์ท่านนั้นมีจรรยาบรรณในการเลือกสรรร่วมงานกับตราสินค้าที่มีคุณค่าและมีอัตลักษณ์ที่
สอดคล้องตรงกับตัวตนที่แท้จริงของตนเอง ปรากฏการณ์นี้ได้รับการยืนยันอย่างเป็นรูปธรรมผ่าน
ข้อความค าพูดดิบ (Quotation) ของ P7 / คนที่ 7 ที่ได้สะท้อนทัศนะไว้ว่า “การระบุชัดเจนว่าได้รับ
การสนับสนุนจากแบรนด์... กลับรู้สึกว่าน่าเชื่อถือมากกว่าการไม่บอกนะคะ เพราะอย่างน้อยเขก็
เปิดเผยตรงไปตรงมา” ข้อค้นพบนี้ชี้ ให้ เห็นว่า โครงสร้างการรับรู้ความจริงแท้  (Perceived 
Authenticity) ของเจเนอเรชั ่น Z ตั้งอยู่บนรากฐานของความโปร่งใสทางข้อมูล  การเปิดเผย
ผลประโยชน์อย่างบริสุทธิ์ใจท าหน้าที่เป็นสะพานสร้างความไว้วางใจ ลดการต่อต้านสารทางการตลาด 
และเปลี่ยนผ่านข้อมูลโฆษณาให้กลายเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนได้อย่างทรงพลัง  

2. แก่นสาระย่อยท่ี 3.2 เกณฑ์การประเมินความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่ 3.2 มุมมองการประเมินค่าคุณค่าจริยธรรมเชิงลึก 

ผ่านเพียงภาพลักษณ์ภายนอก โดยการประมวลรหัสแกนสัมพันธ์ (Axial Code) ได้แสดงให้เห็น
ปรากฏการณ์การรับรู้ความสอดคล้องระหว่างอุดมการณ์สิ่งแวดล้อมกับวิถีชีวิตจริงของอินฟลูเอนเซอร์ 
ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใช้เกณฑ์ความสอดคล้อง
เชิงพฤติกรรมในชีวิตจริงที่ต้องลงมือปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอตามสิ่งที่ตนเองสื่อสารเป็นเครื่องมือหลักใน
การวัดระดับความจริงใจ อินฟลูเอนเซอร์ที่ทรงอิทธิพลแท้จริงต้องมีสไตล์การรีวิวที่เป็นธรรมชาติ กล้า
ที่จะน าเสนอและบอกเล่าอย่างตรงจุดทั้งในส่วนที่เป็นข้อดีและส่วนที่เป็นข้อจ ากัดหรือจุดบกพร่องของ
ผลิตภัณฑ์ โดยไม่ใช่วิธีการอวยหรือเชียร์สินค้าตามสคริปต์โฆษณาของแบรนด์ ยิ่งไปกว่านั้น ครีเอเตอร์
เหล่านั้นต้องมีจิตวิญญาณในการเป็นกระบอกเสียงทางสังคมที่ช่วยแนะน าและผลักดันพฤติกรรมยั่งยืน
อ่ืน ๆ ในวิถีชีวิตประจ าวันร่วมด้วย เช่น การรณรงค์ให้ใช้เสื้อผ้าชุดเดิมซ้ า การอุดหนุนเสื้อผ้ามือสอง 
หรือการเลือกเช่าชุดแทนการซื้อใหม่ โครงสร้างความคิดและความคาดหวังนี้ได้รับการสนับสนุนถ้อยค า
สัมภาษณ์จริง (Quotation) ของ P5 / คนที่ 5 ที่สะท้อนกลไกเอาไว้ว่า “อินฟลูเอนเซอร์ยุคนี้ต้องเป็น
ทั้งผู้ให้ความรู้และผู้สร้างแรงบันดาลใจ... ความน่าเชื่อถือไม่ได้เกิดจากยอดวิว แต่เกิดจากความ
สม่ าเสมอในการใช้ชีวิตตามสิ่งที่เราสื่อสาร” ผลการตีความนี้จึงชี้ชัดว่า ความจริงใจและจริยธรรมส่วน
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บุคคลในวิถีชีวิตจริงของผู้น าทางความคิด คือปัจจัยเร่งรัดและส่งผ่านอิทธิพลเชิงบวกสู่ทัศนคติของ
ผู้บริโภค เพราะ Gen Z แสวงหาต้นแบบทางวิถีชีวิต (Lifestyle Role Models) ที่ลงมือท าจริง มิใช่
เพียงแค่นักขายเชิงพาณิชย์ในโลกเสมือน  

3. แก่นสาระย่อยท่ี 3.3 การทลายก าแพงอคติด้านราคาและรูปลักษณ์ 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 3.3 เผยให้เห็นบทบาทส าคัญของอินฟลูเอน

เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมในฐานะผู้ปรับเปลี่ยนและปฏิรูปกรอบความคิดทางสังคม (Cognitive Reframing 
Agent) ของผู้บริโภค โครงสร้างหมวดหมู่รหัสสัมพันธ์ (Axial Code) บ่งชี้ถึงการสร้างกรอบความคิด
ใหม่เรื่องความคุ้มค่าระยะยาวและความทันสมัยของแฟชั่นหมุนเวียน โดยเมื่อพิจารณาในระดับรหัส
ขั้นต้น (Initial Code) พบว่าการท าคอนเทนต์อย่างต่อเนื่องของอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งใน
การช่วยอธิบายและท าความเข้าใจถึงเหตุผลเบื้องหลังของระดับราคาสินค้าแฟชั่นยั่งยืนที่สูงกว่าเสื้อผ้า 
Fast Fashion ทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของต้นทุนนวัตกรรมวัสดุรีไซเคิล หรือคุณค่าของงานฝีมือและ
การจ้างงานที่เป็นธรรม ครีเอเตอร์สามารถทลายอคติเรื่องความเชยหรือการสวมใส่ยาก โดยน าเสนอ
ไอเดียการแต่งตัวแบบ Mix & Match และการใส่ซ้ าในชีวิตประจ าวันเพ่ือพิสูจน์ความคุ้มค่าระยะยาว
ให้เห็นเป็นประจักษ์ พร้อมทั้งปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของแฟชั่นยั่งยืนให้กลายเป็นความเท่  ความมี
สไตล์ และความมีเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล โครงสร้างการปรับเปลี่ยนทัศนคตินี้ได้รับการยืนยันอย่าง
เด่นชัดผ่านข้อความอ้างอิงตรง (Quotation) ของ P6 / คนที่ 6 ที่ได้ระบุทัศนะเชิงยุทธศาสตร์ไว้ว่า 
“เมื่อก่อนหลายคนมองว่าแฟชั่นยั่งยืนแพงและเชย แต่เมื่อเห็นคอนเทนต์ต่อเนื่อง... ผู้บริโภคเริ่มเข้าใจ
คุณค่า เขาจะไม่ได้มองแค่ราคาหน้าป้าย มองถึงคุณค่าระยะยาว” ผลการตีความในมิตินี้จึงเป็น
หลักฐานเชิงคุณภาพชิ้นส าคัญท่ีแสดงให้เห็นว่า การสื่อสารที่สม่ าเสมอของอินฟลูเอนเซอร์สีเขียวมีพลัง
ในการเปลี่ยนผ่านคุณค่าเพ่ิมเชิงจิตวิทยา (Perceived Value) ท าให้ Gen Z ยอมรับส่วนต่างของราคา
หน้าป้ายเพ่ือแลกกับคุณค่าที่ยั่งยืน และส่งผลกระทบเชิงบวกในการขับเคลื่อนทัศนคติ (ASF) ไปสู่
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจริง (SFP) ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

4.แก่นสาระย่อยท่ี  3.4 บทบาททางอ้อมของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพในประเด็น บทบาททางอ้อมของการตลาดผ่านอินฟลูเอน

เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนเพียงเพราะได้รับการรีวิวหรือค าแนะน าจากอินฟลูเอนเซอร์เท่านั้น แต่ให้ความส าคัญกับความ
จริงแท้ของตัวตน (Authenticity) ความน่าเชื่อถือ และประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์จริงของอินฟลู
เอนเซอร์ ซึ่งเป็นเงื่อนไขส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นและทัศนคติเชิงบวกก่อนน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อ สอดคล้องกับค าให้สัมภาษณ์ของ P1 / คนที่ 1 ที่กล่าวว่า “อินฟลูเอนเซอร์ควรใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง 
ๆ ก่อน แล้วค่อยมาเล่าประสบการณ์ครับ... คือคนที่ท าให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าเขาพูดจากประสบการณ์จริง 
และมีความจริงใจ” ค ากล่าวดังกล่าวสะท้อนว่าอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้เกิดจากการน าเสนอ
สินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเนื้อหานั้นมาจากประสบการณ์จริง ซึ่งช่วยลด
การรับรู้ว่าเป็นการโฆษณาและเพ่ิมความไว้วางใจต่อข้อมูลที่ได้รับ 

ในท านองเดียวกัน ผู้ให้ข้อมูลยังมองว่าอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมควรท าหน้าที่เป็น ผู้ให้
ความรู้และผู้สร้างแรงบันดาลใจ มากกว่าการเป็นเพียงผู้ส่งเสริมการขาย โดยความน่าเชื่อถือไม่ได้
ขึ้นอยู่กับยอดรับชมหรือจ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากความสม่ าเสมอในการด าเนินชีวิต
ที่สอดคล้องกับสิ่งที่ตนเองสื่อสาร ดังที่ P5 / คนที่ 5 ระบุว่า “อินฟลูเอนเซอร์ยุคนี้ต้องเป็นทั้งผู้ให้
ความรู้และผู้สร้างแรงบันดาลใจ... ความน่าเชื่อถือไม่ได้เกิดจากยอดวิว แต่เกิดจากความสม่ าเสมอใน
การใช้ชีวิตตามสิ่งที่เราสื่อสาร” 
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ข้อความดังกล่าวสะท้อนบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ในฐานะ ต้นแบบวิถีชีวิต (Lifestyle 
Role Model) ซึ่งมีส่วนส าคัญในการสร้างการยอมรับและหล่อหลอมทัศนคติของผู้บริโภคต่อแนวคิด
ด้านความยั่งยืน มากกว่าการท าหน้าที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อในทันที นอกจากนี้ การน าเสนอเนื้อหาของ
อินฟลูเอนเซอร์ยังมีบทบาทในการลดอคติเดิมของผู้บริโภคต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยเฉพาะ
ประเด็นด้านราคาและภาพลักษณ์ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลอย่างต่อเนื่องและสามารถเข้าใจเหตุผล
เบื้องหลังราคาหรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การประเมินผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนจากการพิจารณาเพียงราคา
ไปสู่การมองเห็นคุณค่าระยะยาว ดังค าให้สัมภาษณ์ของ P6 / คนที่ 6 ที่กล่าวว่า 

“เมื่อก่อนหลายคนมองว่าแฟชั่นยั่งยืนแพงและเชย แต่เมื่อเห็นคอนเทนต์ต่อเนื่อง... ผู้บริโภค
เริ่มเข้าใจคุณค่า เขาจะไม่ได้มองแค่ราคาหน้าป้าย แต่มองถึงคุณค่าระยะยาว” 

ข้อค้นพบนี้แสดงให้เห็นว่าอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่ช่วย ปรับกรอบความคิด (Reframing) 
ของผู้บริโภคจากการมองแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนว่า “แพงและเชย” ไปสู่การรับรู้ถึงความคุ้มค่า ความ
ทันสมัย และคุณค่าระยะยาว ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงในระดับการรับรู้และทัศนคติก่อนที่จะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อจริง 

ดังนั้น ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพจึงช่วยอธิบายผลการวิจัยเชิงปริมาณได้อย่างชัดเจนว่า  
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่มีบทบาทใน
การสร้างความเชื่อมั่น ความเข้าใจ และทัศนคติเชิงบวกก่อน แล้วจึงส่งผ่านอิทธิพลไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
โดยผลเชิงปริมาณของงานวิจัยพบว่า GIM มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ASF และส่งผลทางอ้อมต่อ SFP ผ่าน
ทัศนคติ ซึ่งสนับสนุนบทบาทของทัศนคติในฐานะตัวแปรส่งผ่านของความสัมพันธ์ดังกล่าว 

Theme 4: ผลของทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความย่ังยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ผลการศึกษาในแก่นสาระส าคัญนี้เป็นการวิเคราะห์เชิงคุณภาพเกี่ยวกับกลไกทางจิตวิทยาใน
การเปลี่ยนผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อจริงและพฤติกรรมหลัง
การบริโภคในวิถีชีวิตประจ าวัน โดยผู้วิจัยได้ท าการตีความร่องรอยเชิงพฤติกรรมเพ่ือสะท้อนล าดับขั้น
การพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องสร้างความสมดุลระหว่างคุณค่าสิ่งแวดล้อมและสุนทรียภาพส่วน
บุคคลอย่างลงตัว ตลอดจนการวิเคราะห์อุปสรรคเชิงโครงสร้างและความเสี่ยงรอบด้านที่สร้างความ
ลังเลใจให้แก่กลุ่มประชากรที่เป็นนักศึกษา รวมถึงแนวโน้มพฤติกรรมการเข้าสู่วงจรเศรษฐกิจ
หมุนเวียนและการแสดงออกถึงการเป็นพลเมืองผู้บริโภคที่ขับเคลื่อนสังคมสีเขียวในระยะยาว ทั้งนี้ 
เพ่ือให้สามารถอธิบายและขยายความความสัมพันธ์ของตัวแปรในแบบจ าลองโครงสร้างเชิงคุณภาพได้
อย่างกระจ่างชัด น่าเชื่อถือ และเห็นโครงสร้างรหัสที่เชื่อมโยงกันตั้งแต่ต้นน้ าถึงปลายน้ า ผู้วิจัยจึงได้
รวบรวมรหัสแกนสัมพันธ์ ข้อมูลรหัสขั้นต้น และข้อความค าพูดดิบมาสรุปรายละเอียดผลการวิเคราะห์
แก่นสาระหลักที่ 4 ดังแสดงในตารางที่ 4.23  
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ตารางท่ี 4.23 ผลของทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ประเด็นย่อย 
(Sub-Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบทสัมภาษณ์ 
(Initial Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 
ผู้พูด 

4.1 ความสมดุล
ระหว่างคุณค่า
สิ่งแวดล้อมและ
สุนทรียภาพส่วน
บุคคล 

4.1.1ล าดับขั้นการ
พิจารณาเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่น 
(การตอบสนอง
สรีระ/จิตวิทยา
ตนเอง ควบคู่
ความรับผิดชอบ
ต่อโลก) 
 

1.ดีไซน ์ความสวยงาม และความ
มั่นใจยามสวมใส่ต้องมาก่อนเป็นด่าน
แรกของการซื้อ  
2.คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม/จริยธรรม
ของแบรนด์ท าหน้าที่เป็นตัวยืนยัน
และเร่งการตัดสินใจซื้อ  
3.ความภาคภูมิใจและภาพลักษณ์เชิง
บวกเกิดขึ้นหลังมั่นใจในความยั่งจริง
ของผลิตภัณฑ์ 

“ถ้าสินค้าไม่สวย ไม่
เข้ากับสไตล์ ต่อให้รักษ์
โลกแค่ไหน คนก็ไม่ซื้อ 
แต่เมื่อเขารู้สึกชอบแล้ว 
ข้อมูลเรื่องสิ่งแวดล้อม
จะเป็นตัวช่วยยืนยัน
การตัดสินใจ”  

P5 / 
คนที่ 5  

4.2 อุปสรรค
และปัจจัยแห่ง
ความลังเลใจใน
การซื้อ 

4.2.1ความเสี่ยง
ทางการเงิน ความ
เสี่ยงเชิงข้อมูล 
และความเสี่ยงทาง
กายภาพท่ีฉุดรั้ง
พฤติกรรมการซื้อ 

1.ก าแพงด้านราคาสูงเมื่อ
เปรียบเทียบกับ Fast Fashion 
ภายใต้งบประมาณท่ีจ ากัดของ
นักศึกษา  
2.ความคลางแค้นใจกลัวเจอ 
Greenwashing หากแบรนด์ไม่มี
หลักฐานรองรับชัดเจน  
3.ข้อจ ากัดจากการขายออนไลน์อย่าง
เดียวท าให้ไม่ได้สัมผัสเนื้อผ้าหรือ
ทดลองสวมใส่จริง 

“อุปสรรคหลักคือเรื่อง
ราคา... อีกเรื่องคือ
ความน่าเชื่อถือของแบ
รนด์... และสุดท้ายคือ
เรื่องช่องทางการ
จ าหน่ายครับ หลายแบ
รนด์ขายผ่านออนไลน์
เป็นหลัก ท าให้ไม่มี
โอกาสสัมผัสเนื้อผ้า”  

P8 / 
คนที่ 8  

4.3 พฤติกรรม
การจัดการและ
แสดงความยั่งยืน
หลังการซื้อ 

4.3.1การเข้าสู่
วงจรเศรษฐกิจ
หมุนเวียน 
(Circular 
Economy) และ
การเป็นนักบริโภค
ที่ขับเคลื่อนสังคม 

1.ความตั้งใจใส่ซ้ าให้คุ้มค่าท่ีสุดเพ่ือ
ยืดอายุการใช้งานของเสื้อผ้า  
2.พฤติกรรมการส่งต่อ บริจาค หรือ
ขายต่อเป็นเสื้อผ้ามือสอง แทนการ
ทิ้งเป็นขยะสิ่งทอ  
3.การส่งคืนซากผลิตภัณฑ์ผ่าน
โครงการรับคืนของแบรนด์ หรือจุด
รับรีไซเคิลสิ่งทอ  
4.การท าหน้าที่บอกต่อประสบการณ์
ใช้งานจริงแก่คนรอบตัวเพ่ือสร้างแรง
บันดาลใจ  

“หลังจากซื้อ... หนูมี
แนวโน้มที่จะส่งต่อหรือ
บริจาคให้คนอ่ืน
น าไปใช้ต่อมากกว่าทิ้ง
ค่ะ เพราะรู้สึกว่าสินค้า
ยังมีคุณค่า และไม่ควร
กลายเป็นขยะโดยไม่
จ าเป็น”  

P2 / 
คนที่ 2  
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จากผลการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ของแก่นสาระหลักที่ 4 ผู้วิจัย วิเคราะห์
และตีความแต่ละแก่นสาระย่อย (Sub-Theme) ดังนี้  

1. แก่นสาระย่อยท่ี 4.1: ความสมดุลระหว่างคุณค่าสิ่งแวดล้อมและสุนทรียภาพส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 4.1 เผยให้เห็นปรากฏการณ์โครงสร้างความ

ต้องการและล าดับขั้นการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น การตอบสนองสรีระ/จิตวิทยาตนเอง 
ควบคู่ความรับผิดชอบต่อโลกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z อย่างมีนัยส าคัญ โครงสร้างรหัสสัมพันธ์หรือ
รหัสแกน (Axial Code) บ่งชี้อย่างชัดเจนว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไม่ได้เกิดขึ้นจากอุดมการณ์ทาง
สิ่งแวดล้อมเพียงด้านเดียว ทว่าเป็นการบูรณาการร่วมกับสุนทรียภาพส่วนบุคคลอย่างสมดุล ซึ่งใน
ระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) แสดงให้เห็นว่า ดีไซน์ ความสวยงาม รูปแบบที่ทันสมัย และ
ความมั่นใจยามสวมใส่ ถือเป็นปัจจัยรากฐานที่ต้องตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลก่อนเป็นด่าน
แรกสุดของกระบวนการซื้อ ขณะที่คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและจริยธรรมการด าเนินธุรกิจของตราสินค้า
จะเข้ามาท าหน้าที่เป็นตัวยืนยันและเร่งรัดอัตราการตัดสินใจซื้อในขั้นสุดท้าย โดยความภาคภูมิใจและ
ภาพลักษณ์เชิงบวกภายในใจของผู้บริโภคจะถูกยกระดับขึ้นภายหลังจากที่พวกเขามั่นใจในความยั่งยืน
ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นแล้ว ปรากฏการณ์นี้ได้รับการยืนยันอย่างเป็นรูปธรรมผ่านข้อความ
ค าพูดดิบ (Quotation) ของ P5 / คนที ่5 ที่ได้แสดงทัศนะเชิงจิตวิทยาผู้บริโภคไว้ว่า “ถ้าสินค้าไม่สวย 
ไม่เข้ากับสไตล์ ต่อให้รักษ์โลกแค่ไหน คนก็ไม่ซื้อ แต่เมื่อเขารู้สึกชอบแล้ว ข้อมูลเรื่องสิ่งแวดล้อมจะ
เป็นตัวช่วยยืนยันการตัดสินใจ” ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่า ระบบคิดทางจิตวิทยาของคนรุ่นใหม่มีลักษณะ
การประเมินค่าความคุ้มค่าแบบสองมิติ (Dual-value Evaluation) การสื่อสารคุณค่าด้านจริยธรรมจะ
มีผลสัมฤทธิ์ทางการตลาดก็ต่อเมื่อแบรนด์แฟชั่นสามารถตอบโจทย์ความพึงพอใจด้านอัตลักษณ์  
รูปลักษณ์ และสุนทรียภาพทางกายภาพของผู้สวมใส่ได้อย่างสมบูรณ์แบบเสียก่อน ซึ่งจะท าหน้าที่
เปลี่ยนทัศนคติเชิงความคิด (Cognitive Attitude) ให้กลายเป็นแรงขับเคลื่อนพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อจริงในทางปฏิบัติ  

2. แก่นสาระย่อยท่ี 4.2: อุปสรรคและปัจจัยแห่งความลังเลใจในการซื้อ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่ 4.2 แสดงมิติอุปสรรคเชิงครงสร้างและปัจจัยแห่ง

ความลังเลใจในการซื้อ ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวฉุดรั้งพฤติกรรมการบริโภคสินค้าสีเขียว โดยการประมวล
รหัสแกนสัมพันธ์ (Axial Code) ได้แสดงให้เห็นปรากฏการณ์การเผชิญหน้ากับความเสี่ยงทางการเงิน 
ความเสี่ยงเชิงข้อมูล และความเสี่ยงทางกายภาพที่ฉุดรั้งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอย่างเด่นชัด ซ่ึง
ในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) พบร่องรอยเชิงพฤติกรรมว่า ข้อจ ากัดด้านงบประมาณที่
จ ากัดของกลุ่มประชากรที่เป็นนักเรียนนักศึกษา กลายเป็นก าแพงราคาสูงชันเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นกระแสหลักหรือ Fast Fashion ที่เข้าถึงง่ายกว่า ควบคู่ไปกับความเสี่ยงเชิงข้อมูลที่
เกิดจากความคลางแค้นใจและหวาดกลัวว่าจะเผชิญหน้ากับปรากฏการณ์  Greenwashing หรือการ
หลอกลวงฟอกเขียว หากแบรนด์ไม่มีการแสดงหลักฐานเชิงประจักษ์มารองรับค ากล่าวอ้างอย่างชัดเจน 
ยิ่งไปกว่านั้น อุปสรรคทางกายภาพที่เกิดจากข้อจ ากัดของการวางจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพียง
อย่างเดียว ท าให้ผู้บริโภคขาดโอกาสในการสัมผัสเนื้อผ้าจริงหรือทดลองสวมใส่เพ่ือประเมินความพึง
พอใจ ณ จุดซื้อ โครงสร้างอุปสรรคสามมิตินี้ ได้รับการสนับสนุน  ผ่านถ้อยค าสัมภาษณ์จริง 
(Quotation) ของ P8 / คนที ่8 ที่แสดงกลไกเอาไว้ว่า “อุปสรรคหลักคือเรื่องราคา... อีกเรื่องคือความ
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น่าเชื่อถือของแบรนด์... และสุดท้ายคือเรื่องช่องทางการจ าหน่ายครับ หลายแบรนด์ขายผ่านออนไลน์
เป็นหลัก ท าให้ไม่มีโอกาสสัมผัสเนื้อผ้า” ผลการตีความนี้ชี้ชัดว่า ความลังเลใจของผู้ซื้อไม่ได้เกิดจาก
ทัศนคติที่ไม่ดี แต่เกิดจากความเสี่ยงรอบด้านที่ผู้บริโภครับรู้  (Perceived Risks) ภาคธุรกิจและ
นโยบายรัฐจึงจ าเป็นต้องขจัดอุปสรรคเหล่านี้ โดยการท าราคาให้จับต้องได้ การเพ่ิมความโปร่งใสของ
ตราสินค้า และการขยายระบบนิเวศช่องทางออฟไลน์เพ่ือให้เกิดการสัมผัสจริงเพ่ือเปลี่ยนความตั้งใจให้
เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อได้ส าเร็จ  

3. แก่นสาระย่อยท่ี 4.3: พฤติกรรมการจัดการและแสดงความย่ังยืนหลังการซื้อ 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่  4.3 เผยให้เห็นภาพรวมของระบบนิเวศ

วัฒนธรรมแฟชั่นและการสร้างพลเมืองผู้บริโภคยุคใหม่หลังจากที่กระบวนการท าธุรกรรมสิ้นสุดลง 
โครงสร้างหมวดหมู่รหัสสัมพันธ์ (Axial Code) บ่งชี้ถึงการเข้าสู่วงจรรูปแบบเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(Circular Economy) และการเป็นนักบริโภคที่ขับเคลื่อนสังคมอย่างยั่งยืน โดยเมื่อพิจารณาในระดับ
รหัสขั้นต้น (Initial Code) พบว่าพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีลักษณะเด่นใน
การสร้างความรับผิดชอบต่อวัฏจักรชีวิตสิ่งทอ มีความตั้งใจอันแรงกล้าในการสวมใส่เสื้อผ้าชุดเดิมซ้ า
ให้คุ้มค่าที่สุดเพ่ือยืดอายุการใช้งานให้นานที่สุด ควบคู่ไปกับพฤติกรรมการส่งต่อ การบริจาค หรือการ
น าไปขายต่อเป็นเสื้อผ้ามือสองเพ่ือป้องกันไม่ให้ผลิตภัณฑ์กลายเป็นขยะสิ่งทอโดยเปล่าประโยชน์  
รวมถึงการแสดงแนวโน้มเชิงพฤติกรรมในการส่งคืนซากผลิตภัณฑ์ผ่านโครงการรับคืนของแบรนด์  
(Take-back Scheme) หรือจุดรับรีไซเคิลสิ่งทอในสังคม ยิ่งไปกว่านั้น พวกเขายังท าหน้าที่เป็น
กระบอกเสียงทางสังคมดิจิทัลด้วยการบอกต่อประสบการณ์ใช้งานจริงแก่คนรอบตัวเพ่ือสร้างแรง
บันดาลใจเชิงนิเวศ โครงสร้างพฤติกรรมหลังการบริโภคนี้ได้รับการยืนยันอย่างเด่นชัดผ่านข้อความ
อ้างอิงตรง (Quotation) ของ P2 / คนที่ 2 ที่ได้ระบุทัศนะเชิงพฤติกรรมศาสตร์ไว้ว่า “หลังจากซื้อ... 
หนูมีแนวโน้มที่จะส่งต่อหรือบริจาคให้คนอ่ืนน าไปใช้ต่อมากกว่าทิ้งค่ะ เพราะรู้สึกว่าสินค้ายังมีคุณค่า 
และไม่ควรกลายเป็นขยะโดยไม่จ าเป็น” ผลการตีความในมิตินี้จึงเป็นหลักฐานเชิงคุณภาพชิ้นส าคัญท่ี
แสดงให้เห็นว่า โครงสร้างทัศนคติของเจเนอเรชั่น Z ได้ยกระดับพฤติกรรมการซื้อแฟชั่นยั่งยืนให้
กลายเป็นการปฏิบัติการทางวัฒนธรรมย่อยและการแสดงสิทธิพลเมืองสิ่งแวดล้อม ซึ่งช่วยอธิบายและ
ขยายความของตัวแปรแฝงในแบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) ว่า ทัศนคติ ASF ส่งผลกระทบอย่างมี
พลังและต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมระยะยาวได้อย่างยั่งยืนในทางปฏิบัติจริง  

Theme 5: แนวทางการพัฒนาแบบจ าลองและกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นยั่งยืนส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z  
 ผลการวิเคราะห์ในแก่นสาระหลักสุดท้ายนี้เป็นการประมวลองค์ความรู้เชิงลึกเพ่ือก าหนดแนว
ทางการพัฒนาแบบจ าลองและกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นยั่งยืนส าหรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
ประเทศไทยอย่างเป็นรูปธรรม โดยผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมทัศนะและข้อเสนอแนะเชิงนโยบายจากผู้ให้
ข้อมูลส าคัญเพ่ือปฏิรูปกระบวนทัศน์การส่งสารทางการตลาดให้มีความสร้างสรรค์ กระชับ โปร่งใส 
และตอบสนองต่อพฤติกรรมการเสพสื่อสมัยใหม่ ควบคู่ไปกับการขับเคลื่อนตราสินค้าผ่านพลังการมี
ส่วนร่วมของชุมชนผู้บริโภคและการรับรองเชิงสังคมจากกลุ่มอ้างอิงที่มีภาพลักษณ์รักษ์โลกอย่าง
แท้จริง ยิ่งไปกว่านั้น การปรับเปลี่ยนบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์สู่การเป็นต้นแบบวิถีชีวิตแห่งความ
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รับผิดชอบจะท าหน้าที่เป็นแรงผลักดันหลักที่แปรเปลี่ยนทัศนคติเชิงคิดให้เกิดการปฏิบัติการซื้อจริงใน
ตลาดได้อย่างยั่งยืน เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับภาคธุรกิจและผู้เกี่ยวข้องในการน าไปประยุกต์ใช้พัฒนา
ขีดความสามารถ ผู้วิจัยได้แสดงผลการวิเคราะห์แก่นสาระหลักท่ี 5 ดังแสดงในตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.24  แนวทางการพัฒนาแบบจ าลองและกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นยั่งยืนส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z   

ประเด็นย่อย 
(Sub-
Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบท
สัมภาษณ์ (Initial Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 
ผู้พูด 

5.1 กลยุทธ์
การสื่อสารเชิง
สร้างสรรค์และ
จริงใจของแบ
รนด์ไทย 

5.1.1แนวทางการ
ปรับรูปแบบสาร
ทางการตลาดเพ่ือ
ความโปร่งใสและ
ตอบสนอง
พฤติกรรมเสพสื่อ
สั้น  
 

1.การสื่อสารด้วยภาษาท่ี
เรียบง่าย เข้าใจง่าย สนุก 
ไม่เป็นทางการหรือเป็น
วิชาการเกินไป  
2.การเปิดเผยข้อมูลเชิงลึก 
(ท่ีมาวัสดุ, แรงงาน) อย่าง
ซื่อสัตย์ ตรงไปตรงมา และ
ตรวจสอบได้ผ่านเทคโนโลยี  
3.การสร้างคอนเทนต์รูป
วิดีโอสั้นและการเล่าเรื่อง
เบื้องหลังกระบวนการผลิต 
(Behind the Scenes)  

“แบรนด์แฟชั่นยั่งยืน
ควรน าเสนอข้อมูลอย่าง
โปร่งใส... และควร
สื่อสารให้กระชับ ไม่ยาว
เกินไป... น าเสนอใน
รูปแบบที่ดูง่าย เช่น 
คลิปสั้น อินโฟกราฟิก”  

P2 / คนที่ 2  

5.2 การ
ขับเคลื่อนแบ
รนด์ผ่านพลัง
ของผู้บริโภค
และบุคคลผู้มี
ชื่อเสียง 

5.2.1การบริหาร
ตราสินค้าผ่านการ
มีส่วนร่วมและการ
รับรองเชิงสังคม
โดยกลุ่มอ้างอิงที่มี
อิทธิพล  
 

1.การเปิดพื้นที่ให้ลูกค้า
และครีเอเตอร์ร่วมสร้าง
คอนเทนต์ (User 
Generated Content) 
เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ  
2.การดึงดารา นักร้อง หรือ
บุคคลที่ Gen Z ชื่นชอบ
และมีภาพลักษณ์รักษ์โลก
มาร่วมแคมเปญ  
3.การจัดกิจกรรมการตลาด
เชิงประสบการณ์ที่เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม 
(เช่น แคมเปญรีไซเคิล) 

“แบรนด์ควรเปิดพ้ืนที่
ให้ลูกค้าและครีเอเตอร์
ร่วมสร้างคอนเทนต์ด้วย 
เพราะ User 
Generated Content 
มีความน่าเชื่อถือสูงกว่า
โฆษณาท่ัวไป”  

P5 / คนที่ 5  
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ตารางท่ี 4.24  แนวทางการพัฒนาแบบจ าลองและกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นยั่งยืนส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z (ต่อ) 

ประเด็นย่อย 
(Sub-
Theme) 

การจัดหมวดหมู่
รหัสสัมพันธ์ 

(Axial Code) 

รหัสขั้นต้นจากบท
สัมภาษณ์ (Initial 

Code) 

ข้อความค าพูดที่
คัดเลือกมาอ้างอิง 

(Quotation) 

รหัส 
ผู้พูด 

5.3 การ
ปรับเปลี่ยน
บทบาทของ 
Green 
Influencer สู่
การเป็น
แบบอย่างที่
แท้จริง 

5.3.1การเปลี่ยน
ผ่านบทบาทของ
ผู้น าทางความคิด
ดิจิทัลสู่ต้นแบบวิถี
ชีวิตแห่งความ
รับผิดชอบ 

1.การเปลี่ยนจากบทบาท 
"คนรีวิวขายสินค้า" มา
เป็น "ผู้ให้ความรู้และสร้าง
แรงบันดาลใจ"  
2.การใช้ผลิตภัณฑ์จริงใน
ชีวิตประจ าวันอย่าง
ต่อเนื่องยาวนานเพื่อสร้าง
ความเชื่อมั่น  
3.การท าหน้าที่เป็นผู้
น าเสนอว่าความยั่งยืนเป็น
เรื่องสนุก ใกล้ตัว และท า
ตามได้จริงใน
ชีวิตประจ าวัน 

“อินฟลูเอนเซอร์ควรใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ 
ก่อน แล้วค่อยมาเล่า
ประสบการณ์ครับ... อิน
ฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพล
จริง... คือคนที่ท าให้
ผู้ติดตามรู้สึกว่าเขาพูด
จากประสบการณ์จริง 
และมีความจริงใจ”  

P1 / คนที่ 1  

 
จากผลการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) ของแก่นสาระหลักที่ 5 ผู้วิจัย วิเคราะห์

และตีความแต่ละแก่นสาระย่อย (Sub-Theme) ดังนี้  
1. แก่นสาระย่อยท่ี 5.1: กลยุทธ์การสื่อสารเชิงสร้างสรรค์และจริงใจของแบรนด์ไทย 
ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่  5.1 เผยให้เห็นทิศทางและโครงสร้างการ

ปฏิรูปกระบวนทัศน์ด้านการส่งสารทางการตลาดเพ่ือความยั่งยืน โครงสร้างรหัสสัมพันธ์หรือรหัสแกน 
(Axial Code) บ่งชี้อย่างชัดเจนถึงแนวทางการปรับรูปแบบสารทางการตลาดเพ่ือความโปร่งใสและ
ตอบสนองพฤติกรรมเสพสื่อสั้นของคนรุ่นใหม่ ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) แสดง
ข้อมูลเชิงลึกว่า แบรนด์แฟชั่นยั่งยืนในไทยจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนวิธีการเขียนและการน าเสนอสาร 
โดยหันมาเลือกใช้ภาษาที่เรียบง่าย เข้าใจได้อย่างรวดเร็ว มีความสนุกสนาน และลดทอนความเข้มข้น
ที่เป็นทางการหรือเป็นวิชาการจ๋าจนเกินไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความน่าเบื่อ ควบคู่ไปกับความมุ่งมั่นในการ
เปิดเผยข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัตถุดิบ ตลอดจนจริยธรรมการจ้างงานแรงงานในระบบ
อุตสาหกรรมอย่างซื่อสัตย์ ตรงไปตรงมา และเอ้ือให้ตรวจสอบย้อนกลับได้ผ่านการผสานเทคโนโลยีที่
ทันสมัย ยิ่งไปกว่านั้น ภาคธุรกิจต้องหันมาให้ความส าคัญกับการผลิตนวัตกรรมคอนเทนต์ในรูปแบบ
ของวิดีโอสั้นและการเล่าเรื่องราวเบื้องหลังกระบวนการผลิต (Behind the Scenes) เพ่ือดึงดูดความ
สนใจ ปรากฏการณ์ยุทธศาสตร์นี้ ได้รับการยืนยันอย่างเป็นรูปธรรมผ่านข้อความค าพูดดิบ 
(Quotation) ของ P2 / คนที่ 2 ที่ได้เสนอแนะกลยุทธ์การสื่อสารไว้ว่า “แบรนด์แฟชั่นยั่งยืนควร
น าเสนอข้อมูลอย่างโปร่งใส... และควรสื่อสารให้กระชับ ไม่ยาวเกินไป... น าเสนอในรูปแบบที่ดูง่าย 
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เช่น คลิปสั้น อินโฟกราฟิก” ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่า โครงสร้างการรับสารของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 
ตอบสนองต่อความโปร่งใสที่จับต้องได้ง่าย การปรับปรุงรูปแบบโฆษณาเชิงนิเวศให้เป็นสารสั้นที่มี
ความสุนทรีย์เชิงทัศนศิลป์และกระชับ จะท าหน้าที่เป็นตัวลดแรงต้านเชิงจิตวิทยา ช่วยให้ผู้บริโภค
เปิดรับสารได้ง่ายขึ้น และแปรเปลี่ยนข้อมูลวิชาการด้านสิ่งแวดล้อมให้กลายเป็นทัศนคติเชิงบวกต่อแบ
รนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2. แก่นสาระย่อยท่ี 5.2: การขับเคลื่อนแบรนด์ผ่านพลังของผู้บริโภคและบุคคลผู้มีชื่อเสียง 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในแก่นสาระย่อยที่ 5.2 แสดงมิติยุทธศาสตร์การบริหารตราสินค้าเชิง

สังคม (Socially-Driven Brand Strategy) โดยอาศัยกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลทางความคิดเข้ามาสร้าง
ความเชื่อมั่น โดยการประมวลรหัสแกนสัมพันธ์ (Axial Code) ได้แสดงให้เห็นปรากฏการณ์แนว
ทางการบริหารตราสินค้าผ่านการมีส่วนร่วมและการรับรองเชิงสังคมโดยกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลอย่าง
เด่นชัด ซึ่งในระดับการสกัดรหัสขั้นต้น (Initial Code) พบร่องรอยเชิงกลยุทธ์ว่า ภาคธุรกิจควรยุติ
รูปแบบการโฆษณาที่แบรนด์เป็นผู้ป้อนสารเพียงฝ่ายเดียว แล้วเปิดพ้ืนที่ดิจิทัลให้ลูกค้าและครีเอเตอร์
อิสระเข้ามาร่วมกันสร้างสรรค์คอนเทนต์จากประสบการณ์ใช้งานจริง  (User Generated Content: 
UGC) เพ่ือท าหน้าที่เป็นเครื่องมือการันตีความจริงใจและเพ่ิมค่าน้ าหนักความน่าเชื่อถือในสายตาคน
รุ่นใหม่ ร่วมกับการด าเนินกลยุทธ์การตลาดด้วยการดึงดารา นักร้อง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงระดับ
มหาชนที่ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ชื่นชอบและมีภาพลักษณ์การใช้ชีวิตรักษ์โลกอย่างแท้จริงมาร่วม
แคมเปญเพ่ือสร้างพลังโน้มน้าวใจ ตลอดจนการยกระดับสู่การจัดกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ลงมือท าจริงในสังคม เช่น แคมเปญแยกและรี
ไซเคิลขยะสิ่งทอร่วมกับแบรนด์ โครงสร้างยุทธศาสตร์ความร่วมมือนี้ได้รับการสนับสนุนอย่างผ่าน
ถ้อยค าสัมภาษณ์จริง (Quotation) ของ P5 / คนที่ 5 ที่แสดงกลไกเอาไว้ว่า “แบรนด์ควรเปิดพ้ืนที่ให้
ลูกค้าและครีเอเตอร์ร่วมสร้างคอนเทนต์ด้วย เพราะ User Generated Content มีความน่าเชื่อถือสูง
กว่าโฆษณาทั่วไป” ผลการตีความนี้ชี้ชัดว่า การตลาดแฟชั่นยั่งยืนยุคใหม่ต้องก้าวข้ามการสร้าง
ภาพลักษณ์ทางการพาณิชย์แบบเก่า สู่การสร้างชุมชนผู้บริโภค (Brand Community) ที่มีส่วนร่วม
ผลิตสื่อและขับเคลื่อนสังคมร่วมกัน ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านแรงขับเคลื่อนเชิงสังคมในการ
เปลี่ยนทัศนคติสีเขียวให้เกิดการปฏิบัติการซื้อจริงอย่างแพร่หลาย  

3. แก่นสาระย่อยท่ี 5.3: การปรับเปลี่ยนบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมสู่การ
เป็นแบบอย่างท่ีแท้จริง 

ผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพในแก่นสาระย่อยที่ 5.3 เผยให้เห็นภาพรวมของความคาดหวังรูป
ใหม่ต่อบทบาทหน้าที่ของผู้น าทางความคิดดิจิทัลในฐานะผู้ขับเคลื่อนค่านิยมความยั่งยืน  โครงสร้าง
หมวดหมู่รหัสสัมพันธ์ (Axial Code) บ่งชี้ถึงกลยุทธ์การเปลี่ยนผ่านบทบาทของผู้น าทางความคิด
ดิจิทัลสู่ต้นแบบวิถีชีวิตแห่งความรับผิดชอบ โดยเมื่อพิจารณาในระดับรหัสขั้นต้น (Initial Code) 
พบว่ากลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีความต้องการให้อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมปฏิรูปตัวเอง โดย
เปลี่ยนผ่านจากบทบาทดั้งเดิมที่เป็นเพียง "คนรับจ้างรีวิวหรือนักขายสินค้าชั่วคราวตามสคริปต์
โฆษณา" มาเป็น "ผู้ให้ความรู้เชิงนวัตกรรมและผู้สร้างแรงบันดาลใจเชิงนิเวศ"  แก่สังคม อินฟลูเอน
เซอร์ต้องพิสูจน์ตนเองผ่านการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนเหล่านั้นในวิถีชีวิตประจ าวันจริงของตน
อย่างต่อเนื่องยาวนานเพ่ือสร้างรากฐานความเชื่อมั่นที่มั่นคง พร้อมทั้งท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอแนวคิด
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ว่าความยั่งยืนและการรักษ์โลกไม่ใช่เรื่องที่ยากล าบาก เชย หรือไกลตัว แต่เป็นเรื่องที่สนุกสนาน ใกล้
ตัว และสามารถทดลองท าตามได้จริงในชีวิตประจ าวันของทุกคน โครงสร้างความตระหนักรู้นี้ได้รับ
การยืนยันอย่างเด่นชัดผ่านข้อความอ้างอิงตรง (Quotation) ของ P1 / คนที่ 1 ที่ได้ระบุทัศนะเชิง
จิตวิทยาการยอมรับสื่อไว้ว่า “อินฟลูเอนเซอร์ควรใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจริง ๆ ก่อน แล้วค่อยมาเล่า
ประสบการณ์ครับ... อินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลจริง...  คือคนที่ท าให้ผู้ติดตามรู้สึกว่าเขาพูดจาก
ประสบการณ์จริง และมีความจริงใจ” ผลการตีความในมิตินี้จึงเป็นหลักฐานเชิงคุณภาพชิ้นส าคัญที่
แสดงให้เห็นว่า แนวทางการพัฒนาแบบจ าลองกลยุทธ์ผ่านตัวแปรการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ (GIM) จะ
สัมฤทธิ์ผลสูงสุดก็ต่อเมื่อครีเอเตอร์ยกระดับความจริงแท้ของตนเองสู่การเป็นต้นแบบวิถีชีวิต 
(Lifestyle Role Model) ซึ่งจะท าหน้าที่อธิบายและขยายความความสัมพันธ์ในแบบจ าลองปริมาณ 
(SEM) ได้อย่างเฉียบคมว่า ความจริงใจของครีเอเตอร์คือแรงผลักดันหลักที่ช่วยแปรเปลี่ยนทัศนคติของ
ผู้ตามให้กลายเป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนของไทยในทางปฏิบัติจริงได้อย่างยั่งยืน
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ภาพที่ 4.3 แผนความคิดจากการสัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
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การบูรณาการผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
จากการบูรณาการผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยวิธี PLS-SEM และผลการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงคุณภาพด้วยวิธี Thematic Analysis พบข้อค้นพบใหม่ที่ช่วยอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ได้อย่างลุ่มลึก ดังนี้ 

1) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่เป็น "ผู้สร้างทัศนคติ" มากกว่าผู้มีอิทธิพลต่อการ 
ซื้อโดยตรง ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณพบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ไม่
มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (H2 ไม่ได้รับการสนับสนุน) แต่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ (ASF) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.430, p < .001) และส่งผล
ทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทัศนคติ (Indirect Effect = 0.135, p < .01) แสดงให้เห็นว่าทัศนคติ
ท าหน้าที่เป็น ตัวแปรส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกช่วยอธิบายว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าเพียง
เพราะอินฟลูเอนเซอร์รีวิวสินค้า แต่ให้น้ าหนักกับความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) ความ
น่าเชื่อถือ และการด าเนินชีวิตที่สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสาร จึงสะท้อนบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ใน
ฐานะ Lifestyle Role Model ที่สร้างความเชื่อมั่นและทัศนคติเชิงบวกก่อนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

2) ทัศนคติเป็นกลไกส าคัญท่ีเชื่อมโยงการสื่อสารสู่การตัดสินใจซื้อ โดย "การออกแบบ   
(Design)" เป็นประตูบานแรกของความยั่งยืน  ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณพบว่า ทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.313, p < .001) 
ขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIMC) มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (β = 0.404, 
p < .001) โดยแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติได้ ร้อยละ 61.40 (R² = 0.614) 

ผลการสัมภาษณ์พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ประเมินผลิตภัณฑ์จาก คุณค่าด้านการ
ออกแบบและคุณค่าด้านความยั่งยืนควบคู่กัน (Dual-value Evaluation) โดยความสวยงามและความ
เหมาะสมกับสไตล์ส่วนบุคคลเป็นปัจจัยแรกที่ใช้พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ไม่ตอบโจทย์ด้านดีไซน์ แม้ว่า
จะเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็ไม่สามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดการซื้อได้ ดังนั้น ความยั่งยืนจึงท าหน้าที่
เป็นปัจจัยสนับสนุนการตัดสินใจหลังจากผู้บริโภคยอมรับคุณค่าด้านการออกแบบแล้ว 

3) ความโปร่งใสทางดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ผลการ 
วิเคราะห์เชิงปริมาณพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIMC) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด (β = 0.559, p < .001) และยังส่งผลทางอ้อมผ่านทัศนคติ (β = 
0.126) ท าให้มีอิทธิพลรวมต่อการตัดสินใจซื้อเท่ากับ 0.685 ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมสูงที่สุดในแบบจ าลอง 
ขณะเดียวกัน แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ ร้อยละ 66.50 (R² = 
0.665) 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีความกังวลต่อการกล่าวอ้างด้าน
สิ่งแวดล้อมที่เกินจริง (Greenwashing) จึงให้ความส าคัญกับข้อมูลที่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ 
เช่น QR Code แสดงแหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต และผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ท าให้
ความโปร่งใสทางดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงช่องทางการสื่อสาร แต่เป็นหลักฐานที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและ
ลดความลังเลในการตัดสินใจซื้อ 
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4) ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลแบบ "กระบวนการค้นหาและรับ 
ข้อมูลผ่านช่องทางผสมผสาน (Hybrid Information Journey)" ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ติดตามข้อมูลผ่าน TikTok (46.40%) รองลงมา คือ Instagram 
(44.30%) สะท้อนว่าทั้งสองแพลตฟอร์มเป็นช่องทางหลักในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แฟชั่น
เพ่ือความยั่งยืน 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า ผู้บริโภคใช้ TikTok และ Instagram เพ่ือสร้างความสนใจและ
รับข้อมูลเบื้องต้น ก่อนเปลี่ยนไปศึกษารายละเอียดผ่าน YouTube เว็บไซต์ หรือช่องทางออนไลน์ของ
แบรนด์ เพ่ือพิจารณาข้อมูลเชิงลึกก่อนตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่ากระบวนการเปิดรับข้อมูลมีลักษณะ
เป็น Hybrid Information Journey ที่ใช้จุดเด่นของแต่ละแพลตฟอร์มในแต่ละช่วงของการตัดสินใจ
ซ้ือ 

5) การบริโภคอย่างย่ังยืนสะท้อนความรับผิดชอบตลอดวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ แม้ว่าตัวแปร 
พฤติกรรมหลังการซื้อบางองค์ประกอบจะไม่ได้ถูกน าเข้าสู่แบบจ าลองสมการโครงสร้างขั้นสุดท้าย
เพ่ือให้แบบจ าลองมีความเหมาะสมมากขึ้น แต่ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนาและผลการสัมภาษณ์เชิง
ลึกพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ยังคงให้ความส าคัญกับการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างคุ้มค่า การใช้ซ้ า การส่ง
ต่อ และการบริจาคเสื้อผ้า เพ่ือลดการเกิดขยะสิ่งทอและลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 

ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนว่า การบริโภคผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนไม่ได้สิ้นสุดที่การซื้อ
สินค้า แต่ครอบคลุมถึงการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ตลอดวงจรชีวิต ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

 
สรุปข้อค้นพบใหม่จากการวิจัย 

การบูรณาการผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพแสดงให้เห็นว่า ความส าเร็จ
ของการสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนไม่ได้เกิดจากการสื่อสารประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการท างานร่วมกันของ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน ซึ่งมีอิทธิพลรวมต่อการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด (Total Effect = 0.685) การสร้างทัศนคติเชิง
บวกผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเชื่อถือและความจริงแท้ของตัวตน (β = 0.430) และการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการด้านความสวยงามควบคู่กับข้อมูลด้านความยั่งยืนที่
สามารถตรวจสอบได้ ส่งผลให้แบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ได้ถึง ร้อยละ 66.50 (R² = 0.665) ซึ่ง
สะท้อนศักยภาพของแบบจ าลองในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นองค์ความรู้ใหม่ที่สามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนต่อไป 

ผู้วิจัยสังเคราะห์ข้อค้นพบจากการบูรณาการข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ และน าเสนอ
ในรูปแบบแผนภาพได้ ดังแสดงในภาพที่ 4.4 โดยพบข้อค้นพบส าคัญ 6 ประเด็น ได้แก่ บทบาทของอิน
ฟลูเอนเซอร์ในการสร้างทัศนคติมากกว่ากระตุ้นการซื้อโดยตรง การเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อดิจิทัลแบบ
หลายช่องทาง ความโปร่งใสและการตรวจสอบข้อมูลที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่น การบริโภคแฟชั่นยั่งยืน
ในบริบทของวิถีชีวิตและเศรษฐกิจหมุนเวียน ทัศนคติในฐานะกลไกส าคัญที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
และการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ต้องควบคู่กับคุณค่าด้านความยั่งยืน 
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ภาพที่ 4.4 ข้อค้นพบจากการบูรณาการผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

 
ผู้วิจัยสามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจ

เนอเรชัน Z ทั้งในเชิงสถิติและเชิงบริบท และสังเคราะห์เป็นข้อค้นพบส าคัญ 6 ประเด็น ดังนี้ 
1) การออกแบบเป็นจุดเริ่มต้นของการยอมรับแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  ผู้บริโภคให้

ความส าคัญกับความสวยงาม ความทันสมัย และความเหมาะสมกับตนเองก่อนพิจารณาคุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อม ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยผสานคุณค่าด้านการออกแบบและความ
ยั่งยืนควบคู่กัน 

2) อินฟลูเอนเซอร์สร้างทัศนคติมากกว่ากระตุ้นการซื้อโดยตรง การตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ไม่ส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ส่งผลผ่านทัศนคติแบบสมบูรณ์ จึง
ควรเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความน่าเชื่อถือและมีวิถีชีวิตสอดคล้องกับแนวคิดด้านความยั่งยืน เพ่ือ
สร้างความเข้าใจและทัศนคติเชิงบวกในระยะยาว 

3) ผู้บริโภคใช้ข้อมูลจากหลายแพลตฟอร์มประกอบการตัดสินใจ ผู้บริโภคใช้ TikTok และ 
Instagram เพ่ือสร้างการรับรู้เบื้องต้น ขณะที่ YouTube และช่องทางของแบรนด์ใช้ส าหรับค้นหา
ข้อมูลเชิงลึก ดังนั้น การสื่อสารควรเชื่อมโยงหลายแพลตฟอร์มให้สอดคล้องกับแต่ละขั้นของ
กระบวนการตัดสินใจ 

4) ความโปร่งใสและการตรวจสอบข้อมูลเป็นกลไกส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ัน 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับข้อมูลด้านความยั่งยืนที่มีหลักฐานและสามารถตรวจสอบได้ ผู้ประกอบการ
จึงควรสื่อสารบนพ้ืนฐานของข้อมูลเชิงประจักษ์ เช่น การรับรองจากหน่วยงานภายนอก QR Code 
หรือ Digital Product Passport เพ่ือลดความกังวลต่อการฟอกเขียว (Greenwashing) 
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5) ความจริงแท้ของอินฟลูเอนเซอร์เป็นพื้นฐานของความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคยอมรับ
เนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์ หากมีการเปิดเผยอย่างตรงไปตรงมาและสอดคล้องกับตัวตน
ของอินฟลูเอนเซอร์ ดังนั้น การคัดเลือกอินฟลูเอนเซอร์ควรพิจารณาความสอดคล้องด้านค่านิยม วิถี
ชีวิต และอัตลักษณ์ มากกว่าจ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว 

6) การบริโภคแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนครอบคลุมตลอดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการใช้ซ้ า การส่งต่อ การขายต่อ และการรีไซเคิล สะท้อนว่าความยั่งยืนไม่ได้สิ้นสุดเมื่อ
เกิดการซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบธุรกิจหมุนเวียน เช่น การรับคืน การซ่อมแซม การรี
ไซเคิล และการอัปไซเคิล พร้อมส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
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บทที ่5 

สรุป  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 4 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนที่มีต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมที่มีต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 3) เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ และ 4) เพ่ือพัฒนาและทดสอบ
แบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่ งยืน และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย โดยบทนี้น าเสนอสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะตามล าดับ 

ในการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method 
Research) โดยใช้แบบแผนการวิจัยเชิ งอธิบาย (Explanatory Sequential Design) แบ่งการ
ด าเนินงานออกเป็น 2 ระยะ เริ่มต้นด้วยระยะที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เพ่ือสร้างและทดสอบแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยวิธีแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้น
ก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
ประเทศไทย ที่มีอายุระหว่าง 18–30 ปี มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และอินฟลูเอนเซอร์อย่างน้อย 1 ครั้งในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมา ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) เริ่มจากการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่งตาม 6 เขตภูมิศาสตร์เพ่ือควบคุม
ความแปรปรวนเชิงพ้ืนที่ จากนั้นจึงใช้การจัดสรรสัดส่วนตัวอย่างตามฐานประชากรจริง และคัดกรอง
คุณลักษณะขั้นสุดท้ายด้วยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิง
ปริมาณคือแบบสอบถามปลายปิด มาตรวัด 5 ระดับของ Likert Scale ที่ครอบคลุมตัวแปรหลัก 4 
ด้าน ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความ
ยั่งยืน โดยผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ซึ่งพิจารณาค่าดัชนี IOC ที่มี
ค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป และทดสอบความเที่ยงหรือความเชื่อมั่นภายใน (Try-out) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาคที่ต้องได้เกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการใน
รูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Form ระหว่างเดือนมิถุนายนถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2569 แล้วน าข้อมูลมา
ลงรหัสเพ่ือวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
รวมถึงค่าความเบ้และความโด่งเพ่ือทดสอบการแจกแจงแบบปกติ ตลอดจนสถิติเชิงอนุมานผ่านการ
วิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการประเมินคุณภาพแบบจ าลองการวัดแบบสะท้อน 
(Reflective Measurement Model) และแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Model Assessment) 
ตามเกณฑ์มาตรฐานของ PLS-SEM 

จากนั้นจึงเข้าสู่การวิจัยระยะที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือน า
ผลลัพธ์เชิงปริมาณมาอธิบายและขยายความให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
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Interview) และแนวค าถามกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview Guide) ที่ผ่านการทดสอบ
น าร่อง (Pilot Testing) กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง 5 คน ผู้วิจัยคัดเลือกผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
Informants) แบบเจาะจงและใช้เทคนิคลูกโซ่ (Purposive & Snowball Sampling) จ านวนรวม
ทั้งสิ้น 8 คน ประกอบด้วย ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เจ้าของแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน อินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดเพ่ือความยั่งยืน กลุ่มละ 2 คน ซึ่งตั้งอยู่บนหลักความอ่ิมตัว
ของข้อมูล (Data Saturation) และตรรกะการท าซ้ า ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ทั้งแบบพบหน้าและ
ออนไลน์ผ่าน Zoom หรือ Google Meet ถูกถอดความแบบค าต่อค า (Verbatim Transcription) 
และตรวจสอบความถูกต้องเชิงคุณภาพ (Trustworthiness) ด้วยการสามเส้าและการยืนยันข้อมูลจาก
ผู้ให้สัมภาษณ์ (Member Checking) ก่อนน าไปวิเคราะห์เชิงธีมเชิงสะท้อน (Reflexive Thematic 
Analysis) 6 ระยะ ร่วมกับการใช้โปรแกรม ATLAS.ti 9 โดยอ้างอิงเกณฑ์การประเมินคุณภาพ 15 
ประการเพื่อความถูกต้องและน่าเชื่อถือสูงสุดของงานวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและสถิติเชิงพรรณนา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย

จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 28.0) และกลุ่มไม่ระบุเพศ (ร้อยละ 24.8) มีอายุ
ระหว่าง 26–30 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 40.0) จบการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 71.3) ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 53.0) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001–35,000 บาท (ร้อยละ 
69.6) และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลมากที่สุด (ร้อยละ 40.5) โดยมีช่องทางหลักในการ
ติดตามแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นและเน้นภาพลักษณ์ ได้แก่ TikTok (ร้อยละ 
46.40) และ Instagram (ร้อยละ 44.30) ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในภาพรวม พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อตัวแปร
หลักทุกด้านอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก(𝑥̅ = 3.53, SD = 1.112) เมื่อพิจารณารายตัวแปรแฝงหลัก 
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅ = 3.60, SD = 
1.027)  โดยมีองค์ประกอบด้านการสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เป็นแกนหลักส าคัญที่สุด 
ขณะที่ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP) มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (𝑥̅ = 3.42, SD = 
1.088)  ทว่าเมื่อเจาะลึกรายองค์ประกอบย่อยกลับพบว่า ด้านการรับรู้ปัญหา ( Problem 
Recognition) มีระดับความคิดเห็นสูงโดดเด่นสะดุดตาที่สุด(𝑥̅ = 4.01, SD = 0.715)  สะท้อนว่า 
Gen Z มีความตระหนักรู้ต่อวิกฤตขยะแฟชั่นในระดับที่สูงมาก 

ส าหรับการตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล (Normality) พบว่าตัวชี้วัดทั้ง 14 ตัวแปร มีค่า
ความเบ้ (Skewness) ระหว่าง -1.06 ถึง -0.133 และค่าความโด่ง (Kurtosis) ระหว่าง -1.23 ถึง 1.39 
ซึ่งไม่เกินเกณฑ์มาตรฐานสากล ข้อมูลจึงมีลักษณะใกล้เคียงกับการแจกแจงแบบปกติ พร้อมส าหรับ
วิเคราะห์ PLS-SEM อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) พบ
สัญญาณเตือนที่ผู้น าข้อมูลไปวิเคราะห์ต่อต้องเฝ้าระวังอย่างยิ่งในกลุ่มตัวแปรการตัดสินใจซื้อ (SFP) 
โดยเฉพาะคู่ SFP3 กับ SFP5   (r= 0.904) , SFP4 กับ SFP5(r= 0.881)  และ SFP3 กับ SFP4 (r= 
0.855) ที่ มี ค่ า สหสั ม พัน ธ์ สู ง เ กิ น เ กณฑ์  0.85 บ่ ง ชี้ ถึ ง ภ า ว ะพหุ สั ม พั น ธ์ ร ะห ว่ า ง ตั ว แปร 



147 
 

(Multicollinearity) หรือความซ้ าซ้อนของข้อมูล ซึ่ งอาจส่งผลเสียต่อความตรงเ ชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องพิจารณาตัดตัวแปรสังเกตได้ ( Indicators) บางตัวที่มี
ความซ้ าซ้อนสูงออกไปในขั้นตอนการประเมินแบบจ าลองการวัด (Measurement Model) เพ่ือเพ่ิม
ความแม่นย าและถูกต้องตามหลักสถิติก่อนท าการทดสอบสมมติฐานโครงสร้างในขั้นต่อไป 

 
สรุปผลการประเมินแบบจ าลองการวัดและแบบจ าลองโครงสร้าง (PLS-SEM) 
การประเมินคุณภาพของแบบจ าลองการวัด (Outer Model) ในขั้นแรก ประสบความส าเร็จ

และผ่านเกณฑ์มาตรฐานสากลหลังจากผู้น าข้อมูลไปปรับปรุงแบบจ าลองโดยการตัดตัวชี้วัดที่มีปัญหา
ความซ้ าซ้อนและน้ าหนักองค์ประกอบต่ าออก ได้แก่ SIM1 (ในส่วนเนื้อหาอธิบายระบุตัวที่ตัดคือ SIM4 
ซึ่งขัดแย้งกับตาราง ผู้วิจัยได้คัดออกตามหลักสถิติ) SFP1 และ SFP5 โดยตัวชี้วัดที่คงเหลือทั้งหมดมีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Outer Loadings) อยู่ระหว่าง 0.753 ถึง 0.957 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด 
0.708 อย่างมีนัยส าคัญ บ่งชี้ว่าตัวชี้วัดสามารถสะท้อนตัวแปรแฝงได้เป็นอย่างดี ในด้านความ
สอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่าทุกตัวแปรแฝงมีความน่าเชื่อถือสูงมาก 
โดยมีค่า Cronbach's Alpha อยู่ในช่วง 0.825 ถึง 0.939 และค่าความน่าเชื่อถือแบบผสม (𝜌𝐴) อยู่
ระหว่าง 0.869 ถึง 0.940 ซึ่ งผ่านเกณฑ์ขั้นต่ า 0.70 ทุกตัว ส าหรับความเที่ยงตรงเชิงลู่ เข้า 
(Convergent Validity) พบว่าค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE) ของทุกตัวแปรแฝงมีค่าสูงอยู่
ระหว่าง 0.741 ถึง 0.912 ซึ่งเกินกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนดไว้ที่ 0.50 ยืนยันว่าชุดตัวชี้วัดลู่เข้าสู่ตัว
แปรแฝงต้นสังกัดอย่างแข็งแกร่ง 

นอกจากนี้ การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ตามเกณฑ์ 
Fornell-Larcker ปรากฏว่าค่ารากที่สองของ AVE ของตัวแปรแฝงทุกตัว มีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในแถวและคอลัมน์เดียวกันทั้งหมด สอดคล้องกับการประเมินด้วยเกณฑ์
อัตราส่วน HTMT ที่พบว่าคู่ความสัมพันธ์ส่วนใหญ่ผ่านเกณฑ์ที่เข้มงวดต่ ากว่า 0.85 มีเพียงคู่ SIM กับ 
GIM (0.890) และ SIM กับ SFP (0.871) ที่เกินเกณฑ์มาเล็กน้อยแต่ไม่เกิน 0.90 ซึ่งเป็นเกณฑ์ผ่อน
ปรนที่ยอมรับได้ จึงยืนยันได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวแยกขาดจากกันเชิงทฤษฎี ในส่วนการประเมิน
แบบจ าลองโครงสร้าง (Inner Model) พบว่าไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเชิงเส้นตรง (Multicollinearity) 
เนื่องจากค่า VIF ของทุกเส้นทางมีค่าระหว่าง 2.157 ถึง 2.394 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ที่เข้มงวดคือ 3.00 
แบบจ าลองมีความสามารถในการพยากรณ์ (R²) ในระดับปานกลางค่อนไปทางสูง โดยตัวแปรต้น
สามารถร่วมกันอธิบายทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) ได้ร้อยละ 61.40 (R2= 
0.614) และอธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP) ได้สูงถึงร้อยละ 66.50 (R2= 
0.665) เมื่อพิจารณาขนาดอิทธิพล (f2)  พบว่าเส้นทางจาก SIM -> SFP มีขนาดอิทธิพลใหญ่ที่สุด
(f2=0.432) ,Large Effect) ส าหรับผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIM) มี
อิทธิพลรวมเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (SFP) สูงที่สุดเท่ากับ 0.685 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(t=17.855, p<0.001) โดยประกอบด้วยอิทธิพลทางตรง 0.559 และอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปร
ส่งผ่านทัศนคติ (ASF) เท่ากับ 0.126 (สนับสนุนสมมติฐาน H1, H3, H6) ในขณะที่การตลาดผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ จึงส่งผลให้ปฏิเสธ
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สมมติฐาน H2 อย่างไรก็ตาม GIM กลับมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติ (ASF) เท่ากับ 0.430 
(t=6.236, p<0.001)  และส่งอิทธิพลทางอ้อมไปยังการตัดสินใจซื้อ (SFP) ผ่านตัวแปรส่งผ่าน ASF 
เท่ากับ 0.135 (t=3.451, p<0.001) ส่งผลให้ยอมรับสมมติฐาน H4, H5 และ H7 สรุปได้ว่า ทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) ท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) ที่มีความส าคัญ
อย่างยิ่ง โดยท าหน้าที่ส่งผ่านอิทธิพลแบบบางส่วน (Partial Mediation) ส าหรับตัวแปร SIM และท า
หน้าที่ส่งผ่านอิทธิพลแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) ส าหรับตัวแปร GIM ในการขับเคลื่อนพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของ Gen Z ในประเทศไทยอย่างแท้จริง 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Thematic Analysis) 
ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 

Informants) ที่คัดเลือกแบบเจาะจงจ านวน 8 คน จ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z (P1–P2) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการ (P3–P4) กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม 
(P5–P6) และกลุ่มผู้ประกอบการแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (P7–P8) สามารถสังเคราะห์และสรุปแก่น
สาระส าคัญ (Themes) ออกเป็น 5 ประเด็นหลักเชิงลึกได้ดังนี้ 

แก่นสาระหลักที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ผลการวิเคราะห์พบปรากฏการณ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลแบบผสมผสาน (Hybrid 
Digital Media Consumption) โดยผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z เลือกใช้แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น เช่น TikTok 
และ Instagram เพ่ืออัปเดตกระแสความนิยมอย่างรวดเร็วในชีวิตประจ าวันผ่านระบบอัลกอริทึมที่
คอยป้อนเนื้อหาเฉพาะบุคคล และจะย้ายฐานข้อมูลไปสู่แพลตฟอร์ม YouTube เมื่อต้องการเจาะลึก
รายละเอียดเชิงกระบวนการผลิต ด้านภาพจ าและความเข้าใจต่อแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนได้แปรเปลี่ยนจาก
มิติพาณิชย์สินค้าสีเขียวไปสู่คุณค่าเชิงนามธรรมในเรื่องการบริโภคอย่างพอประมาณ การยืดอายุการใช้
งานเสื้อผ้าเดิม และการหลีกเลี่ยงกระแส Fast Fashion ทั้งนี้ การบริโภคแฟชั่นยั่งยืนยังท าหน้าที่เป็น
เครื่องมือเชิงสัญลักษณ์ในการสื่อสารอัตลักษณ์ ประกาศจุดยืนความรับผิดชอบ และสร้างความ
ภาคภูมิใจภายในใจ (Internal Eudaimonic Well-being) ว่าตนเป็นคนรุ่นใหม่ที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 

แก่นสาระหลักที่ 2 ผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (SIMC) ที่
มีต่อทัศนคติ ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  มีความเท่าทันสื่อและต้องการ 
หลักฐานเชิงประจักษ์ความโปร่งใสเพ่ือป้องกัน Greenwashing โดยเรียกร้องฉลากรับรอง มาตรฐาน
การผลิต หรือรายงาน ESG จากองค์กรภายนอกที่มีตัวเลขชี้วัดที่เป็นรูปธรรมควบคู่ไปกับการด าเนิน
ธุรกิจร่วมกับชุมชนอย่างเป็นธรรม แบรนด์จึงจ าเป็นต้องใช้ กลยุทธ์การตลาดเชิงอารมณ์และ
ประสบการณ์ผ่านการเล่าเรื่องราวเบื้องหลัง (Storytelling) เกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัสดุและวิถีชีวิต
ช่างฝีมือในท้องถิ่นเพ่ือลดระยะห่างเชิงจิตวิทยาและสร้างความผูกพันกับตราสินค้า นอกจากนี้ การ
ผสานนวัตกรรมดิจิทัล เช่น ระบบตรวจสอบข้อมูลย้อนกลับผ่าน QR Code บนป้ายสินค้าและป้าย
โฆษณาที่สั้นกระชับ ภาษาเรียบง่าย จะช่วยเพ่ิมอ านาจการตัดสินใจ ลดความลังเลใจจากก าแพงราคา 
และแปรเปลี่ยนความโปร่งใสให้กลายเป็นคุณค่าเพ่ิมเชิงดีไซน์ท่ีผู้บริโภคยอมรับ 
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แก่นสาระหลักที่ 3 ผลของการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ที่มีต่อ
ทัศนคติและไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ   ผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อมมีบทบาทส าคัญต่อการสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มากกว่าการ
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อโดยตรง โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรับรู้ความจริงแท้ของตัวตน 
(Perceived Authenticity) ซึ่งเกิดจากความโปร่งใส การเปิดเผยการสนับสนุนจากแบรนด์อย่าง
ตรงไปตรงมา และความสอดคล้องระหว่างอุดมการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมกับวิถีชีวิตจริงของอินฟลูเอน
เซอร์ รวมถึงการรีวิวอย่างเป็นธรรมชาติที่น าเสนอทั้งข้อดีและข้อจ ากัดของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ การ
สื่อสารอย่างสม่ าเสมอยังช่วยลดอคติด้านราคาและภาพลักษณ์ของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน ผ่านการ
อธิบายคุณค่าที่แตกต่างจาก Fast Fashion และการน าเสนอแนวทาง Mix & Match ที่ท าให้
ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัยและสอดคล้องกับสไตล์ส่วนบุคคล ดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์จึงท าหน้าที่
เสริมสร้างความเชื่อมั่น คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) และทัศนคติเชิงบวก ซึ่งเป็นกลไกส าคัญ
ก่อนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ มากกว่าการมีอิทธิพลต่อการซื้อโดยตรง 

แก่นสาระหลักที่ 4 ผลของทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ ข้อ
ค้นพบเผยล าดับขั้นการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นของ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  ว่าขับเคลื่อน
ด้วยระบบการประเมินค่าแบบสองมิติ (Dual-value Evaluation) กล่าวคือ ดีไซน์ ความสวยงาม และ
ความมั่นใจยามสวมใส่ต้องตอบสนองสรีระและจิตวิทยาตนเองเป็นด่านแรก จากนั้นคุณค่าด้าน
สิ่งแวดล้อมและจริยธรรมของแบรนด์จะท าหน้าที่เป็นตัวยืนยันและเร่งรัดการตัดสินใจซื้อจริง อย่างไรก็
ตาม พฤติกรรมการซื้อยังคงถูกฉุดรั้งด้วยอุปสรรคและปัจจัยแห่งความลังเลใจ ได้แก่ ความเสี่ยงทาง
การเงินภายใต้งบประมาณที่จ ากัดของนักศึกษา ความคลางแคลงใจต่อการฟอกเขียว และข้อจ ากัดทาง
กายภาพจากการขายออนไลน์ที่ท าให้ไม่มีโอกาสสัมผัสเนื้อผ้าจริง แต่เมื่อกระบวนการซื้อเสร็จสิ้นลง 
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  จะมีพฤติกรรมการจัดการหลังการซื้อที่สะท้อนการเข้าสู่วงจรรูปแบบเศรษฐกิจ
หมุนเวียน (Circular Economy) ทั้งความตั้งใจใส่ซ้ า พฤติกรรมการส่งต่อ บริจาค หรือขายต่อเป็น
เสื้อผ้ามือสอง ตลอดจนการส่งคืนซากผลิตภัณฑ์ผ่านโครงการรับคืนและการบอกต่อประสบการณ์เพ่ือ
สร้างแรงบันดาลใจแก่คนรอบตัว 

แก่นสาระหลักที่ 5 แนวทางการพัฒนาแบบจ าลองและกลยุทธ์การตลาดแฟชั่นยั่งยืน
ส าหรับเจเนอเรชั่น Z ผลการวิเคราะห์สรุปแนวทางเชิงยุทธศาสตร์ออกเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่ 1) กล
ยุทธ์การสื่อสารเชิงสร้างสรรค์และจริงใจของแบรนด์ไทย โดยปรับรูปแบบสารทางการตลาดให้มีความ
โปร่งใส ซื่อสัตย์ ตอบสนองพฤติกรรมเสพสื่อสั้นผ่านคลิปวิดีโอ Behind the Scenes หรืออินโฟ
กราฟิกท่ีเข้าใจง่ายสนุกสนาน 2) การขับเคลื่อนแบรนด์ผ่านพลังของผู้บริโภคและบุคคลผู้มีชื่อเสียง ยุติ
การโฆษณาแบบป้อนสารฝ่ายเดียวแล้วเปิดพ้ืนที่ดิจิทัลให้เกิดคอนเทนต์จากประสบการณ์ผู้ใช้จริง 
(User Generated Content) ร่วมกับการดึงบุคคลชื่อเสียงที่มีภาพลักษณ์รักษ์โลกมาร่วมแคมเปญเชิง
ประสบการณ์ และ 3) การปรับเปลี่ยนบทบาทของ Green Influencer จากเดิมที่เป็นเพียงนักขาย
สินค้าชั่วคราวตามสคริปต์โฆษณา สู่การเป็นผู้น าทางความคิดดิจิทัลและเป็นต้นแบบวิถีชีวิตแห่งความ
รับผิดชอบ (Lifestyle Role Model) ที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริงในชีวิตประจ าวันอย่างต่อเนื่องยาวนาน ซึ่ง
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ความจริงใจนี้จะเป็นแรงผลักดันหลักท่ีช่วยแปรเปลี่ยนทัศนคติของผู้ติดตามให้กลายเป็นการปฏิบัติการ
ตัดสินใจซื้อจริงในตลาดแฟชั่นยั่งยืนของประเทศไทยได้อย่างเป็นรูปธรรมและยั่งยืน 
 
การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยวิธีการประมาณค่าแบบก าลังสองน้อยที่สุด
บางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) ของแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ในประเทศไทย สะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนมิได้เกิดจากปัจจัย
ด้านการสื่อสารหรืออิทธิพลของบุคคลเพียงปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง แต่เป็นผลจากกระบวนการที่ผู้บริโภค
รับข้อมูล ประเมินความน่าเชื่อถือ ตีความคุณค่า และพัฒนาเป็นทัศนคติก่อนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ประเด็นที่น่าสนใจของผลการวิจัยครั้งนี้ คือ แม้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน 
(Sustainable Integrated Marketing Communication: SIMC) และการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์
ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing: GIM) ต่างเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีบทบาทต่อ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z แต่กลไกที่ทั้งสองปัจจัยน าไปสู่การตัดสินใจซื้อกลับแตกต่างกันอย่างชัดเจน 
กล่าวคือ SIMC สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้โดยตรง ขณะที่ GIM ไม่สามารถน าไปสู่การซื้อได้
โดยตรง แต่ต้องท างานผ่านการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนก่อน ผลดังกล่าวช่วย
ขยายความเข้าใจจากแนวคิดเดิมที่มักพิจารณาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในฐานะสิ่งกระตุ้น
การซื้อ ไปสู่การมองการสื่อสารเป็นกระบวนการสร้างความหมายและลดความไม่แน่นอนในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยสามารถอภิปรายตามสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H1 โดยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืน (SIMC) มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (SFP) เท่ากับ 
0.559 และเมื่อรวมอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติแล้วมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.685 ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมที่
สูงที่สุดในแบบจ าลอง ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
“การสื่อสารของแบรนด์” ยังคงเป็นกลไกหลักในการผลักดันผู้บริโภคจากการรับรู้ไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ผลการศึกษาสอดคล้องกับ Pearson and Malthouse (2024), Liu (2022), Butkouskaya et al. 
(2024) และ Sebastian and Kunjumon (2023) ซึ่งให้ความส าคัญกับการสื่อสารด้านความยั่งยืนที่มี
ความชัดเจน โปร่งใส สอดคล้อง และเชื่อมโยงกับการด าเนินงานจริงขององค์กร โดยเฉพาะใน
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบคุณลักษณะด้านความยั่งยืนได้ด้วยตนเองทั้งหมด เช่น เสื้อผ้า
ที่ผลิตจากวัสดุรีไซเคิล ผลิตภัณฑ์อัพไซเคิล แหล่งที่มาของวัตถุดิบ หรือกระบวนการผลิตที่ลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การสื่อสารจึงเป็นเสมือนกลไกที่ช่วยเติมเต็มช่องว่างของข้อมูลระหว่างแบ
รนด์กับผู้บริโภค 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถอธิบายได้ลึกกว่าการกล่าวว่า “การสื่อสารที่ดีท าให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้า” เพราะคุณลักษณะด้านความยั่งยืนจ านวนมากมีลักษณะเป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภค



151 
 

ต้องอาศัยความเชื่อถือในข้อมูลจากผู้ผลิต การตัดสินใจซื้อจึงอยู่ภายใต้ภาวะความไม่แน่นอนสูงกว่า
สินค้าแฟชั่นทั่วไป ผู้บริโภคอาจมองเห็นรูปแบบ สี หรือการออกแบบของผลิตภัณฑ์ได้ทันที แต่ไม่
สามารถพิสูจน์ได้โดยง่ายว่าวัสดุถูกรีไซเคิลจริงเพียงใด กระบวนการผลิตลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
จริงหรือไม่ หรือแบรนด์ด าเนินงานตามค ากล่าวอ้างด้านความยั่งยืนมากน้อยเพียงใด การสื่อสารที่มี
ข้อมูล หลักฐาน และความสอดคล้องระหว่างช่องทางจึงช่วยลดความคลุมเครือและความเสี่ยงที่
ผู้บริโภครับรู้ก่อนตัดสินใจซื้อ 
 ประเด็นดังกล่าวมีความส าคัญมากยิ่งขึ้นในบริบทของเจเนอเรชัน Z ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความคุ้นเคยกับการค้นหา เปรียบเทียบ และตรวจสอบข้อมูลจากหลายแหล่ง การสื่อสารเพียงข้อความ
สั้น ๆ ว่า “รักษ์โลก” หรือ “เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” จึงอาจไม่เพียงพออีกต่อไป หากข้อความดังกล่าว
ไม่มีรายละเอียดสนับสนุน ผู้บริโภคอาจตั้งค าถามต่อความจริงใจของแบรนด์ หรือมองว่าเป็นเพียงกล
ยุทธ์ทางการตลาด ดังนั้น ประสิทธิผลของ SIMC ที่ปรากฏในงานวิจัยนี้จึงควรตีความว่าเป็นผลจาก 
“คุณภาพและความสอดคล้องของการสื่อสาร” มากกว่าปริมาณของการสื่อสารเพียงอย่างเดียว 
อีกประเด็นหนึ่งที่น่าสนใจ คือ ค่าอิทธิพลทางตรงของ SIMC ต่อการตัดสินใจซื้อมีขนาดสูงกว่าค่า
อิทธิพลของทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้ออย่างชัดเจน สะท้อนว่าในการซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
ผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องผ่านกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทุกครั้ง หากข้อมูลจากแบรนด์
สามารถตอบข้อสงสัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจได้โดยตรง เช่น รายละเอียดวัสดุ ราคา คุณภาพ การ
ออกแบบ แหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ หลักฐานการรับรอง หรือข้อมูลกระบวนการผลิต การสื่อสาร
เหล่านี้อาจท าหน้าที่ เป็น “ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ” และน าไปสู่การซื้อโดยไม่ต้องอาศัยการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติในระดับสูงก่อน 
 ด้วยเหตุนี้ ผลการวิจัยจึงช่วยเติมเต็มช่องว่างของการศึกษาที่มักเน้นว่าการสื่อสารด้านความ
ยั่งยืนมีหน้าที่สร้างความตระหนักหรือสร้างภาพลักษณ์สีเขียว โดยผลการวิจัยครั้งนี้ชี้เพ่ิมเติมว่า หาก 
SIMC ถูกออกแบบอย่างเหมาะสม การสื่อสารดังกล่าวสามารถท าหน้าที่เป็นทั้ง “กลไกสร้าง
ความหมาย” และ “กลไกลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ” จนสามารถผลักดันพฤติกรรมการซื้อได้
โดยตรง 
 สมมติฐานที่ 2 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยปฏิเสธสมมติฐาน H2 เนื่องจากไม่พบอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติของ
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน แม้ในอีกด้านหนึ่ง GIM จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนอย่างมีนัยส าคัญก็ตาม 
ผลการวิจัยข้อนี้ถือเป็นหนึ่งในข้อค้นพบที่น่าสนใจที่สุดของแบบจ าลอง เนื่องจากแตกต่างจากความ
คาดหมายทางการตลาดทั่วไปที่มักมองว่าอินฟลูเอนเซอร์มีบทบาทโดยตรงต่อยอดขาย โดยเฉพาะใน
กลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยซึ่งมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในระดับสูง อย่างไรก็ตาม การไม่พบอิทธิพลทางตรง
ไม่ได้หมายความว่า Green Influencer ไม่มีความส าคัญ แต่หมายความว่า “เส้นทางของอิทธิพล” มี
ความซับซ้อนมากกว่าความสัมพันธ์แบบเห็นรีวิวแล้วซื้อสินค้าในทันที 
 ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Ashsidik et al. (2025) ที่พบว่าความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์
ไม่ได้ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อโดยตรงเสมอไป แต่อาจต้องอาศัยตัวแปรทางจิตวิทยาหรือการมีส่วนร่วม
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บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นกลไกเชื่อมโยง และสอดคล้องกับ Pajriyanti and Permana (2025) ซึ่ง
พบว่าอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเกิดขึ้นผ่านทัศนคติสี
เขียว (Green Attitude) มากกว่าการกระตุ้นการซื้อโดยตรง 
 ข้อค้นพบนี้สามารถอธิบายผ่านลักษณะของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่เติบโตขึ้นพร้อมกับสื่อ
สังคมออนไลน์และมีประสบการณ์กับเนื้อหาที่ได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์จ านวนมาก ผู้บริโภคกลุ่ม
นี้จึงอาจมีความสามารถในการแยกแยะระหว่างการน าเสนอประสบการณ์ส่วนบุคคลกับการสื่อสารเชิง
พาณิชย์มากขึ้น การมีผู้ติดตามจ านวนมากหรือการปรากฏตัวของอินฟลูเอนเซอร์จึงไม่ได้หมายความ
ว่าจะสามารถเปลี่ยนเป็นการซื้อได้โดยอัตโนมัติ ผู้บริโภคยังต้องประเมินว่าอินฟลูเอนเซอร์มีความรู้จริง
หรือไม่ ใช้ผลิตภัณฑ์จริงหรือไม่ มีความสอดคล้องระหว่างวิถีชีวิตกับประเด็นความยั่งยืนหรือไม่ 
ตลอดจนพิจารณาว่าค าแนะน าดังกล่าวมีแรงจูงใจจากผลตอบแทนทางการค้าหรือเกิดจากความเชื่อใน
ผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง และยิ่งไปกว่านั้น แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเป็นสินค้าที่การตัดสินใจไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ความยั่งยืนเพียงมิติเดียว ผู้บริโภคยังต้องประเมินราคา รูปแบบ ความสวยงาม คุณภาพ ความสะดวก
ในการใช้งาน และความเหมาะสมกับอัตลักษณ์ของตนเอง ดังนั้น แม้อินฟลูเอนเซอร์สามารถท าให้
ผู้บริโภคสนใจหรือมองแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในแง่ดีขึ้น แต่การเปลี่ยนความสนใจดังกล่าวไปสู่การซื้อ
ยังต้องอาศัยการประเมินคุณค่าด้านอ่ืนร่วมด้วย 
 ในเชิงทฤษฎี ผลดังกล่าวสนับสนุนแนวคิดตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ที่เสนอว่าพฤติกรรมไม่ได้เกิดขึ้นโดยตรงจากการได้รับ
ข้อมูลหรืออิทธิพลจากสภาพแวดล้อม แต่ต้องผ่านกระบวนการทางความคิดและการประเมินของ
บุคคล โดยเฉพาะทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้น 
 ดังนั้น บทบาทของ Green Influencer ที่ค้นพบจากงานวิจัยครั้งนี้จึงอาจนิยามได้ว่าเป็น 
“ผู้สร้างทัศนคติ มากกว่าผู้ปิดการขาย” กล่าวคือ อินฟลูเอนเซอร์มีความส าคัญในช่วงต้นและช่วงกลาง
ของกระบวนการตัดสินใจ โดยช่วยท าให้ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจ และตีความประเด็นความยั่ง ยืนใน
ลักษณะที่เชื่อมโยงกับชีวิตจริง แต่การตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้ายยังต้องอาศัยทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการ
ประมวลข้อมูลเหล่านั้นร่วมกับคุณลักษณะของสินค้าและเงื่อนไขส่วนบุคคล 
 ข้อค้นพบนี้จึงเป็นประเด็นที่ช่วยเติมเต็มช่องว่างของงานวิจัยด้าน Influencer Marketing 
โดยเฉพาะการน าแนวคิดจากการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ทั่วไปมาอธิบายบริบทของผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
ยั่งยืน เพราะผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์อาจไม่ได้ท างานในรูปแบบเดียวกัน
ส าหรับสินค้าทุกประเภท ส าหรับแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนที่มีความซับซ้อนด้านคุณค่าและความน่าเชื่อถือ 
อินฟลูเอนเซอร์อาจมีบทบาททางด้านการสร้างความหมายและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติมากกว่าการ
กระตุ้นยอดขายโดยตรง 
 สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H3 โดยพบว่า SIMC มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน (ASF) เท่ากับ 0.404 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารของแบรนด์มิได้
มีผลเฉพาะในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทในการหล่อหลอมวิธีที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก 
และประเมินคุณค่าของแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนด้วย 
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 ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Pearson and Malthouse (2024), Liu (2022) และ Bordian et 
al. (2023) ซึ่งให้ความส าคัญกับความต่อเนื่อง ความโปร่งใส และความน่าเชื่อถือของการสื่อสารด้าน
ความยั่งยืน โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับข้อมูลจ านวนมากและค ากล่าวอ้าง
ด้านสิ่งแวดล้อมจากหลายแบรนด์ 
 ผู้วิจัยเห็นว่า ทัศนคติเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนไม่ได้เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้รับ
ข้อความว่า “สินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” ซ้ า ๆ แต่เกิดจากกระบวนการที่ผู้บริโภคสามารถท าความ
เข้าใจเหตุผลและมองเห็นคุณค่าที่อยู่เบื้องหลังผลิตภัณฑ์ การสื่อสารจึงต้องก้าวจากการน าเสนอเพียง
คุณลักษณะของสินค้าไปสู่การให้ข้อมูลที่ช่วยตอบค าถามว่า ผลิตภัณฑ์ยั่งยืนอย่างไร เหตุใดจึงมีคุณค่า 
แตกต่างจากสินค้าแฟชั่นทั่วไปอย่างไร และการเลือกซ้ือสินค้านั้นสร้างผลกระทบในระดับใด 
 ประเด็นนี้เชื่อมโยงกับปัญหาส าคัญของตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน คือช่องว่างระหว่างการ
รับรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมกับการประเมินคุณค่าของสินค้า ผู้บริโภคจ านวนหนึ่งอาจเห็นด้วยกับหลักการ
ด้านความยั่งยืน แต่ไม่ได้หมายความว่าจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ทุกประเภทที่ถูกระบุว่า 
“ยั่งยืน” หากสินค้านั้นถูกมองว่ามีราคาสูง รูปแบบไม่น่าสนใจ คุณภาพไม่ชัดเจน หรือค ากล่าวอ้างของ
แบรนด์ไม่น่าเชื่อถือ ดังนั้น การสื่อสารจึงต้องช่วยผสาน “คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม” เข้ากับ “คุณค่าที่
ผู้บริโภคได้รับ” ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ การออกแบบ ความคุ้มค่า หรืออัตลักษณ์ส่วนบุคคล นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยยังสะท้อนว่าการสร้างทัศนคติเป็นกระบวนการสะสม มิใช่ผลจากข้อความใดข้อความหนึ่ง 
แบรนด์จึงต้องสื่อสารอย่างสอดคล้องในหลายจุดสัมผัส หากผู้บริโภคได้รับข้อความด้านความยั่งยืนจาก
โฆษณา แต่กลับพบข้อมูลอีกลักษณะหนึ่งจากเว็บไซต์ ฉลากสินค้า บรรจุภัณฑ์ หรือความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค ความไม่สอดคล้องดังกล่าวอาจลดความน่าเชื่อถือและขัดขวางการพัฒนาทัศนคติเชิงบวกได้ 
 ดังนั้น ผลการวิจัยข้อนี้จึงชี้ให้เห็นว่า SIMC ควรถูกพิจารณาในฐานะกลไกของ “การสร้าง
ความเข้าใจและความเชื่อมั่น” มากกว่าการเป็นเพียงกระบวนการประสานช่องทางการสื่อสาร หากแบ
รนด์สามารถท าให้ข้อมูลในทุกช่องทางสนับสนุนกันและมีหลักฐานที่ตรวจสอบได้ การสื่อสารจะช่วย
เปลี่ยนประเด็นความยั่งยืนจากแนวคิดที่เป็นนามธรรมให้กลายเป็นคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้และประเมิน
ในเชิงบวกได้ 
 สมมติฐานที่ 4 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ
ต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H4 โดยการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) เท่ากับ 0.430 ซึ่งสูงกว่าอิทธิพลของ SIMC 
ต่อทัศนคติที่มีค่าเท่ากับ 0.404 เล็กน้อย ประเด็นดังกล่าวมีความน่าสนใจอย่างยิ่ง เพราะแสดงให้เห็น
ว่า แม้การสื่อสารจากแบรนด์จะเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดต่อการซื้อ แต่เมื่อพิจารณาเฉพาะกระบวนการ 
“สร้างทัศนคต”ิ อินฟลูเอนเซอร์กลับมีบทบาทเด่นกว่าการสื่อสารจากแบรนด์เล็กน้อย 
 ผลดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility Theory) 
ซึ่งอธิบายว่าแหล่งสารที่ผู้รับสารมองว่ามีความเชี่ยวชาญและน่าเชื่อถือมีแนวโน้มท าให้สารได้รับการ
ยอมรับและสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสารได้ (Hovland & Weiss, 1951) รวมถึง Breves 
et al. (2019) ที่พบว่าความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับแบรนด์มีส่วนเสริมความน่าเชื่อถือ
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และการประเมินเชิงบวก และ Schouten et al. (2020) ซึ่งเสนอว่าความน่าเชื่อถือ การระบุตัวตน
ร่วม และความเหมาะสมระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 
เมื่อพิจารณาร่วมกับผลการทดสอบ H2 จะเกิดภาพที่น่าสนใจมากขึ้น กล่าวคือ GIM ไม่สามารถ
ผลักดันการซื้อได้โดยตรง แต่กลับเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติสูงกว่า SIMC เล็กน้อย ผลดังกล่าว
แสดงให้เห็นว่า “จุดแข็ง” ของอินฟลูเอนเซอร์อาจไม่ได้อยู่ที่การให้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ แต่เป็น
ความสามารถในการแปลความหมายด้านความยั่งยืนให้อยู่ในรูปแบบที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเข้าใจง่าย ใกล้
ตัว และสามารถน าไปเชื่อมโยงกับชีวิตประจ าวันของตนเองได้ ตัวอย่างเช่น ค าอธิบายเกี่ยวกับการลด
ขยะสิ่งทอ เศรษฐกิจหมุนเวียน หรือการใช้วัสดุรีไซเคิลอาจเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคมองว่าห่างไกลหรือมี
ลักษณะเชิงเทคนิค แต่เมื่ออินฟลูเอนเซอร์น าเรื่องดังกล่าวมาเชื่อมโยงกับการแต่งตัว การเลือกเสื้อผ้า 
หรือประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคสามารถมองเห็นความหมายของความยั่งยืนในบริบทของ
ชีวิตจริงได้ง่ายขึ้น กระบวนการดังกล่าวช่วยเปลี่ยน “ข้อมูล” ให้กลายเป็น “ประสบการณ์เชิง
ความหมาย” และเป็นพ้ืนฐานส าคัญของการสร้างทัศนคติ 
 อย่างไรก็ตาม ประสิทธิผลของอินฟลูเอนเซอร์ย่อมข้ึนอยู่กับความจริงแท้ (authenticity) และ
ความสอดคล้องระหว่างตัวตนของอินฟลูเอนเซอร์กับประเด็นที่สื่อสาร หากผู้บริโภครับรู้ว่าอินฟลูเอน
เซอร์กล่าวถึงประเด็นสิ่งแวดล้อมเฉพาะในช่วงที่มีการสนับสนุนจากแบรนด์ หรือมีพฤติกรรมที่ขัดแย้ง
กับข้อความด้านความยั่งยืน ความน่าเชื่อถือของสารย่อมลดลง ดังนั้น สิ่งที่มีคุณค่าจึงไม่ได้อยู่ที่ “ความ
ดัง” ของอินฟลูเอนเซอร์เพียงอย่างเดียว แต่เป็นความสอดคล้องของความรู้ ตัวตน ประวัติการสื่อสาร 
และพฤติกรรมกับแนวคิดด้านความยั่งยืน 
ข้อค้นพบนี้จึงมีความส าคัญต่อการเติมเต็มช่องว่างของการศึกษาด้าน Green Influencer Marketing 
เพราะชี้ให้เห็นว่าเกณฑ์การเลือกอินฟลูเอนเซอร์ส าหรับผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืนไม่ควรยึดจ านวน
ผู้ติดตามหรืออัตราการมีส่วนร่วมเป็นหลักเท่านั้น แต่ควรให้ความส าคัญกับความน่า เชื่อถือ ความ
เชี่ยวชาญ ความจริงแท้ และความสอดคล้องเชิงคุณค่าระหว่างอินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ และผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H5 โดยทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ (SFP) เท่ากับ 0.313 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการ
ที่ผู้บริโภคประเมินแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในเชิงบวกย่อมเพ่ิมแนวโน้มในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว 
 ผลการวิจัยสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ของ Ajzen (1991) ซึ่งอธิบายว่าทัศนคติต่อพฤติกรรมเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สัมพันธ์กับความตั้งใจ
และพฤติกรรมของบุคคล นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Rausch and Kopplin (2021) ที่พบว่าทัศนคติ
ต่อเสื้อผ้าเพ่ือความยั่งยืนเป็นปัจจัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ และ Uprety et al. (2025) ที่รายงาน
บทบาทของทัศนคติต่อความตั้งใจซื้อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
 อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ควรให้ความส าคัญคือ แม้ทัศนคติจะมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ แต่ขนาด
ของอิทธิพลเท่ากับ 0.313 แสดงให้เห็นว่าการมีทัศนคติที่ดีต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเพียงอย่างเดียว
อาจยังไม่เพียงพอที่จะอธิบายการตัดสินใจซื้อทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับประเด็น “ช่องว่างระหว่าง
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ทัศนคติกับพฤติกรรม” (attitude–behavior gap) ที่ถูกกล่าวถึงอย่างต่อเนื่องในงานด้านการบริโภค
อย่างยั่งยืน กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจเห็นด้วยว่าการใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเป็น
สิ่งที่ดี แต่เมื่อเข้าสู่สถานการณ์ซื้อจริง ผู้บริโภคยังต้องเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ความสวยงาม ความ
เหมาะสมกับตนเอง ความสะดวกในการซื้อ และทางเลือกอื่นในตลาด ทัศนคติเชิงบวกจึงท าหน้าที่เป็น 
“เงื่อนไขที่เอ้ือ” ต่อการซื้อ มากกว่าการเป็นหลักประกันว่าจะเกิดการซื้อเสมอไป 
ข้อค้นพบนี้มีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะช่วยหลีกเลี่ยงการตีความที่ง่ายเกินไปว่า ผู้บริโภคที่มีความ
ตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมหรือมีทัศนคติที่ดีต่อความยั่งยืนจะต้องเลือกซื้อสินค้าเพ่ือความยั่งยืนทุกครั้ง 
ในความเป็นจริง ความยั่งยืนเป็นเพียงส่วนหนึ่งของชุดคุณค่าที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลิตภัณฑ์ 
โดยเฉพาะสินค้าแฟชั่นซึ่งเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ การแสดงออกทางสังคม ความสวยงาม และความพึง
พอใจส่วนบุคคลอย่างสูง 
 ดังนั้น หากแบรนด์ต้องการเปลี่ยนทัศนคติเชิงบวกให้กลายเป็นการซื้อจริง จ าเป็นต้องท าให้ 
“ความยั่งยืน” ท างานร่วมกับคุณค่าอ่ืนของผลิตภัณฑ์ ไม่ใช่ใช้ความยั่งยืนเป็นสิ่งทดแทนคุณภาพ การ
ออกแบบ หรือความคุ้มค่า กล่าวอีกนัยหนึ่ง ผู้บริโภคไม่ควรถูกบังคับให้เลือกระหว่าง  “สินค้าที่ตน
ชอบ” กับ “สินค้าที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม” แต่ผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืนควรสามารถตอบโจทย์ทั้งสองด้าน
พร้อมกัน ในมุมนี้ ผลการวิจัยช่วยขยายการอธิบายจาก TPB ไปสู่บริบทของแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนได้ว่า 
ทัศนคติเป็นจุดเชื่อมที่ส าคัญระหว่างการรับรู้กับการตัดสินใจ แต่ประสิทธิผลของทัศนคติขึ้นอยู่กับ
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองคุณค่าที่หลากหลายของผู้บริโภคด้วย 
 สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
ประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H6 โดยพบว่า SIMC มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ 
(SFP) ผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) เท่ากับ 0.126 ขณะเดียวกัน SIMC ยังคงมีอิทธิพล
ทางตรงต่อ SFP เท่ากับ 0.559 อย่างมีนัยส าคัญ จึงสะท้อนลักษณะการส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial 
Mediation) 
 ผลดังกล่าวมีความส าคัญต่อการอธิบายกลไกของ SIMC เนื่องจากแสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร
ของแบรนด์สามารถน าผู้บริโภคไปสู่การซื้อได้อย่างน้อยสองเส้นทางที่เกิดขึ้นพร้อมกัน เส้นทางแรก
เป็นเส้นทางโดยตรง ซึ่งการให้ข้อมูลที่เพียงพอ ชัดเจน และน่าเชื่อถือช่วยลดความไม่แน่นอนและ
สนับสนุนการตัดสินใจซื้อ ส่วนเส้นทางที่สองเป็นเส้นทางเชิงทัศนคติ ซึ่งการสื่อสารค่อย ๆ ท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจ เห็นคุณค่า และพัฒนาเป็นทัศนคติเชิงบวกก่อนส่งผลต่อการซื้อ  ผลวิจัยดังกล่าว
สอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) 
ซึ่งอธิบายบทบาทของทัศนคติในฐานะกลไกส าคัญของการเชื่อมโยงกระบวนการประเมินไปสู่
พฤติกรรม รวมถึง Uprety et al. (2025) ที่พบว่าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์สัมพันธ์กับทัศนคติ 
และทัศนคติท าหน้าที่เชื่อมโยงการรับรู้ด้านความยั่งยืนกับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดรับกับ 
Pearson and Malthouse (2024) ที่เสนอให้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชื่อมโยงคุณค่าทั้ง
ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว 
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 ประเด็นที่โดดเด่นจากผลการวิจัย คือ อิทธิพลทางตรงของ SIMC มีขนาดสูงกว่าอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านทัศนคติอย่างชัดเจน สะท้อนว่าการสื่อสารด้านความยั่งยืนของแบรนด์ไม่ได้จ าเป็นต้องท า
หน้าที่เป็นเพียงเครื่องมือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเท่านั้น แต่สามารถท าหน้าที่เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคใช้
ประกอบการซื้อได้โดยตรง เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัสดุ ขั้นตอนการผลิต อายุการใช้
งานของผลิตภัณฑ์ ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม หรือการรับรองจากองค์กรภายนอก และขณะเดียวกัน 
การมีอิทธิพลทางอ้อมที่มีนัยส าคัญแสดงว่าการสร้างยอดขายเพียงอย่างเดียวไม่ควรเป็นเป้าหมาย
ทั้งหมดของ SIMC เพราะส่วนหนึ่งของผลจากการสื่อสารเกิดขึ้นผ่านการสะสมความเข้าใจและทัศนคติ
ในระยะยาว ผู้บริโภคอาจไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ทันทีหลังได้รับสารครั้งแรก แต่การได้รับข้อมูลที่น่าเชื่อถือ
อย่างต่อเนื่องสามารถค่อย ๆ พัฒนาความเชื่อและการประเมินเชิงบวก จนกลายเป็นพ้ืนฐานของการ
ตัดสินใจในอนาคต 
 ดังนั้น ผลการวิจัยจึงเสนอภาพของ SIMC ในลักษณะ “สองหน้าที่” ได้แก่ หน้าที่เชิงธุรกรรม 
(transactional function) ซึ่งสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ และหน้าที่เชิงความสัมพันธ์ ( relational 
function) ซึ่งค่อย ๆ สร้างความเข้าใจ ความเชื่อมั่น และทัศนคติต่อแบรนด์และแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
การด าเนินกลยุทธ์ SIMC ที่มีประสิทธิภาพจึงไม่ควรเลือกระหว่างการขายกับการสร้างแบรนด์ แต่ควร
ออกแบบให้ทั้งสองวัตถุประสงค์สนับสนุนซึ่งกันและกัน 
 สมมติฐานที่ 7 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืนเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง
การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ใน
ประเทศไทย 
 ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐาน H7 โดยพบว่า GIM มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ (SFP) 
ผ่านทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (ASF) เท่ากับ 0.135 (p = .001) ขณะที่ไม่พบอิทธิพลทางตรง
จาก GIM ไปยัง SFP อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวสะท้อนว่าทัศนคติเป็นกลไกส่งผ่านที่มี
ความส าคัญอย่างยิ่งในความสัมพันธ์ระหว่าง Green Influencer Marketing กับการตัดสินใจซื้อ 
 ในเชิงการวิเคราะห์การส่งผ่าน ผลลัพธ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่าเป็นกรณีที่อิทธิพลของ 
GIM ต่อการตัดสินใจซื้อท างานผ่าน ASF เป็นหลัก หรือเรียกว่า “indirect-only mediation” ในการ
เรียกตามแนวทางการวิเคราะห์การส่งผ่านสมัยใหม่ ซึ่งมีสาระส าคัญสอดคล้องกับแนวคิดที่มักเรียกว่า 
การส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) กล่าวคือ เมื่อควบคุมบทบาทของทัศนคติแล้ว ไม่พบ
หลักฐานว่า GIM สามารถน าไปสู่การซื้อได้โดยตรง 
 ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Pajriyanti and Permana (2025) ที่พบว่าการตลาดผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวผ่านทัศนคติสีเขียว และ Lou and Yuan (2019) ที่อธิบาย
บทบาทของความน่าเชื่อถือและคุณค่าของสารจากอินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างความไว้วางใจและความ
ตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ที่ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการประเมินทางจิตวิทยาก่อนการเกิดพฤติกรรม เมื่อพิจารณาร่วมกับผล H2 และ H4 
สามารถอธิบายกลไกได้อย่างเป็นล าดับว่า Green Influencer ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภค “ซื้อ” โดยตรง แต่
ท าให้ผู้บริโภค “มอง” แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนในทางบวกมากขึ้น และเมื่อทัศนคติเชิงบวกดังกล่าว
เกิดข้ึนแล้ว จึงมีโอกาสพัฒนาไปสู่การตัดสินใจซื้อ กระบวนการนี้จึงแตกต่างจาก SIMC อย่างชัดเจน 
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ข้อค้นพบดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่าอินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที่เป็น “ตัวกลางทางความหมาย” 
ระหว่างแนวคดิด้านความยั่งยืนกับผู้บริโภค โดยอาศัยการเล่าเรื่อง ประสบการณ์ส่วนบุคคล การสาธิต
การใช้ผลิตภัณฑ์ และความสัมพันธ์เชิงสังคมกับผู้ติดตาม ท าให้ประเด็นความยั่งยืนที่อาจเป็นเรื่อง
นามธรรมหรือเชิงเทคนิคกลายเป็นเรื่องที่ผู้บริโภครู้สึกใกล้ตัว เมื่อผู้บริโภคสามารถจินตนาการได้ว่า
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเข้ากับชีวิตและอัตลักษณ์ของตนอย่างไร จึงเกิดการประเมินในเชิงบวก 
 ในขณะเดียวกัน การไม่มีอิทธิพลทางตรงยังเป็นข้อเตือนใจเชิงกลยุทธ์ว่า การประเมิน
ความส าเร็จของ Green Influencer Marketing จากยอดขายระยะสั้นเพียงอย่างเดียวอาจท าให้แบ
รนด์ประเมินคุณค่าของอินฟลูเอนเซอร์ต่ าเกินไป เนื่องจากคุณค่าที่แท้จริงอาจอยู่ในระดับของการ
เปลี่ยนแปลงการรับรู้ ความเชื่อ และทัศนคติ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ระยะกลางและระยะยาวมากกว่าผลลัพธ์
เชิงธุรกรรมในทันที 
 นอกจากนี้ ผลดังกล่าวยังเสนอประเด็นเชิงวิพากษ์ต่อการใช้จ านวนผู้ติดตาม ยอดเข้าถึง หรือ
ยอดคลิกเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของ Green Influencer เพียงอย่างเดียว เพราะหากบทบาทหลักของ
อินฟลูเอนเซอร์อยู่ที่การสร้างทัศนคติ ตัวชี้วัดที่เหมาะสมควรครอบคลุมการเปลี่ยนแปลงด้านความ
เข้าใจ ความน่าเชื่อถือ การยอมรับสาร ความเชื่อมั่น และทัศนคติต่อความยั่งยืนด้วย กล่าวได้ว่า ผล
การทดสอบ H7 เป็นหลักฐานส าคัญที่ท าให้เข้าใจว่า “การมองเห็น” ไม่เท่ากับ “การซื้อ” และ “ความ
น่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร” ไม่ได้เปลี่ยนเป็นพฤติกรรมโดยอัตโนมัติ แต่จะมีคุณค่าเมื่อสามารถเปลี่ยนวิธีที่
ผู้บริโภคประเมินแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนได้ก่อน 
  
 การอภิปรายผลวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย ช่วยขยายความเข้าใจจากผลการวิจัยเชิงปริมาณให้เห็นถึงกระบวนการ
คิด การตีความ และเหตุผลที่อยู่เบื้องหลังความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการ
ตัดสินใจซื้อได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ผลการสัมภาษณ์สะท้อนว่า การตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ไมไ่ด้เกิดข้ึนเป็นเหตุการณ์เฉพาะจุด แต่เป็นกระบวนการที่เริ่มตั้งแต่การเปิดรับ
ข้อมูล การค้นหาและตรวจสอบข้อกล่าวอ้าง การพัฒนาความเชื่อมั่นและทัศนคติ การประเมินคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์หลายมิติ การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยสามารถอภิปรายใน
ประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 

1) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 
ผลการวิจัยสะท้อนว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกแพลตฟอร์มด้วย

วัตถุประสงค์เดียวกัน แต่มีการเลือกใช้แพลตฟอร์มตามหน้าที่และความต้องการข้อมูลในแต่ละช่วงของ
กระบวนการตัดสินใจ โดย TikTok และ Instagram มักท าหน้าที่เป็นช่องทางสร้างการรับรู้  ความ
สนใจ และแรงบันดาลใจเบื้องต้น ขณะที่ YouTube เว็บไซต์ของแบรนด์ รีวิวจากผู้ใช้จริง หรือ
แหล่งข้อมูลเชิงลึกถูกใช้ในขั้นตอนของการค้นหา เปรียบเทียบ และตรวจสอบความน่าเชื่อถือก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 
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พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าเจเนอเรชัน Z ไม่ได้เป็นเพียงผู้รับสารเชิงรับ แต่เป็นผู้ใช้
สื่อที่มีบทบาทเชิงรุก สามารถเลือกสื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications) ที่มองว่าผู้รับสารมี
เป้าหมายในการเลือกใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกัน เช่น ความบันเทิง การค้นหา
ข้อมูล การสร้างอัตลักษณ์ หรือการตัดสินใจ 

ข้อค้นพบนี้ยังสะท้อนให้เห็นลักษณะของกระบวนการสื่อสารร่วมสมัยว่า  การสร้างการรับรู้
และการสร้างความน่าเชื่อถืออาจเกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เนื้อหาแบบสั้นอาจมี
ประสิทธิภาพสูงในการท าให้ผู้บริโภค “หยุดดู” และเกิดความสนใจ แต่การตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือความ
ยั่งยืนซึ่งมีคุณลักษณะที่ตรวจสอบได้ยากกลับต้องอาศัยข้อมูลในระดับที่ลึกกว่า กระบวนการตัดสินใจ
จึงมีลักษณะจาก การค้นพบ (discovery) ไปสู่ การตรวจสอบ (verification) มากกว่าการเปลี่ยนจาก
การเห็นเนื้อหาไปสู่การซื้อโดยทันที 

ประเด็นนี้มีความส าคัญต่อการท าความเข้าใจช่องว่างระหว่าง “การมองเห็นเนื้อหา” กับ 
“การเชื่อถือข้อมูล” โดยเฉพาะในบริบทของความยั่งยืน เพราะการปรากฏของเนื้อหาบ่อยครั้งหรือการ
ได้รับการเข้าถึงสูงอาจสร้างการรับรู้ได้  แต่ไม่ได้หมายความว่าจะสร้างความเชื่อมั่นได้โดยอัตโนมัติ  
ผู้บริโภคยังต้องการข้อมูลสนับสนุนจากแหล่งอ่ืนก่อนตัดสินใจว่าค ากล่าวอ้างของแบรนด์มีความ
น่าเชื่อถือเพียงใด นอกจากนี้ ความหมายของแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่ปรากฏจากการสัมภาษณ์ไม่ได้
จ ากัดอยู่เพียงการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีฉลากเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น  แต่ครอบคลุมถึงการใช้
ผลิตภัณฑ์ให้นานขึ้น การใช้ซ้ า การซื้อสินค้ามือสอง การอัพไซเคิล การลดการซื้อเกินความจ าเป็น การ
ส่งต่อ และการบริจาค สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคบางส่วนมองความยั่งยืนในฐานะ “วิธีบริโภค” 
มากกว่าการเป็นคุณสมบัติของสินค้าเพียงอย่างเดียว 

กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความยั่งยืนในมุมมองของเจเนอเรชัน Z มีความสัมพันธ์กับทั้งอัตลักษณ์ วิถี
ชีวิต และระบบคุณค่า ผู้บริโภคสามารถใช้การเลือกเสื้อผ้าเป็นการแสดงออกถึงตัวตนและความเชื่อ
ของตนเองได้ ดังนั้น การท าตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจึงไม่ควรสื่อสารเฉพาะว่าผลิตภัณฑ์  “ช่วย
สิ่งแวดล้อมอย่างไร” แต่ควรตอบได้ด้วยว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว “มีความหมายต่อชีวิตและตัวตนของ
ผู้บริโภคอย่างไร” 

2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืนกับการสร้างทัศนคติ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่โปร่งใส มีหลักฐานรองรับ มี

รายละเอียดเพียงพอ และสามารถตรวจสอบได้ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งที่มาของวัตถุดิบ 
สัดส่วนวัสดุรีไซเคิล กระบวนการผลิต อายุการใช้งาน ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และแนวทางการ
ด าเนินงานของแบรนด์ 

ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนว่า ในตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน “ความน่าเชื่อถือของข้อมูล” มี
ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าตัวผลิตภัณฑ์ เนื่องจากคุณลักษณะด้านความยั่งยืนหลายประการไม่
สามารถประเมินได้ด้วยประสาทสัมผัสหรือประสบการณ์ใช้งานในทันที ผู้บริโภคจึงต้องอาศัยข้อมูล
จากแบรนด์หรือแหล่งภายนอกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ความโปร่งใสจึงท าหน้าที่ลดความไม่สมมาตร
ของข้อมูลระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
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ความระมัดระวังต่อการฟอกเขียว (Greenwashing) ที่พบจากการสัมภาษณ์ยังแสดงให้เห็นว่า 
การน าค าว่า “Green”, “Eco”, “Sustainable” หรือ “Environmentally Friendly” มาใช้โดยไม่มี
หลักฐานเพียงพออาจไม่เพียงแต่ไม่สามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือ แต่ในบางกรณีอาจสร้างความสงสัย
และลดความไว้วางใจลงด้วย ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z จึงไม่ได้พิจารณาเพียงว่าผลิตภัณฑ์ถูกอธิบายว่า
ยั่งยืนหรือไม ่แต่ยังพิจารณาว่า “แบรนด์สามารถพิสูจน์ค ากล่าวอ้างนั้นได้หรือไม่” 

ประเด็นดังกล่าวช่วยอธิบายผลการวิจัยเชิงปริมาณที่พบว่า  SIMC มีอิทธิพลโดยตรงต่อทั้ง
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากการสื่อสารที่มีหลักฐานอาจท าหน้าที่พร้อมกันสองลักษณะ 
ประการแรก คือ ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจและเกิดการประเมินเชิงบวกต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และ
ประการที่สอง คือ ลดความเสี่ยงและความไม่แน่นอนจนเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยเชิงคุณภาพยังชี้ให้เห็นว่า “ข้อมูลที่ถูกต้อง” เพียงอย่างเดียวอาจยัง
ไม่เพียงพอ การเล่าเรื่อง (Storytelling) และการสร้างประสบการณ์มีบทบาทส าคัญในการท าให้ข้อมูล
ด้านความยั่งยืนที่ซับซ้อนกลายเป็นสิ่งที่เข้าใจง่ายและมีความหมายต่อผู้บริโภค เช่น การอธิบายว่าวัสดุ
เหลือใช้ถูกเปลี่ยนเป็นผลิตภัณฑ์อย่างไร การเล่าเรื่องของผู้ผลิตหรือชุมชน หรือการแสดงผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนจากการเลือกซ้ือสินค้า 

ดังนั้น SIMC ที่มีประสิทธิผลจึงควรผสานอย่างน้อยสององค์ประกอบเข้าด้วยกัน คือ หลักฐาน 
(evidence) และ ความหมาย (meaning) หลักฐานท าหน้าที่สร้างความน่าเชื่อถือและลดความเสี่ยง 
ขณะที่การเล่าเรื่องและประสบการณ์ท าหน้าที่ท าให้ความยั่งยืนมีความใกล้ตัวและเกิดคุณค่าทาง
อารมณ ์ข้อค้นพบนี้ช่วยขยายความเข้าใจจากแนวคิดการสื่อสารแบบบูรณาการในลักษณะของ “ความ
สอดคล้องของข้อความ” ไปสู่การมอง SIMC ในฐานะระบบสร้างความไว้วางใจ โดยความสอดคล้อง
ต้องเกิดไม่เพียงระหว่างสื่อแต่ละช่องทางเท่านั้น แต่ต้องสอดคล้องระหว่าง “สิ่งที่แบรนด์พูด” กับ “สิ่ง
ที่แบรนด์ท า” ด้วย หากการสื่อสารมีความสวยงามแต่ไม่สอดคล้องกับการด าเนินงานจริง  ความไม่
สอดคล้องดังกล่าวย่อมลดความเชื่อม่ันของผู้บริโภค 

3) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมกับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ในบริบทของแฟชั่นเพ่ือความ

ยั่งยืนไม่ได้ขึ้นอยู่กับชื่อเสียง จ านวนผู้ติดตาม หรือความนิยมเพียงอย่างเดียว แต่ข้ึนอยู่กับความจริงแท้
ของตัวตน (Authenticity) ความรู้ ความโปร่งใส และความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่สื่อสารกับพฤติกรรม
ในชีวิตจริง 

ประเด็นดังกล่าวสะท้อนว่า ผู้บริโภคไม่ได้ประเมินเฉพาะ “เนื้อหาของสาร” แต่ประเมิน “ตัว
ผู้ส่งสาร” ไปพร้อมกัน หากอินฟลูเอนเซอร์กล่าวถึงความยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง มีความรู้ในประเด็นที่
น าเสนอ และแสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับสิ่งที่สื่อสาร ย่อมท าให้สารมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
ในทางกลับกัน หากผู้บริโภครับรู้ว่าการน าเสนอเกิดขึ้นเฉพาะในช่วงที่ได้รับการว่าจ้างจากแบรนด์ หรือ
มีพฤติกรรมที่ขัดแย้งกับค่านิยมด้านความยั่งยืน ความน่าเชื่อถืออาจลดลง 

ข้อค้นพบที่น่าสนใจอีกประการหนึ่ง คือ การเปิดเผยว่าเนื้อหาได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์
ไม่ได้ท าให้ความน่าเชื่อถือลดลงโดยอัตโนมัติ หากอินฟลูเอนเซอร์สื่อสารอย่างตรงไปตรงมาและยัง
สามารถรักษาความเป็นตัวของตัวเองได้ ผลดังกล่าวสะท้อนว่า “ความโปร่งใส” อาจมีความส าคัญ
มากกว่าการพยายามท าให้เนื้อหาโฆษณาดูเหมือนไม่ใช่โฆษณา เพราะผู้บริโภคสามารถยอมรับ
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ความสัมพันธ์เชิงพาณิชย์ได้ หากรับรู้ถึงความจริงใจและความสอดคล้องของค่านิยม อย่างไรก็ตาม ผล
การสัมภาษณ์ยืนยันว่า อินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้ท าให้เกิดการซื้อโดยตรง ผู้บริโภคยังต้องประเมินปัจจัยอ่ืน 
เช่น ราคา คุณภาพ ความคุ้มค่า การออกแบบ ความเหมาะสมกบัตนเอง ตลอดจนตรวจสอบข้อมูลจาก
แหล่งอ่ืนก่อนการซื้อ สิ่งนี้ช่วยอธิบายผลเชิงปริมาณที่ไม่พบอิทธิพลทางตรงจาก GIM ไปยังการ
ตัดสินใจซื้อ แต่พบอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคต ิ

จุดแข็งของอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม  จึงอยู่ที่ความสามารถในการ “ปรับกรอบ
ความคิด” ของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ลดภาพจ าว่าเสื้อผ้าเพ่ือความยั่งยืนต้องมีรูปแบบเรียบง่าย ราคา
แพง หรือไม่ทันสมัย ผ่านการใช้จริง การ Mix & Match การเปรียบเทียบอายุการใช้งาน หรือการ
อธิบายความคุ้มค่าในระยะยาว อินฟลูเอนเซอร์จึงท าหน้าที่เชื่อมโยงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมกับคุณค่า
ด้านแฟชั่นและวิถีชีวิต 

ในบริบทนี้ อินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม จึงไม่ใช่เพียง “ผู้โฆษณาสินค้า” แต่เป็นเสมือน ผู้
แปลความหมาย (meaning translator) ซึ่งช่วยเปลี่ยนประเด็นความยั่งยืนที่มีลักษณะนามธรรมให้
กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถจินตนาการและเชื่อมโยงกับชีวิตของตนเองได้ ผลการวิจัยจึงสนับสนุน
การตีความว่า Green Influencer มีบทบาทเป็น “ผู้สร้างทัศนคติ” มากกว่า “ผู้กระตุ้นการซื้อ
โดยตรง” ซึ่งถือเป็นข้อค้นพบส าคัญของงานวิจัยนี้ เนื่องจากแสดงให้เห็นว่าประสิทธิผลของการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ไม่ควรถูกประเมินจากยอดขายหรือ Conversion เพียงอย่างเดียว แต่ควร
ครอบคลุมผลต่อความเข้าใจ ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค
ด้วย 

4) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืนกับการตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า ความสวยงาม การออกแบบ รูปแบบที่เข้ากับตนเอง และความม่ันใจในการ

สวมใส่ยังคงเป็นเงื่อนไขพ้ืนฐานของการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่น แม้ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับประเด็น
ด้านความยั่งยืนก็ตาม 

ข้อค้นพบนี้มีความส าคัญ เพราะสะท้อนว่า “ความยั่งยืนไม่ได้เข้ามาแทนที่คุณค่าหลักของ
แฟชั่น” แต่ท าหน้าที่เพ่ิมเติมและเสริมคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคยังคงต้องการเสื้อผ้าที่สวย ใช้งาน
ได้จริง สวมใส่แล้วมั่นใจ และสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเอง จากนั้นจึงน าคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเข้ามา
ประกอบการประเมิน 

ดังนั้น สามารถกล่าวได้ว่า  ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ความยั่งยืนมีลักษณะเป็น 
Augmented Value หรือคุณค่าเสริมที่เพ่ิมความหมายให้กับผลิตภัณฑ์ มากกว่าการเป็นคุณค่าที่
สามารถทดแทนการออกแบบ คุณภาพ หรือความคุ้มค่าได้ ประเด็นนี้ช่วยอธิบายปรากฏการณ์ช่องว่าง
ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม (Attitude–Behavior Gap) ได้อย่างชัดเจน กล่าวคือ ผู้บริโภคสามารถ
สนับสนุนแนวคิดเรื่องแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนและมีทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม แต่เมื่อเข้าสู่
สถานการณ์ซื้อจริง ยังต้องเผชิญกับข้อจ ากัดด้านราคา รูปแบบสินค้า ขนาด ความสะดวกในการซื้อ 
ความมั่นใจในคุณภาพ และความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนทัศนคติไปสู่พฤติกรรมต้องอาศัยทั้ง “แรงจูงใจ” และ 
“เงื่อนไขที่เอ้ือให้ซื้อ” หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีแต่สินค้ามีราคาสูงเกินไป หาซื้อยาก หรือไม่ตรงกับ
สไตล์ของตนเอง การซื้ออาจไม่เกิดขึ้น ดังนั้น ทัศนคติเชิงบวกจึงเป็นเงื่อนไขส าคัญ แต่ไม่ใช่เงื่อนไข
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เพียงอย่างเดียวของการซื้อ นอกจากนี้ ผลการสัมภาษณ์ยังพบว่าการตัดสินใจไม่ได้สิ้นสุดเมื่อผู้บริโภค
ช าระเงิน แต่ยังต่อเนื่องไปถึงวิธีการใช้ การดูแล การซ่อม การใช้ซ้ า การส่งต่อ การขายต่อ หรือการ
บริจาค พฤติกรรมเหล่านี้สะท้อนว่าผู้บริโภคบางส่วนมองความยั่งยืนผ่าน “วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์” 
ไม่ใช่เพียงการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีฉลากสีเขียว ประเด็นนี้สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(Circular Economy) ซึ่งให้ความส าคัญกับการยืดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์และลดการสร้างของ
เสีย ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจึงควรขยายกรอบจาก “การซื้ออย่างยั่งยืน” 
ไปสู่ “การบริโภคอย่างยั่งยืนตลอดวงจรชีวิต” ซึ่งครอบคลุมทั้งก่อนซื้อ ขณะใช้ และหลังใช้ 

5) แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแฟชั่นเพื่อความย่ังยืน 
ผลการวิจัยสะท้อนว่า การตลาดแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ควร

เปลี่ยนจากแนวคิดการสื่อสารเชิงพาณิชย์แบบทางเดียว ไปสู่การสร้าง “ระบบนิเวศของความ
น่าเชื่อถือ” ซึ่งประกอบด้วยแบรนด์ อินฟลูเอนเซอร์ ผู้บริโภค และข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่สามารถ
ตรวจสอบและสนับสนุนกันได ้

เนื้อหาบนแพลตฟอร์มที่ใช้ส าหรับการสร้างการรับรู้ควรกระชับ เข้าใจง่าย และเชื่อมโยงกับ
ชีวิตประจ าวัน ขณะที่ผู้บริโภคที่ต้องการรายละเอียดควรสามารถเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกได้โดยง่าย  ไม่ว่า
จะเป็นเว็บไซต์ของแบรนด์ QR Code ข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุ กระบวนการผลิต รายงานด้านความยั่งยืน 
หรือหลักฐานจากองค์กรภายนอก 

ดังนั้น การสื่อสารไม่ควรใช้เนื้อหาแบบเดียวกันในทุกแพลตฟอร์ม แต่ควรออกแบบให้
สอดคล้องกับบทบาทของแต่ละสื่อ กล่าวคือ แพลตฟอร์มเนื้อหาสั้นท าหน้าที่ สร้างการค้นพบและ
ความสนใจ ขณะที่แพลตฟอร์มเนื้อหายาวและช่องทางของแบรนด์ท าหน้าที่ สร้างการตรวจสอบและ
ความเชื่อมั่น 

นอกจากนี้ แบรนด์ควรส่งเสริมเนื้อหาที่เกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคจริง (User-
Generated Content: UGC) เนื่องจากเนื้อหาจากผู้ใช้สามารถท าหน้าที่เป็นหลักฐานทางสังคมและ
ช่วยลดระยะห่างระหว่างค ากล่าวอ้างของแบรนด์กับประสบการณ์จริงของตลาด อย่างไรก็ตาม แบรนด์
ไม่ควรควบคุมเนื้อหาดังกล่าวมากเกินไปจนสูญเสียความเป็นธรรมชาติ เพราะคุณค่าของ UGC อยู่ที่
การถูกมองว่าเป็นเสียงจากผู้ใช้จริงมากกว่าการเป็นสื่อโฆษณาของแบรนด์ในอีกรูปแบบหนึ่ง 

ในส่วนของ Green Influencer แบรนด์ควรปรับจากการมองอินฟลูเอนเซอร์เป็นเพียงผู้รีวิว
หรือผู้สร้างยอดขาย ไปสู่การมองเป็น “ผู้น าทางความคิด” และ “ต้นแบบวิถีชีวิต” ซึ่งสามารถสร้าง
ความเข้าใจเกี่ยวกับความยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง การเลือกอินฟลูเอนเซอร์จึงควรพิจารณาความสอดคล้อง
ของค่านิยม ความรู้ ความน่าเชื่อถือ และพฤติกรรม มากกว่าพิจารณาจ านวนผู้ติดตามเพียงอย่างเดียว 
ผลการวิจัยยังชี้ว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องด าเนินควบคู่กับกลยุทธ์การสื่อสาร กล่าวคือ ต่อให้การ
สื่อสารมีประสิทธิภาพเพียงใด หากผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบโจทย์ด้านรูปแบบ คุณภาพ ราคา และ
ความเหมาะสมกับผู้บริโภค การเปลี่ยนทัศนคติให้กลายเป็นการซื้อย่อมเกิดขึ้นได้ยาก ดังนั้น กลยุทธ์
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนจึงไม่ควรวางความยั่งยืนเป็น “ทางเลือกที่ผู้บริโภคต้องเสียสละ” แต่ควรท าให้
ความยั่งยืนเป็นส่วนหนึ่งของคุณค่ารวมของผลิตภัณฑ์ 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากช่องว่างการวิจัยที่พบว่า งานวิจัยที่ผ่านมาแม้มีการศึกษาการสื่อสารการตลาดเพ่ือความ
ยั่งยืนและการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม แต่ยังขาดการบูรณาการบทบาทของการ
สื่อสารจากแบรนด์ อินฟลูเอนเซอร์ และทัศนคติ เพ่ืออธิบายกลไกการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเร
ชัน Z ในบริบทประเทศไทยอย่างเป็นระบบ ผลการวิจัยครั้งนี้จึงน าไปสู่ข้อเสนอแนะทั้งในด้านวิชาการ
และด้านการบริหารจัดการ ดังนี้ 

1) ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนควรมองเป็น กระบวนการเชิงสาเหตุที่เกิด

จากการท างานร่วมกันของการสื่อสาร ทัศนคติ คุณค่าผลิตภัณฑ์ และบริบทการรับข้อมูลของผู้บริโภค 
มากกว่าการศึกษาปัจจัยแต่ละด้านแยกจากกัน เนื่องจากข้อค้นพบแสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อ
ไม่ได้เกิดจากการรับรู้ด้านสิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการผสานคุณค่าด้านการออกแบบ 
ความโปร่งใสของข้อมูล และการสร้างทัศนคติผ่านการสื่อสารที่น่าเชื่อถือ  

นอกจากนี้ ควรขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับ บทบาทที่แตกต่างกันของ SIMC และ GIM โดย 
SIMC มีบทบาทในการสร้างความเชื่อมั่นและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ขณะที่ GIM มีบทบาทส าคัญใน
การสร้างความเข้าใจและทัศนคติมากกว่าการกระตุ้นยอดขายโดยตรง ดังนั้น การวิจัยในอนาคตควรน า
ตัวแปรที่ค้นพบจากผลเชิงคุณภาพ เช่น ความจริงแท้ของอินฟลูเอนเซอร์ ความโปร่งใสของข้อมูล 
คุณค่าด้านการออกแบบ การเปิดรับข้อมูลแบบหลายช่องทาง และพฤติกรรมเศรษฐกิจหมุนเวียน  มา
พัฒนาและทดสอบเป็นแบบจ าลองเพ่ิมเติม เพ่ือขยายความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค
ให้ครอบคลุมมากขึ้น อีกทั้ง ควรศึกษากระบวนการตัดสินใจในลักษณะ  เส้นทางผู้บริโภคแบบหลาย
ช่องทาง เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคใช้ TikTok และ Instagram ในการสร้างการรับรู้ และ
เปลี่ยนไปใช้ YouTube เว็บไซต์ หรือช่องทางอ่ืนเพ่ือค้นหาข้อมูลเชิงลึกก่อนตัดสินใจซื้อ ประเด็น
ดังกล่าวสามารถน าไปพัฒนาแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัลที่เชื่อมโยงการเปิดรับสื่อ การค้นหา
ข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อได้ในอนาคต 

2) ข้อเสนอแนะด้านการบริหาร 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้าง คุณค่าสองมิติ (Dual Value) ได้แก่ คุณค่าด้าน

การออกแบบ (Design Value) และคุณค่าด้านความยั่งยืน (Sustainability Value) โดยผลิตภัณฑ์ควร
มีความสวยงาม ทันสมัย และสะท้อนอัตลักษณ์ของผู้บริโภค ควบคู่กับการใช้วัสดุ กระบวนการผลิต 
และข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมที่มีความน่าเชื่อถือและตรวจสอบได้  

ด้านการสื่อสาร ผู้ประกอบการควรพัฒนา SIMC ให้เน้น ความโปร่งใสและข้อมูลที่ตรวจสอบ
ย้อนกลับได้ เช่น แหล่งที่มาของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การรับรองด้านสิ่งแวดล้อม QR Code หรือ 
Digital Product Passport เพ่ือช่วยลดความกังวลต่อการฟอกเขียว (Greenwashing) และเพ่ิมความ
เชื่อมั่นก่อนตัดสินใจซื้อ  

ส าหรับอินฟลูเอนเซอร์ ควรปรับบทบาทจาก ผู้ส่งเสริมการขาย (Sales Promoter) ไปสู่
ผู้สร้างคุณค่าและแรงบันดาลใจ (Value Creator) โดยเน้นประสบการณ์การใช้จริง การใช้ซ้ า การ Mix 
and Match และวิถีชีวิตที่สอดคล้องกับแนวคิดด้านความยั่งยืน เนื่องจากข้อค้นพบชี้ว่าอินฟลูเอน
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เซอร์มีบทบาทสร้างความรู้ ความเข้าใจ และทัศนคติมากกว่าการสร้างยอดขายโดยตรง พร้อมทั้งควร
เปิดเผยความสัมพันธ์เชิงพาณิชย์กับแบรนด์อย่างชัดเจน และเลือกอินฟลูเอนเซอร์ที่มีค่านิยมและ
พฤติกรรมสอดคล้องกับแบรนด์ เพ่ือเสริมความจริงแท้และความน่าเชื่อถือ  

ด้านช่องทาง ควรใช้ TikTok และ Instagram เพ่ือสร้างการรับรู้และความสนใจ แล้วเชื่อมโยง
ไปยัง YouTube เว็บไซต์ หรือช่องทางของแบรนด์ส าหรับข้อมูลเชิงลึก พร้อมสร้างประสบการณ์
ออนไลน์และออฟไลน์ร่วมกัน เช่น Pop-up Store หรือพ้ืนที่ทดลองสินค้า เพ่ือช่วยลดความเสี่ยงใน
การตัดสินใจซื้อ และผู้ประกอบการควรขยายแนวคิดความยั่งยืนจากการขายสินค้าไปสู่  การบริหาร
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ผ่านระบบรับคืน การซ่อมแซม การใช้ซ้ า การรีไซเคิล และการอัปไซเคิล เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมในเศรษฐกิจหมุนเวียนอย่างต่อเนื่อง  

สรุปในเชิงข้อเสนอแนะได้ว่า ผู้ประกอบการไม่ควรมุ่งเพียง “สื่อสารว่าผลิตภัณฑ์ยั่งยืน” แต่
ควรท าให้ผู้บริโภค เห็นคุณค่า ตรวจสอบได้ เชื่อมั่น และน าความยั่งยืนไปเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของ
ตนเอง ซึ่งเป็นแนวทางส าคัญในการเปลี่ยนทัศนคติเชิงบวกไปสู่การตัดสินใจซื้อและความสัมพันธ์ระยะ
ยาวกับแบรนด์ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

จากข้อค้นพบของการวิจัยครั้งนี้ แม้แบบจ าลองจะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ได้อย่างชัดเจน แต่ยังมีประเด็นที่ควรศึกษาเพ่ิมเติม 
ดังนี้ 

1) ศึกษาช่องว่างระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อจริง ควรศึกษาปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค
มีทัศนคติเชิงบวกแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อ เช่น ราคา ก าลังซื้อ ความสะดวก ความเสี่ยงที่รับรู้ และความ
ไว้วางใจ รวมถึงศึกษาความเต็มใจจ่ายส่วนเพ่ิม (Willingness to Pay) ส าหรับผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน 

2) ศึกษาความแตกต่างภายในกลุ่มเจเนอเรชัน Z ควรตรวจสอบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ที่
มีลักษณะแตกต่างกัน เช่น เพศชาย เพศหญิง และกลุ่ม LGBTQ+ ระดับรายได้ และพ้ืนที่อยู่อาศัย มี
ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนแตกต่างกันหรือไม่ รวมถึงเปรียบเทียบความ
แตกต่างของอิทธิพลระหว่างตัวแปรในแบบจ าลอง ซึ่งอาจใช้การวิเคราะห์หลายกลุ่ม (Multi-Group 
Analysis: MGA) เพ่ือท าความเข้าใจความหลากหลายของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

3) ขยายการศึกษาด้านการสื่อสารและอินฟลูเอนเซอร์ ควรศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล
ของ Macro, Micro และ Nano Influencer รวมถึงบทบาทของเนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้ (UGC) และ
การสื่อสารเฉพาะบุคคลจากอัลกอริทึมของ TikTok, Instagram และ YouTube ที่มีต่อความ
น่าเชื่อถือ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 

4) ขยายแบบจ าลองสู่บริบทและเทคโนโลยีใหม่ ควรทดสอบแบบจ าลองกับผู้บริโภครุ่นอ่ืน 
พ้ืนที่หรือประเทศที่แตกต่างกัน รวมถึงศึกษาบทบาทของ Digital Product Passport, QR Code 
และนวัตกรรมเศรษฐกิจหมุนเวียน เช่น ระบบรับคืนผลิตภัณฑ์ การรีไซเคิล และ Green Reward 
Program ที่อาจส่งผลต่อความไว้วางใจ การมีส่วนร่วม และการตัดสินใจซื้อในระยะยาว 
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ค าชี้แจงเกี่ยวกับจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ (Research Ethics Statement) 
 

แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือการศึกษาวิจัยทางวิชาการระดับดุษฎีบัณฑิต โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืนและการตลาด
ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจ
เนอเรชัน Z ในประเทศไทย การด าเนินการวิจัยครั้งนี้ยึดหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์อย่างเคร่งครัด 
เพ่ือคุ้มครองสิทธิ ศักดิ์ศรี และความเป็นส่วนตัวของผู้เข้าร่วมวิจัยทุกท่าน 

การเข้าร่วมตอบแบบสอบถามนี้เป็นไปโดย ความสมัครใจ (Voluntary Participation) ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีสิทธิ์ในการตัดสินใจเข้าร่วม หรือปฏิเสธการเข้าร่วมได้โดยไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อสิทธิ
ประโยชน์ของท่าน นอกจากนี้ ท่านสามารถยุติการตอบแบบสอบถามได้ทุกเมื่อโดยไม่ต้องให้เหตุผล 
และจะไม่ก่อให้เกิดผลเสียใด ๆ ต่อท่านทั้งสิ้น ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บรักษาเป็น 
ความลับ (Confidentiality) และน าไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ทางวิชาการเท่านั้น โดยจะไม่มีการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในทุกกรณี การน าเสนอผลการวิจัยจะอยู่ในลักษณะภาพรวม 
(Aggregate Data) และไม่สามารถระบุตัวตนของผู้ให้ข้อมูลได้ 

การวิจัยครั้งนี้ไม่มีการเก็บข้อมูลที่มีความอ่อนไหวหรือส่งผลกระทบต่อสภาพจิตใจ ร่างกาย 
หรือสังคมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นอยู่ในระดับต่ ามาก (Minimal Risk) 
เทียบเท่ากับการตอบแบบสอบถามทั่วไปในชีวิตประจ าวัน ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามหลัก การให้ความ
ยินยอมโดยรู้ข้อมูล ( Informed Consent) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ขอบเขตของการเก็บข้อมูล และสิทธิของผู้เข้าร่วมอย่างครบถ้วนก่อนการ
ตัดสินใจตอบแบบสอบถาม การเริ่มต้นตอบแบบสอบถามถือเป็นการแสดงความยินยอมในการเข้าร่วม
การวิจัยโดยสมัครใจ 

ข้อมูลทั้งหมดจะถูกจัดเก็บอย่างปลอดภัย และจะถูกท าลายหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการวิจัย
ตามระยะเวลาที่เหมาะสม เพ่ือป้องกันการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต หากท่านมีข้อสงสัย ข้อเสนอแนะ 
หรือประสงค์จะสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการวิจัย สามารถติดต่อ นายไพศาล อรุณโชคน า
ลาภ   นักศึกษาระดับปริญญาเอก หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด  บัณฑิต
วิทยาลัย  มหาวิทยาลัยสยาม  หมายเลขโทรศัพท ์094-4842875   อีเมล์ paisarnarun@gmail.com 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบท
ของความยั่งยืน 
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับดุษฎีบัณฑิต มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated Marketing 
Communication) และการตลาดผ่ านอินฟลู เอนเซอร์ด้ านสิ่ งแวดล้อม  (Green Influencer 
Marketing) ที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเร
ชัน Z ในประเทศไทย 

ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะน าไปใช้เพ่ือการวิจัยทางวิชาการเท่านั้น โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลการวิจัยจะน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น ผู้ตอบสามารถยุติ
การตอบแบบสอบถามได้ตลอดเวลาโดยไม่มีผลกระทบใด ๆ แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ได้แก่ 

1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้สื่อ  
2) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  
3) การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม  
4) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  
5) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน  
ค าตอบของท่านไม่มีถูกหรือผิด กรุณาตอบตามความคิดเห็นและประสบการณ์ที่แท้จริงของ

ท่านมากที่สุด โดยใช้เวลาในการตอบประมาณ 10–15 นาท ี
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  ซึ่งจะ

เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคใน
บริบทความยั่งยืน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศสภาพ 
☐ ชาย ☐ หญิง ☐ LGBTQ+ / อ่ืน ๆ ☐ ไม่ระบุ 
2. อายุ (ปี) 
☐ 18–21 ☐ 22–25 ☐ 26–30 
3. ระดับการศึกษา 
☐ ต่ ากว่าปริญญาตรี ☐ ปริญญาตรี ☐ สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
☐ นักเรียน/นักศึกษา ☐ พนักงานเอกชน ☐ ราชการ ☐ ธุรกิจส่วนตัว ☐ อ่ืน ๆ 
5. รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคล/เดือน 
☐ ต่ ากว่า 15,000 ☐ 15,001–25,000 ☐ 25,001–35,000 ☐ 35,001–50,000 ☐ มากกว่า 
50,001 
6. ภูมิภาคที่อาศัย 
☐ กรุงเทพฯและปริมณฑล ☐ กลาง ☐ เหนือ ☐ ตะวันออกเฉียงเหนือ ☐ ใต ้☐ ตะวันออก 
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7. แพลตฟอร์มที่ใช้ติดตามแฟชั่นยั่งยืน (เลือกได้มากกว่า 1) 
☐ TikTok ☐ Instagram ☐ Facebook ☐ YouTube ☐ Twitter (X) 
 
ตอนที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน  (Sustainable Integrated 
Marketing Communication)   

ผู้ตอบประเมินระดับการรับรู้และความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีองค์ประกอบ 4 ด้าน  รวมจ านวน 20 ข้อ ได้แก่1) การสื่อสารความรับผิดชอบต่อ
สังคม (CSR Communication)   2) การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication)  
3) การโฆษณาด้านความยั่งยืน (Sustainability Advertising)  4) ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital 
Transparency)  

จงกาเครื่องหมายถูก  ✓ ตามความคิดเห็นของท่าน มีรายละเอียดดังนี้ ระดับการประเมิน 5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 
8. แบรนด์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับโครงการช่วยเหลือ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

9. แบรนด์มีการแสดงข้อมูลหรือหลักฐานเกี่ยวกับกิจกรรม CSR อย่าง
ชัดเจน ท าให้สามารถประเมินความน่าเชื่อถือได้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

10. การสื่อสารแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นเพ่ือสังคมมากกว่าหวังผล
ก าไร 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 
11. เนื้อหาที่น าเสนอสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิตรักษ์โลก ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

12. แบรนด์สร้างความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มคนรักษ์โลก ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

13. เรื่องราว (Storytelling) ของแบรนด์สร้างความรู้สึกประทับใจแก่
ผู้บริโภค  

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

การโฆษณาด้านความย่ังยืน (Sustainability Advertising) 
14. เนื้อหาโฆษณาให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติด้าน
สิ่งแวดล้อมของสินค้า 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

15. โฆษณาท าให้ทราบว่าการซื้อสินค้านี้ช่วยลดขยะสิ่งทอได้ ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

16. เนื้อหาโฆษณากระตุ้นให้เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่
มีความยั่งยืน  

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 
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ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
17. แบรนด์มีการเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับที่มาของวัตถุดิบและ
กระบวนการผลิตอย่างชัดเจนและโปร่งใส 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

18. แบรนด์มีระบบตรวจสอบข้อมูลความยั่งยืน เช่น คิวอาร์โค้ดเพ่ือ
การตรวจสอบย้อนกลับ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

19. แบรนด์มีการสื่อสารอย่างเปิดเผยและตรงไปตรงมาเมื่อเกิด
ประเด็นในออนไลน์ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 
ตอนที ่3 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing) 

ผู้ตอบประเมินระดับการรับรู้และความคิดเห็นต่อผู้มีอิทธิพล บนสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ
แพลตฟอร์ม TikTok และ Instagram แบบสอบถามมีองค์ประกอบ 3 ด้าน รวมจ านวน 20 ข้อ ได้แก่  
1) ความน่าเชื่อถือ (Credibility)  2) ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) และ การมุ่งเน้นความ
ยั่งยืน (Sustainability Orientation) 

จงกาเครื่องหมายถูก   ✓ ตามความคิดเห็นของท่าน มีรายละเอียดดังนี้ ระดับการประเมิน 5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
20. อินฟลูเอนเซอร์มีความซื่อสัตย์และเป็นกลางในการรีวิวผลิตภัณฑ์
แฟชั่นยั่งยืน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

21. ผู้บริโภคไว้วางใจในค าแนะน าของอินฟลูเอนเซอร์เกี่ยวกับการ
เลือกซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

22. อินฟลูเอนเซอร์เปิดเผยอย่างชัดเจนเมื่อได้รับการสนับสนุนจาก
แบรนด์ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ความเป็นตัวตนที่แท้จริง (Authenticity) 
23. อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเนื้อหาที่สะท้อนตัวตนจริง ไม่ปรุงแต่ง
เกินจริง 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

24. การรีวิวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมีความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของ
อินฟลูเอนเซอร์ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

25. อินฟลูเอนเซอร์แสดงออกถึงความจริงใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ ไม่
เน้นเพียงการโฆษณา 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

การมุ่งเน้นความย่ังยืน (Sustainability Orientation)       
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ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
26.อินฟลูเอนเซอร์ให้ความส าคัญกับประเด็นสิ่งแวดล้อมอย่าง
ต่อเนื่องในเนื้อหา 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

27. เนื้อหาที่น า เสนอสะท้อนความตระหนักถึงผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อมจากอุตสาหกรรมแฟชั่น 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

28.อินฟลูเอนเซอร์ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 
ตอนที ่4 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความย่ังยืน (Attitude toward Sustainable Fashion) 

ผู้ตอบประเมินระดับการรับรู้และความคิดเห็นต่อทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมที่แบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ รวมจ านวน 10 ข้อ  ได้แก่ ด้านความรู้และความคิด 
(Cognitive)   ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective)  

จงกาเครื่องหมายถูก  ✓ ตามความคิดเห็นของท่าน มีรายละเอียดดังนี้ ระดับการประเมิน 5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 
29. ผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อแฟชั่นยั่งยืนช่วยลดปัญหาขยะและ
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างจริงจัง 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

30. ผู้บริโภคเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีความคุ้มค่า
ในระยะยาวเมื่อเทียบกับราคาที่จ่าย 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

31. ผู้บริโภคเชื่อว่านวัตกรรมการผลิตแฟชั่นยั่งยืนมีส่วนช่วยรักษา
สมดุลของระบบนิเวศ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) 
32. ผู้บริโภคมีความรู้สึกชื่นชอบและมีทัศนคติเชิงบวกเมื่อเห็น
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

33. ผู้บริโภครู้สึกภาคภูมิใจเมื่อได้สวมใส่ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

34. ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขที่ได้มีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อม
ผ่านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 
Decision) 

ผู้ตอบประเมินระดับการรับรู้และความคิดเห็นต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เป็นมิตรกับ โดยตัวแปรในงานวิจัยครั้งนี้มีบริบทด้านผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  มี 5 
องค์ประกอบ รวมจ านวน 25 ข้อ ได้แก่1)การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  2)  การค้นหา
ข้อมูล ( Information Search)  3)  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  4)  การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  

จงกาเครื่องหมายถูก   ✓ ตามความคิดเห็นของท่าน มีรายละเอียดดังนี้ ระดับการประเมิน 5 
= เห็นด้วยมากที่สุด, 4 = เห็นด้วยมาก, 3 = ปานกลาง, 2 = เห็นด้วยน้อย, 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
35. ผู้บริโภคตระหนักว่าปัญหาขยะแฟชั่นเป็นประเด็นสิ่งแวดล้อมที่
ต้องได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

36. ข้อมูลเกี่ยวกับวิกฤตสิ่งแวดล้อมกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

37. ผู้บริโภคตระหนักว่าควรใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนที่ช่วยลดการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
38. ผู้บริโภคสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์แฟชั่นยั่งยืนผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

39. ผู้บริโภคใช้รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือเป็นแหล่งข้อมูล
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

40. ผู้บริโภคตรวจสอบนโยบายความยั่งยืนหรือแหล่งที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์  

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
41. ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างแบ
รนด์แฟชั่นยั่งยืนกับแบรนด์แฟชั่นทั่วไปก่อนตัดสินใจซื้อ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

42. ผู้บริโภคพิจารณาความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์
กับบุคลิกของตนเอง 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

43. ผู้บริโภคประเมินความเหมาะสมของราคาที่เพ่ิมขึ้นเมื่อเทียบกับ
คุณค่าท่ีได้รับในด้านความยั่งยืนและการเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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ประเด็นการศึกษา 5 4 3 2 1 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
44. ผู้บริโภคมีความตั้งใจอย่างชัดเจนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ยั่งยืนในอนาคตอันใกล้ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

45. ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากความเชื่อมั่นในข้อมูลด้าน
ความยั่งยืน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

46. ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน
มากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 
47. ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

48. ผู้บริโภคมีความตั้งใจน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่กระบวนการรีไซเคิล
หรืออัปไซเคิลเมื่อเลิกใช้งาน 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

49. ผู้บริโภคมีความตั้งใจบอกต่อหรือรีวิวประสบการณ์การใช้
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสนับสนุนแบรนด์ 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์

ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย 

ผู้วิจัย นายไพศาล อรุณโชคน าลาภ นักศึกษาระดับปริญญาเอก หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎี
บัณฑิต (สาขาวิชาการตลาด) มหาวิทยาลัยสยาม 
ค าชี้แจง 

แบบสัมภาษณ์ฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความ
ยั่งยืน การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม และทัศนคติต่อแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ในประเทศไทย” ข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ของ
ท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าความเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z รวมทั้งเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดและการด าเนินธุรกิจแฟชั่นเพื่อความยั่งยืนในอนาคต 

 
วันที่สัมภาษณ์ .....................................................  เวลา ..................................................... 
โครงสร้างแบบสัมภาษณ์ 
แบบสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 

▪ ตอนที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนในภาพรวม 
▪ ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated 

Marketing Communication: SIMC) 
▪ ตอนที่ 3 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing: 

GIM) 
▪ ตอนที่ 4 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable 

Fashion: ASF) 
▪ ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน (Sustainable Fashion 

Purchase Decision: SFP) 
ตอนที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนของผู้บริโภคเจเนอเรชนั Z 

1. ในฐานะคนรุ่นใหม่ ท่านติดตามข้อมูลเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืน เช่น เสื้อผ้ารีไซเคิลหรืออัปไซเคิล 
ผ่านแพลตฟอร์มใดเป็นหลัก และเหตุใดแพลตฟอร์มอย่าง TikTok หรือ Instagram จึงมี
อิทธิพลต่อความสนใจของท่านมากกว่าสื่อประเภทอ่ืน 

2. เมื่อท่านได้ยินค าว่า “แฟชั่นยั่งยืน” ท่านนึกถึงสิ่งใดเป็นอันดับแรก และสิ่งดังกล่าวสะท้อน
ตัวตนหรือสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้แก่ท่านอย่างไร 
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ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความยั่งยืน (Sustainable Integrated 
Marketing Communication: SIMC) 
2.1 การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 

1. หลักฐานหรือข้อมูลประเภทใดจากแบรนด์ที่ท าให้ท่านเชื่อมั่นว่าแบรนด์นั้นด าเนินธุรกิจเพ่ือ
ความยั่งยืนอย่างแท้จริง มิใช่เพียงการสร้างภาพลักษณ์เพ่ือผลประโยชน์ทางการตลาด 

2.2 การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 
2. การที่แบรนด์ใช้การเล่าเรื่อง (Storytelling) หรือกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์แก่ผู้บริโภค มี

ผลต่อความรู้สึกและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของท่านอย่างไร 
2.3 ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 

3. ท่านเคยใช้เครื่องมือหรือระบบตรวจสอบข้อมูล เช่น QR Code เพ่ือศึกษาที่มาของวัตถุดิบ
หรือกระบวนการผลิตหรือไม่ และข้อมูลดังกล่าวช่วยลดความลังเลในการตัดสินใจซื้อของท่าน
อย่างไร 

2.4 การโฆษณา (Advertising) 
4. ในมุมมองของท่าน การโฆษณาเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนควรปรับปรุงด้านใด เพ่ือให้ผู้บริโภคเจ

เนอเรชัน Z เกิดความเชื่อมั่นมากยิ่งขึ้น 
ตอนที่ 3 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing: GIM) 

1. หากอินฟลูเอนเซอร์ระบุอย่างชัดเจนว่าได้รับการสนับสนุนจากแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน ท่านมอง
ว่าสิ่งดังกล่าวส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของค าแนะน าอย่างไร 

2. ท่านใช้เกณฑ์ใดในการแยกแยะระหว่าง “ความจริงใจ” กับ “การสร้างเนื้อหาเพื่อการตลาด” 
ของอินฟลูเอนเซอร์ และเหตุใดความจริงใจจึงมีความส าคัญต่อการยอมรับแบรนด์ 

3. การที่อินฟลูเอนเซอร์น าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับความยั่งยืนอย่างต่อเนื่อง ช่วยเปลี่ยนมุมมองของ
ท่านต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนที่เดิมอาจมองว่า “ราคาแพง” หรือ “ไม่ทันสมัย” ได้อย่างไร 

ตอนที่ 4 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Attitude toward Sustainable 
Fashion: ASF) 
ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 

1. ระหว่างการรับรู้ว่าแฟชั่นยั่งยืนสามารถช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ปัญหาขยะแฟชั่น 
กับความรู้สึกเชิงบวก เช่น ความภาคภูมิใจ ความทันสมัย หรือความรู้สึกดีเมื่อสวมใส่ ท่านคิด
ว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนมากกว่ากัน เพราะเหตุใด 

2. ในขั้นตอนการพิจารณาและเปรียบเทียบทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน 
ปัจจัยใดเป็นอุปสรรคส าคัญที่ท าให้ท่านเกิดความลังเล เช่น ราคา แบรนด์ คุณภาพ ความ
สวยงาม หรือความคุ้มค่า 

ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) 
3. ภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน ท่านมีแนวโน้มที่จะน าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวกลับเข้าสู่

กระบวนการรีไซเคิล ใช้ซ้ า ส่งต่อ หรือบอกเล่าประสบการณ์การใช้งานแก่ผู้อ่ืนอย่างไร และ
พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึงความเป็นผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับความยั่งยืนของท่าน
อย่างไร 
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ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 
Decision: SFP) 

1. ในมุมมองของท่าน แบรนด์แฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยควรสื่อสารหรือด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดอย่างไร เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเจเนอเรชัน 
Z ได้มากยิ่งขึ้น 

2. ท่านคิดว่าบทบาทของอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อมควรปรับเปลี่ยนอย่างไร เพ่ือให้สามารถ
สร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

คู่มือการสัมภาษณ์ (Interview Protocol) 
การสัมภาษณ์เชิงลึกแต่ละครั้งใช้เวลาประมาณ 45–60 นาท ีเพ่ือให้สามารถตอบวัตถุประสงค์

การวิจัยได้อย่างครบถ้วน โดยค าถามครอบคลุมตัวแปรแฝง (Latent Variables) และมิติย่อย 
(Dimensions) ตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิงความย่ังยืน (SIMC) 

• การสื่อสารความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR Communication) 
• การสื่อสารเชิงประสบการณ์ (Experiential Communication) 
• ความโปร่งใสทางดิจิทัล (Digital Transparency) 
• การโฆษณา (Advertising) 

2. การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้านสิ่งแวดล้อม (GIM) 
• ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
• ความจริงแท้ของตัวตน (Authenticity) 
• การมุ่งเน้นความยั่งยืน (Sustainability Orientation) 

3. ทัศนคติต่อแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (ASF) 
• ด้านความรู้และความคิด (Cognitive) 
• ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Affective) 

4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน (SFP) 
• การรับรู้ปัญหา 
• การค้นหาข้อมูล 
• การประเมินทางเลือก 
• การตัดสินใจซื้อ 
• พฤติกรรมหลังการซื้อ 
รวมทั้งสิ้น 14 มิติย่อย โดยก าหนดค าถามหลักมิติละ 1–2 ข้อ และเปิดโอกาสให้มีการซักถาม

เพ่ิมเติม (Probing Questions) เพ่ืออธิบายประเด็นที่ผลการวิจัยเชิงปริมาณยังไม่สามารถอธิบายได้
อย่างชัดเจน 

การเก็บข้อมูลจะด าเนินการจนเกิด ความอ่ิมตัวของข้อมูล (Data Saturation) กล่าวคือ การ
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลรายใหม่ไม่ก่อให้เกิดประเด็นหรือข้อมูลใหม่เพ่ิมเติม จึงถือว่าข้อมูลมีความเพียงพอ
ส าหรับการวิเคราะห์เชิงคุณภาพต่อไป 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามและนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการของตัวแปรเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 

ท่าน ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยใช้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item–Objective Congruence: IOC) และ
ก าหนดเกณฑ์การยอมรับไว้ที่ 0.70 ขึ้นไป  

ผลการตรวจสอบพบว่า ข้อค าถามมีค่า IOC รายข้ออยู่ระหว่าง 0.67–1.00 และมี ค่า IOC 
เฉลี่ยรวมเท่ากับ 0.958 แสดงว่าแบบสอบถามโดยรวมมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และนิยามเชิง
ปฏิบัติการของตัวแปรในระดับสูง ส าหรับข้อค าถามที่มีค่า IOC เท่ากับ 0.67 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ที่ผู้วิจัย
ก าหนด ผู้วิจัยได้ปรับปรุงถ้อยค าและเนื้อหาตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิก่อนน าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Try-Out)  

ดังนั้น ภายหลังการปรับปรุงข้อค าถาม แบบสอบถามจึงมีความเหมาะสมด้านความตรงเชิง
เนื้อหาและสามารถน าไปตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือในขั้นตอนต่อไปได้ 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

ตัวแปรแฝง ค่าความเชื่อม่ัน 
ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเชิง
ความยั่งยืน  (Sustainable Integrated 
Marketing Communication)    

0.961 

ตอนที่ 3 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ด้าน
สิ่งแวดล้อม (Green Influencer Marketing)   

0.962 

ตอนที่ 4 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืน (Attitude toward Sustainable 
Fashion)   

0.943 

ตอนที่ 5 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือ
ความยั่งยืน (Sustainable Fashion Purchase 
Decision) 

0.978 
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ภาคผนวก ง 
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
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ภาคผนวก จ 
ประวัติผู้วิจัย 
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