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Abstract  

This research aimed to study the influence of personal norms, environmental knowledge, 

perceived government policy, and attitudes towards products that affect the intention to purchase 

circular fashion products of Generation Y (Millennials) in Bangkok. Quantitative research was applied 

in this research. Data were collected using questionnaires from Generation Y (Millennials) consumers 

in Bangkok.  A sample size of 345 people was analyzed using descriptive statistics, and structural 

equation modeling (SEM) was performed to test research hypotheses. The results found that 1) the 

level of the personal norm, environmental knowledge, perceived government policy, attitude towards 

products, and intention to purchase circular fashion products are at a high level; 2)  the personal 

norm, environmental knowledge, and perceived government policy have a positive influence on 

attitude towards products; 3)  attitude towards products has a positive influence on the intention to 

purchase circular fashion products; 4)  the factor that influences the intention to purchase circular 

fashion products is an attitude towards products. It has a direct influence equal to 0.915, while the 

highest indirect influence is perceived government policy equal to 0.296. 5) The structural equation 

model is congruent with the empirical data. All passed the acceptance criteria (2 equal to 59.025, 

df equal to 53, 2/df equal to 1.114, p-value equal to 0.265, RMSEA equal to 0.018, CFI equal to 
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0. 999, TLI equal to 0. 995, and SRMR equal to 0. 025), and 6)  with the cooperation of both 

government sectors, business sectors, and consumers, the research gained new knowledge on the 

consumer model in the circular economy. It can promote the intention to purchase circular fashion 

products by developing personal norms, environmental knowledge, perceived government policy, 

and consumer attitudes toward products. 

Keywords: Circular Economy; Attitude; Intention to Purchase; Circular Fashion 

 

บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของบรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้

นโยบายรัฐ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ม ีผลต่อความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์แฟชั ่นหมุนเวียนของกลุ ่ม Generation Y 

(Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค

กลุ่ม Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างจำนวน 345 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ

พรรณนา และทดสอบสมมติฐานการวจิัยดว้ยการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการวจิัยพบว่า 1) ระดับ

บรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้นโยบายรัฐ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื ้อ

ผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนในระดับสูง 2) บรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม และการรับรู้นโยบายรัฐมี

อิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 3) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

แฟช่ันหมุนเวยีน 4) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวยีน โดยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางตรง เท่ากับ 0.915 ส่วนอิทธิพลทางอ้อมสูงที ่สุด คือ การรับรู ้นโยบายรัฐ เท่ากับ 0.296 5) โมเดลสมการ

โครงสร้างสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผ่านเกณฑ์ยอมรับ ค่า 2  เท่ากับ 59.025, df เท่ากับ 53, 2/df เท่ากับ 

1.114, p-value เท่ากับ 0.265, RMSEA เท่ากับ 0.018, CFI เท่ากับ 0.999, TLI เท่ากับ 0.995 และ SRMR เท่ากับ 

0.025 และ 6) จากความร่วมมือทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจ และผู้บริโภค ได้องค์ความรู้ใหม่จากงานวิจัยแบบจำลอง

ผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน สามารถส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน โดยการพัฒนา

บรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ดา้นสิ่งแวดลอ้ม การรับรู้นโยบายรัฐ และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

คำสำคัญ: เศรษฐกิจหมุนเวยีน; ทัศนคต;ิ ความตัง้ใจซื้อ; แฟช่ันหมุนเวยีน 

 

บทนำ 
 ประเทศไทยในแผนยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ป ี(พ.ศ. 2560-2579) ได้กำหนดยุทธศาสตร์ด้านการสร้างการ

เตบิโตดว้ยคุณภาพชีวิตท่ีเป็นมติรกับสิ่งแวดล้อมสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาท่ีย่ังยืนขององค์การสหประชาชาติ

ว่าด้วยเร่ืองแผนการบริโภคและการผลิตท่ียั่งยนื ซึ่งระบบเศรษฐกิจหมุนเวียนเป็นกุญแจสำคัญในการบรรลุเป้าหมาย

ดังกล่าว การเปลี่ยนผ่านไปสู่ระบบเศรษฐกิจหมุนเวียนต้องอาศัยความร่วมมือจากทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจและผู้บริโภค 

(Mahaphonprajak, 2019) เพื่อสนับสนุนให้ผู้ประกอบการไทยมีศักยภาพทำการตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

รองรับความเป็นผู้นำด้านเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) โดยเน้น 5 กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย คือ เกษตร

อาหาร วัสดุก่อสร้าง พลาสติก บรรจุภัณฑ์ และแฟชั่นไลฟ์สไตล์ สร้างความเข้มแข็งให้กับแบรนด์สินค้า และเพิ่ม
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ความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทย ผ่านระบบฉลากสิ่งแวดล้อมสำหรับผลิตภัณฑ์หมุนเวียน (Circular Mark) 

เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมือการตลาด (Program Management Unit for Competitiveness [PMUC], 2022) 

 แฟช่ันหมุนเวยีน (Circular Fashion) เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเป็นมติรต่อสิ่งแวดล้อมให้กับลูกค้า 

ในขณะเดียวกันก็มีส่วนช่วยให้อุตสาหกรรมแฟชั่นเติบโต และการฟื้นฟูสิ่งแวดล้อม (Koszewska, 2018) จากความ

ตระหนักถึงการบริโภคอย่างยั่งยืน ท้ังน้ีมกีารศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการบริโภคเสื้อผ้าทางเลือกเพ่ิมมากขึ้น (Colasante 

& D'Adamo, 2021) ซึ่งได้รับการพัฒนาตามแนวคิดเศรษฐกิจหมุนเวียน โดยสนับสนุนการใชท้รัพยากรอย่างเป็นวงจร

ในระบบการผลิตและการบริโภค นั่นคือทรัพยากรท่ีใชผ้ลิตเป็นเสื้อผ้าจะได้รับการใชง้านอย่างยาวนานและคุ้มค่า เพื่อ

ลดการเกิดขยะแฟชั่นและการถลุงทรัพยากรเพื่อใช้ในการผลิตเสื้อผ้าใหม่ แนวทางพัฒนาธุรกิจแฟชั่นในระบบ

เศรษฐกิจหมุนเวียน มีด้วยกัน 3 มิติ ได้แก่ การนำวัตถุดิบเข้ามาใช้ในการผลิต การใช้งานผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า และการ

จัดการกับขยะแฟชั่นที่เกิดขึ้น (Chankhao, 2022) รวมถึงเครื่องประดับ เพื่อสร้างอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ยั่งยืน และมี

จรยิธรรมมากขึน้ (Thairath Online, 2023) 

 ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) คือ คนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1981-1995 ปัจจุบันมีอายุ 28-42 ปี 

เป็นผู้ใส่ใจเป็นพิเศษต่อสินค้ารักษ์โลก และกังวลเกี่ยวกับผลกระทบของอุตสาหกรรมที่มีต่อสิ่ งแวดล้อม รวมทั้งมี

ความคาดหวังให้แบรนด์สินค้าต่างๆ สนับสนุนแนวคิดเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อม (Prachachat Online, 2021) ดังนั้น

คาดว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเป็นตลาดเป้าหมายหลักเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวยีน โดยตระหนักรู้เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์

ที่ใส่ใจสังคม-สิ่งแวดล้อม และนำไปปฏิบัติจริง (MGR Online, 2020) การศึกษาในครั้งนี้ได้นำทฤษฎีพฤติกรรมตาม

แผนมาประยุกต์ใช้กับการศึกษาเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว (Ajzen, 1991) จากผู้บริโภคในระบบ

เศรษฐกิจหมุนเวียนโดยเน้นองค์ความรู้ใหม่ในบทบาทของบรรทัดฐานส่วนบุคคล (Stern et al., 1999) ความรู้ด้าน

สิ่งแวดลอ้ม (Zsóka et al., 2013) การรับรู้นโยบายรัฐ (Zhao et al., 2014) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Wang et al., 2019) 

และความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน (Kim et al., 2021)  

 ผู้วิจัยจึงทำการศึกษาเรื่องผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และปัจจัยที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนของกลุ่ม Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยหวังเป็น

อย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์แฟชั่น และกลุ่มผลิตภัณฑ์ต่างๆ นำไปวางแผนกลยุทธ์

การตลาด เพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน ตลอดจนการวางแผนพัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับนโยบายเศรษฐกิจ

หมุนเวียนของประเทศไทย จากการสนับสนุนเชิงนโยบายของภาครัฐ การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของภาคธุรกิจและ

ผู้บริโภค อันก่อให้เกิดการใช้ประโยชน์ทรัพยากรได้อย่างสูงสุด สร้างคุณภาพสิ่งแวดล้อมและคุณภาพชีวิตที่ดีอย่าง

ยั่งยืนให้กับสังคมไทยต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
เพื่อศึกษาอิทธิพลของบรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้นโยบายรัฐ ทัศนคติต่อ

ผลิตภ ัณฑ์ท ี่ม ีผลต่อความตั ้งใจซ ื ้อผลิตภ ัณฑ์แฟชั ่นหมุนเว ียนของกลุ ่ม Generation Y (Millennials) ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา มีดังนี้ 1) บรรทัดฐานส่วนบุคคล 2) ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 3) การรับรู้นโยบายรัฐ  

 4) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์และ 5) ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) ที่มีอายุระหว่าง 

28-42 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 1,183,763 คน (Administrative Strategy Division, 2022) ผู้วิจัยกำหนด

ขนาดตัวอย่างการวจิัยเชิงปริมาณสำหรับการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) โดย Hair et al. (2019) แนะนำ

ว่าขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรเป็น 15 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ จากโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมตฐิานพบว่า มี

ตัวแปรสังเกตได้ท้ังสิ้น จำนวน 21 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างจึงควรมีอย่างนอ้ย 21x15=315 คน 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูลเดอืนธันวาคม พ.ศ. 2566  

 

ทบทวนวรรณกรรม  
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งได้รับการพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทำ

ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) กล่าวคือ บุคคลไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของตัวเองได้จากเหตุผล

เพียงอย่างเดียว ทฤษฎีนี้เป็นการทำนายการกระทำหรือพฤติกรรมของมนุษย์โดยใช้ความตั้งใจ ( Intention) เป็นเกณฑ์

ในการตัดสินว่าจะกระทำหรือไม่กระทำพฤติกรรมนั้น ซึ่งความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนี้ประกอบไปด้วยปัจจัย 3 ปัจจัย 

คือ 1) ทัศนคติต่อการกระทำพฤติกรรม (Attitude toward Behavior) 2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

และ 3) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม (Perceived behavioral control) (Ajzen & Fishbein, 1980) 

ความต้ังใจ 

ความตัง้ใจ (Intention) หมายถงึ การบ่งชีว้่าบุคคลเต็มใจหรือพยายามเพยีงใด บุคคลนั้นวางแผนท่ีจะใช้ความ

พยายามมากเพียงใดเพื่อที่จะแสดงประพฤติกรรมนั้นออกมา (Ajzen, 1991) ซึ่งการวิจัยนี้เป็นเจตนาเชิงพฤติกรรม

ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีนของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) 

ทัศนติ 

ทัศนติ (Attitude) หมายถึง การประเมินผลของบุคคลจากความเชื่อส่วนบุคคลในทางบวก-ลบ หรือเป็นการ

ตัดสินต่อการกระทำว่าสิ่งนั้นดี-ไม่ดี หรือจะสนับสนุน-ต่อต้านการกระทำนั้น (Ajzen, 1991) จากการศึกษาในทฤษฎี

พฤติกรรมตามแบบแผน พบว่าพฤติกรรมที่ดีจะมีทัศนคติที่ดีโดยขึ้นอยู่กับความตั้งใจในการแสดงออกถึงพฤติกรรม

และทัศนคติของผู้บริโภคที่จะแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบสินค้านั้นซึ่งจะเป็นตัวกำหนดความตั้งใจซื้อ ซึ่งการวิจัยนี้เป็น

การวัดทัศนคติต่อผลิตภัณฑแ์ฟช่ันหมุนเวยีนของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) ท้ังน้ีจากการศึกษางานวิจัย

ท่ีผ่านมา พบว่า ทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ (Aulina & Yuliati, 2017; Carranza et al., 2023; Effendi 

et al., 2015; Gaur et al., 2021; Leclercq-Machado et al., 2022; Li et al., 2021) 

 บรรทัดฐานสว่นบุคคล 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล (Personal Norm) หมายถึง ความรู้สึกผูกพันทางศีลธรรมดำเนินการหรืองดเว้นการ

กระทำบางอย่าง (Schwartz, 1977) ซึ่งเรียกอีกอย่างว่าบรรทัดฐานทางศีลธรรมหรือภาระผูกพันทางศีลธรรมที่รับรู ้ 
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สะทอ้นถึงการรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับความถูกต้องทางศลีธรรมหรือความไม่ถูกต้องในการดำเนินการพฤติกรรม

ใดพฤติกรรมหนึ่ง (Ajzen, 1991) เป็นข้อกำหนดเบื้องต้นที่สำคัญเพื่อการเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมที่ยั่งยืน (Roos & 

Hahn, 2017) มีการใช้คำว่าบรรทัดฐานส่วนบุคคลเพื่อบ่งบอกถึงความคาดหวังในตนเองโดยอิงจากภายในค่านิยม 

บุคลิกภาพ และนิสัยโดยเฉพาะกิจกรรมในบางสถานการณ์ที่พัฒนาโดยบุคคลเป็นความรู้สึกผูกพันทางศีลธรรมต่อ

ประพฤติกรรม (Setiawan, 2021) บรรทัดฐานส่วนบุคคลถูกกำหนดให้เป็นความคาดหวังในตนเองพฤติกรรมที่

รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (Harland et al., 2007) ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล

ส่งผลต่อทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์ (Chen & Chai, 2010; Fang et al., 2017; Fang et al., 2019; Gaur et al., 2021; Han & 

Hansen, 2012; Xu et al., 2017) 

ความรูด้้านสิ่งแวดล้อม 

ความรู้ดา้นสิ่งแวดล้อม (Environmental Knowledge) หมายถงึ ความเชี่ยวชาญด้านสิ่งแวดล้อม ความรู้ และ

ปัญหาอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องของแต่ละบุคคล (Chan & Lau, 2000) ความตระหนักรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและแนว

ทางแก้ไขท่ีเป็นไปได้สำหรับปัญหาเหล่านัน้ (Zsóka et al., 2013) บุคคลที่มคีวามรู้ด้านสิ่งแวดลอ้มมแีนวโนม้ท่ีจะแสดง

ทัศนคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมทางสิ่งแวดล้อมและพร้อมอย่างยิ่งที่จะดำเนินการ (Flamm, 2009) ตัวอย่างเช่น 

มาตรการบางอย่างจะพิจารณาถึงความรู้ข้อเท็จจริงของผู้บริโภคเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม พยายามวัดผลกระทบของ

ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการกระทำของผู้บริโภค (Tanner & Wölfing Kast, 2003) ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา 

พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Effendi et al., 2015; Li et al., 2021; Taufique et al., 

2016) 

การรับรู้นโยบายรัฐ 

การรับรู ้นโยบายรัฐ (Perceived Government Policy) หมายถึง การสร้างความตระหนักรู ้และความรู ้สู่

สาธารณะเพื่อพัฒนาความเห็นอกเห็นใจต่อวิกฤติสิ่งแวดล้อม (Chen & Chai, 2010) นโยบายของรัฐบาลถือเป็น

แผนปฏิบัติการที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อเปลี่ยนสถานะที่แน่นอนของกิจการ รัฐบาลจึงใช้นโยบายเป็นจุดเริ่มต้นเพื ่อให้

แนวทางปฏิบัติและมีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงในชีวิตจริง (Moshood et al., 2020) รัฐบาลควรส่งเสริมให้พลเมือง 

(หรือผู้บริโภค) ยอมรับนิสัยการดำรงชีวิตอย่างยั่งยืน (Zhao et al., 2014) หลายคนมีความกังวลเกี่ยวกับระบบนิเวศ 

แต่ความรับผิดชอบของรัฐบาลคือการปลูกฝังความรู้สึกในการปกป้องและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม (Patwa et al., 2021) 

ทั้งนี้จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า การรับรู้นโยบายรัฐส่งผลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Bakar et al., 2020; 

Gaur et al., 2021; Kurniawan et al., 2023; Wang et al., 2021) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยนี ้ สามารถพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและกำหนด

สมมติฐานการวจิัย ดังภาพท่ี 1  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

Figure 1 Research conceptual framework 

 

สมมตฐิานของการวิจัย ดังนี้ 

H1: บรรทัดฐานส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

H2: ความรู้ดา้นสิ่งแวดลอ้มมอีทิธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

H3: การรับรู้นโยบายรัฐมีอทิธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

H4: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  
การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ดำเนินการยื่นขอพิจารณาจริยธรรม

การวิจัยในมนุษย์ต่อคณะกรรมการการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก หมายเลข COA 

No.040 RMUTTO REC No.047/2566 วันท่ีรับรอง 6 ธันวาคม 2566 โดยมีวิธีดำเนนิการวิจัย ดังนี้ 

เครื่องมอืทีใ่ช้ในการศกึษา 

การวจิัยนี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษามีท้ังหมด 6 ส่วน ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง มขี้อคำถามเป็นแบบเลอืกตอบคำตอบเดียว  

ส่วนที่ 2-6 เป็นข้อคำถามระดับความคิดเห็นต่อตัวแปร มีข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating 

Scale) 5 ระดับ เกณฑ์การให้คะแนนตามแบบ Likert Scale และเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ย (Best, 1982) โดย

ข้อคำถามตัวแปรบรรทัดฐานส่วนบุคคล ปรับใช้จาก Fang et al. (2019) ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ปรับใช้จาก Effendi 

et al. (2015), and Leclercq-Machado et al. (2022) การรับรู้นโยบายรัฐ ปรับใช้จาก Gaur et al. (2021), and Bakar 

et al. (2020) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อ ปรับใช้จาก Carranza et al. (2023), and Leclercq-Machado 

et al. (2022) ตามลำดับ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม 

โดยผู้เชี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 0.80-1.00 จากนั้นตรวจสอบความเชื ่อมั่น 

(Reliability) จากกลุ่มคล้ายตัวอย่าง จำนวน 40 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ระหว่าง 0.835-0.913 

แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถอื (Hair et al., 2019) 
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ทั้งนี้ตรวจสอบข้อตกลงเบื ้องต้นทางสถิติของข้อมูล และตรวจสอบความตรงเชิงจำแนก (Discriminant 

Validity) มคี่าระหว่าง 0.759-0.908 ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งตัวแปรท้ังหมดมคีวามแตกต่างกันไม่ซ้ำซ้อนกับตัว

แปรอื่น จากนั้นวิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน (Construct Validity) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) โดยตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผ่านเกณฑ์ที่

กำหนด  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยนี้ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) เลือกตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) จากผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอายุระหว่าง 28-42 

ปี ท้ังนีแ้จกแบบสอบถามออกไปจำนวน 347 ชุด อา้งอิงอัตราการตอบกลับเฉลี่ยจากงานวจิัยในอดตีตัวแปรตามความ

ตั้งใจซื้อในบริบทคล้ายคลึงกัน (Li et al., 2021; Wang et al., 2019; Wang et al., 2021) คือ ร้อยละ 91.02 เพื่อให้

ได้รับแบบสอบถามตอบกลับมาท่ีจำนวน 315 ชุด โดยสรุปการวจิัยคร้ังนี้ได้รับแบบสอบถามกลับมาท่ีมีความสมบูรณ์

สำหรับการวเิคราะห์ข้อมูล จำนวน 345 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 99.42 

การวิเคราะห์ข้อมลู 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และรายงานผลโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติแบบ 

พหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ทั้งนี้การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล  

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 4 ขั้นตอน คือ  

1) การวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติเิชงิพรรณนา คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2) การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของ

ข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบ

ความสัมพันธ์เชงิเส้นตรงระหว่างตัวแปรตน้ และตัวแปรตาม (Linearity) รวมท้ังตรวจสอบความตรงเชงิจำแนก  

3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแต่ละตัวแปร เพื่อตรวจสอบความ

ตรงเชงิโครงสร้าง โดยทำการตรวจสอบความตรงเชงิลู่เข้า (Convergent Validity) 

4) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) สอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยพิจารณาจากเกณฑ์มาตรฐาน 6 ข้อ คือ (1) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (Westland, 

2019) (2) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ตอ้งไม่มนีัยสำคัญทางสถิต ิโดยต้องมคี่ามากกว่า .05 (Wasserstein & Lazar, 

2016) (3) ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า .05 (Gao et al., 

2020) (4) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 (Hair et al., 2019) (5) ค่าดัชนี 

ทักเกอร์เลวิส (TLI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 (Bentler, 1990) และ (6) ค่ารากที่สองของค่าเฉลี ่ยกำลังสองของ 

ส่วนเหลอื (SRMR) ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า .05 (Hair et al., 2019) 

 

ผลการวจิัย  
 ผลการวจิัยพบว่า ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.40 อายุระหว่าง 33-37 ปี 

ร้อยละ 64.90 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 74.50 อาชีพพนักงานเอกชน ร้อยละ 51.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

30,001-40,000 บาท ร้อยละ 55.10 และเป็นผู้มีความตระหนักรู้เกี่ยวกับเรื่องเศรษฐกิจหมุนเวียน ร้อยละ 66.10 

ตามลำดับ 
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 การวิเคราะห์ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนของกลุ่ม 

Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคล มีค่าเฉลี่ยในระดับสูง เท่ากับ 4.04 

(S.D.=0.64) รองลงมาความตั้งใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูง เท่ากับ 4.02 (S.D.=0.60) การรับรู้นโยบายรัฐ มีค่าเฉลี่ย

ในระดับสูง เท่ากับ 3.99 (S.D.=0.62) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับสูง เท่ากับ 3.99 (S.D.=0.61) และ

ความรู้ดา้นสิ่งแวดลอ้ม มคี่าเฉลี่ยในระดับสูง เท่ากับ 3.96 (S.D.=0.62) ตามลำดับ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การ

วจิัย แสดงดังภาพท่ี 2  

 

 
 

2 =59.025, df=53, 2/df=1.114, p-value=0.265, RMSEA=0.018, CFI=0.999, TLI=0.995, SRMR=0.025 

หมายเหตุ: **นัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  

Note: **Statistical significance at the .01 level 

ภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (SEM) 

Figure 2 Results of testing the research hypotheses using structural equation modeling (SEM)  

 

 เมื่อพิจารณาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปรแฝงตามสมมติฐานที่กำหนด H1: บรรทัดฐานส่วนบุคคลมีอิทธิพล

ทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากับ 0.229 H2: ความรู้ดา้นสิ่งแวดลอ้ม

มีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.292 H3: การรับรู้

นโยบายรัฐมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.389 และ 

H4: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

เท่ากับ 0.915 โดยทุกค่ามนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (t-value  2.576)  

 ทั้งนี้โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 

ไค-สแควร์มีค่าเท่ากับ 59.025 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 53 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์มีค่าเท่ากับ 1.114 ค่า p-

value มีค่าเท่ากับ 0.265 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.018 

ค่าดัชนวีัดความกลมกลนืเปรียบเทียบ (CFI) มคี่าเท่ากับ 0.999 ค่าดัชนทัีกเกอร์เลวสิ (TLI) มคี่าเท่ากับ 0.995 และค่า

รากที่สองของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนเหลอื (SRMR) มคี่าเท่ากับ 0.025 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์อทิธิพลทางตรง (DE) อทิธิพลทางออ้ม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) 

Table 1 Results of analysis of Direct Influence (DE), Indirect Influence (IE) and Total Influence (TE) 

            Outcome variables 
Causal variables 

ATP PUI 

DE IE TE DE IE TE 

PEN 0.229** - 0.229** - 0.224** 0.224** 

 (0.085) - (0.085) - (0.081) (0.081) 

ENK 0.292** - 0.292** - 0.232** 0.232** 

 (0.078) - (0.078) - (0.069) (0.069) 

PGP 0.389** - 0.389** - 0.296** 0.296** 

 (0.071) - (0.071) - (0.072) (0.072) 

ATP - - - 0.915** - 0.915** 

 - - - (0.075) - (0.075) 

Internal latent variables ATP PUI 

R²     0.624 0.531 

2 =59.025, df=53, 2/df=1.114, p-value=0.265, RMSEA=0.018, CFI=0.999, TLI=0.995, SRMR=0.025 

หมายเหตุ: **นัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

Note: **Statistical significance at the .01 level 

 

 จากตารางที่ 1 แสดงอิทธิพลของตัวแปรสามารถอธิบายผลได้ดังนี้ 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน โดยอิทธิพลทางตรง คือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ ์เท่ากับ 0.915 ส่วนอทิธิพลทางอ้อมสูงท่ีสุด 

คือ การรับรู ้นโยบายรัฐ เท่ากับ 0.296 และอิทธิพลรวมสูงที ่สุด คือ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.915 และ  

2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑแ์ฟชั่นหมุนเวียน โดยอิทธิพลทางตรงสูงที่สุด คือ การรับรู้นโยบายรัฐ 

เท่ากับ 0.389 ไม่มอีทิธิพลทางอ้อม และอทิธิพลรวมสูงท่ีสุด คือ การรับรู้นโยบายรัฐ เท่ากับ 0.389 ท้ังน้ีเมื่อพิจารณา

ค่าสหสัมพันธ์ (R²) พบว่า 1) บรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ดา้นสิ่งแวดลอ้ม และการรับรู้นโยบายรัฐมีส่วนร่วมในการ

อธิบายทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ได้ร้อยละ 62.40 และ 2) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ มีส่วนร่วมในการอธิบายความตั้งใจซื้อ 

ได้ร้อยละ 53.10  

 

อภิปรายผล  
จากการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างสนับสนุนสมมติฐานโดยสามารถ

อภิปรายอทิธิพลของบรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ดา้นสิ่งแวดล้อม การรับรู้นโยบายรัฐ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ท่ีมีผล

ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีนของกลุ่ม Generation Y (Millennials) ได้ดังนี้ 

1) บรรทัดฐานส่วนบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั ่นหมุนเวียน  สอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ Gaur et al. (2021) พบว่า ความคิดริเริ่มของแต่ละบุคคลส่งผลต่อทัศนคติต่อเศรษฐกิจหมุนเวียน อีก

ทั้ง Fang et al. (2017) พบว่า ความเชื่อเชิงบรรทัดฐานของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้ภาชนะบนโต๊ะ

อาหารแบบใช้ซ้ำได้ และ Chen and Chai (2010) พบว่า บรรทัดฐานส่วนบุคคลมีส่วนสำคัญที่สุดต่อทัศนคติต่อ

ผลิตภัณฑ์สีเขียว กล่าวคือ หากผู ้บริโภคกลุ ่ม Generation Y (Millennials) ตระหนักว่ามีหน้าที ่จะต้องรักษา

สภาพแวดล้อมที่ดีเอาไว้เพื่อให้คนรุ่นต่อไปมีคุณภาพชีวิตที่ดี ภาระผูกพันที่จะต้องรักษาทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัด 
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การปกป้องสภาพแวดล้อมด้วยการเรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนให้มากขึ้น  ตลอดจนพยายาม

ซ่อมแซมหรือพิจารณาให้ถี่ถ้วนก่อนทิ้งเสื้อผ้า รองเท้า และกระเป๋าเพื่อลดปริมาณขยะจากสินค้าแฟชั่น แล้วนั ้น

ผู้บริโภคจะมีทัศนคติเชงิบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน  

2) ความรู้ด้านสิ ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน  สอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ Taufique et al. (2016) พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม คล้ายกับ Effendi et al. (2015) พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภคต่ออาหารออร์แกนิก และ Li et al. (2021) พบว่า ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี

นัยสำคัญกับทัศนคติของผู้อยู่อาศัยต่อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านประหยัดพลังงาน  กล่าวคือ หากผู้บริโภคกลุ่ม 

Generation Y (Millennials) มคีวามรู้เกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดลอ้มเป็นอย่างดี รู้จักวิธีการปฏบัิตตินเองท่ีลดความเสียหาย

ต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน อีกทั้งสามารถระบุได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อหรือใช้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือไม่ แล้วนั ้น

ผู้บริโภคจะมีทัศนคตท่ีิเชื่อว่าแนวคิดผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีนมสี่วนช่วยรักษาสิ่งแวดลอ้มได้  

3) การรับรู้นโยบายรัฐมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคตติ่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวียน สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของ Gaur et al. (2021) พบว่า ความคิดริเริ่มของรัฐบาลมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อเศรษฐกิจหมุนเวียน 

นอกจากนี้ Wang et al. (2021) พบว่า ทัศนคติเป็นสื่อกลางในความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประสิทธิผลของนโยบาย

และความตัง้ใจในการดำเนินการ และ Zhang et al. (2018) พบว่า การสนับสนุนนโยบายมผีลเชงิบวกอย่างมีนัยสำคัญ

ต่อทัศนคติของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) รับรู้นโยบายเศรษฐกิจหมุนเวียน การ

ส่งเสริมจากภาครัฐไปสู่ภาคธุรกิจและผู้บริโภคเกี่ยวกับแฟชั่นหมุนเวียน อีกทั้งรับรู้ประชาสัมพันธ์ฉลากสิ่งแวดล้อม

ผลิตภัณฑ์หมุนเวยีนแลว้นัน้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวยีนออกแบบการผลิตเพื่อลดการเกิด

ของเสียและมลพษิ ผลิตจากวัสดุท่ีปลอดภัยและนำกลับมาใชใ้หม่ได้  

4) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน  สอดคล้องกับ

ผลการวิจัยของ Aulina and Yuliati (2017) พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์สีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสีเขียว 

นอกจากนี้ Gaur et al. (2021) พบว่า ทัศนคติต่อเศรษฐกิจหมุนเวียนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสีเขียว อีกทั้ง 

Carranza et al. (2023) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อความหรูหราสินค้าสีเขียวส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อความหรูหราสินค้าสีเขียว และ Leclercq-Machado et al. (2022) ศึกษารูปแบบแฟชั่นและการบริโภคที่ยั่งยืนใน

เปรู: การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อม ทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรม พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างทัศนคติและ

ความตัง้ใจซื้อ กล่าวคือ หากผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y (Millennials) มีทัศนคติเชงิบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน

แล้วนั้นผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อแบรนด์ที่ให้ความสำคัญกับแนวคิดแฟชั่นหมุนเวียน และผลิตภัณฑ์แฟชั่นที่ได้รับ

การรับรองฉลากผลิตภัณฑ์หมุนเวยีน (Circular Mark) ถึงแมจ้ะมรีาคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ัว ๆ ไป  

 

สรุปผล 
 จากผลการวิจัย ผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนของกลุ่ม Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี้ 1) ผู้บริโภคมี

ระดับบรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม การรับรู้นโยบายรัฐ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนในระดับสูง 2) บรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้านสิ่งแวดล้อม และการรับรู้นโยบายรัฐมี

อิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ 3) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
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แฟช่ันหมุนเวยีน 4) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวยีน โดยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล

ทางตรง ส่วนอทิธิพลทางอ้อมสูงท่ีสุด คือ การรับรู้นโยบายรัฐ และ 5) โมเดลสมการโครงสร้างสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิ

ประจักษ์ ผ่านเกณฑ์ยอมรับ ค่า 2  เท่ากับ 59.025, df เท่ากับ 53, 2/df เท่ากับ 1.114, p-value เท่ากับ 0.265, 

RMSEA เท่ากับ 0.018, CFI เท่ากับ 0.999, TLI เท่ากับ 0.995 และ SRMR เท่ากับ 0.025  

 

ข้อเสนอแนะ  
1) ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน พบว่า การรับรู้นโยบายรัฐ

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมสูงที่สุด ผ่านทางทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งมีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน ดังนั้นมีข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการธุรกิจแฟชั่นควรให้ความสำคัญกับการเชื่อมโยง

การรับรู้นโยบายรัฐของผู้บริโภค โดยนำประเด็นดังกล่าวเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์

ที่ดีกับสินค้าและบริการของธุรกิจ เช่น การนำเสนอผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนว่าเป็นสินค้าตามนโยบายเศรษฐกิจ

หมุนเวียน ได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐไปสู่ภาคธุรกิจและผู้บริโภคสามารถพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ยั่งยืนได้ อีก

ทั้งนำเสนอการใช้ฉลากสิ่งแวดล้อมผลิตภัณฑ์หมุนเวียน (Circular Mark) เพื่อรับรองคุณภาพของผลิตภัณฑ์สนับสนุน

การใช้ทรัพยากรอย่างเป็นวงจรในระบบการผลิตและการบริโภค ทั้งหมดนี้จะเป็นปัจจัยขับเคลื่อนผู้บริโภคมีทัศนคติ

เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนอันนำไปสู่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนที่มากขึ้น ซึ่งสามารถเพิ่ม

จำนวนลูกค้าสร้างยอดขายและผลกำไรทางธุรกิจอย่างยั่งยืนต่อไป 

 จากผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวยีน 

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมีค่าสูงสุด ทำให้สามารถยืนยันได้ว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีบทบาทที่สำคัญซึ่งเป็นปัจจัย

ใกล้ชิดต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน ดังนั้นมีข้อเสนอแนะว่าผู้ประกอบการธุรกิจแฟชั่นควรสร้างความ

เชื่อมั่นโดยการสื่อสารข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น สร้างการรับรู้ว่า

ผลิตภัณฑ์แฟช่ันหมุนเวียนผลิตจากวัสดุท่ีปลอดภัยและนำกลับมาใชใ้หม่ได้ ออกแบบการผลิตเพื่อลดการเกิดของเสีย

และมลพิษ ตลอดจนการซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนแทนผลิตภัณฑ์แฟชั่นธรรมดาที่มีส่วนช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมได้ 

เหล่านี้ล้วนก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนที่ผู้บริโภคเล็งเห็นคุณค่าของสินค้าและการมีจริยธรรม

ทางธุรกิจ 

 จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้เกี ่ยวกับเรื่องเศรษฐกิจหมุนเวียน ทั้งนี้ผู ้บริโภคกลุ่ม 

Generation Y (Millennials) มบีทบาทสำคัญเป็นผู้ซื้อ/ใชส้ินค้าและบริการในแบรนด์ต่างๆ  โดยใส่ใจเป็นพิเศษต่อสินค้า

รักษ์โลก และกังวลเกี่ยวกับผลกระทบของอุตสาหกรรมท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อม ดังนัน้ ตอ้งอาศัยการสนับสนุนเชิงนโยบาย

ของภาครัฐ การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของภาคธุรกิจและผู้บริโภคสำหรับการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจหมุนเวียนใน

อุตสาหกรรมแฟช่ันให้เจรญิรุ่งเรืองและการฟื้นฟูสิ่งแวดลอ้มไปพร้อมกัน 

2) ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

 นอกจากศึกษาผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) กลุ่มผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนของกลุ่ม 

Generation Y (Millennials) แล้ว ผู้วิจัยเสนอแนะให้ทำการศึกษาโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับประชากรอื่นๆ ใน

กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมาย เช่น เกษตรอาหาร วัสดุก่อสร้าง พลาสตกิ บรรจุภัณฑ์ เพื่อยืนยันกรอบแนวคิด 
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องค์ความรู้ใหม่  
 จากการศกึษาทำให้ผู้วจิัยได้องค์ความรู้เร่ืองผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวยีน: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์และปัจจัย

ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนของกลุ่ม Generation Y (Millennials) ในเขตกรุงเทพมหานคร ระบบ

เศรษฐกิจหมุนเวียนต้องอาศัยความร่วมมือทั้งภาครัฐ ภาคธุรกิจและผู้บริโภค จากการสนับสนุนเชิงนโยบายของ

ภาครัฐ การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของภาคธุรกิจและผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์ทรัพยากรได้อย่างสูงสุด 

ดังนั้นควรส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียน  โดยพัฒนาบรรทัดฐานส่วนบุคคล ความรู้ด้าน

สิ่งแวดล้อม การรับรู้นโยบายรัฐ เพื่อนำไปสู่ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่ดีของกลุ่ม Generation Y (Millennials) อันนำไปสู่

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหมุนเวียนที่เพิ่มขึ้นต่อไป จากบทบาทการขับเคลื่อนการบริโภคที่ยั่งยืนของผู้บริโภคใน

เศรษฐกิจหมุนเวยีน ดังภาพท่ี 3 

       
ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่แบบจำลองผู้บริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน: ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑแ์ฟชั่นหมุนเวียน จากกรอบแนวคิดการวิจัย

ที่พัฒนาขึน้ตามทฤษฎีและข้อมูลเชิงประจักษ์ 

Figure 3 New knowledge, consumers model in the circular economy: intention to purchase circular fashion products from a 

research conceptual framework developed based on theory and empirical data. 
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