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บทคัดย่อ

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพที่ส ่งผลต่อทัศนคติต่อ

การแลกเปลีย่นเสือ้ผ้าและความตัง้ใจเข้าร่วมกจิกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า เป็นการวจัิยเชงิส�ำรวจ กลุ่มตัวอย่างเป็น

ผูซ้ือ้หรอืใช้เสือ้ผ้ามอืสอง จ�ำนวน 223 คน โดยใช้การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวจัิยพบว่า ลักษณะ

บคุลกิภาพทัง้สามด้านซึง่ประกอบไปด้วย ความเป็นผูน้�ำแฟชัน่ ความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์ และวตัถนุยิม 

ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและความตั้งใจเขา้ร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า งานวิจัยนี้

เน้นให้เห็นบทบาทของลักษณะบุคลิกภาพและทัศนคติต่อการบริโภคแบบร่วมมือกันและน�ำเสนอแนวทางและ

ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น 

ค�ำส�ำคัญ: การบริโภคแบบร่วมมือกัน, ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น, ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์, วัตถุนิยม, การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

Abstract 

This study aims to identify the influence of personality traits on consumers’ attitude 

towards clothing swap and intention to attend clothing swap events. The online surveys were 

conducted to obtain data from secondhand clothing consumers. A total of 223 usable responses 

were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The findings suggested that three 

personality traits, namely fashion leadership, need for uniqueness, and materialism, positively 

influenced consumers’ attitude towards clothing swap as well as intention to attend clothing 

swap events. This study highlighted the role of personality traits and attitudes on collaborative 

consumption, as well as provided guidance and suggestions for fashion businesses.

Keywords: Collaborative Consumption, Fashion Leadership, Need for Uniqueness, Materialism, Clothing Swap

บทน�ำ

อตุสาหกรรมแฟชั่นเปน็อตุสาหกรรมทีส่ง่ผลเสยีตอ่สภาพแวดล้อมทัง้กระบวนการผลิตทีใ่ชท้รพัยากร

มหาศาล เช่น การผลิตเสื้อที่ท�ำจากผ้าฝ้าย 1 ตัว ต้องใช้น�้ำในการปลูกฝ้ายถึง 2,700 ลิตร ซึ่งเป็นปริมาณน�้ำที่

เพียงพอให้คน 1 คน ใช้ได้ถึง 2 ปีครึ่ง (World Resources Institute, 2022) นอกจากนี้ยังเป็นอุตสาหกรรม
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ที่สรา้งมลพิษมากเป็นอันดับ 2 รองจากอุตสาหกรรมน�้ำมัน และท�ำให้เกิดขยะมากกว่า 10 ล้านตันต่อปี (PPTV 

Online, 2564) ขณะที่การผลิตเสื้อผ้าใช้ทรัพยากรมหาศาลแต่เสื้อผ้ากลับถูกใช้งานอย่างไม่คุ้มค่าก่อนกลาย

เป็นขยะที่เป็นปัญหาท่ัวโลก ข้อมูลทางสถิติพบว่าผู้บริโภคโดยเฉลี่ยกว่าร้อยละ 60 จะทิ้งเสื้อผ้าที่ซื้อมาภายใน

ปีแรก และร้อยละ 73 ของเสื้อผ้าที่ทิ้งไปทั้งหมดจะถูกเผาหรือฝัง มีเพียงร้อยละ 12 เท่านั้นท่ีมีการน�ำกลับ

เข้าสู่กระบวนการผลิตใหม่ (recycle) เพื่อเป็นผลิตภัณฑ์อื่น ๆ และน้อยกว่าร้อยละ 1 ที่มีการน�ำกลับมาท�ำ

เป็นเส้ือผ้าใหม่อีกครั้ง โดยในแต่ละปีจะมีปริมาณเสื้อผ้าถึง 18.6 ล้านตันที่สุดท้ายจะต้องถูกฝังกลบไว้ (พสุ 

เตชะรินทร์, 2563) ข้อมูลพฤติกรรมการใช้เสื้อผ้าของผู้บริโภคในหลายประเทศระบุสอดคล้องกันว่า ส่วนใหญ่

ผู้บริโภคจะมีเสื้อผ้าเกินความจ�ำเป็นและใช้เสื้อผ้าตัวเดิมไม่กี่ครั้งก่อนที่จะทิ้งเป็นขยะ เช่น ผู้บริโภคในประเทศ

อังกฤษและเยอรมันโดยเฉลี่ยมีเสื้อผ้าที่ไม่ใส่นานเป็นปีประมาณร้อยละ 30 ของเสื้อผ้าที่มี โดยร้อยละ 80 ของ

ผู้บริโภคมีเสื้อผ้าที่ไม่เคยใส่เลย (Becker-Leifhold & Iran, 2018) ขณะที่ผลส�ำรวจโดย YouGov Omnibus 

พบว่าร้อยละ 17 ของผู้บริโภคชาวไทยทิ้งเสื้อผ้าที่ไม่ต้องการลงถังขยะ โดยร้อยละ 40 ทิ้งเสื้อผ้าหลังใส่เพียง

ครั้งเดียว (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2562) 

แม้ที่ผ่านมาผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นได้ให้ความส�ำคัญกับกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ

ผลติเสือ้ผ้าเพือ่ความยัง่ยนืมากขึน้ แต่เมือ่เปรยีบเทยีบกบัปริมาณของเส้ือผ้าทีผู้่บริโภคซ้ือและทิง้ในปัจจุบนัแล้ว 

การแก้ปัญหาด้านการผลิตอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ หนึ่งในแนวทางแก้ปัญหาที่ได้รับการพูดถึงอย่างมากใน

ปัจจุบนั คือ การบรโิภคแบบร่วมมอืกนั (collaborative consumption) Belk (2014) กล่าวว่า การบรโิภคแบบ

ร่วมมอืกนั คอื การท่ีบุคคลร่วมกนัครอบครองและส่งต่อทรพัยากรทีม่ใีห้ผูอ้ืน่โดยไม่คดิค่าใช้จ่ายหรอืค่าตอบแทน 

การบริโภคแบบร่วมมือกันไม่ใช่รูปแบบของพฤติกรรมที่เพิ่งเกิดขึ้น โดยในอดีตผู้บริโภคมีการแลกเปลี่ยนหรือ

ส่งต่อสิง่ของ อาทิ เสือ้ผ้า เครือ่งใช้ต่าง ๆ  ระหว่างสมาชกิครอบครวั กลุม่เพือ่น หรอืคนทีคุ่น้เคยกนัเป็นปกต ิสาเหตุ

ทีท่�ำให้แนวคดิดงักล่าวได้รบัความสนใจในวงกว้าง คอื การเกดิขึน้ของเทคโนโลยแีละส่ือออนไลน์ทีเ่ปิดโอกาสให้

ผูบ้รโิภคสามารถมปีฏสิมัพนัธ์กบัคนแปลกหน้าเพือ่แลกเปลีย่นสิง่ของระหว่างกนั ในบรบิทของอตุสาหกรรมแฟช่ัน

การบรโิภคแบบร่วมมอืกนัเป็นรปูแบบการด�ำเนนิธรุกจิทีส่นบัสนนุการใช้ซ�ำ้ผลิตภณัฑ์ (reuse) อาท ิการให้บริการ

เสื้อผ้าส�ำหรับเช่า (renting) แลกเปลี่ยน (swapping) และลดความจ�ำเป็นในการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อลด

การส้ินเปลืองของทรัพยากรท่ีใช้ในการผลิต (reduce) Piscicelli, Cooper, and Fisher (2015) กล่าวว่า 

การบริโภคแบบร่วมมือกันเป็นแนวทางท่ีส่งผลกระทบต่อสังคมในวงกว้างคือ นอกจากจะเป็นแนวทางของการ

บรโิภคอย่างยัง่ยนืแล้ว การบรโิภคแบบร่วมมอืกนัยงัส่งเสรมินวตักรรมทางสงัคมและการเชือ่มโยงชมุชนเข้าด้วย

กัน ขณะที่ Antanavičiūtė and Dobilaitė (2015) กลา่วว่า การบริโภคแบบร่วมมือกัน เช่น การใช้ซ�้ำเสื้อผา้

ช่วยลดความต้องการซือ้เสือ้ผ้าใหม่หรอืการซือ้เสือ้ผ้าเกนิความจ�ำเป็นซึง่เป็นสาเหตขุองปัญหาขยะเสือ้ผ้า อย่างไร

ก็ตามแม้แนวคิดการบริโภคแบบร่วมมือกันจะได้รับความสนใจมากขึ้นแต่ส่วนใหญ่ยังไม่เป็นที่นิยม โดยผู้บริโภค

จ�ำนวนมากยังไม่มีส่วนร่วมเท่าที่ควร (Lang & Armstrong, 2018) ดังนั้นการส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้บริโภค

มีพฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคสินค้าแฟชั่นจึงมีความจ�ำเป็น

ที่ผ่านมามีการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคแบบร่วมมือกันในหลากหลายประเด็น อาทิ 

แรงจูงใจและอุปสรรค (motivations and barriers) ค่านิยมส่วนบุคคล (personal values) และพฤติกรรม

ตามแผน (planned behavior) ส่วนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคแบบร่วมมือกันในบริบทของสินค้าแฟชั่น 

หรือที่เรียกวา่การบริโภคสินค้าแฟชั่นแบบร่วมมือกัน (collaborative fashion consumption) ให้ความส�ำคัญ 

กับประเด็นความเป็นไปได้และอุปสรรค (Edbring, Lehner, & Mont, 2016; Henninger, Bürklin, & 
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Niinimäki, 2019) ความชอบและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Armstrong, Niinimäki, Kujala, Karell, 

& Lang, 2015; Möhlmann, 2015) โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

แฟช่ันแบบร่วมมือกันประกอบไปด้วย การเข้าถึงสินค้าแฟชั่นในราคาถูก การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับผู้ที่มี

ความชืน่ชอบแฟชัน่เหมอืนกนั ความสนกุสนานในการเข้าร่วมกจิกรรม คณุค่าด้านสนุทรยีศาสตร์ และความใส่ใจ

ในสิ่งแวดล้อม (Armstrong et al., 2015; Lang & Zhang, 2019; Pedersen & Netter, 2015) อุปสรรคของ

การบรโิภคสนิค้าแฟชัน่แบบร่วมมอืกนั ได้แก่ ความเส่ียงด้านการเงิน และความกงัวลเร่ืองความสะอาด คณุภาพ 

และความน่าเชื่อถอื (Armstrong et al., 2015) ขณะที่ทศันคติและการคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเปน็ปัจจยัส�ำคัญที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นแบบร่วมมือกัน (Johnson, Mun, & Chae, 2016)

เป็นที่น่าสังเกตว่า งานวิจัยที่พบจ�ำนวนมากเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพซ่ึงสอดคล้องกับข้อสังเกตของ 

Becker-Leifhold and Iran (2018) นอกจากนี้ยังเป็นงานวิจัยต่างประเทศ โดยไม่พบงานวิจัยในประเทศไทย

ที่ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นแบบร่วมมือกัน อาจเป็นเพราะการศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกันในบริบทของสินค้าแฟชั่นเป็นประเด็นที่ค่อนข้างใหม่และยังจ�ำกัดอยู่

ในผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (Henninger, Brydges, Iran, & Vladimirova, 2021; Park & Armstrong, 2017) 

นอกจากนี้ยังไม่พบการศึกษาในประเด็นของลักษณะบุคลิกภาพ (personality traits) ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การบริโภคสินค้าแฟชั่นแบบร่วมมือกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (clothing swap) ทั้ง ๆ ที่

ลักษณะบุคลิกภาพเป็นปัจจัยท่ีแยกความแตกต่างระหว่างบุคคล และส่งผลให้แต่ละบุคคลมีทัศนคติและวิธีการ

บรโิภคผลติภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั (Schiffman & Kanuk, 2007) เช่น Cho and Workman (2014) พบว่า ผูบ้รโิภค

ที่มีระดับความเป็นผู้น�ำแฟชั่นสูงมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อการรักษาส่ิงแวดล้อมและเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อ

ความยั่งยืน และ Jahanshahi and Jia (2018) กลา่วว่า ผู้บริโภคที่มีความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ (need 

for uniqueness) มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมเพราะต้องการแสดงความแตกต่างจาก

คนอื่น เป็นต้น ดังนั้นการศึกษาอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพต่อพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าจะช่วยเพิ่ม

ความเข้าใจเกีย่วกบัคณุลกัษณะของผูบ้รโิภคทีม่โีอกาสบรโิภคสนิค้าแฟชัน่แบบร่วมมอืกนั ผลทีไ่ด้จากการศกึษา

จะเป็นประโยชน์ไม่เฉพาะในการสร้างองค์ความรู้เกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชัน่แบบร่วมมอืกนัเท่านัน้ 

แต่ยังสามารถใช้เป็นแนวทางส�ำหรับผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นและผู้เกี่ยวข้องในการส่งเสริมและกระตุ้นให้

ผู้บริโภคชาวไทยมีพฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกันด้วย 

งานวิจัยนี้จึงศึกษาลักษณะบุคลิกภาพที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่น

แบบร่วมมือกันโดยเน้นที่ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า ใช้ทฤษฎีคุณลักษณะ (Trait theory) 

เป็นกรอบในการศึกษาอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพซึ่งประกอบไปด้วย ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น (fashion 

leadership) ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ (need for uniqueness) และวัตถุนิยม (materialism) 

ต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (attitude toward clothing swap) และความต้ังใจเข้าร่วมกิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (intention to attend clothing swap events) เนื่องจากลักษณะบุคลิกภาพดังกล่าว

ได้รับการยอมรับและมีการศึกษาอย่างแพร่หลายในบริบทของสินค้าแฟชั่น 

การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดการบริโภคแบบร่วมมือกันและกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

การบริโภคแบบร่วมมือกัน (collaborative consumption) เป็นแนวคิดที่ถูกเชื่อมโยงกับแนวคิด

เศรษฐกิจแบ่งปัน (sharing economy) หรือระบบเศรษฐกิจที่มีการแบ่งปันทรัพย์สินหรือบริการระหวา่งบุคคล 
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การบริโภคแบบร่วมมือกันเกิดขึ้นในระบบที่มีการจัดการให้ผู้เข้าร่วมได้แบ่งปัน แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ หรือให้

ยืมผลิตภัณฑ์และบริการบางอย่าง โดยค�ำนึงถึงการเข้าถึงประโยชน์มากกว่าการเป็นเจ้าของ (Möhlmann, 

2015) การบริโภคแบบร่วมมือกันแตกต่างอย่างมากกับการบริโภครูปแบบเดิม กล่าวคือ เป็นรูปแบบการบริโภค

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับการซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นใหม่ และเป็นการบริโภคที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ซื้อกับตัวผลิตภัณฑ์ ผู้ที่แบ่งปันผลิตภัณฑ์ด้วย และธุรกิจหรือผู้จัดกิจกรรมการแบ่งปันผลิตภัณฑ์ (Park & 

Armstrong, 2017) Iran and Schrader (2017) กล่าวว่า ในบริบทของสินค้าแฟชั่น การบริโภคแบบร่วมมือ

กันเป็นแนวโน้มการบริโภคท่ีผู้บริโภคไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตใหม่ แต่เข้าถึงหรือเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว

จากการได้รับเป็นของขวัญ (gifting) จากการแลกเปลี่ยน (swapping) หรือในรูปสินค้ามือสอง (second hand) 

หรือไม่ได้เป็นเจ้าของแต่ได้รับสิทธิ์การใช้งานผลิตภัณฑ์จากการแบ่งปัน (sharing) การให้ยืม (lending) และ

การให้เช่า (renting, leasing) Lang and Armstrong (2018) กล่าวว่า การแลกเปลี่ยนสินคา้แฟชั่น เช่น เสื้อผ้า 

เป็นรปูแบบหนึง่ของการบรโิภคแบบร่วมมอืกนัทีพั่ฒนาจากการแบ่งปันเส้ือผ้าระหว่างคนในชมุชนสู่โมเดลธรุกิจ

เพือ่ความยัง่ยนื กจิกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้าจงึเป็นโมเดลธรุกจิทางเลอืกภายใต้แนวคดิการบรโิภคแบบร่วมมอืกนั

ที่ถูกคาดหวังว่าจะสร้างรายได้ให้แก่อุตสาหกรรมแฟชั่น ขณะที่สามารถยืดอายุเสื้อผ้า เพิ่มความถี่ในการใช้งาน

และเป็นการช่วยลดปัญหาขยะเสื้อผ้าทางหนึ่ง

หลากหลายธุรกิจแฟช่ันในต่างประเทศได้จัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (clothing swap event) 

เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วมในการแลกเปล่ียนเส้ือผ้าแฟชั่นท่ีไม่ต้องการใช้แล้วแต่ยังทันสมัยและอยู่ใน

สภาพดี โดยผู้สนใจอาจต้องจ่ายเงินซื้อตั๋วเพื่อเข้าร่วมกิจกรรม Balck and Cracau (2015) กลา่วว่า กิจกรรม

แลกเปลีย่นเสือ้ผ้าทีจ่ดัขึน้แตกต่างจากกจิกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้าระหว่างสมาชกิครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน หรอื

ชมุชน กล่าวคอื เป็นกจิกรรมท่ีเน้นวถีิการด�ำเนนิชวีติของบคุคล (lifestyle) ทีม่กีารจดักจิกรรมทางสงัคม (social 

event) อาทิ การแสดงดนตรี มีอาหารและเครื่องดื่มบริการ มีการพบปะพูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

ระหว่างผู้ร่วมงานที่มีความชอบที่คล้ายคลึงกันขณะก�ำลังเลือกหรือแลกเปล่ียนเส้ือผ้าท่ีตนเองสนใจ กมลกานต์ 

โกศลกาญจน์ (2565) กล่าวว่า ในประเทศไทยมีการจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าครั้งแรกโดย Fashion 

Revolution Thailand ในปี พ.ศ. 2562 ปัจจุบันกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นรูปแบบใหม่ที่ยังไม่เป็นที่แพร่

หลายในประเทศไทย ที่ผ่านมาพบว่ามีการจัดกิจกรรมโดย Fashion Revolution Thailand ซึ่งเป็นองค์กร

ไม่แสวงหาก�ำไร และธุรกิจแฟชั่น เช่น Pomelo (ศิริวรรณ สิทธิกา, 2563; Bangkok Biznews, 2565) 

แนวคิดลักษณะบุคลิกภาพ ทัศนคต ิและความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

ทฤษฎีคุณลักษณะ (Trait theory) กล่าวว่า บุคลิกภาพ (personality) คือโครงสร้างชนิดหนึ่งที่มี

การเปลี่ยนแปลงเป็นระบบพลวัตรภายในร่างกายและจิตใจของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพเกิดจากกระบวนการ

ท�ำงานของคุณลักษณะ (trait) ในตัวบุคคลที่สะท้อนออกมาให้เห็นในรูปของพฤติกรรมภายนอก บุคลิกภาพ

เป็นตัวก�ำหนดลักษณะพฤติกรรมและความคิดเฉพาะของบุคคลนั้น กล่าวคือ บุคลิกภาพเกิดจากคุณลักษณะ

ตา่ง ๆ ของบุคคลที่ส่งผลให้แต่ละบุคคลมีพื้นฐานความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมที่แตกตา่งหรือคล้ายคลึงกัน

ในบางเรื่อง (Schiffman & Kanuk, 2007) นักวิชาการใช้ทฤษฎีคุณลักษณะในการอธิบายลักษณะบุคลิกภาพ

ที่มีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลภายใต้สภาพแวดล้อมต่าง ๆ หรือใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล

ในสถานการณ์ที่เจาะจง (Allen, 2016) เช่น การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืน (Ribeiro, Veiga, & 

Higuchi, 2016) และการบริโภคแบบร่วมมือกัน (Ozanne & Ballantine, 2010) จากการศึกษางานวิจัยพบว่า 

ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น (fashion leadership) ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ (need for uniqueness) และ
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วัตถุนิยม (materialism) เป็นลักษณะบุคลิกภาพที่ได้รับการศึกษาอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท

ของสินค้าแฟชั่น เนื่องจากลักษณะบุคลิกภาพดังกล่าวมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

แฟชั่น (Lang & Armstrong, 2018) 

การศึกษาลักษณะบุคลิกภาพด้านความเป็นผู้น�ำแฟชั่น ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ และ

วัตถุนิยม ในบริบทของการบริโภคแบบยั่งยืนนั้น Cho and Workman (2014) พบว่า ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมการเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือความยั่งยืน โดยผู้บริโภคที่

มีความเป็นผู้น�ำแฟชั่นในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อการรักษาส่ิงแวดล้อมและมีโอกาสที่จะเข้าร่วมกิจกรรม

เพื่อความยั่งยืนมากกว่าผู้บริโภคที่มีความเป็นผู้น�ำแฟชั่นในระดับต�่ำ Manchiraju (2014) ศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการใช้สินค้าแฟชั่นและพบว่า ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ัน โดยผู้บริโภคที่มีความต้องการความเป็นเอกลักษณ์สูงจะมีความสนใจในแฟชั่น

และต้องการลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อาทิ แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน นอกจากนี้การศึกษาของ Jahanshahi and 

Jia (2018) พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการความเป็นเอกลักษณ์มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ

สิง่แวดล้อมเพราะต้องการแสดงความแตกต่างจากคนอืน่ ขณะทีก่ารศกึษาอทิธพิลของบคุลกิภาพแบบวตัถนุยิมต่อ

พฤตกิรรมการบรโิภคอย่างยัง่ยนืพบว่า ผูบ้รโิภคท่ีมลัีกษณะวตัถุนยิมมกัไม่สนใจบริโภคผลิตภณัฑ์เพ่ือความยัง่ยนื 

(Ribeiro et al., 2016) และมีทัศนคติเชิงลบต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกัน เช่น การแบ่งปัน การเชา่ 

หรือ การซื้อเสื้อผ้ามือสอง (Johnson et al., 2016) 

กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการศกึษางานวจิยัทีผ่่านมา ผูว้จัิยได้น�ำแนวคดิการบริโภคแบบร่วมมอืกนัและลักษณะบคุลิกภาพ 

รวมทั้งวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้ามาก�ำหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังต่อไปนี้

ทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น

ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์

วัตถุนิยม

สมมติฐานในการวิจัย

H
1
:
 
ความเป็นผูน้�ำแฟชัน่มอีทิธพิลทางบวกต่อทศันคตต่ิอการแลกเปลีย่นเสือ้ผ้าและความตัง้ใจเข้าร่วม

กิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผา้

H
2
: ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและ

ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

H
3
: วัตถุนิยมมีอิทธิพลทางลบต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและความตั้งใจเข้าร ่วม

กิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผา้
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วิธีการวิจัย

กลุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยเข้าร่วมกิจกรรมสินค้าแฟชั่น เช่น งานแสดงสินคา้แฟชั่น ตลาดสินคา้มือสอง 

ผูว้จิยัใช้การสุม่ตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (nonprobability sampling) โดยใช้การเลอืกแบบเจาะจง 

(purposive sampling) จากนั้นผู้วิจัยน�ำลิงก์และ QR code ของแบบสอบถามที่สร้างโดยโปรแกรม Google 

Forms โพสต์ที่หน้า Facebook page ของตนเองและเปิดเป็นสาธารณะเพื่อขอความร่วมมือจากผู้เห็นลิงก์และ 

QR code ดงักล่าวให้ตอบแบบสอบถามหรอืส่งต่อไปยงัผูท้ีส่นใจและสมคัรใจทีจ่ะเข้าร่วมตอบแบบสอบถามและ

สามารถถอนตัวจากการตอบแบบสอบถามได้ทุกเมื่อ เนื่องจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยมีขึ้นเพื่อศึกษาอิทธิพล

ของลักษณะบุคลิกภาพท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและความต้ังใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยน

เสือ้ผ้า ผูว้จิยัจึงใช้เกณฑ์ในการคดัเลอืกผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาย ุ20 ปีขึน้ไป เนือ่งจากเป็นผูท้ีส่ามารถตดัสนิใจ

ท�ำกจิกรรมต่าง ๆ  ได้ด้วยตนเอง และต้องเคยเข้าร่วมกจิกรรมสนิค้าแฟชัน่ระหว่างเดือนมกราคมถงึเดือนเมษายน 

พ.ศ. 2565 จึงจะสามารถเข้าไปตอบแบบสอบถามได้ในระบบที่ก�ำหนดไว้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2565 และได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์สามารถน�ำมาวิเคราะห์ได้จ�ำนวน 223 ฉบับ สอดคล้องกับเกณฑ์

การก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมต่อการใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural 

equation modeling or SEM) ที่ระบุว่าต้องมีจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 200 คน (Kline, 2010) หรือมี 

จ�ำนวน 10 - 20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ท่ีมีค�ำถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ข้อมูล

ส่วนบุคคล และประสบการณ์เกี่ยวกับกิจกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า (รู้จัก-ไม่รู้จัก, รู้-ไม่รู้ ว่ามีการจัดกิจกรรม, 

เคย-ไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรม) ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ วัตถุนิยม ทัศนคติต่อ

การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า และความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า ผู้วิจัยพัฒนาแบบสอบถามจากการ

ทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วย แบบวัดความเป็นผู้น�ำแฟชั่น ความต้องการความเป็น

เอกลักษณ์ และวัตถุนิยมพัฒนาจาก Lang and Armstrong (2018) แบบวัดทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

และความตัง้ใจเข้าร่วมกจิกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้า พัฒนาจาก Johnson et al. (2016) แบบสอบถามท้ังหมดเป็น

มาตรวดัแบบลเิคร์ิท 5 ระดบั โดย 1 หมายถงึ ไม่เหน็ด้วยอย่างยิง่ และ 5 หมายถึง เหน็ด้วยอย่างยิง่ แบบสอบถาม

ทีใ่ช้ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องด้านเนือ้หา (content validity) จากผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน โดยมค่ีาดัชนี

ความสอดคล้อง (index of item-objective congruence (IOC)) ไม่น้อยกว่า 0.66 ผูว้จิยัได้น�ำแบบสอบถามไป

ทดสอบกบักลุม่ผูบ้รโิภคทีม่คีณุสมบัตใิกล้เคยีงกบักลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 30 คน เพือ่หาค่าความเชือ่มัน่ (reliability) 

ของแบบสอบถามก่อนทีจ่ะน�ำไปใช้เกบ็ข้อมลูจรงิ ตามวธิกีารของครอนบาค (Cronbach) โดยใช้เกณฑ์สมัประสทิธิ์

แอลฟา (alpha coefficient หรือ α) ที่อยู่ในช่วง 0-1 โดยค่า α ที่ได้มีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้ 

(Jump, 1978) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) โดยพิจารณาค่าความกลมกลืน

ของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่า chi-square (χ)2 ค่า comparative fit index (CFI) ค่า Tucker-Lewis 

nonnormed fit index (TLI) ค่า normed fit index (NFI) ค่า parsimony normed fit index (PNFI) และ

ค่า root mean square error of approximation (RMSEA) 

ผลการวิจัย

จากการวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติเิชงิพรรณนาพบว่า กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 223 คน เป็นเพศหญงิจ�ำนวน 

169 คน คดิเป็นร้อยละ 75.78 เป็นเพศชายจ�ำนวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 24.22 ส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 26-35 ปี 

และ 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.53 และ 24.22 ตามล�ำดับ จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจ�ำนวน 159 คน 

คิดเป็นร้อยละ 71.30 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทจ�ำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 73.09 และส่วนใหญ่มี

รายได้ในช่วง 30,001 – 40,000 บาท และ 20,001 – 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 48.88 และ 24.66 ตามล�ำดบั 

กลุ่มตัวอยา่งร้อยละ 10.31 รู้จักกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผา้ ร้อยละ 4.04 ทราบว่ามีการจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยน

เสื้อผา้ในประเทศไทย และร้อยละ 1.8 เคยเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

การวิเคราะห์โมเดลการวัด โมเดลสมการโครงสร้าง และการทดสอบสมมติฐาน

ผูว้จิยัใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (CFA) ด้วยวธิ ีmaximum likelihood (ML) เพือ่ทดสอบ

โมเดลการวัด (measurement model) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 22 ตัว ตัวแปรแฝง 5 โครงสร้าง 

(ตาราง 1) เพื่อประเมินความกลมกลืนรวมทั้งหมดของโมเดล (goodness-of-fit) ผู้วิจัยใช้ค่าสถิติ chi-square 

(χ)2, degree of freedom (df), CFI, TLI, NFI, และ PNFI เป็นดัชนีวัด ผลการวิเคราะห์พบว่า คา่ chi-square 

(χ)2 มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (χ2 = 564.60, df = 367, p < 0.01) แสดงว่าโมเดลไม่มีความกลมกลืนทางสถิติ 

อย่างไรก็ตามค่า chi-square (χ)2 มีความอ่อนไหวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง Hair et al. (2010) และ Kline 

(2010) จงึแนะน�ำให้พจิารณาดชันอีืน่ ๆ  ร่วมด้วย เมือ่พิจารณาจากค่า χ 2/ df = 1.45, CFI = 0.97, TLI = 0.96, 

NFI = 0.91, PNFI = 0.86, และ RMSEA = 0.04 ที่ได้จากการวิเคราะห์ โดยเปรียบเทียบกับเกณฑ์การประเมิน  

χ2/ df < 2.00 หรือ < 5.00, CFI > 0.90, TLI > 0.90, NFI > 0.90, PNFI > 0.50, และ RMSEA < 0.08  

(Hu & Bentler, 1999; Kline, 2010) จึงสรุปว่าโมเดลการวัดมีความกลมกลืนทางสถิติ

นอกจากนีจ้ากค่าน�ำ้หนกัของตวัแปรสงัเกตได้ (factor loading) แต่ละตวัทีม่ค่ีาไม่น้อยกว่า 0.7 ค่าสถติิ 

AVE (average variance extracted) มากกว่า 0.5 แสดงว่าโมเดลการวัดมีความเที่ยงตรง (convergent 

validity) และคา่ CR (composite reliability) ของตัวแปรแฝงที่มีคา่ตั้งแต่ 0.71 - 0.97 แสดงว่า โมเดลการวัด

มีความเชื่อมั่นภายใน (internal reliability) 

การวัดค่าความตรงเชิงจ�ำแนก (discriminant validity) ของแต่ละตัวแปรแฝงพบว่า ค่า (AVE)2 ของ

แต่ละตวัแปรแฝงมค่ีามากกว่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝง (ตาราง 2) ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์ทีแ่สดงว่า แบบวดัมี

ความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก (Fornell & Larcker, 1981) 
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ตาราง 1 

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model Results)

Constructs/Indicators
Standardized 

Factor loading

Cronbach’s	

α
ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น (CR = 0.71, AVE = 0.71) 0.85

X
1
: ฉันติดตามเทรนด์แฟชั่น และต้องการเป็นคนแรกที่ได้ลอง 0.95

X
2
: ใคร ๆ มองว่าฉันเป็นผู้น�ำแฟชั่นเพราะฉันเป็นคนแรกที่มักจะลอง

    แฟชั่นใหม่ ๆ
0.94

X
3
: สิ่งส�ำคัญส�ำหรับฉันคือการได้เป็นผู้น�ำแฟชั่น 0.75

X
4
: ฉันเป็นคนแรกที่รับรู้เทรนด์แฟชั่นล่าสุดเสมอ 0.70

ความต้องการความเป็นเอกลักษณ ์(CR = 0.81, AVE = 0.61) 0.88

X
5
: ฉันมักจะมองหาสินค้าหรือแบรนด์ที่ช่วยให้ฉันมีสไตล์ของตัวเอง 0.86

X
6
: เป้าหมายในการซือ้สนิค้าคอื การได้ของบางอย่างทีแ่สดงเอกลกัษณ์

    ของฉัน 
0.81

X
7
: ฉันมักจะผสมผสานสิ่งต่าง ๆ เข้าด้วยกันเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของ

     ตัวเองที่ใครจะเลียนแบบไม่ได้
0.80

X
8
: ฉันพยายามที่จะหาสินค้ารุ่นดั้งเดิมเพราะฉันชื่นชอบ 

การเป็นต้นฉบับ
0.76

X
9
: ฉันมักจะค้นหาสินค้าหรือแบรนด์ที่ช่วยเสริมเอกลักษณ์ให้ฉัน 0.70

วัตถุนิยม (CR = 0.86, AVE = 0.61) 0.90

X
10
: ฉันชื่นชมคนที่มีบ้าน รถยนต์ และเสื้อผ้าราคาแพง 0.81

X
11
: การประสบความส�ำเร็จในชีวิตคือการมีทรัพย์สินราคาแพง 0.79

X
12
: สิ่งของที่ฉันมีแสดงถึงคุณภาพชีวิตของฉัน 0.74

X
13
: ฉันชอบเป็นเจา้ของสิ่งที่ท�ำให้คนอื่นประทับใจ 0.73

X
14
: ชีวิตฉันจะดีขึ้นถ้าฉันเป็นเจา้ของสิ่งที่ยังไม่มี 0.72

ทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (CR = 0.93, AVE = 0.78) 0.93

Y
1
: ฉันคิดว่าการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นการกระท�ำที่ฉลาด 0.88

Y
2
: ฉันคิดว่าการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นการกระท�ำที่มีประโยชน์ 0.91

Y
3
: ฉันคิดว่าการเข้าร่วมในการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นสิ่งดี 0.94

Y
4
: การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าในสังคมที่มีการบริโภคแบบร่วมมือกัน

     สามารถท�ำได้จริง 
0.77
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Constructs/Indicators
Standardized 

Factor loading

Cronbach’s	

α
ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (CR = 0.97, AVE = 0.88) 0.97

Y
5
: ฉันจะเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 0.93

Y
6
: ฉันจะเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าในอนาคตอันใกล้ 0.96

Y
7
: ฉันตั้งใจจะเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าให้บ่อยที่สุด 0.95

Y
8
: ฉันมีโอกาสที่จะเข้าร่วมในชุมชนที่มีการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

    บ่อยครั้งในอนาคต
0.92

ตาราง 2 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

Model Variables Mean SD
Correlations

1 2 3 4 5 

1. ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น 5.74 1.02 .78

2. ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ 5.43 1.02 .60** .84

3. วัตถุนิยม 4.60 1.10 .33** .46** .86

4. ทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 5.30 1.38 .47** .37** .72** .94

5. ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 4.77 1.08 .24** .21** .31** .38** .83
** p < .01 (2-tailed) 

เลขตัวหนา คือ Square root of the average variance extracted (AVE2)

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (structural equation modeling) เพื่อทดสอบโมเดล

สมมติฐานและทดสอบสมมติฐาน (hypothesized paths) จากการวิเคราะห์พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องของ

โมเดลสมมติฐาน chi-square (χ)2 = 576.52 (df = 389, p < 0.01), χ2/ df = 1.46, CFI = 0.97, TLI = 0.96, 

NFI = 0.89, PNFI = 0.85 และ RMSEA = 0.04 แสดงว่า โมเดลสมมตฐิานมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูทีใ่ช้วเิคราะห์ 

การทดสอบ H
1
, H

2
, และ H

3
 พบว่า ความเป็นผู ้น�ำแฟชั่นมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อ

การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (β
 
=

 
0.29, p < 0.001) และความตั้งใจเขา้ร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (β

 
=

 
0.51, 

p < 0.001) ความต้องการความเป็นเอกลกัษณ์มอีทิธพิลทางบวกต่อทศันคติต่อการแลกเปลีย่นเสือ้ผ้า (β
 
=

 
0.32, 

p < 0.001) และความตัง้ใจเข้าร่วมกจิกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้า (β =
 
0.22, p < 0.001) วตัถนุยิมมอีทิธพิลทางลบ 

ต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (β
 
=

 
- 0.15, p < 0.01) และความตั้งใจเขา้ร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

(β
 
=

 
-0.18, p < 0.01) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H

1
, H

2
, และ H

3
 ภาพ 1 แสดงผลทดสอบสมมติฐาน
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ภาพ 1 

ผลการทดสอบสมมติฐาน

ความตั้งใจ
เข้าร่วมกิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

ทัศนคติต่อ
การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

ความเป็นผู้น�ำแฟชั่น

วัตถุนิยม

ความต้องการ

ความเป็นเอกลักษณ์

H1
a
 : 0.29***

H1
 b
 : 0.51***

H2
a
 : 0.32***

H3
a
 : -0.15**

H2
 b
 : 0.22***

H3
 b
 : -0.18**

**p < 0.01; ***p < 0.001

Coefficient: Standardized solution

อภิปรายผล 

กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยเข้าร่วมกิจกรรมสินค้าแฟชั่นในการวิจัยครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ซึ่งตรงกับ 

Henninger, Bürklin, and Niinimäki (2019) ทีก่ล่าวว่า ผูห้ญงิมคีวามสนใจในแฟชัน่และมแีนวโน้มทีจ่ะเข้าร่วม

กิจกรรมเกี่ยวกับแฟชั่นมากกว่าผู้ชาย อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จักและไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้า ซึ่งอาจเป็นเพราะกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นกิจกรรมที่ยังไม่แพร่หลายในประเทศไทย 

มีการจัดค่อนข้างน้อยและยังจ�ำกัดอยู่ในผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 

ลักษณะบุคลิกภาพด้านความเป็นผู้น�ำแฟชั่นมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า

และความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเส้ือผ้า ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นผู้น�ำ

แฟชั่นมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและมีโอกาสที่จะเขา้ร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีความเป็นผู้น�ำแฟชั่นมักจะติดตามข่าวสารด้านแฟชั่นเป็น

ประจ�ำ มักเปิดรับแนวคิดใหม่ ๆ  และต้องการทดลองหรือใช้สินคา้แฟชั่นก่อนใคร (Pedersen & Netter, 2015; 

Schiffman & Kanuk, 2007) สาเหตท่ีุเป็นเช่นนีอ้าจเพราะแนวคดิและกจิกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้ายงัไม่เป็นทีรู่จ้กั

หรอืแพร่หลายในประเทศไทย จงึเป็นแนวคดิทีด่งึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคทีม่คีวามเป็นผูน้�ำแฟชัน่ นอกจากนี้

การแลกเปลีย่นเสือ้ผ้ายงัจดัเป็นพฤตกิรรมเพือ่ความยัง่ยนื ผูบ้รโิภคกลุม่ดงักล่าวจงึมทีศันคตทิีด่ต่ีอการแลกเปลีย่น

เสื้อผ้าและตั้งใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมฯ ดังที่ Cho and Workman (2014) กลา่วว่า ผู้บริโภคที่มีความเป็นผู้น�ำ

แฟชั่นสูงมีทัศนคติที่ดีต่อการรักษาสิ่งแวดล้อมและมีโอกาสสูงที่จะเขา้ร่วมกิจกรรมเพื่อความยั่งยืน

ลักษณะบุคลิกภาพด้านความต้องการความเป็นเอกลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อ

การแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคที่ต้องการ

ความเป็นเอกลักษณ์มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อการแลกเปล่ียนเส้ือผ้าและมีโอกาสที่จะเข้าร่วมกิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้า ซึ่งสอดคล้องกับ Manchiraju (2014) ที่กล่าวว่า ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ส่งผลต่อ
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พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าแฟชัน่ โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามต้องการความเป็นเอกลกัษณ์สงูจะมคีวามสนใจในแฟชัน่ และ

สนใจทดลองสิ่งใหม่ ๆ  อาทิ แฟชั่นเพื่อความยั่งยืน นอกจากนี้ Lang and Armstrong (2018) กลา่วว่า ผู้บริโภค

ทีต้่องการความเป็นเอกลกัษณ์มแีนวโน้มทีจ่ะเปิดรบัความคดิใหม่ ๆ  ทีจ่ะท�ำให้ตนเองแตกต่างจากผูอ้ืน่ ในกรณีนี ้

การแลกเปลีย่นเสือ้ผ้าเป็นแนวคดิทีค่่อนข้างใหม่และกจิกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้ากเ็ป็นกจิกรรมทีเ่พิง่เกดิขึน้ไม่นาน

และไม่ได้จัดบ่อย ดังนั้นส�ำหรับผู้บริโภคที่ต้องการความเป็นเอกลักษณ์ การเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า

อาจท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างและโดดเด่นจากผู้บริโภคทั่วไปได้ นอกจากนี้ลักษณะของกิจกรรมแลกเปลี่ยน

เสื้อผ้ายังมีความแตกต่างจากกิจกรรมการตลาดสินคา้อื่น ๆ  ดังที่ Balck and Cracau (2015) กล่าวว่า กิจกรรม

แลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเป็นกิจกรรมที่เน้นวิถีการด�ำเนินชีวิตของบุคคล มีการจัดกิจกรรมทางสังคม อาทิ การแสดง

ดนตรี มีอาหารและเครื่องดื่มบริการ มีการเสวนาในหัวข้อที่เกี่ยวกับการบริโภคอย่างยั่งยืน มีการพบปะพูด

คุยหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ร่วมงานท่ีมีความชอบท่ีคล้ายคลึงกัน เป็นต้น กิจกรรมแลกเปล่ียน

เสื้อผ้าจึงเปรียบเสมือนที่รวมของกลุ่มคนที่มีรูปแบบการบริโภคแบบร่วมมือกันที่เป็นรูปแบบเฉพาะและยังอยู่

ในวงจ�ำกัด ดังนั้นการเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าจึงเป็นวิธีหนึ่งที่ผู้บริโภคที่ต้องการความเป็นเอกลักษณ์

สามารถใช้เพื่อแสดงให้เห็นถึงความทันสมัยและโดดเด่นจากผู้อื่น 

ลกัษณะบคุลกิภาพด้านวตัถนุยิมมอีทิธพิลทางลบต่อทศันคติต่อการแลกเปล่ียนเส้ือผ้าและความต้ังใจ

เข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีพบว่า วัตถุนิยมส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบ

ร่วมมอืกนั กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะวตัถนุยิมในระดับต�ำ่จะมพีฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมอืกนั (Ozanne 

& Ballantine, 2010) ขณะที่ผู้บริโภคที่มีลักษณะวัตถุนิยมจะไม่สนใจบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือความยั่งยืน และ

ไม่ค่อยมีประสบการณ์ในการบริโภคแบบร่วมมือกัน นอกจากนี้ยังมีทัศนคติเชิงลบต่อพฤติกรรมการบริโภค

แบบร่วมมือกัน เช่น การซื้อเสื้อผ้ามือสองด้วย (Ribeiro et al., 2016) สาเหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะผู้บริโภค

ที่มีลักษณะวัตถุนิยมเป็นผู้ที่ต้องการเป็นเจ้าของสิ่งของต่าง ๆ เพื่อแสดงถึงคุณภาพชีวิตที่ดี จึงชอบที่จะสะสม

สิง่ของมากกว่าทีจ่ะยกให้หรอืแบ่งปันกบัผูอ้ืน่ (Johnson et al., 2016) ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้งึมแีนวโน้มทีจ่ะไม่สนใจ

และมทีศันคตทิีไ่ม่ดต่ีอการแลกเปลีย่นเสือ้ผ้า และไม่ต้องการเข้าร่วมกจิกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้าซ่ึงเป็นแนวคดิที่

สนับสนุนให้ลดการบริโภคและเน้นการแบ่งปันมากกว่าการครอบครองเป็นเจ้าของ 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและ

ความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า ซึ่งเป็นประเด็นที่ผู ้มีส่วนเกี่ยวข้องในการส่งเสริมพฤติกรรม 

การบรโิภคสนิค้าแฟชัน่แบบร่วมมอืกนัและผูป้ระกอบการสินค้าแฟชัน่ควรให้ความส�ำคญั การส่งเสริมให้ผู้บริโภค

มีทัศนคติที่ดีต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าอาจเป็นจุดเริ่มต้นที่น�ำไปสู่พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าได้ในอนาคต 

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. ผู ้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการรณรงค์การบริโภคแบบร่วมมือกันควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารโดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการแลกเปล่ียนเส้ือผ้า อาทิ มุ่งส่ือสารและโน้มน้าวให้ผู้บริโภค

เห็นถึงความทันสมัยของแนวคิดการแลกเปลี่ยนเส้ือผ้า การเป็นพฤติกรรมการบริโภคท่ีดีมีประโยชน์แตกต่าง

จากแนวคิดบริโภคนิยมที่คนส่วนใหญ่คุ้นเคย และเป็นรูปแบบหนึ่งของการบริโภคอย่างยั่งยืนที่ช่วยลดปัญหา

ขยะเสื้อผ้าได้ ส�ำหรับผู้บริโภคที่มีลักษณะวัตถุนิยมที่มีทัศนคติเชิงลบต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้านั้น แนวทางการ

สือ่สารทีเ่หมาะสมควรเป็นการโน้มน้าวและเน้นให้เหน็ถงึข้อเสยีหรอืภาระจากการเป็นเจ้าของเสือ้ผ้าจ�ำนวนมาก

เกนิความจ�ำเป็น อาท ิเวลาและค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษา พ้ืนท่ีท่ีใช้จัดเกบ็ และจ�ำนวนเส้ือผ้าไม่ได้ใช้ประโยชน์ที่
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มมีากขึน้ เป็นต้น ซึง่ผูบ้รโิภคสามารถลดภาระด้านต่าง ๆ  เหล่านีไ้ด้โดยการแลกเปล่ียนเส้ือผ้าแทนการซ้ือเส้ือผ้า

ใหม่ หากผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ขีึน้ต่อการแลกเปล่ียนเส้ือผ้า ผู้บริโภคอาจสนใจเข้าร่วมกจิกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า

ในอนาคตได้

2. ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นอาจพิจารณาจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าเพื่อสร้างความแตกต่าง 

แก่ร้านคา้และดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีความเป็นผู้น�ำแฟชั่นและต้องการความเป็น

เอกลักษณ์ ผู้ประกอบการควรน�ำเสนอกิจกรรมในรูปแบบที่ทันสมัย มีสไตล์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ และมี

การสือ่สารอย่างทัว่ถงึเพือ่ให้ข้อมลูและสร้างความเข้าใจเกีย่วกบักจิกรรมฯ เนือ่งจากกจิกรรมแลกเปล่ียนเส้ือผ้า

เป็นรูปแบบทีผู่บ้รโิภคชาวไทยไม่คุน้เคย นอกจากนีผู้้จัดกจิกรรมควรส่ือสารให้ผู้บริโภคเหน็ว่ากจิกรรมแลกเปล่ียน

เสื้อผ้าเป็นกิจกรรมทางสังคมที่สะท้อนวิถีการด�ำเนินชีวิตรูปแบบใหม่ เป็นกิจกรรมที่รวมกลุ่มคนที่มีพฤติกรรม

การบรโิภคสนิค้าแฟชัน่แบบร่วมมอืกนัซึง่เป็นรปูแบบการบรโิภคอย่างยัง่ยนืทีย่งัใหม่มากในประเทศไทย ทีส่�ำคญั

การเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลีย่นเสือ้ผ้าเป็นวธิหีนึง่ทีผู่บ้รโิภคสามารถท�ำเพือ่ช่วยลดปัญหาขยะสนิค้าแฟชัน่ทีเ่กิด

จากการบริโภคเกินความจ�ำเป็นได้ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของลักษณะบุคลิกภาพต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า 

(attitude toward clothing swap) และความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลี่ยนเสื้อผ้า (intention to attend 

clothing swap events) ใช้ทฤษฎีคุณลักษณะ (Trait theory) เป็นกรอบในการศึกษา โดยศึกษาเฉพาะ

ลักษณะบุคลิกภาพด้านความเป็นผู้น�ำแฟชั่น (fashion leadership) ความต้องการความเป็นเอกลักษณ์ (need 

for uniqueness) และวัตถุนิยม (materialism) เท่านั้น การวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาอิทธิพลของลักษณะ

บุคลิกภาพดา้นอื่น ๆ เพิ่มเติม อาทิ กลุ่มบุคลิกภาพ 5 ด้าน (Big five model) ซึ่งประกอบไปด้วย การเปิดรับ

ประสบการณ์ (openness to experience) การมีจิตส�ำนึก (conscientiousness) การเปิดตัว (extraversion) 

การยอมตามหรือคล้อยตามผู้อื่น (agreeableness) และความไม่มั่นคงทางอารมณ์ (neuroticism) เนื่องจาก

เป็นกลุม่บคุลกิภาพทีม่กีารศกึษาอย่างกว้างขวางในหลายบริบทของพฤติกรรมการบริโภค และอาจศกึษาอทิธพิล

ของลักษณะบุคลิกภาพต่อพฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกันในบริบทของสินค้าแฟชั่นเฉพาะทางมากขึ้น 

เช่น เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายและกระเป๋าถือท่ีเป็นแบรนด์ Hi-end เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมใน

กลุ่มผู้บริโภคที่มีฐานะทางการเงินที่สามารถซื้อสินค้าแฟชั่นใหม่ ๆ ได้ตามความต้องการ การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง แม้ผู้หญิงจะสนใจแฟชั่นและมีแนวโน้มที่จะเข้าร่วมกิจกรรมแฟชั่นมากกว่าผู้ชาย 

แต่การศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีลุม่เป้าหมายเป็นผู้ชายมากข้ึน และควรมลัีกษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีครอบคลมุ

ผู้บริโภคทุกกลุ่ม อาทิ อายุ การศึกษา รายได้ เนื่องจากผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันอาจ

มีลักษณะบุคลิกภาพต่างกัน ท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าและความตั้งใจเข้าร่วมกิจกรรมฯ 

ได้การศึกษาดังกล่าวจะช่วยเพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับลักษณะของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มในการบริโภคสินค้าแฟชั่น

แบบร่วมมือกัน ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

แฟชั่นแบบร่วมมือกันมากขึ้นในอนาคต
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