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งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในบริบท
สากลและในบริบทของประเทศไทย รวมถึงศึกษาการรณรงค์ปลูกฝังวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐาน
ใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยผ่านกระบวนการคิดเชิงออกแบบ  โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Method) แบบ Exploratory Sequential Design และแบ่งการศึกษาออกเป็นสามระยะ คือการ
สังเคราะห์งานวิจัย การสำรวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย ผลการวิจัยพบว่า 1) องค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน
ในบริบทสากลนั้นประกอบไปด้วย ผู้มีส่วนได้ส่วนได้เสียที่มีบทบาทในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน
ตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ ผ่านกระบวนการในการผลิต การออกแบบ การสื่อสาร การบริโภคไป
จนถึงกระบวนการหลังการบริโภคซึ่ งล้วนเป็นองค์ประกอบของระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน  2) 
องค์ประกอบและระบบนิเวศการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย ประกอบไปด้วยผู้ริเริ่มนำเสนอ
แนวคิดความยั่งยืนเข้าสู่ระบบแฟชั่นไทย โดยมี ผู้ผลิต และนักรณรงค์ทำหน้าที่ริเริ่มผลักดันให้เกิดวิถี
แฟชั่นยั่ งยืน  ผ่านการตัดสินใจยอมรับแนวคิดดังกล่าวจาก  ผู้บริโภค  ภาครัฐ  สื่อ และกลุ่ม
ห้างสรรพสินค้า ที่ทำหน้าที่คัดกรองแนวคิดและวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นส่วนหนึ่งของวิถีแฟชั่นไทย  3) 
ข้อเสนอแนะแนวในทางปฏิบัติสำหรับการสื่อสารรณรงค์เพ่ือขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย 
ซึ่งประกอบไปด้วย การสื่อสารให้เกิดความรู้ความเข้าใจ การสื่อสารคุณค่าทางเศรษฐกิจ และการสื่อ
สารตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน นอกจากนี้ยังนำเสนอแบบจำลองการสื่อสารเพ่ือบรรลุเป้าหมายความ
ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย 
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The purpose of this research is to examine the sustainable fashion 

ecosystem from global context and from Thai aspect in order to communicate and 

embed sustainable fashion practices as the new normal in Thailand through Design 

Thinking. The mixed method is employed. According to the exploratory sequential 

design process, the research is divided in to three phases; systematic literature 

review, followed by a quantitative research through an online survey and a 

qualitative approach through in-depth interview. 

The finding indicates that 1) fashion ecosystem from global context 

includes stakeholders from upstream to downstream that work accordingly to further 

sustainable fashion practices by implementing manufacturing, design, 

communication, consumption and post-consumption process. 2) Fashion ecosystem 

from Thai context consists of person or individual who initiates sustainable fashion 

practice and introduces to Thai fashion system. The practices require an approval 

from consumer, policy maker, media and retails store in order to be accepted as a 

 



 จ 

part of Thai social system. 3) Communication messages include news and 

information toward sustainable fashion implication, economic values and branding. In 

addition, this study offers a communication prototype as a solution model to 

effectively achieve sustainable goals in Thai fashion industry. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได้รับทุนสนับสนุนการทำวิทยานิพนธ์จากเงินงบประมาณแผ่นดินของ
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ การศึกษาในครั้งนี้สำเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์ด้วยความกรุณาอย่าง
ยิ่งของอาจารย์ ดร.วิเชียร ลัทธิพงศ์พันธ์ อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้สละเวลาอันมีค่าให้คำปรึกษา แนะนำ
แนวทางด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างยิ่ง ตลอดจนผลักดันผู้เขียนในด้านต่าง ๆ ตั้งแต่วันแรกจนงานวิจัย
ในครั้งนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี  ผู้ เขียนรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์ เป็นอย่างยิ่ ง  และ
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ทั้งนี้ ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว ที่สละเวลามาเป็น
ประธานกรรมการสอบ และศาสตราจารย์ เมตตา วิวัฒนานุกูล กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ที่กรุณาให้
ข้อเสนอแนะ แก้ไข รวมถึงให้หลักการแนวคิดต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์จนวิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เชี่ยวชาญ และผู้เข้าร่วมการวิจัยทุกท่าน ที่สละเวลาให้ความ
ร่วมมือในการตอบคำถามวิจัย อีกท้ังให้ข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาในครั้งนี้ 

ความสำเร็จในศึกษาในครั้งนี้ผู้เขียนขอมอบให้กับสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  ที่มอบ
ทุนส่งเสริมการศึกษาให้กับผู้เขียนตลอดปีการศึกษา 2561-2562 และเป็นสถาบันที่ประสิทธิประสาท
วิชาความรู้อันทรงคุณค่าให้แก่ผู้เขียน อีกท้ังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุก ๆ ท่านที่ได้ให้ความสนับสนุนช่วยเหลือ
มาโดยตลอด ที่ผู้เขียนไม่สามารถกล่าวนามได้หมดในที่นี้ ผู้เขียนรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณา และความ
ปรารถนาดีของทุกท่านเป็นอย่างยิ่ง จึงกราบขอบพระคุณไว้ในโอกาสนี้ 

  
ชวิศา  เชยจรรยา 
พฤษภาคม 2564 
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บทท่ี 1 
 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญ 

1.1.1  ความสำคัญของการพัฒนาที่ย่ังยืน 
 เมื่อกล่าวถึงอุตสาหกรรมแฟนชัน (Fashion Industry) มิติหนึ่งที่สำคัญภายใต้ห่วงโซ่อุปสงค์
และอุประทาน  (Supply Chain) นี้ คือ “ความยั่ งยืน”  (Sustainability) ที่ ให้ ความสนใจกับ
ผลกระทบที่เกิดจากการผลิตและการบริโภคสินค้าแฟนชันต่อสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 
โดยเฉพาะในประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมแล้วในปัจจุบันโลกต้องเผชิญกับปัญหาสิ่งแวดล้อม และภัย
พิบัติธรรมชาติ อันมีสาเหตุสำคัญมาจากการกระทำของมนุษย์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ปัญหา
สิ่งแวดล้อมดังกล่าว อาทิเช่น ปัญหาการสูญเสียความหลากหลายทางชีวภาพ  ปัญหาการตัดไม้
ทำลายป่าและการใช้ที่ดิน หรือมลพิษในชั้นบรรยากาศ ล้วนแต่ส่งผลกระทบกลับมาที่ชีวิตความ
เป็นอยู่ของมนุษย์ จึงถือได้ว่าเป็นความรับผิดชอบสำคัญของทุกภาคส่วนที่จะต้องเข้ามามีบทบาทใน
การดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ และคงไว้ซึ่งสมดุลของระบบนิเวศ 
 แนวคิดเรื่อง “การพัฒนาที่ยั่งยืน” (Sustainable Development: SD) จึงเข้ามามีบทบาท
ในการขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และกลายเป็นกระแสการพัฒนาในระดับโลก  จากรายงาน
การพัฒนาที่ยั่งยืนปี 2019 (The Sustainable Development Report 2019) โดย Bertelsmann 
Stiftung แ ล ะ  Sustainable Development Solution Network (SDSN) ที่ ร ว บ ร วม ผ ล จ าก
ประเทศสมาชิกองค์การสหประชาชาติ ทั้ง 193 ประเทศ ระบุว่าเป้าหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development Goal: SDGs) แบ่งออกเป็น 6 ด้านได้แก่ 1) ด้านการศึกษา เพศ และ
ความไม่เท่าเทียม 2) ด้านสุขภาพความเป็นอยู่ และแหล่งที่อยู่อาศัย 3) ด้านพลังงานที่ไม่ทำให้เกิด
คาร์บอนไดออกไซด์ และอุตสาหกรรมยั่งยืน 4) ด้านอาหาร ที่ดิน และแหล่งน้ำยั่งยืน 5) ด้านชุมชน
และเมืองยั่งยืน 6) การปฏิวัติทางดิจิทัลเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน ซึ่งสามารถดำเนินการได้โดยอาศัย
ความร่วมมือจากทั้งทางภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม ทั้งนี้จากรายงานยังพบว่ากลุ่ม
ประเทศทีม่ีรายได้สูงสร้างผลกระทบเชิงลบจากการนำเข้าสินค้าและบริการจากกลุ่มประเทศที่มีรายได้
ปานกลางถึงรายได้ต่ำโดยจ้างแรงงานในราคาถูก และเงื่อนไขที่ไม่เป็นธรรม รวมไปถึงกระแสสภาวะ
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อากาศ และความหลากหลายทางชีวภาพที่อยู่ในระดับวิกฤต (Sachs, Schmidt-Traub, Kroll, 
Lafortune, & Fuller, 2019) 
 เมื่อนานาประเทศเล็งเห็นถึงความสำคัญในการพัฒนาที่ยังยืน จึงเกิดกระแสความร่วมมือทั้ง
ในส่วนของภาครัฐที่ผลักดันนโยบายความยั่งยืนเป็นนโยบายชาติ รวมไปถึงในภาคธุรกิจที่หันมาใช้
ประเด็นการพัฒนาที่ยั่งยืนมาเป็นนโยบายหลักของบริษัทเพ่ือภาพลักษณ์ และเป้าหมายในการพัฒนา
ร่วมกัน แรงขับเคลื่อนดังกล่าวเป็นแรงผลักดันและกำลังสำคัญในการการเปลี่ยนแปลง หากแต่การ
พัฒนาที่ยั่งยืนไม่ได้หมายความถึงการพัฒนาเพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือเพ่ือแก้ปัญหาภาวะโลกร้อนเพียง
อย่างเดียว แต่ยังหมายรวมไปถึงในแง่การบริหารจัดการทรัพยากร ความยั่งยืนในการใช้เทคโนโลยี 
และการเข้าใจถึงผลกระทบต่อชุมชน สังคม และทรัพยากรในอนาคต ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
และผลลัพธ์ที่ยั่งยืนอย่างแท้จริง (KMPG, 2019) 
 เช่นเดียวกันกับในประเทศไทยที่กระแสการพัฒนาที่ยั่งยืนถูกนำมาใช้เพ่ือผลักดันนโยบาย
ความยั่งยืน และเป็นส่วนสำคัญในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดำเนินการของภาครัฐ การวาง
นโยบายในระดับชาติเพ่ือตอบสนองกระแสดังกล่าว รวมถึงภาคเอกชนที่ใช้แนวคิดนี้เพ่ือขับเคลื่อน
องค์กรไปอย่างยั่งยืน  
 

1.1.2  ความสำคัญของการออกแบบย่ังยืน 
 การออกแบบถือเป็นกระบวนการแรกในการผลิตสินค้า และบริการในรูปแบบต่าง ๆ และเป็น
ขั้นตอนสำคัญในการวางรากฐานให้เกิดความยั่งยืน ด้วยเหตุนี้แนวคิดเรื่อง “การออกแบบยั่งยืน” 
(Sustainable Design) จึงเข้ามามีบทบาทในการสร้างสมดุลให้กับระบบนิเวศและลดผลกระทบเชิง
ลบต่อสิ่งแวดล้อม ผ่านการออกแบบที่มุ่งเน้นในการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน และเกิดคุณค่าสูงสุด รวมไปถึงการลดปริมาณการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ไม่
สามารถนำกลับมาใช้ใหม่ได้ การลดปริมาณขยะ และการสร้างสิ่งแวดล้อมที่อุดมสมบูรณ์ (U.S. 
General Services Administration, 2019) 
 สิงห์ อินทรชูโต อธิบายว่าหลักการในการออกแบบยั่งยืนนั้นประกอบไปด้วยการใช้ประโยชน์
สูงสุดจากทรัพยากร การลดการใช้พลังงานที่ทดแทนไม่ได้ การใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การอนุรักษ์ รักษาน้ำ และการซ่อมแซมใช้ซ้ำ ทั้งนี้เพ่ือจุดมุ่งหมายหลักในการคงไว้ซึ่งคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ และความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ [TCDC], 2552) 
ซึ่งนักออกแบบทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศต่างให้ความสนใจในประเด็นความยั่งยืน ไม่ใช่เพียง
เพ่ือการเปลี่ยนแปลงให้สอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนขององค์การสหประชาชาติ แต่ยัง
เกิดจากความต้องการ (Demand) ของผู้บริโภคที่เพ่ิมสูงขึ้นในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมา เพ่ือต่อต้าน
กระแสการบริโภคที่ไม่ยั่งยืน (Khurana & Ricchetti, 2016) ซึ่งกระแสความต้องการดังกล่าวผลักดัน
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ให้แบรนด์และนักออกแบบดำเนินการเพ่ือตอบสนองประเด็นดังกล่าว โดยเป็นการเพ่ิมโอกาสทาง
การตลาดโดยนำเสนอสินค้าอันเป็นแนวทางใหม่ในการบริโภค  
 อีกนัยหนึ่งของการออกแบบยั่งยืนคือการสร้างสมดุลระหว่างมิติทาง สังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการสร้างประโยชน์สูงสุดให้กับทุกฝ่าย ซึ่งสอดคล้องกับแผนเเม่บทภายใต้
ยุทธศาสตร์ชาติประเด็นการเติบโตอย่างยั่งยืน (พ.ศ. 2561-2580) ในส่วนของการส่งเสริมการลงทุน 
และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตและบริโภคอย่างยั่งยืน โดยมีเป้าหมายคือสภาพแวดล้อมของ
ประเทศไทยมีคุณภาพดีขึ้นอย่างยั่งยืน ซึ่งประเทศไทยวางเป้าหมายความยั่ งยืนและคุณภาพ
สิ่งแวดล้อมในระดับโลกโดยระบุว่าภายในปี 2565 จะต้องอยู่ในระดับต่ำกว่า 50 ประเทศแรกของโลก 
ภายในปี 2570 อยู่ในระดับต่ำกว่า 40 ประเทศแรกของโลก ภายในปี 2575 อยู่ในระดับต่ำกว่า 30 
ประเทศแรกของโลก และภายในปี 2580 อยู่ในระดับต่ำกว่า 20 ประเทศแรกของโลก (สำนักงานสภา
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) 
 ทั้งนี้เพ่ือความสอดคล้องกับนโยบายความยั่งยืนของชาติ ภาครัฐ ภาคเอกชน และเครือข่าย
ภาคประชาสังคมต่างมีส่วนร่วมในการผลักดันให้นโยบายด้านความยั่งยืนได้ขับเคลื่อน และพัฒนาไป
อย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้จากโครงการรณรงค์เพ่ือสิ่งแวดล้อม การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับปัญหา
สิ่งแวดล้อม และแนวทางการเเก้ไข รวมไปถึงการรวมกลุ่มทำกิจกรรมทางสังคมเพ่ืออนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม และสร้างสมดุลให้กับระบบนิเวศท่ีจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
  

1.1.3 ความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน 
 อุตสาหกรรมแฟชั่นถือเป็นอีกอุตสาหกรรมสำคัญที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมทั้งทางตรง 
และทางอ้อม ทั้งนี้ เนื่องจากกระบวนการผลิตที่มีความซับซ้อน และมีวงจรการผลิตที่ส่งผลต่อ
สิ่งแวดล้อม ตั้งแต่ส่วนที่ 1 คืออุตสาหกรรมต้นน้ำ (Upstream) ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับการผลิตสินค้า
ประเภทสิ่งทอ ทั้งจากวัสดุธรรมชาติ และวัสดุสังเคราะห์ ต่อมาในส่วนที่ 2 อุตสาหกรรมกลางน้ำ 
(Midstream) ที่ประกอบไปด้วยการปั่นด้าย ทอผ้า ฟอกย้อมการพิมพ์ผ้า และการตกเเต่งสำเร็จ ใน
ส่วนสุดท้ายหรือส่วนที่ 3 อุตสาหกรรมปลายน้ำ (Downstream) ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการผลิต
เครื่องนุ่งห่มซึ่งถือเป็นปลายทางของอุตสาหกรรมเสื้อผ้า โดยวงจรการผลิตที่กล่าวมานี้  ล้วนแต่ส่งผล
ให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อมและผลกระทบทางสังคม (ปรีดา ศรีสุวรรณ์, 2561)  

เสื้อผ้าจัดว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ในการดำรงชีวิตของมนุษย์ที่ขาดไม่ได้ และยิ่งไปกว่านี้
อุตสาหกรรมแฟชั่นยังเป็นอุตสาหกรรมที่เติบโตบนพ้ืนฐานของการเปลี่ยนแปลงที่ไม่หยุดนิ่ง และ
เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับระบบทุนนิยม (Hur, 2016) ความต้องการที่เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภค เป็นผลให้
ทรัพยากรการผลิตเสื้อผ้าถูกใช้อย่างมหาศาล แนวคิดแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion) จึงถูก
นำมาใช้เพื่อช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เกิดข้ึน โดยมุ่งเน้นที่การพัฒนาทุกกระบวนการที่เกี่ยวเนื่องกับ
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วงจรชีวิตของเสื้อผ้า ตั้งแต่การออกแบบ การเลือกใช้วัสดุในการผลิต การขนส่ง การจัดเก็บ การตลาด 
ไปจนถึงการใช้งาน การใช้ซ้ำ การซ่อมแซม และการนำกลับมาใช้ใหม่ โดยพิจารณาผ่านมุมมอง
ทางด้านสิ่งแวดล้อม กล่าวคือการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด ด้วยการเลือกใช้
ทรัพยากรอย่างระมัดระวัง และรู้คุณค่า การเลือกใช้พลังงานทดแทน และการสนับสนุนให้เกิดการ
ซ่อมแซม ทำใหม่ ใช้ซ้ำ และการรีไซเคิลให้มากที่สุด ในส่วนของมุมมองทางสังคมและเศรษฐกิจ 
(Socio-economic Aspect) คือความร่วมมือของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในการส่งเสริมให้เกิดการ
ทำงานที่เป็นธรรม และสนับสนุนให้เกิดรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคแบบยั่งยืน ที่จะต้องพัฒนาไป
อย่างสอดคล้องกัน (Green Strategy, n.d.)  

 
1.1.4 ประวัติศาสตร์และการดำเนินการเพื่อขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืน 
แฟชั่นยั่งยืนนั้นมีประวัติที่ยาวนานโดยมีรากมาตั้งแต่ยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมในช่วงปลาย

ศตวรรษที่  19 โดยเครื่องจักรเย็บผ้าเริ่มเป็นที่ รู้จัก มีการก่อตั้ งห้างสรรพสินค้าแห่งแรกใน
สหรัฐอเมริกา และในขณะนั้นการใช้แรงงานเด็กยังจัดว่าเป็นแรงงานถูกกฎหมาย รูปแบบการบริโภค
ในขณะนั้นมุ่งเน้นการผลิตเพ่ือการซื้อขายภายในประเทศเท่านั้น ต่อมาในปี 1950 ลักษณะการบริโภค
เริ่มเปลี่ยนแปลงไปโดยมุ่งเน้นการผลิตเพ่ือการบริโภคในปริมาณสูง (Mass Production) โดยสินค้า
แฟชั่นส่วนมากมีฐานการผลิตที่ประเทศสหรัฐอเมริกา (Gonzalez, 2015) 

ในช่วงปลายของคริสตศักราช 1960 เกิดการเคลื่อนไหวของกลุ่มฮิปปี้ (Hippie Revolution) 
ที่สนับสนุนการสวมใส่เสื้อผ้าที่ทำจากวัสดุธรรมชาติและการต่อต้านแฟชั่น ต่อมาเกิดการเคลื่อนไหว
ในทำนองเดียวกันในช่วงคริสตศักราช 1970 และมีการต่อต้านการใช้ในขนสัตว์ในอุตสาหกรรมแฟชั่น
ในคริสตศักราช 1980 จนกระทั้งในปี 1998 องค์การสหประชาชาติได้ประกาศนโยบายด้านความ
ยั่งยืนโดยกำหนดเป้าหมายความยั่งยืนทั้ง 17 ประการทำให้ประเด็นแฟชั่นยั่งยืนเริ่มเกิดการ
เคลื่อนไหวที่ชัดเจนขึ้นซึ่งเป็นช่วงเวลาเดียวกันกับการเกิดแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ขึ้นในวงการ
แฟชั่นทั่วโลก การขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืนเป็นประเด็นที่แบรนด์ระดับโลกต่าง ๆ อาทิเช่น Esprit, 
Patagonia และ Katharine Hammett ให้ความสนใจ (Solene Rauturier, 2019) 

อย่างไรก็ดีเหตุการณ์สำคัญที่เป็นจุดเปลี่ยนของวงการแฟชั่นคือโศกนาฏกรรมรานา พลาซ่า 
(Rana Plaza) ที่บังคลาเทศซึ่งคร่าชีวิตคนไปถึง 1,134 คน และมีผู้บาดเจ็บกว่า 2,000 คนจาก
เหตุการณ์ตึกโรงงานถล่มในวันที่ 24 เมษายนในปี 2013 โดยแรงงานที่ทำงานอย่างเบียดเสียดกันอยู่
ในตึกเป็นแรงงานผลิตเสื้อผ้าให้กับแบรนด์ดังอย่าง Zara, Mango และ Benetton ซึ่งแม้ว่าจะพบ
รอยร้าวที่ตึกอย่างชัดเจนแต่แรงงานเหล่านี้ก็ถูกบังคับให้ทำงานต่อไป ความสูญเสียดั งกล่าวทำให้
วงการแฟชั่นถูกตั้งคำถามในเรื่องความโปร่งใสในการผลิตและเงื่อนไขในการจ้างงาน และเป็น
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สัญญาณเตือนให้แบรนด์เสื้อผ้าทั่วโลกลุกขึ้นมาปรับเปลี่ยนวิถีการดำเนินธุรกิจสู่ความยั่งยืน 
(Hendriksz, 2018) 

พันธมิตรสหประชาชาติเพ่ือแฟชั่นที่ยั่งยืน (UN Alliance for Sustainable Fashion) ริเริ่ม
โดยองค์การสหประชาชาติและองค์กรที่เกี่ยวข้องเพ่ือความร่วมมือในการดำเนินตามเป้าหมายการ
พัฒนาที่ยั่ งยืนในภาคอุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นพันธมิตรที่ดำเนินการเพ่ือผลักดันนโยบายให้
อุตสาหกรรมแฟชั่นดำเนินไปตามเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน  โดยอุตสาหกรรมแฟชั่นนั้นประกอบไป
ด้วยเสื้อผ้า เครื่องหนัง และรองเท้า ตั้งแต่กระบวนการผลิตไปจนถึงการจัดจำหน่าย การบริโภคและ
การทิ้ง โดยมุ่งหมายที่จะเปลี่ยนทิศทางของอุตสาหกรรมแฟชั่น ลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม
และสังคมและการเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรมแฟชั่นให้เป็นแรงขับเคลื่อนเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน (UN 
Alliance for Sustainable Fashion, n.d.) 

Centre for Sustainable Fashion (CSF) หรือศูนย์วิจัยการออกแบบแฟชั่นยั่งยืนของ 
University of Arts ภายใต้ London College of Fashion ซึ่งทำงานร่วมกับแบรนด์ชั้นนำระดับโลก
ในการค้นคว้าแฟชั่นในแง่มุมขององค์ประกอบทางนิเวศวิทยา สังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมเพ่ือ
ความยั่งยืนในวิถีปฏิบัติในการออกแบบ ธุรกิจ และการศึกษา โดยก่อตั้งในปี 2008 และดำเนินการมา
กว่า 10 ปีภายใต้ความมุ่งหมายที่จะพัฒนาแฟชั่นและความยั่งยืน โดยริเริ่มจากความต้องการในการ
เปลี่ยนแปลงและสร้างระบบแฟชั่น (Fashion System) ที่ขับเคลื่อนความเป็นอยู่ที่ดี และการอยู่
อาศัยภายใต้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัด โดยการผสานองค์ประกอบของระบบแฟชั่นซึ่งประกอบด้วย
นักออกแบบ ผู้ผลิต ตัวแทนของแรงงาน ผู้นำในอุตสาหกรรม นักศึกษา รวมถึงสื่อเพ่ือร่วมแลกเปลี่ยน
มุมมองแฟชั่นและความยั่งยืนถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้นและแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือการเปลี่ยนแปลง
อันนำไปสู่การวิวัฒน์ในระบบของแฟชั่น 

ทั้งนี้ยังอธิบายว่า แฟชั่นไม่ใช่เพียงแค่สิ่งที่สวมใส่ หากแต่เป็นอุตสาหกรรม เป็นการดำรงชีวิต 
เป็นรูปแบบในการแสดงความเป็นตัวตน อย่างไรก็ดีระบบของแฟชั่นในปัจจุบันได้ทำลายทั้งคนรวมถึง
สิ่งแวดล้อมในระดับที่ไม่สามารถทำให้เกิดความยั่งยืนได้ CSF จึงทำงานเพ่ือเป็นแหล่งในการค้นหา
มุมมองและโอกาสใหม่ ๆ ในการทำงานและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ การบริการ และสร้างระบบ รวมไป
ถึงการทำงานเพ่ือทำความเข้าใจในคุณค่าและความรับผิดชอบที่มีร่วมกัน ทั้งนี้เพราะการเปลี่ยนแปลง
ไม่สามารถเกิดขึ้นได้เพียงลำพังแต่อาศัยความร่วมมือที่ถือเป็นหัวใจหลักในการทำงานของ CSF  
(Fitzpatrick & Williams, 2018) 

อีกหนึ่งองค์กรสำคัญที่ดำเนินการเพ่ือขับคลื่นแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนคือองค์กร Fashion 
Revolution ที่ดำเนินการเคลื่อนไหวระดับโลกเพ่ือเรียกร้องให้อุตสาหกรรมแฟชั่นและสิ่งทอ
ดำเนินงานอย่างเป็นธรรม โปร่งใส และมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ้นกว่าที่
เป็นอยู่ โดยเป็นตัวแทนขององค์กรย่อยทั้ง 2 องค์กรคือ Fashion Revolution CIC และ Fashion 
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Revolution Foundation ซึ่งเป็นผู้นำของเครือข่ายองค์กร Fashion Revolution ทั่วโลก รวมถึง
กลุ่มประเทศอาสาสมัคร โดยทำงานร่วมกันในการผลักดันให้เกิดการผลิตเสื้อผ้าที่สะอาด ปลอดภัย 
และเป็นธรรมผ่านการจัดกิจกรรมเพื่อเปลี่ยนแปลงวิถีการผลิตและบริโภคเสื้อผ้า 

องค์กร Fashion Revolution ประกาศตัวว่าเป็นองค์กรณ์ที่รวบรวมบุคลากรทุกภาคส่วน ไม่
ว่าจะเป็นนักออกแบบ นักเคลื่อนไหว ผู้บริโภค รวมไปถึงคนที่รักในแฟชั่นที่ต้องการเห็นอุตสาหกรรม
แฟชั่น พัฒนา และเปลี่ยนแปลงไปบนพ้ืนฐานที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม โดยการเปลี่ยนแปลงวิถีของ
เสื้อผ้า โดยมีความเชื่อในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ให้คุณค่ากับชีวิต สิ่งแวดล้อม ความคิดสร้างสรรค์และ
ผลกำไรไปอย่างพร้อมเพรียงกัน โดยเป็นความร่วมมือกันทั้งวงจรตั้งแต่การผลิตสู่การบริโภค (From 
Farmer to Consumer) (Fashion Revolution, n.d.)  

นอกจากองค์กรต่าง ๆ ที่ก่อตั้ งขึ้นเพ่ือดำเนินการขับเคลื่อนประเด็นความยั่ งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นแล้วนั้น ผู้ผลิตเสื้อผ้าระดับโลกต่างก็ให้ความสนใจในประเด็นดังกล่าว และมีส่วน
ร่วมในการส่งเสริมแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน โดยมีการลงนามข้อตกลงร่วมกันระหว่างผู้ผลิตเสื้อผ้าระดับ
โลกทั้ง 32 แบรนด์ อาทิเช่น Chanel, Ralph Lauren และ Prada เพ่ือรับมือปัญหาสิ่งแวดล้อม และ
มุ่งเน้นที่เป้าหมายความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่งข้อตกลงดังกล่าวได้ถูกประกาศในการประชุม
สุดยอดกลุ่ม 7 (Group of 7 Summit) ณ กรุง Biarritz ประเทศฝรั่งเศส (Paton, 2019) 
 ในส่วนของผู้ผลิตเสื้อผ้าระดับโลก ปราดา (Prada) ได้เซ็นสัญญากู้ยืมเงินโดยมีข้อตกลงของ
ดอกเบี้ยตามความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้รายละเอียดของอัตราดอกเบี้ยขึ้นอยู่
กับประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจตามหลักความยั่งยืน ซึ่งในกรณีของปราดาอัตราดอกเบี้ยที่ทางแบ
รนด์จะต้องจ่ายในอีก 5 ปีข้างหน้านั้น จะขึ้นอยู่กับผลการดำเนินงานเพ่ือความยั่งยืนในสามด้าน คือ 
ด้านร้านค้าของปราดา โดยจะต้องผ่านมาตรฐานในระดับ Gold หรือ Platinum ของการประเมิน
อาคารสีเขียวจาก Leadership in Energy and Environmental Design (LEED) ด้านที่พิจารณาถัด
มา คือจำนวนชั่วโมงที่ทางบริษัทใช้ ในการฝึกอบรมพนักงาน และด้านการใช้วัสดุที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม อาทิเช่นการใช้ Ecolyl ที่ผลิตจากเศษพลาสติก และสามารถนำไปรีไซเคิลใหม่ได้ (Hahn, 
2019) 
 เช่นเดียวกันกับผู้ผลิตเสื้อผ้าแบรนด์ดังอย่าง สเตลล่า แมคคาร์ทนี (Stella McCartney) ยัง
ประกาศว่าทุก ๆ การตัดสินใจของแบรนด์เป็นสัญลักษณ์สะท้อนถึงพันธกิจที่จะนิยามอนาคตของ
แฟชั่นทั้งในส่วนของการเลือกใช้วัสดุ และใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมไป
ถึงการวางเป้าหมายในการเลิกใช้ไนลอนบริสุทธิ์ ภายในปี ค.ศ. 2020 และหันมาใช้วัสดุทดเเทนคือ 
Ecolyl ยิ่งไปกว่านี้ยังใช้การรีไซเคิลวัสดุเหลือใช้ และนำมาทอใหม่เพ่ือประกอบในสินค้าคอลเลคชัน
ต่างๆ หนึ่งในตัวอย่างสำคัญคือการนำผ้าที่ทำจากพลาสติกเหลือใช้มาบุเป็นผ้ารองกระเป๋ารุ่น 
FalaBella (Stella McCartney, n.d.) 
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 กระแสความตื่นตัวเกี่ยวกับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนที่เกิดข้ึนในทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นในหมู่ดีไซ
เนอร์ แฟชั่นแบรนด์ นักวิชาการ หรือนักเคลื่อนไหว ต่างทำงานเพ่ือขับเคลื่อนให้เกิดแนวทางใหม่ที่
เป็นทางออกให้ประเด็นดังกล่าว โดยหนึ่งในงานสัมมนาครั้งสำคัญที่จัดขึ้นที่ประเทศเนเธอร์แลนด์ โดย 
ArtEZ University of the Arts และ State of Fashion เพ่ือวัตถุประสงค์ในการผลักดันให้แฟชั่น
เป็นอุตสาหกรรมที่มุ่งเน้นที่คุณค่า การออกแบบที่ขับเคลื่อนการวิจัยให้เกิดการเรียนรู้ เกิดนวัตกรรม 
เกิดนิยามใหม่ที่เปลี่ยนแปลงระบบนิเวศของแฟชั่น หนึ่งในประเด็นสำคัญที่ถูกหยิบยกออกมาพูดใน
งานสัมมนาดังกล่าวคือประเด็นว่าด้วยเรื่อง แฟชั่น ระบบนิเวศของของความสามัญ  (Bollier, 2018) 
จึงกล่าวได้ความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นอาศัยความรู้ความเข้าใจ และความร่วมมือของทุกฝ่ายที่
เกี่ยวข้องในการนิยามไปจนถึงการสร้างระบบนิเวศท่ีสมบูรณ์ 
 ในส่วนของสถานการณ์การพัฒนาแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย การนำแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนเริ่ม
เข้ามามีบทบาท และเผยแพร่ในหมู่ดีไซน์เนอร์ และแบรนด์ชั้นนำต่าง ๆในประเทศไทย หนึ่งในแบ
รนด์ที่ตระหนักถึงปัญหา และความสำคัญของการมีส่วนร่วมในการรณรงค์ให้เกิดแฟชั่นยั่งยืนคือแบ
รนด์รสนิยม ที่ถ่ายทอดความเชื่อนี้ผ่านผลงานออกแบบ โดยเริ่มจากการใช้หลักการลด (Reduce) 
การใช้ซ้ำ (Reuse) และการรีไซเคิล (Recycle) และนำตัวอักษร R ที่มาจากชื่อแบรนด์ เพ่ือบอกเล่า
ว่าสินค้าชิ้นนี้เป็นสินค้าที่เกิดจากการใช้วัสดุเก่า แต่นำมาออกแบบในรูปแบบใหม่ (Siam Center, 
n.d.) 
 อย่างไรก็ดี เเม้ว่าจะมีความร่วมมือระหว่างแบรนด์ และองค์กรต่าง ๆที่ก่อตั้งขึ้น และ
ดำเนินการเพ่ือเป้าหมายในการขับเคลื่อนภายใต้ประเด็นแฟชั่นยั่งยืน หากแต่แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนนั้นมี
มิติที่หลากหลายทั้งมิติทางสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งการพัฒนาไปอย่างพร้อมเพียง และ
สอดคล้องกันจะต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนเพ่ือผลักดันให้เกิดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง
เกี่ยวกับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน รวมไปถึงการปลูกจิตสำนึก และส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในที่สุด  
 

1.1.5  ความสำคัญของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
 กระบวนการคิดเชิงออกแบบมีรากดั้งเดิมมาจากการออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง 
(Human-centered Design) จากสถาบันออกแบบระดับโลกอย่าง IDEO ตั้งแต่ปีค.ศ. 1978 ซึ่งใช้
อธิบายขั้นตอนและวิถีปฏิบัติซึ่งอาศัยการมองปัญหาอย่างเข้าใจ การคิดเชิงสร้างสรรค์ การทดลอง 
การคิดหาทางเลือกและแนวทางต่าง ๆ การทำซ้ำ ไปจนถึง ความล้มเหลว เพื่อให้ได้มาซึ่งแนวทางอัน
เป็นทางออก โดยวิธีการคิดดังกล่าวถูกใช้อย่างแพร่หลายในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ทั่วโลก (IDEO, n.d.) 
 ทั้งนี้กระบวนการคิดเชิงออกแบบจัดเป็นเทคโนโลยีทางสังคม (Social Technology) ที่ช่วย
พัฒนาศักยภาพทางความคิดเพ่ือแก้ไขปัญหาจากต้นตอผ่านการทดลองและการร่วมมือของบุคคลที่
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หลากหลาย ซึ่งจัดเป็นนวัตกรรมทางความคิดและเป็นทักษะสำคัญทั้งในระดับองค์กรและบุคคล  
(Liedtka, 2018) กระบวนการคิดเชิงออกแบบจึงจัดได้ว่าเป็นเครื่องมือสำคัญที่สามารถนำมา
ประยุกต์ใช้ได้ในทุกศาสตร์ เพ่ือแก้ไขปัญหาที่มีความซับซ้อนหรือเพ่ือบรรลุเป้าหมายหนึ่ง ๆ ที่ได้ตั้งไว้ 
เช่นเดียวกันกับการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทยที่ต้องอาศัย
กระบวนการคิดเชิงออกแบบเป็นเครื่องมือสำคัญในการขับเคลื่อนและผลักดันให้เกิดขึ้น  
 จากการศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนในอดีตที่ผ่านมา พบว่าแนวทางการศึ กษา
เกี่ยวข้องกับประเด็นที่หลากหลาย และมีความเฉพาะตัว ทั้งด้านนิยามความหมาย ทัศนคติ แนว
ทางการดำเนินการทั้งในส่วนของผู้ผลิตและผู้บริโภค รวมถึงมีความเกี่ยวโยงสัมพันธ์กันในมิติต่าง ๆ 
ดังที่ได้กล่าวมาแล้ว โดยการวิจัยที่ผ่านมายังไม่สามารถตอบประเด็นคำถามที่ชัดเจนถึงวิถีปฏิบัติสู่
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และยังพบความขัดแย้งในปลีกย่อยทำให้ความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นยังมีความคลุมเครือและไม่เป็นที่กระจ่าง ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาแฟชั่นยั่งยืนใน
บริบทของวงการแฟชั่นไทย โดยทำการศึกษาแบบองค์รวม (Holistic View) ถึงระบบนิเวศของแฟชั่น
ยั่งยืนเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในองค์ประกอบเพ่ือเป็นแนวทางในการรณรงค์เพ่ือปลูกฝังวิถี
แฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทยต่อไป 
 

1.2 ปัญหานำวิจัย 

1) องค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในบริบทสากลเป็นอย่างไร 
2) องค์ประกอบและระบบนิเวศการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
3) การรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยผ่านแนว

กระบวนการคิดเชิงออกแบบได้หรือไม่ อย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศขแฟชั่นยั่งยืนในบริบทสากล 
2) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศของการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย 
3) เพ่ือศึกษาการรณรงค์ปลูกฝังวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยผ่าน

กระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
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1.3.1 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยังยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการใช้
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” ได้กำหนดขอบเขตของการศึกษาดังนี้ 
 

1.3.2  ขอบเขตของด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบเพ่ือสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้
เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย รวมถึงศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศของอุตสาหกรรม
แฟชั่นในบริบทสากลและในบริบทไทยเพ่ือเป็นแนวทางในการสื่อสารให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนถูกยอมรับใน
ระบบแฟชั่นไทย โดยขอบเขตของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยที่จะทำการศึกษาในครั้งนี้คือ “อุตสาหกรรม
สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม” เท่านั้น ทั้งนี้เนื่องจากอุตสาหกรรมสิ่งทอไทยมีความเก่ียวเนื่องกับระบบนิเวศ
ตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ และยังเป็นหนึ่งในเจ็ดสาเหตุสำคัญของปัญหาสิ่งแ วดล้อมอัน
เนื่องมาจากอุตสาหกรรมไทย (กรีนพีซ ไทยแลนด์, 2562) และสอดคล้องกับการสำรวจกระบวนการ
ผลิตและพฤติกรรมการปฏิบัติงานของอุตสาหกรรมฟอกย้อม ซึ่งจัดเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมสิ่งทอ
ประเทศไทยว่ากระบวนการผลิตยังพบจุดบกพร่องจากการใช้พลังงานน้ำ เชื้อเพลิง และพลังงานไฟฟ้า 
และมีประเด็นที่ควรดำเนินการปรับปรุงในหลายด้าน 
 โดยการศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษา “แฟชั่นยั่งยืน” ซึ่งครอบคลุมในมิติของสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อมเท่านั้น ตามการนิยามความหมายของแฟชั่นยั่งยืนว่าเป็นการดำเนินการอันมีหัวใจหลัก
เพ่ือคงไว้ซึ่งทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ความอยู่รอดและความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม รวมถึง
ผลักดันให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ (Fitzpatrick & Williams, 2018) โดยมุ่งศึกษาความยั่งยืนใน
ภาพรวมเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์ทั้งในบริบทสากล และในบริบท
ประเทศไทยทั้งนี้จะไม่ได้ครอบคลุมความยั่งยืนในมิติของบรรษัทภิบาลหรือการกำกับดูแลกิจการ 
(Corporate Governance: CG)  
 

1.3.3 ขอบเขตด้านบุคคลและผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบเพ่ือสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้
เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยด้วยวิธีการวิจัยผสมผสาน (Mixed Method) แบบ Exploratory 
Sequential Design ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ จะใช้การสำรวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง
สองกลุ่มคือ  

ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป คือ ผู้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในประเทศไทยทั้งเพศชาย และหญิง 
ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน คือ ผู้บริโภคที่มีพ้ืนฐานเบื้องต้นเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืน โดยอาจมี

ประสบการณ์ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน หรือประสบการณ์การเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือรณรงค์แฟชั่นยั่งยืน  
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  ทั้งนี้เพ่ือนำผลจากการสำรวจจากกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างชุด
คำถาม (เชิงคุณภาพ) สำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกต่อไป 
  ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ จะใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกโดยพิจารณาบุคลากรที่มีความ
เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย โดยแบ่งออกเป็น  
  นักเคลื่อนไหว (Person - ผู้นำเสนอวิถี (ใหม่) แฟชั่นยั่งยืนในวงการ ) ประกอบด้วย นัก
กิจกรรม นักเคลื่อนไหวเพ่ือปลูกฝังแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย ที่ทำงานภายใต้องค์กรเพ่ือ
ขับเคลื่อนภายใต้เป้าประสงค์ดังกล่าว  
  ผู้เชี่ยวชาญ (Field - ผู้มีอำนาจตัดสินในวงการ) ประกอบด้วย ผู้ที่อยู่ในวงการแฟชั่นไทยและ
วงการการสื่อสาร  
  เจ้าของกิจการ (Field - ผู้มีอำนาจตัดสินในวงการ) ประกอบด้วยเจ้าของกิจการสิ่งทอ และ
กิจการเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย  
  ผู้บริโภค (Field - ผู้มีอำนาจตัดสินในวงการ) ประกอบด้วยผู้บริโภคสินค้าจากอุตสาหกรรม
แฟชั่น ทั้งสินค้าแฟชั่นทั่วไปและสินค้าแฟชั่นยั่งยืน  
  

1.4 นิยามศัพท์ 

 การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยังยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการใช้
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” ได้กำหนดนิยามศัพท์ดังนี ้
 ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมแฟชั่น หมายถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมแฟชั่น เช่น องค์ความรู้ วิถีปฏิบัติ วัฒนธรรม ความเชื่อ ข้อกำหนด (ทางกฎหมายและ
จริยธรรม) รวมถึงบุคคลที่ประกอบไปด้วยผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งผู้สร้างกฎเกณฑ์ข้อกำหนดต่าง ๆ ผู้มี
บทบาทในการควบคุมความเป็นไปของอุตสาหกรรมแฟชั่น และผู้มาใหม่ในอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งใน
ส่วนของผู้ผลิตและผู้บริโภค  
 กระบวนการคิดเชิงออกแบบ หมายถึง กระบวนการคิดอย่างนักออกแบบในการหาหนทาง
และวิธีการใหม่ในแก้ปัญหาและผลักดันให้เกิดแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย โดย
มุ่งเน้นที่ความต้องการของผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง  
 แนวคิดแฟชั่นยั่งยืน ประกอบด้วยสองด้านคือ ด้านผู้ผลิต และผู้บริโภค 
 แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในด้านผู้ผลิต หมายถึง แนวคิดที่ขับเคลื่อนให้เกิดกระบวนการออกแบบ 
การผลิต การดำเนินการ และจัดจำหน่ายที่ยั่งยืน ซึ่งประกอบด้วยการออกแบบเพ่ือให้เสื้อผ้า สิ่งทอมี
คุณค่า คือคุณค่าทางจิตใจให้ผู้สวมใส่มีความผูกพันกับเสื้อผ้าหรือสิ่งทอนั้น ๆ  มีอายุการใช้งานที่
คงทนยาวนาน มีการเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ใช้วัสดุที่นำมาใช้ซ้ำ และวัสดุรีไซเคิล การ
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ผลิตที่โปร่งใสและเป็นธรรม คือใช้แรงงานถูกกฎหมาย มีเงื่อนไขการจ้างงานที่เป็นธรรม รวมไปถึง
ความโปร่งใสในกระบวนการผลิตการเปิดเผยแหล่งที่มาในการผลิต และให้คุณค่าแก่ผู้สร้างสรรค์ใน
ด้านทักษะ ฝีมือ ผลงานออกแบบและศิลปะการทำมือ (Craftmanship) รวมถึงการไม่ละเมิดลิขสิทธิ์
ความเป็นเจ้าหรือลิขสิทธิ์ทางปัญญา 
 แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในด้านผู้บริโภค หมายถึง แนวคิดที่ขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคมีความตระหนัก
ถึงความสำคัญของปัญหาและผลกระทบจากอุตสาหกรรมแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่การบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน กล่าวคือกระตุ้นให้เกิดความนิยมในการ
บริโภคสินค้าแฟชั่น (สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม) ที่ออกแบบมาภายใต้แนวคิดความยั่งยืน ผลิตจากวัสดุที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงแนวทางหลังการบริโภค พฤติกรรมการใช้ซ้ำ การซ่อมแซม เพื่อคงไว้
ซึ่งคุณค่าและอายุการใช้งานที่ยาวนานที่สุดของเสื้อผ้าและสิ่งทอเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อสังคม 
และสิ่งแวดล้อม 
 บรรทัดฐานและวิถีปฏิบัติใหม่ หมายถึง “สิ่ง หรือ ปรากฏการณ์หนึ่ง ๆ” ที่เดิมไม่เคยเกิด
ขึ้นมาก่อนในสังคม ต่อมา “สิ่ง หรือ ปรากฏการณ์นั้น ๆ” ที่เกิดขึ้นได้รับ การรับรู้ ยอมรับ เชื่อถือ 
แล้วปฏิบัติตาม (ด้วยความสมัครใจ หรือ บังคับ) จึงส่งผลให้ “สิ่ง หรือ ปรากฏการณ์นั้น ๆ” 
กลายเป็นความปกติ (The New Normal) ในเวลาต่อมา ในงานวิจัยครั้งนี้หมายถึง บรรทัดฐานและ
วิธีปฏิบัติใหม่ (The New Normal) ของผู้ผลิตและผู้บริโภคภายใต้แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนที่เคยเป็นเรื่อง
ใหม่และไม่คุ้นชิน แต่ถูกสื่อสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ ยอมรับ เชื่อถือ แล้วปฏิบัติตาม จนกลายเป็นความ
ปกติในวงการแฟชั่นไทย 
 แฟชั่นรวดเร็ว หมายถึง แฟชั่นที่มุ่งเน้นการผลิตในปริมาณที่มาก และมีการหมุนเวียนของ
คอลเลคชั่นอย่างรวดเร็วตามกระแส 
 แฟชั่นเนิบช้า หมายถึง แฟชั่นที่มุ่งเน้นด้านคุณภาพในการผลิตมากกว่าปริมาณ ไม่ได้ผลิต
ตามฤดูกาลของกระแสแฟชั่นหากแต่ให้ความสำคัญท่ีการชะลอระยะเวลาในการผลิต การบริโภค และ
การทิ้งสินค้าแฟชั่นเพ่ือลดปริมาณขยะแฟชั่น และยืดระยะเวลาให้ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อมได้มีการเยียวยา (Fletcher, 2010) 
 แฟชั่นยั่งยืนในระดับต้นน้ำ หมายถึง การดำเนินการเพ่ือเปลี่ยนแปลงระบบแฟชั่นสู่วิถีความ
ยั่งยืนในด้านการผลิต ซึ่งครอบคลุมผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และโครงสร้างธุรกิจ ด้านวัสดุในการผลิต 
การใช้วัสดุทางเลือกจากการรีไซเคิล อัพไซเคิล และกิจกรรมที่ผลักดันการลดปริมารการบริโภค หรือ
บริการที่สนับสนุนด้านความยั่งยืน (Pedersen & Andersen, 2015) 
 แฟชั่นยั่งยืนในระดับปลายน้ำ หมายถึง การดำเนินการเพ่ือเปลี่ยนแปลงระบบแฟชั่นสู่วิถี
ความยั่งยืนในด้านการบริโภค ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับรูปแบบการบริโภค แนวทางหลังการบริโภค และการ
ทิ้งเสื้อผ้าแฟชั่น (Pedersen & Andersen, 2015) 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1) ได้พัฒนาองค์ความรู้ใหม่ให้กับศาสตร์ทางด้านนวัตกรรมการสื่อสาร ผ่านชุดความรู้
ทางด้านกระบวนการคิดเชิงออกแบบ และความยั่งยืนในบริบทของอุตสาหกรรมแฟชั่นในระดับสากล 
และในประเทศไทย 
 2) เพ่ือนำเสนอทางออกให้กับองค์กร หน่วยงาน และสถาบันต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน 
และภาคประชาสังคมได้เห็นความสำคัญและเกิดความตระหนักกับการดำเนินการเพ่ือส่งเสริมแนวคิด
แฟชั่นยั่งยืนให้เกิดเป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย อันจะส่งผลกระทบทางบวกต่อการบรรลุ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้นอม ทั้งในระดับมหภาคและ
จุลภาคของประเทศไทย 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยังยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการใช้
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” เป็นการศึกษาการปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนผ่านการใช้กระบวนการคิดเชิง
ออกแบบเพ่ือให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนเป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทย โดยศึกษาองค์ประกอบของระบบ
นิเวศของแฟชั่นรวมไปถึงมุมมองของวิถีแฟชั่นยั่งยืนในมิติต่าง ๆ ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการนำเสนอออกเป็น 2  
ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แนวคิด ทฤษฎีและ ส่วนที่ 2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตามลำดับ ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวคิดและทฤษฎี ประกอบไปด้วย 
 2.1  กระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking: DT) 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการคิดเชิงระบบ (System Thinking)  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development: SD) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับกิจการเพ่ือสังคม (Social Enterprise) 
2.6  แนวคิดเก่ียวกับระบบความคิดสร้างสรรค์ (The Systems Model of Creativity) 
ส่วนที่ 2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืน 

 
ส่วนที่ 1 แนวคิดและทฤษฎี  
 

2.1 กระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking: DT)  

 การศึกษากระบวนการคิดเชิงออกแบบมีความสำคัญอย่างยิ่งในการปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้
เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย โดยประกอบไปด้วยความหมายและที่มา กระบวนการ และ
ทักษะสำคัญของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ ดังนี้ 
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2.1.1  ความหมายของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
David Kelley อธิบายกระบวนการคิดเชิงออกแบบว่าเป็นกระบวนการคิดอย่างเป็นระบบ

เพ่ือนำมาซึ่งหนทางใหม่ในการแก้ปัญหา โดยมีรากมาจากการใช้ความคิดสร้างสรรค์และการออกแบบ
ดังแผนภาพที่  2.1 ซึ่งริเริ่มโดย John Arnold ต่อมา Robert Mckim มุ่งความสำคัญไปที่ความ
ต้องการของมนุษย์เป็นศูนย์กลางในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ตรงตามความต้องการผู้บริโภค 
จากการออกแบบผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลงมาสู่การออกแบบความคิด และจากการออกแบบ (Design) 
วิวัติสู่กระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) ซึ่งอาศัยการทำงานเป็นทีมและความ
เชี่ยวชาญจากหลากหลายสาขาวิชาเป็นหัวใจสำคัญ (Camacho, 2016) 

Brown (2008) ได้อธิบายกระบวนการคิดเชิงออกแบบว่าเป็นกระบวนการออกแบบที่อาศัย
นวัตกรรมโดยมีมนุษย์เป็นศูนย์กลาง ทั้งนี้นวัตกรรมนั้นขับเคลื่อนโดยเริ่มจากความเข้าใจในความ
ต้องการของมนุษย์อย่างถ้วนถี่ ผ่านการสังเกตการณ์ต่าง ๆ กล่าวได้ว่าแนวคิดเชิงออกแบบเป็นการใช้
คุณลักษณะของนักออกแบบเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคผสานกับความเป็นไปได้ของ
เทคโนโลยีที่มีอยู่เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคและเกิดโอกาสทางการตลาด  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
แหล่งที่มา: Camacho (2016) 

 
ยิ่งไปกว่านั้นยังเสริมว่ากระบวนการคิดเชิงออกแบบเปรียบเหมือน  “System of Spaces” 

ซึ่งประกอบไปด้วยกิจกรรมหรือกระบวนการต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยมีการแบ่งเป็นขอบข่ายในการสร้าง
นวัตกรรม โดยขอบเขต (Spaces) ทั้งสามส่วนประกอบไปด้วย 1) แรงขับเคลื่อน (Inspiration) หรือ
แรงผลักดันในสถานการณ์หนึ่ง ๆ อาจเป็นปัญหาหรือโอกาสที่กระตุ้นให้เกิดการค้นหาแนวทางแก้ไข 
หรือทางออกที่เหมาะสม  2) ความคิด (Ideation) คือการบ่มเพาะทางความคิดหรือกระบวนการสร้าง 
พัฒนา และทดสอบแนวคิดที่จะนำไปสู่ทางออกของปัญหาและ 3) การทำให้บรรลุผล (Implementation) 

ภาพที่ 2.1 แผนภูมิแสดงวิวัฒนาการของกระบวนการคิดเชิงออกแบบจาก Stanford 
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คือการลงมือปฏิบัติหรือหนทางสู่ตลาด ซึ่งทั้งสามส่วนดังกล่าวมีความเชื่อมโยงกันในลักษณะไม่เป็น
เส้นตรง (Non-Linear) หรือไม่เป็นลำดับ (Orderly Steps) 

ทั้งนี้กระบวนการคิดเชิงออกแบบยังหมายรวมถึงกระบวนการซึ่งมีคุณลักษณะของมนุษย์ 
โดยเป็นความสามารถในการใช้สัญชาติญาณ การจดจำและสร้างรูปแบบ รวมไปถึงการสร้างสินค้า
หรือบริการที่มีความหมายต่อความรู้สึกและตอบโจทย์ในด้านฟังก์ชันการใช้งานไปพร้อม ๆ กัน 
นอกจากนี้ยังอธิบายขอบเขตดังกล่าวว่าเป็น “System of Overlapping Spaces” ซึ่งประกอบไป
ด้วยสามส่วน คือแรงขับเคลื่อน การบ่มเพาะความคิด และการทำให้บรรลุผล โดยเป็นขั้นตอนที่ไม่ได้มี
ความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็นอันดับแต่มีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันไปมา อย่างไรก็ดีกระบวนการคิด
เชิงออกแบบมักเริ่มที่ส่วนแรกที่เป็นแรงขับเคลื่อน (Inspiration) ซึ่งเป็นปัญหา หรือโอกาสที่ผลักดัน
ให้เกิดการคิดหรือตั้งคำถามเพ่ือไปสู่แนวทางที่เป็นทางออก โดยสิ่งที่พิจารณาในส่วนนี้คือความ
ต้องการของผู้บริโภคผ่านการสังเกตหรือการออกแบบการวิจัยเพ่ือให้ได้มาซึ่งความเข้าใจเชิงลึกของ
ผู้บริโภค ในส่วนที่สองคือการริเริ่มหาทางออก โดยการมองหาทุกความเป็นไปได้ อีกหนึ่งกระบวนการ
คิดที่สำคัญในส่วนนี้คือการคิดแบบอเนกนัย (Divergent Thinking) ซึ่งอาศัยกลุ่มคนที่มีความ
เชี่ยวชาญหลากหลายในกระบวนการคิดดังกล่าว โดยผู้ที่มีส่วนร่วมในการขับเคลื่อนกระบวนการนี้
จะต้องมีคุณลักษณะสองประการในสองมิติ หรือเรียกว่าบุคคลที่มีลักษณะ “T-shaped” กล่าวคือใน
ส่วนแนวตั้งของตัวอักษร บุคคลนั้น ๆ จะต้องมีความเชี่ยวชาญในทักษะหนึ่ง ๆ มากพอที่จะสร้าง
ผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม ในขณะเดียวกันจะต้องมีคุณลักษณะของนักคิดเชิงออกแบบ คือจะต้องมีความ
เข้าใจในตัวผู้บริโภคมีความเปิดกว้างและตั้งคำถามอยู่เสมอ โดยเป็นส่วนที่สำคัญในการเรียนรู้ผ่านการ
ทดลองทำจริง ยิ่งไปกว่านี้ในกระบวนการบ่มเพาะความคิดยังใช้การระดมความคิดผ่านการตั้งคำถาม
แบบ Provocative เพ่ือให้ได้ความคิดที่หลากหลายและต่อยอดไปสู่ทางออกของปัญหาที่ตั้งไว้ในส่วน
แรก กระบวนการสุดท้ายของกระบวนการคิดเชิงออกแบบคือการคือการลงมือทำเพ่ือนำไปสู่ผลลัพธ์ที่
วางไว้ โดยนำความคิดที่ได้ระหว่างกระบวนการบ่มเพาะความคิดมาต่อยอดสู่การทำแบบจำลองที่เป็น
รูปธรรม สามารถทดสอบ ทำซ้ำ หรือพัฒนาให้ดีขึ้นได้ (Brown & Wyatt, 2010) 

Kolko (2015) กล่าวถึงกระบวนการคิดเชิงออกแบบว่าเป็นเครื่องมือสำคัญในการลดความ
ซับซ้อนและมีลักษณะของความเป็นมนุษย์ (Simplify and Humanization) เป็นกระบวนการซึ่งถูก
ใช้ในประเด็นที่มีความซับซ้อนหรือจับต้องไม่ได้และมีลักษณะสำคัญคือมีมนุษย์เป็นศูนย์กลางโดย
มุ่งเน้นที่ประสบการณ์ของผู้บริโภคโดยเฉพาะประสบการณ์ทางด้านความรู้สึกซึ่งอาศัยการสังเกต
พฤติกรรมเพ่ือนำไปสู่ข้อสรุปถึงความต้องการของตัวผู้บริโภค ทั้งนี้นักคิดเชิงออกแบบยังใช้โมเดลการ
คิด “Design Artifacts” เพ่ือค้นคว้า นิยามและสื่อสาร และเพ่ิมมิติใหม่ ๆ ในการจัดการกับปัญหาที่มี
ความซับซ้อนเป็นการใช้วิธีการคิดแบบไม่เป็นเส้นตรงเพ่ือแก้ปัญหาที่มีลักษณะในแบบเดียวกัน 
นอกจากนี้ยังให้ความสำคัญกับแบบจำลอง (Prototype) โดยอธิบายว่าเป็นวิธีการหนึ่งในการสื่อสาร
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ความคิด ผ่านการจำลองความคิด สินค้าหรือบริการใหม่ ซึ่งอาจทำออกมาได้ผ่านรูปแบบดิจิทัล 
แผนภาพ หรือเป็นตัวสินค้าหรือบริการที่เป็นรูปธรรม ยิ่งไปกว่านี้ Michael Schrage (อ้างถึงใน 
Kolko, 2015) ยังเสริมว่าการทำแบบจำลองถือเป็นทฤษฎีปฏิบัติที่สำคัญสำหรับองค์กรที่มุ่งเน้นด้าน
นวัตกรรม 

Linke (2017) ได้นิยามความหมายของกระบวนการคิดเชิงออกแบบไว้ว่าเป็นกระบวนการ
แก้ปัญหาโดยเริ่มจากการทำความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค ความเข้าใจถึงความต้องการที่
แท้จริงของผู้บริโภคนำไปสู่กระบวนการสร้างนวัตกรรม ซึ่งผ่านการพัฒนา การใช้ความคิดสร้างสรรค์ 
การทำแบบจำลอง และการทดลอง  

 
2.1.2 กระบวนการของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
Institute of Design at Stanford (n.d.) อธิบายกระบวนการสำคัญของกระบวนการคิดเชิง

ออกแบบประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนสำคัญดังต่อไปนี้ 
1) การทำความเข้าใจ (Empathize) ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกและเป็นหัวใจสำคัญของ

กระบวนการออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลางเป็นการทำความเข้าใจผู้บริโภคแบบรอบด้านเพ่ือตั้ง
คำถามว่าเหตุใด (Why) จึงมีความคิด ความเชื่อ ความต้องการหรือการกระทำเช่นนั้นโดยอาศัยการ
สังเกตการณ์ การมีส่วนร่วมผ่านการสัมภาษณ์ และการดูและฟัง 

2) การนิยาม (Define) เป็นขั้นตอนในการระบุปัญหาเพ่ือกำหนดทิศทางในการหา
คำตอบหรือทางออกที่เหมาะสมโดยอาศัยการวิเคราะห์สังเคราะห์ข้อมูลจากการเรียนรู้และทำความ
เข้าใจผู้บริโภคในกระบวนการแรก โดยเป็นการหาความเชื่อมโยงระหว่างตัวบุคคลไปสู่บริบทที่กว้าง
ขึ้น ในกระบวนการนี้นักออกแบบมีหน้าที่ในการระบุความต้องการ (Needs) ของผู้บริโภคเพ่ือ
วางเป้าหมายในการเติมเต็มความต้องการนั้น ๆ 

3) การระดมความคิด (Ideate) เป็นขั้นตอนในการหาโอกาสและความเป็นไปได้ใน
การแก้ไขปัญหาที่ได้ระบุไว้ในขั้นตอนที่ 2 โดยมุ่งเน้นที่การระดมความคิดที่หลากหลายไม่ใช่เพียงการ
หาแนวทางที่ดีที่สุด หากแต่เป็นการหาความเป็นไปได้ทั้งหมดที่มี เป็นการผสานความเข้าใจในปัญหา
และตัวผู้ใช้ (User) เพ่ือให้ได้หนทางใหม่สู่การพัฒนาและแก้ปัญหา 

4) การทำแบบจำลอง (Prototype) เป็นขั้นตอนที่ทำหน้าที่ในการสื่อสารกับผู้ใช้
เพ่ือเป้าหมายหลักคือผลตอบรับจากการทดลองใช้งาน โดยในระยะแรกของการทำแบบจำลองเป็น
การออกแบบเพ่ือแก้ไขปัญหาในมุมกว้างผ่านแบบจำลองที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการสร้างและ
งบประมาณที่ต่ำ และต่อมาจึงเน้นการพัฒนาแบบจำลองเพ่ือตอบปัญหาที่ลึกและชัดขึ้น หัวใจสำคัญ
ของการสร้างแบบจำลองคือต้องสามารถตอบได้ว่าแบบจำลองนั้น ๆ ถูกออกแบบมาเพ่ือทดสอบอะไร 
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5) การทดสอบ (Test) เป็นขั้นตอนสำคัญในการพัฒนาแบบจำลองโดยการศึกษา
และทำความเข้าใจผู้ใช้ผ่านการสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วมเพ่ือโอกาสในการได้มุมมองและข้อมูลเชิง
ลึกใหม่ ๆ จากผู้บริโภคที่นักออกแบบไม่พบในขั้นตอนแรก เป็นการทดลองใช้แบบจำลองที่ออกแบบ
มาในชีวิตจริงโดยการสร้างประสบการณ์การใช้จากผู้ใช้โดยให้ผู้ใช้เป็นผู้ทำความเข้าใจและตีความ
ขั้นตอนการใช้เอง รวมไปถึงการให้ผู้ใช้เปรียบเทียบประสบการณ์ที่ได้จากแบบจำลองต่าง ๆ 

 
2.1.3  ทักษะของนักคิดเชิงออกแบบ 
Kelley (n.d.) กล่าวถึง 8 ทักษะสำคัญในการออกแบบเพ่ือการแก้ปัญหาอย่างสร้างสรรค์

และใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบอย่างมืออาชีพตามภาพที่ 2.2 ซึ่งประกอบด้วย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แหล่งที่มา: Kelley (n.d.) 

 
1) หาความสงสัย (Navigate Ambiguity) ซึ่งจัดเป็นพื้นฐานสำคัญในการออกแบบ

เนื่องจากความคิดและหนทางใหม่ได้มาจากการตั้งคำถามด้วยความสงสัย โดยความสงสัยจะเกิดขึ้น
เมื่อปัญหาหนึ่ง ๆ ยังไม่ได้รับการแก้ไขที่ถูกต้องตรงจุด เป็นการริเริ่มความคิดว่าทำอย่างไรเพ่ือให้ได้
ผลลัพธ์ใหม่ที่สมบูรณ์  

ภาพที่ 2.2 ทักษะสำคัญในการออกแบบ 
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2) การเรียนรู้จากผู้อ่ืน (Learning from Others) จัดเป็นหนึ่งในทักษะสำคัญของ
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ โดยเป็นการเรียนรู้และรับฟังจากผู้ อ่ืนเพ่ือให้ได้มาซึ่งการต่อยอด
ความคิดใหม่ ๆ และการพัฒนาปรับปรุงแก้ไขแนวคิดเดิมให้ดีขึ้น 

3) การสังเคราะห์ข้อมูล (Synthesize Information) เป็นทักษะในการสังเคราะห์
และทำความเข้าใจข้อมูลรวมไปถึงการหาข้อมูลเชิงลึกเพ่ือสร้างกรอบแนวคิด ความเชื่อมโยง รวมไป
ถึงการคิดเชิงอุปนัย (Abductive Thinking)  

4) ทดลองอย่างรวดเร็ว (Experiment Rapidly) เป็นทักษะในการสร้างความคิด
ใหม่ ๆ โดยไม่ปิดกั้นความคิดและความเป็นไปได้  

5) กำหนดรายละเอียดระหว่างรูปธรรมและนามธรรม (Move Between Concrete 
and Abstract) เป็นทักษะในการทำความเข้าใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและจุดมุ่งหมายเพ่ือกำหนด
รูปแบบสินค้าหรือบริการ โดยเป็นการวางสินค้า บริการ หรือประสบการณ์ที่ออกแบบลงในโครงข่าย
ใหญ่ของระบบนิเวศ ผ่านการให้นิยามความหมาย จุดมุ่งหมายหลักในการออกแบบที่เป็นนามธรรม
รวมไปถึงการระบุรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรม 

6) สร้างสรรค์สิ่งใหม่อย่างตั้งใจ (Build and Craft Things Intentionally) หนทางที่
ดีที่สุดในการให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมคือการนำเสนอความคิดผ่านการสร้างแบบจำลอง (Prototype) 
เพ่ือให้ได้ผลตอบรับจากการทดลองใช้และเป็นแนวทางในการพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น 

7) สื่อสารด้วยความระมัดระวัง (Communicate Deliberately) การเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายรวมถึงการสื่อสารความคิดในการออกแบบสู่กลุ่มเป้าหมายผ่านศิลปะในการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) เป็นทักษะสำคัญอันเป็นรากฐานของความสำเร็จ  

8) การออกแบบงานออกแบบ (Design Your Design Work) ทักษะสำคัญอีก
ประการคือการมองว่างานนั้น ๆ เป็นงานออกแบบ เพ่ือผลักดันให้เกิดการใช้กระบวนการคิดเชิง
ออกแบบในการแก้ปัญหาในงานนั้นผ่านการใช้เครื่องมือ คน เทคนิค และกระบวนการ 

กระบวนการคิดเชิงออกแบบเป็นเครื่องมือสำคัญที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ได้ในทุกศาสตร์ 
ไม่ใช่แค่เพียงในงานออกแบบเท่านั้น แต่สามารถใช้วิธีการคิดอย่างนักออกแบบเพ่ือแก้ไขปัญหาที่มี
ซับซ้อน การศึกษากระบวนการคิดเชิงออกแบบถึงความหมาย องค์ประกอบ และกระบวนการจึงมี
ความสำคัญอย่างยิ่งในการทำความเข้าใจสถานการณ์แฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยซึ่งเป็นประเด็นที่มี
ความซับซ้อนผ่านการทำความเข้าใจเชิงลึกถึงมุมมองของผู้บริโภคเพ่ือระบุปัญหาอันนำไปสู่แนวทางใน
การแก้ไขและวางแผนเพ่ือดำเนินการปลูกฝังให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนเป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการคิดเชิงระบบ (System Thinking)  

2.2.1  ความหมายและความสำคัญของการคิดเชิงระบบ 
การคิดเชิงระบบถูกนิยามโดย Richmond (1994) ซึ่งเล็งเห็นถึงความสำคัญของกระบวนการ

คิดที่เป็นระบบในยุคที่โลกพ่ึงพาอาศัยกัน โดยการคิดเชิงระบบเป็นการผสานระหว่างศิลปะและ
วิทยาศาสตร์ในการอนุมานผ่านการสร้างความเข้าใจในต้นตอหรือที่ มาของสิ่งนั้น ๆ (Underlying 
Structure) โดยเป็นศิลปะและศาสตร์ที่ประกอบไปด้วยองค์ประกอบดังนี้ 

1) กระบวนทัศน์ (Paradigm) 
2) จุดได้เปรียบ (Vantage Point) 
3) ชุดทักษะการคิด (Set of Thinking Skills) 
4) กระบวนการเรียนรู้ (Learning Method) 
5) กระบวนการ (Process) 
6) ภาษา (Language) 
7) เทคโนโลยี (Technology) 

นอกจากนี้ยังอธิบายว่าการคิดเชิงระบบเป็นกระบวนทัศน์และกระบวนการเรียนรู้ที่มีความ
เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันไปมาซึ่งเปรียบเสมือนการมองผ่านเลนส์สองชั้นที่ทำให้มีมุมมองทั้งในระยะใกล้
และไกล ทำให้เห็นถึงโครงสร้างและพฤติกรรม รวมถึงเข้าใจในรูปแบบ (Pattern) และสิ่งที่เกิดขึ้น 
(Event) (Richmond, 1994) 

Senge (1990) ให้นิยามการคิดเชิงระบบว่าเป็นการมองภาพรวมมากกว่าการมอง
องค์ประกอบย่อยเป็นการมองรูปแบบของการเปลี่ยนแปลงไม่ใช่การมองเพียงภาพด้านเดียวของการ
เหตุการณ์และเป็นการทำความเข้าใจในความสัมพันธ์ที่ทำให้ระบบนั้น ๆ มีลักษณะเฉพาะตัว  และยัง
กล่าวถึงพ้ืนฐานหลักคิดของการคิดเชิงระบบว่าเป็นการทำความเข้าใจถึงที่มาของปัญหาที่มีซับซ้อน
รวมไปถึงการมองแง่มุมต่าง ๆ ของปัญหาเพ่ือให้เกิดความเข้าใจเชิงลึก และยังอธิบายอีกว่ามนุษย์
อาศัยกันอยู่ในลักษณะที่เป็นโครงข่ายของความเชื่อมโยงที่พ่ึงพาอาศัยกันและไม่สามารถแยกจากกัน
ได้ทั้งนี้ระบุว่าคุณลักษณะสำคัญของการคิดเชิงระบบคือการเรียนรู้อย่างแท้จริง การกล้าที่จะผิดพลาด 
รวมถึงความสามารถในการหาความเชื่อมโยงขององค์ประกอบย่อยเพ่ือให้ได้มาซึ่งมุมมองใหม่ในการ
แก้ไขปัญหา 

Goodman (1997) กล่าวว่า การคิดเชิงระบบมีการตีความที่แตกต่างกันออกไปตามบริบท
ของบุคคล โดยการคิดเชิงระบบเป็นมากกว่าชุดเครื่องมือหรือระเบียบวิธีการในการแก้ปัญหาแต่เป็น
ฐานรากของปรัชญา ซึ่งมีความเกี่ยวโยงกับธรรมชาติพ้ืนฐานกับความเป็นไปของ โลก เป็นโครงสร้าง
สำคัญของการสร้างสรรค์และใช้เพื่อค้นคว้าคำตอบในหลากหลายศาสตร์ โดยเริ่มจากการสังเกตการณ์
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เพ่ือระบุรูปแบบของพฤติกรรมในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งไปจนถึงโครงสร้างอันเป็นฐานรากที่ขับเคลื่อน
ให้เกิดพฤติกรรมนั้น ๆ ทั้งนี้เพื่อการหาแนวทางแก้ไขของปัญหาในระยะยาว 

การคิดเชิงระบบจะต้องอาศัย ความสงสัยใคร่รู้ ความชัดเจน ความเข้าใจเห็นใจ ทางเลือก 
และความกล้า รวมไปถึงการมองสถานการณ์ในภาพรวมและการเข้าใจในความเชื่อมโยงของ
องค์ประกอบต่าง ๆ ในระบบ และการมองหาทางออกที่หลากหลายเป็นการแก้ไขปัญหาโดยการขยาย
มิติทางความคิด หัวใจสำคัญของการคิดเชิงระบบคือการตระหนักถึงผลกระทบของแต่ละองค์กระกอบ
ในระบบเพ่ือการเลือกสรรวิธีการแก้ไขท่ีเหมาะสมที่สุด 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development: SD) 

2.3.1  ความหมายและความสำคัญของการพัฒนาที่ย่ังยืน 
คณะกรรมาธิการบรันท์แลนด์ (Brundtland Report) หรือคณะกรรมาธิการโลกว่าด้วย

สิ่งแวดล้อมและการพัฒนามีข้อเสนอแนะการพัฒนาในรูปแบบใหม่ที่มีความมุ่งหมายเพ่ือลด
ผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมภายใต้รายงาน อนาคตของเรา (Our Common Future) เพ่ือเสนอต่อ
สหประชาชาติในปี 1987 ซ่ึงถือเป็นจุดเริ่มต้นของแนวคิด “การพัฒนาที่ยั่งยืน” โดยในรายงานได้ให้
นิยามของการพัฒนาที่ยั่งยืนไว้ดังนี้ 

“การพัฒนาที่ยั่งยืนเป็นการพัฒนาที่สามารถสนองความต้องการที่จำเป็นของคนรุ่นปัจจุบัน 
โดยไม่กระทบต่อขีดความสามารถในการสนองความต้องการที่จำเป็นของคนในรุ่นต่อไป” 

ทั้งนี้คณะกรรมาธิการบรันท์แลนด์ก่อตั้งขึ้นในปี 1984 ตามมติของสมัชชาสหประชาชาติเพ่ือ
เตรียมความพร้อมในการรับมือด้านสิ่งแวดล้อมในปี 2000 เป็นต้นไป โดยในการประชุมดังกล่าวถือ
เป็นการประชุมเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมเป็นครั้งแรกและยังมีการเรียกร้องให้นานาประเทศทั่วโลกร่วมกัน
ตระหนักถึงวิกฤตการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมอันมีผลสืบเนื่องมาจากการเร่งพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตแต่
ขาดการตระหนักถึงการใช้ทรัพยากรเกินขีดจำกัด ทั้งนี้ยังรวมไปถึงคุณภาพชีวิตและการเข้าถึง
ทรัพยากรของประชากรในประเทศกำลังพัฒนาอีกด้วย (สถาบันไทยพัฒน์มูลนิธิบูรณธชนบทแห่ง
ประเทศไทยในพระบรมชูปถัมภ์, 2561) 

องค์การสหประชาชาติ (2561) นิยามความหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืนว่าเป็นการพัฒนาที่
ตอบสนองความต้องการของคนในปัจจุบันโดยไม่ลดทอนความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของคนรุ่นต่อไปในอนาคต 
 กระทรวงอุตสาหกรรม (2559) ให้ความหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืนว่าคือการพัฒนาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของคนในรุ่นปัจจุบัน โดยจะต้องไม่ส่งผลกระทบต่อความต้องการของผู้คนใน
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อนาคต การพัฒนาที่ยั่งยืนมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงใน 3 ด้านคือเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
ดังนี้ 
 1) การพัฒนาอย่างยั่งยืนทางเศรษฐกิจ โดยมุ่งสร้างความเติบโตทางรายได้อย่าง
เหมาะสมผ่านการเพ่ิมผลผลิตของสินค้าและบริการ การลดความยากจนและตอบสนองความต้องการ
พ้ืนฐานของประชาชน และเกิดการกระจายรายได้ที่เป็นธรรม 
 2) การพัฒนาอย่างยั่งยืนทางด้านสังคมซึ่งอยู่บนรากฐานของความยุติธรรมความ
เท่าเทียมเพ่ือการพัฒนาในระยะยาว 
 3) การพัฒนาอย่างยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม เป็นการใช้ทรัพยากรอย่างยั่งยืนโดยใช้
ทุนทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเพ่ือให้เศรษฐกิจและสังคมสามารถดำเนินไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ
โดยไม่ส่งผลกระทบต้อระบบนิเวศของโลก 

ในมุมมองของนักคิดและนักวิจัย การพัฒนาที่ยั่งยืนนั้นมีความเกี่ยวข้องกันในทั้ง 3 มิติ ไชย
รัตน์ เจริญสินโอฬาร อธิบายว่า การพัฒนาอย่างยั่งยืนมุ่งเน้นที่การเพ่ิมประสิทธิภาพของการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัด ไม่สูญเปล่า 
เพ่ือให้เกิดความม่ังคั่ง เป็นมุมมองของความยั่งยืนในการพัฒนามากกว่าความยั่งยืนของธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม (สถาบันระหว่างประเทศเพ่ือการค้าและการพัฒนา, 2559) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แหล่งที่มา:  Visser (2015) 
 

ภาพที่ 2.3  5 P’s เพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน 
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ซึ่งสอดคล้องกับวาระการพัฒนายั่งยืนขององค์การสหประชาชาติ ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 สำหรับการ
พัฒนาอย่างยั่งยืนดังภาพที่ 2.3 อันประกอบไปด้วย 1) คน (People) โดยมุ่งเน้นที่การยุติความ
ยากจนในทุกมิติและส่งเสริมศักยภาพและความเท่าเทียมของมนุษยชาติ 2) (Planet) โดยการบริโภค 
ผลิต และบริหารจัดการทรัพยากรอย่างยั่งยืนรวมไปถึงการมีส่วนร่วมในการจัดการปัญหาภาวะโลก
ร้อน 3) ความมั่งคั่ง (Prosperity) สนับสนุนให้ประชากรมีความเป็นอยู่ที่ดี ทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม 
และกรบวนการพัฒนาของเทคโนโลยีที่สอดคล้องกับสิ่งแวดล้อมที่ดี (4) สันติภาพ (Peace) สนับสนุน
วันติภาพในสังคมโดยปราศจากความหวาดกลัวและความรุนแรง (5) ความร่วมมือ (Partnership) 
โดยอาศัยความร่วมมือในระดับสากลจากทุกภาคส่วนเพ่ือเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนการพัฒนาที่
ยั่งยืน (United Nations, 2019) 

 
2.3.2 เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals: SGDs) 
การพัฒนาที่ยั่งยืนจัดเป็นเป้าหมายขององค์กรในระดับโลก ทั้งนี้เนื่องจากเป้าหมายการ

พัฒนาแห่งสหัสวรรษ (Millennium Development Goals: MDGs) ได้สิ้นสุดลงไปในปี  2558 
องค์การสหประชาชาติ (UN) จึงได้ริเริ่มกระบวนการหารือเพ่ือกำหนดวาระการพัฒนาภายหลังปี 
2558 (post-2015) ตามกระบวนทัศน์การพัฒนาที่ยั่งยืน โดยประเด็นสำคัญคือการจัดทำเป้าหมาย
การพัฒนาที่ยั่งยืนของโลก (Sustainable Development Goals: SGDs) (United Nations, 2019) 

องค์การสหประชาชาติ (2561) ได้ระบุถึงเป้าหมายของการพัฒนาอย่างยั่งยืน จำนวน 17 
เป้าหมายดังภาพที่ 2.4 โดยเป็นการเรียกร้องให้ดำเนินการเพ่ือยุติความยากจน ปกป้องโลก และทำให้
ทุกคนมีความสงบสุขและมั่งคั่งเพ่ือเป้าหมายหลักที่วางไว้ว่าภายในปี 2030 โลกจะต้องดีขึ้นโดยเป็น
การเรียกร้องให้ทั่วโลกเกิดการตระหนักถึงความสำคัญและเตรียมรับมือปัญหาดังกล่าวอย่างเร่งด่วนซึ่ง
เป็นการทำงานประสานกันทั้งการพัฒนาการศึกษา สุขอนามัย ลดความเหลื่อมล้ำ และเร่งการเติบโต
ทางเศรษฐกิจรวมไปถึงการแก้ปัญหาภาวะโลกร้อนและการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม 
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แหล่งที่มา: United Nations (2019) 

 
จากแนวโน้มดังกล่าวทำให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนต่างให้ความสำคัญในการปรับตัวให้

สอดคล้องกับการพัฒนาที่ยั่งยืนทั้งในส่วนของการวางนโยบายและแนวทางการปฏิบัติในองค์กร หนึ่ง
ในประเด็นสำคัญที่มุ่งขับเคลื่อนการพัฒนาอย่างยั่งยืนคือการการผลิตและบริโภคดังเป้าหมายที่ 12 
ด้านการสร้างหลักประกันให้มีแบบแผนการผลิตและบริโภคที่ยั่งยืน ซึ่งอาศัยความร่วมมือจากทั้งทาง
ผู้ผลิตและผู้บริโภคตั้งแต่กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม การคัดสรรวัสดุทดแทน การจ้าง
งานที่เป็นธรรม รวมไปถึงการบริโภคโดยคำนึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (United Nations, 2019) 
 

2.4 แนวคิดเรื่องแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion) 

หนึ่งในอุตสาหกรรมที่ส่งผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้คืออุตสาหกรรมแฟชั่น โดยจัดเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างมลพิษอันดับสองของโลกและใช้น้ำไปกว่า 
93 ล้านลูกบาศก์เมตรต่อปีซึ่งเทียบเท่ากับปริมานการใช้น้ำของคนกว่า 5 ล้านคน รวมถึงเป็นสาเหตุ
ของการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากกระบวนการผลิตและขนส่ง (The United Nations 
Conference on Trade and Development [UNCTAD], 2019) 

ตัวการสำคัญมาจากธุรกิจแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ที่เน้นการขายสินค้าแฟชั่นที่มีการ
หมุนเวียนของคอลเลคชั่นอย่างรวดเร็วและขายในราคาถูกทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อใส่แล้วทิ้ง 

ภาพที่ 2.4 เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน 
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ซึ่งล้วนส่งผลกระทบเชิงลบด้านสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ปี 2000 – 2014 ดังนั้นการ
สนับสนุนการผลิตและการบริโภคอย่างยั่งยืนจึงเป็นประเด็นสำคัญที่หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน 
และภาคประชาสังคมควรให้ความสำคัญและมุ่งขับเคลื่อนประเด็น “แฟชั่นยั่งยืน” ให้เป็นบรรทัดฐาน
ใหม่ในวงการแฟชั่น 

 
2.4.1 ความหมายและความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion)  
Fletcher ผู้ริเริ่มนิยามความหมายของแฟชั่นยั่งยืน อธิบายว่าเป็นความเคลื่อนไหวเพ่ือความ

ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าแฟชั่นเนิบช้า (Slow Fashion) โดยเป็นความ
เคลื่อนไหวที่ตระหนักถึงแง่มุมทางด้านสังคมเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดจากความ
นิยมในปริมาณสู่การให้ค่าในคุณภาพ (Quantity to Quality) และสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
แฟชั่นที่มีคุณภาพเพ่ือการใช้งานที่ยาวนานขึ้น โดยเป็นแนวคิดที่มุ่งการผลิตและการบริโภคในอัตราที่
ช้าลง ซึ่งการผลิตแบบเนิบช้าต้องไม่ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ และทรัพยากรคนเพ่ือประโยชน์ในการเร่ง
กระบวนการผลิต ในขณะเดียวกันการบริโภคแบบเนิบช้าหมายถึงอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ที่นานขึ้น โดยยืดระยะเวลาการใช้งานตั้งแต่กระบวนการผลิตไปจนถึงการทิ้ง  แฟชั่นเนิบช้าเป็นการ
เคลื่อนไหวเพ่ือต่อต้านขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่นอันเนื่องมาจากระบบแฟชั่นรวมเร็ว (Fast Fashion) ที่
มุ่งเน้นความรวดเร็วในการผลัดเปลี่ยนคอลเลคชั่นและตามกระแสแฟชั่น (Fletcher, 2012) 

ซึ่งสอดคล้องกับ Jung and Jin (2014) ที่อธิบายว่าแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนริเริ่มขึ้นในช่วงปี 
ค.ศ. 1960 โดยเป็นความพยายามที่จะเปลี่ยนแปลงวิถีในอุตสาหกรรมแฟชั่นให้เกิดผลลัพธ์เชิงบวกต่อ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมรวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมแฟชั่น ทั้งนี้ยังอธิบายว่า
หลักการของแฟชั่นเนิบช้าประกอบไปด้วยสองส่วนหลัก คือการผลิตเนิบช้า (Slow Production) และ
การบริโภคเนิบช้า (Slow Consumption) การผลิตเนิบช้าเป็นการชะลอวงจรการผลิตเพ่ือให้
สิ่งแวดล้อมและบุคคลที่เกี่ยวข้องในวงการแฟชั่นสามารถอยู่รอดและมีเวลาได้ฟ้ืนฟูรวมถึงไม่ทำลาย
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  ดังนั้นแฟชั่นเนิบช้าจึงเกี่ยวเนื่องกับความเป็นมิตรขอ ง
สิ่งแวดล้อม และลดปริมาณการใช้ทรัพยากรธรรมชาติจากลักษณะการผลิตที่เน้นการผลิตในปริมาณท่ี
น้อย  ในขณะเดียวกันก็หมายรวมถึงด้านคุณภาพชีวิตของแรงงานในอุตสาหกรรมแฟชั่น รวมไปถึง
สิทธิมนุษยชนขั้นพ้ืนฐานที่แรงงานพึงได้รับภายใต้เงื่อนไขการทำงานและชั่วโมงการทำงานที่เป็นธรรม  

การบริโภคเนิบช้า (Slow Consumption) เป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยการพิจารณาแบบ
องค์รวม และเป็นส่วนสำคัญของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมการ
บริโภคส่งผลต่อปริมาณขยะในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยปัจจัยสำคัญอยู่ที่การยืดอายุการใช้งานของ
สินค้าแฟชั่น ให้มากที่ สุ ด  รวมถึ งใช้ ให้ เกิดประโยชน์สู งสุด  ทั้ งนี้ เ พ่ือลดอัตราการบริ โภค
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมรวมถึงอัตราการสิ้นเปลืองพลังงาน ซึ่งหลักการของการบริโภค
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เนิบช้าคือการลดปริมาณการซื้อสินค้าแฟชั่น แต่มุ่งเน้นที่การบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพเพ่ือการใช้งานที่
ยาวนานและคงทน โดยคุณภาพในบริบทของแฟชั่นเนิบช้าไม่ใช่แค่เพียงลักษณะทางกายภาพของ
สินค้า แต่หมายถึงมุมมองในการออกแบบเพ่ือให้เกิดคุณค่าในตัวสินค้าและนำไปสู่การใช้งานที่
ยาวนาน  

ทั้งนี้ยังเสริมว่าแฟชั่นเนิบช้ามีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งระบบและยัง มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค โดยมีลักษณะเป็นวงจรตั้งแต่กระบวนการผลิตไป
จนถึงการสร้างขยะแฟชั่น ดังนั้นแฟชั่นยั่งยืนจึงไม่ได้หมายความว่าเป็นแฟชั่นเพ่ือสิ่งแวดล้อมเพียง
อย่างเดียว หากแต่รวมไปถึงมิติที่หลากหลายซึ่งได้แบ่งออกเป็น 5 มิติดังนี้ มิติด้านความเท่าเทียม 
(Equity) มิติด้านความเป็นเจ้าลิขสิทธิ์ (Authenticity) มิติด้านประโยชน์การใช้งาน (Functionality) 
มิติด้านความเป็นท้องถิ่น (Localism) และ มิติด้านการกีดกัน (Exclusivity)  (Jung & Jin, 2014) 

Carey and Cervellon (2014) กล่าวว่าแฟชั่นยั่งยืนนั้นเป็นส่วนหนึ่งของแฟชั่นเนิบช้า 
(Slow Fashion) และถูกกล่าวถึงอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา โดยสามารถใช้เรียกแทน แฟชั่นที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco Fashion) แฟชั่นสีเขียว (Green Fashion) แฟชั่นบนหลักจริยธรรม 
(Ethical Fashion) ห รื อ  แ ฟ ชั่ น เนิ บ ช้ า  (Slow Fashion) เช่ น เดี ย ว กั น กั บ  Aakko and 
Koskennurmi-Sivonen (2013) ที่อธิบายว่าแฟชั่นยั่งยืนคือวิถีปฏิบัติที่เกี่ยวเนื่องกับการเลือกใช้วัสดุ
ที่เป็นมิตรต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การเพ่ิมอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ การดูแล
รักษาผลิตภัณฑ์ กระบวนการผลิตที่โปร่งใส ความรับผิดชอบต่อสังคม การประชาสัมพันธ์และทำ
การตลาดตราสินค้าอย่างโปร่งใส และการสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นแง่มุมของวิถีการปฏิบัติ
เพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น 

Claudia, Panayiota, and Caroline (2016) อธิบายถึงนิ ยามของแฟชั่นยั่ งยืนว่าเป็น
ปรากฎการณ์ที่ไม่เป็นกระแสหลัก (Non-mainstream Phenomenon) ผ่านมุมมองของผู้บริโภค 
ผู้เชี่ยวชาญ และองค์กรขนาดเล็ก ในส่วนของผู้บริโภคได้ให้นิยามแฟชั่นยั่งยืนว่าเป็นการคัดสรรสินค้า
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน และการค้าที่ เป็นธรรม รวมไปถึงการใช้วัสดุในการผลิตที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับกระบวนการผลิตและคัดสรรวัสดุเป็นหลัก หากแต่ยังไม่ได้
มุ่งความสำคัญไปที่มุมมองทางด้านสังคม ทั้งนี้ยังระบุว่าสินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีลักษณะของการเป็น
แฟชั่นชั้นสูง ด้วยการคัดสรรวัสดุธรรมชาติซึ่ งมีราคาสูงกว่าสินค้าแฟชั่นทั่วไปทำให้เข้าถึงได้ยาก 
ในขณะที่กลุ่มองค์กรขนาดเล็กมีทัศนะเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนว่าสามารถเข้าถึงได้ มีความล้ำสมัยและ
สามารถใช้งานได้หลากหลาย รวมไปถึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของแฟชั่นแนวสตรีทชั้นสูง (High Street 
Fashion) ในประเด็นเรื่องราคาของสินค้าแฟชั่นยั่งยืนยังถูกมองว่าการคัดสรรวัสดุ และกระบวนการ
ผลิตที่มุ่งเน้นคุณภาพจึงสามารถเพ่ิมมูลค่าสินค้าได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกระบวนการสื่อสารกับผู้บริโภคถึง
ข้อดีของสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ในส่วนของผู้เชี่ยวชาญระบุว่าแฟชั่นยั่งยืนยังถูกมองว่าเป็นแฟชั่ นชั้นสูง 
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และไม่ใช่แฟชั่นแนวสตรีทชั้นสูงเนื่องจากแบรนด์ที่ผลิตสินค้าแฟชั่นแนวสตรีทชั้นสูงยังมีรูปแบบการ
ผลิตที่เน้นปริมาณและการผลิตตามฤดูกาล ทำให้การนิยามแฟชั่นยั่งยืนยังเป็นประเด็นที่มีความ
ขัดแย้งกันเอง (Oxymoron) 

นิยามของแฟชั่นยั่งยืนผ่านมุมมองของกลุ่มคนทั้งสามกลุ่มมีประเด็นที่คล้ายคลึงกันในด้าน
ราคาและการใช้วัสดุทางเลือกหรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในมุมมองของผู้เชี่ยวชาญและกลุ่ม
องค์กรขนาดเล็กยังระบุว่าแฟชั่นยั่งยืนมีข้อจำกัดทางด้านขีดความสามารถทางด้านการเงินเนื่องจาก
การตั้งราคาเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ ทั้งนี้ยังอธิบายว่าการสื่อสารเกี่ยวกับความยั่งยืนของแบ
รนด์หรือสินค้าเป็นตัวบ่งชี้สำคัญของการดำเนินการเพื่อความยั่งยืน  

Niinimäki (2013) กล่าวว่าแฟชั่นยั่งยืนจะต้องประกอบไปด้วยการคำนึงถึงวัฏจักรของชีวิต 
(Life Cycle Thinking) ซึ่งครอบคลุมการออกแบบ การผลิต การขนส่ง การวางขาย การใช้ และการ
ทิ้งสินค้าแฟชั่น และยังระบุว่าแฟชั่นยั่งยืนคือการออกแบบทั้งวัฏจักรของสินค้าไม่ใช่แค่เพียงออกแบบ
ตัวสินค้า ทั้งนี้เพื่อให้สินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีอายุการใช้งานที่ยาวนานและต้องอาศัยการออกแบบให้สินค้า
มีการใช้งานมากกว่าหนึ่งครั้ง กล่าวคือเมื่อสิ้นสุดสภาพการใช้งานในวัฏจักรแรกก็สามารถนำกลับมา
ออกแบบใหม่ (Redesign) เพ่ือให้เกิดวัฏจักรการใช้งานใหม่ และยังสามารถนำไปรีไซเคิลซ้ำได้อีกด้วย 

ทั้งนี้ยังอธิบายว่าประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นประกอบไปด้วยหลักการหลาย
ประการที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน ซึ่งประกอบไปด้วยการบริโภคสินค้าจากอุตสาหกรรมแฟชั่น การ
ออกแบบเพ่ือความยั่งยืน การออกแบบซ้ำ การรีไซเคิล การคัดสรรวัสดุเพ่ือสิ่งแวดล้อม การใช้งาน 
ความรับผิดชอบต่อสังคม การผลิตส่วนท้องถิ่น การขยายขอบเขตความรับผิดชอบของผู้ผลิต การ
สร้างภาพลักษณ์สีเขียวให้กับแบรนด์ และการใช้เทคโนโลยี โดยประเด็นดังกล่าวใช้อธิบายความหมาย
ผ่านส่วนประกอบของลักษณะความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น  

 
2.4.2 องค์ประกอบของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

1)  การบริโภคสินค้าแฟชั่นอย่างยั่งยืนส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมโดยตรง 
รูปแบบการผลิตที่เน้นปริมาณส่งผลให้เกิดปริมาณขยะแฟชั่นที่เพ่ิมสูงขึ้น ทั้งในส่วนของสินค้าใหม่ที่มี
เพ่ิมขึ้นในตลาด และสินค้าที่ค้างเหลือในคลังของแต่ละแบรนด์เนื่องจากผู้บริโภคมีตัวเลือกที่มาก
เกินไปในตลาดเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ไม่ยั่งยืนกล่าวคือการใช้สินค้าแฟชั่นในระยะเวลา
อันสั้น การบริโภคเกินความจำเป็น และการทิ้งสินค้าแฟชั่นอย่างไม่ถูกวิธีซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นปัญหาต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม 

2)  ในส่วนของการออกแบบเพ่ือความยั่งยืนเป็นปัจจัยสำคัญที่นักออกแบบและแบ
รนด์ควรให้สำคัญเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนและสมดุลในเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมโดยไม่ทำลาย
ความหวัง ความต้องการ และขีดความสามารถของคนรุ่นใหม่ โดยใช้หลักการของ “ไตรกำไรสุทธิ” 
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(Triple Bottom Line) ซึ่งพิจารณาในสามส่วนสำคัญ คือ มนุษย์ โลก และผลกำไรในบริบทของ
ความยั่งยืน  โดยหลักในการออกแบบและวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือความยั่งยืนจะต้องอาศัยการ
คิดและความเข้าใจแบบองค์รวมทั้งนี้เนื่องจากการมองความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพียงแค่
ประเด็นใดประเด็นเดียว อาทิเช่น การทำตราสินค้าสีเขียว หรือการคัดสรรวัสดุที่มิตรแวดล้อม ไม่
สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างแท้จริง 

การออกแบบเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Design for Environment: DfE) เป็นการออกแบบ
ที่พิจารณาแง่มุมของสิ่งแวดล้อมเป็นหลักโดยเฉพาะอย่างยิ่งการคำนึงถึงวัฏจักรชีวิตของผลิตภัณฑ์  
โดยหลักการดังกล่าวคือการให้ความสำคัญกับการคัดสรรวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสามารถ
นำไปรีไซเคิลได้ รวมไปถึงการหลีกเลี่ยงการสร้างขยะ และการจัดการขยะอย่างถูกวิธี การออกแบบ
เพ่ือความยั่งยืนประกอบไปด้วยหลักการที่หลายหลาย หนึ่งในหลักการสำคัญคือ “Cradle to 
Cradle” ซึ่งจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน หมายถึงการออกแบบและผลิตสินค้าแฟชั่น
โดยคำนึงถึงวัฏจักรชีวิตของสินค้า ไม่เพียงแต่วัฏจักรในการใช้งาน แต่ต้องสามารถนำไปรีไซเคิลให้เกิด
สินค้าใหม่ที่ เกิดประโยชน์ได้ซึ่งหมายความว่าวัสดุที่ เลือกใช้จะต้องมีคุณสมบั ติในการรีไซเคิล 
นอกจากนี้การออกแบบซ้ำ (Redesign) คือการใช้วัสดุเก่านำมาออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการ
ใช้ซ้ำและการออกแบบซ้ำจัดว่าเป็นแนวทางอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมที่เป็นผล เนื่องจากไม่จำเป็นต้องอาศัย
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพียงแต่นำขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่นมาออกแบบใหม่
เพ่ือให้เกิดประโยชน์การใช้งาน หากแต่วิธีการดังกล่าวไม่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาที่
แท้จริงของการผลิตและการบริโภคเกินความจำเป็น ในขณะเดียวกันการรีไซเคิลหรือการแปรสภาพ
ใหม่ของวัสดุที่ใช้ในอุตสาหกรรมแฟชั่นสามารถเป็นได้ทั้งการ Downcycling ซึ่งเป็นกระบวนการแปร
สภาพของสินค้าโดยลดทอนคุณค่าหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ดั้งเดิมและการ Upcycling ซึ่งเป็นการ
เพ่ิมมูลค่าหรือประโยชน์ให้กับกับสินค้านั้น ๆ โดยกระบวนการรีไซเคิลนั้นจะสามารถทำได้เมื่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ทำมาจาดวัสดุเพียงอย่างเดียว (Mono Material) หรืออาจทำได้โดยการแยกชิ้นส่วน
ของผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ดีจะต้องอาศัยการออกแบบที่คำนึงกระบวนการในการรีไซเคิลเพ่ือความ
สะดวกของผู้บริโภค 

3)  การเลือกวัสดุเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจาก
ข้อมูลเกี่ยวกับผลกระทบของวัสดุแต่ละประเภทต่อสิ่ งแวดล้อมยังมีไม่เพียงพอ ทำให้ผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคยังขาดความเข้าใจและเป็นปัญหาสำคัญในกระบวนการออกแบบแฟชั่นยั่งยืน  

4)  ขั้นตอนการใช้หรือขั้นตอนการดูแลรักษาเสื้อผ้าเป็นขั้นตอนที่ใช้พลังงานและ
ทรัพยากรน้ำอย่างมหาศาล ทั้งในการซักการอบและการรีด โดยกระบวนการดังกล่ าวส่งผลกระทบ
สูงสุดต่อสิ่งแวดล้อม โดยอุตสาหกรรมแฟชั่นจัดเป็นอุตสาหกรรมที่กระบวนการใช้งานผลิตภัณฑ์ส่ง
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ผลเสียต่อสภาพแวดล้อมสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับกระบวนการผลิต และกระบวนการทิ้ง ซึ่งแตกต่าง
จากอุตสาหกรรมประเภทอ่ืน ๆ  

5)  ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (Corporate Social 
Responsibility: CSR) เกิดขึ้นเพ่ือรับมือกับปัญหาสิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยการกำหนด
แนวทางการปฏิบัติเพ่ือเป็นมาตรฐานความยั่งยืนทั้งในการผลิตและการออกแบบ  นอกจากนี้รูปแบบ
การบริโภคส่งผลต่อรูปแบบการผลิตในอุตสาหกรรม โครงสร้างทางเศรษฐกิจ และความยั่งยืนมีความ
เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับประสบการณ์ความพึงพอใจจากการซื้อสินค้า  ดังนั้นองค์กรควรให้ความสำคัญ
กับการสร้างประสบการณ์ที่ดีจากการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค 

6)  การผลิตในท้องถิ่น เป็นกลยุทธ์ที่องค์กรเลือกใช้เพ่ือลดความเสี่ยงจากการใช้
ผู้ผลิตภายนอกและเพ่ือควบคุมคุณภาพของสินค้าและกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ
จริยธรรมในด้านแรงงาน ทั้งนี้เนื่องจากห่วงโซ่อุปทานในระดับโลกอาจมีความเสี่ยง และกฎเกณฑ์
มาตรฐานการผลิตในบางประเทศยังมีความหละหลวมทำให้กระบวนการผลิตไม่สอดคล้องกับวิถีความ
ยั่งยืนขององค์กร 

7)  การขยายของเขตการรับผิดชอบของผู้ผลิต เป็นการนำสินค้าหลังการใช้งาน
กลับไปดูแล โดยภายในองค์กรจะต้องมีระบบการจัดการขยะ (Waste Management System) ซึ่ง
ประกอบด้วยการดูแลจัดการภายในองค์กร (Closed Loop) และการใช้องค์กรภายนอกเข้ามาบริหาร
จัดการแทน (Open Loop) นอกจากนี้หน้าที่สำคัญของผู้ผลิตคือการคำนึงถึงกระบวนการจัดการขยะ
ในขั้นตอนการออกแบบเพื่อการดำเนินการที่มีประสิทธิภาพ 

8)  การสร้างภาพลักษณ์สีเขียวให้กับแบรนด์หรือองค์กรโดยมีจุดมุ่งหมายเพียงเพ่ือ
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี หรือการเพ่ิมยอดขายหากแต่ไม่ได้ดำเนินธุรกิจเพ่ือความยั่งยืนอย่างแท้จริง 
ซึ่งเป็นสิ่งที่แบรนด์และองค์กรควรหลีกเลี่ยง 

9)  เทคโนโลยีถือเป็นทางเลือกใหม่ที่ผลักดันการผลิตภายในท้องถิ่นเพ่ือลด
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงช่วยลดปริมาณการผลิตทำให้สามารถผลิตในปริมาณที่น้อยล ง 
หรือผลิตตามความต้องการของผู้บริโภคได้ และนำไปสู่การลดพลังงานและต้นทุนในการขนส่ง 
(Niinimäki, 2013) 

โดยประเด็นที่กล่าวมานี้เป็นหลักการสำคัญภายใต้แนวคิดแฟชั่นยั่งยืน ซึ่งแต่ละส่วนมีความ
เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันและเป็นองค์ประกอบที่นำไปสู่อุตสาหกรรมแฟชั่นยั่งยืนทั้งระบบ โดยเริ่มจาก
ความต้องการของผู้บริโภคไปสู่รูปแบบการบริโภคซึ่งต้องอาศัยความเข้าใจในภาพรวมเพ่ือนำไปสู่การ
แก้ไขและแนวทางการออกแบบให้สินค้าแฟชั่นมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน และมีวงจรชีวิตที่
หลากหลาย ขั้นตอนการออกแบบถือเป็นส่วนสำคัญที่ขับเคลื่อนให้ขั้นตอนอ่ืน ๆ ดำเนินไปได้อย่าง
ราบรื่น เช่นเดียวกันกับการทำความเข้าใจในตัววัสดุ และการใช้งานสินค้าเพ่ือให้เกิดผลกระทบน้อย
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ที่สุดต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ความรับผิดชอบของตัวผู้ผลิต จุดยืน และเป้าหมายขององค์กร ยังเป็น
ปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นเช่นเดียวกันกับเทคโนโลยีที่มีบทบาทในการ
ผลักดันให้เกิดความเป็นไปได้ จะเห็นได้ว่าทุกส่วนมีความเกี่ยวโยงสัมพันธ์กันและความหมายของ
แฟชั่นยั่งยืนไม่ได้จำกัดอยู่เพียงแค่ภาคการผลิตหรือการบริโภคเพียงอย่างเดียว หากแต่คือหลักการที่
อาศัยความร่วมมือของกลุ่มบุคคล และองค์กรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือความยั่งยืนอย่างแท้จริงใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น 

จากทัศนะของนักวิชาการในวงกรแฟชั่นระดับโลกเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนอาจกล่าวได้ว่านิยาม
ของแฟชั่นยั่งยืนนั้นเป็นประเด็นที่มีความซับซ้อน เฉพาะบุคคล และยังมีบางแง่มุมที่ขัดแย้งกัน 
เนื่องจากแฟชั่นยั่งยืนเป็นแนวคิดที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับมิติที่หลากหลาย ความยั่งยืนของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นไม่ใช่เพียงแค่แนวทางที่ต่อต้านการบริโภคแบบรวดเร็วหรือกระแส Fast Fashion 
แต่คือความยั่งยืนในมิติของสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ ที่ต้องเติบโตไปอย่างพร้อมเพียงกันเพ่ือ
ความอยู่รอดของอุตสาหกรรม นอกจากนี้ยังไม่ใช่บทบาทหน้าที่ของใครคนใดคนหนึ่งแต่คือความ
ร่วมมือกันของทุกภาคส่วน ทั้งในส่วนของผู้ผลิต และ ผู้บริโภคเองก็มีบทบาทหน้าที่สำคัญในการสร้าง
อุปสงค์ในการบริโภคสินค้ายั่งยืน ซึ่งเป็นแรงผลักดันสำคัญให้นักออกแบบหรือแบรนด์ผลิตสินค้าเพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการดังกล่าว การทำความเข้าใจความหมาย และแนวทางของแฟชั่นยั่งยืนจึงต้อง
อาศัยการมองแบบองค์รวมเพ่ือทำความเข้าใจในความสัมพันธ์ของมิติที่หลากหลายในภาพกว้าง 

เช่นเดียวกันกับมุมมองทางสังคมศาสตร์ ซึ่งนิยามแฟชั่นยั่งยืนว่าหมายถึงการลดการบริโภค
หรือต่อต้านแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) โดยมุ่งความสำคัญที่การบริโภคอย่างยั่งยืนมากกว่าวิ ถี
หรือแนวทางปฏิบัติขององค์กรในอุตสาหกรรมแฟชั่น และยังอธิบายถึงลักษณะของผู้บริโภคยั่งยืนว่า
เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สนับสนุนการบริโภคสีเขียว (Green Consumer) (Clark, 2008) 

 
2.4.3  การปรับตัวของอุตสาหกรรมแฟชั่น (Adaptability) 
อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ขับเคลื่อนไปอย่างรวดเร็ว และมีการ

เปลี่ยนแปลงที่เป็นพลวัตร ทั้งในส่วนของผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนความต้องการไปตามกระแสหรือ
ฤดูกาลแฟชั่น และผู้ผลิตเองที่ต้องทำงานเพ่ือสนองตอบความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค 
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นจึงต้องปรับตัว (Adaptability) ให้สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงนี้ 
เพ่ือประเด็นความยั่งยืนจะได้เป็นที่ยอมรับในวงการแฟชั่น 

Fletcher and Grose (2012) ได้ให้นิยามการปรับตัว (Adaptability) ว่าเป็นการปรับเปลี่ยน
หรือเปลี่ยนแปลงให้เกิดความเหมาะสม หรือการเปลี่ยนแปลง (ตนเอง) สู่รูปแบบหรือสถานการณ์ใหม่ 
โดยได้อธิบายว่า ในการออกแบบเพ่ือความยั่งยืน การปรับเปลี่ยน 1) ผลิตภัณฑ์ 2) กระบวนการ และ 
3) ระบบ เป็นผลมาจากการใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างไม่พอเพียงในอุตสาหกรรมแฟชั่น กลยุทธ์ใน
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การปรับตัวของอุตสาหกรรมแฟชั่นจึงเป็นไปเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้งานของผลิตภัณฑ์สิ่งทอ 
เพ่ือให้ได้ผลผลิตที่มากขึ้นในปริมาณการผลิตที่คงเดิม โดยหมายรวมถึงพฤติกรรมการบริโภค
รายบุคคล อันเป็นส่วนหนึ่งของระบบแฟชั่นตั้งแต่การซื้อไปจนถึงการทิ้ง เพ่ือเป้าหมายในการชะลอ
การผลิตและการบริโภค ในขณะเดียวกันก็เป็นความท้าทายของธุรกิจหรือองค์กรขนาดใหญ่ในการ
สร้างรายได้และความเติบโตทางเศรษฐกิจ  

การปรับตัวสู่วิถีความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นต้องอาศัยเวลาเป็นปัจจัยหลักในการ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งกล่าวได้ว่าแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในปัจจุบันยังหยุดอยู่กับที่ และยังไม่สามารถปรับตัว
หรือพัฒนาได้ ดังที่ Jonathan Chapman นักออกแบบเพ่ือความยั่งยืนระบุว่า “ระบบแฟชั่นมี
แนวโน้มที่จะตัดนวัตกรรมทางความคิดหรือต่อต้านแนวคิดใหม่เนื่องจากขัดกับรูปแบบการทำงานเดิม
ที่มี” โดยนวัตกรรมทางความคิดดังกล่าวไม่เพียงแต่ถูกตัดออกจากระบบแฟชั่น (Fashion System) 
เท่านั้นแต่ยังไม่ปรากฏในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ นักออกแบบ ผู้บริโภค และตลาดอีกด้วย ทั้งนี้
เนื่องจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในระบบแฟชั่นคุ้นชินกับการปรับตัวให้เข้ากับลักษณะการผลิตจำนวนมาก 
(Mass Production) ที่เป็นรูปแบบการผลิตในระดับสากล จึงกล่าวได้ว่าเป็นความท้าทายของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในระบบนิเวศแฟชั่นในการร่วมกันปรับเปลี่ยนมุมมองและมีส่วนร่วมในการขับเคลื่อนความ
ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

ในด้านการออกแบบแฟชั่นยั่งยืน Fletcher ยังอธิบายถึงรูปแบบการออกแบบในมิติด้านการ
ปรับตัวเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยแบ่งเป็นการออกแบบประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 

1) การออกแบบเพ่ือฟังก์ชันการใช้งานที่หลากหลาย (Trans- and Multiple 
Function) โดยนำมิติด้านการปรับตัวมาปรับใช้ในการวางโครงสร้าง และคัดสรรวัสดุในการออกแบบ
สินค้าแฟชั่น ซึ่งมุ่งเน้นที่การนำรูปแบบสิ่งมีชีวิตในธรรมชาติมาประยุกต์ใช้ในการแก้ปัญหาของมนุษย์ 
(Biomimicry) ซึ่งให้ความสำคัญกับการศึกษารูปร่าง (Shape) กระบวนการ (Process) และระบบ 
(System) โดยเป็นการออกแบบที่ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

2) การออกแบบเพ่ือการสวมใส่ในฤดูกาลต่าง ๆ (Trans Seasonal) ซึ่งในส่วนนี้
นักออกแบบจะต้องใช้ทักษะการปรับตัวโดยคำนึงถึงการใช้งานที่หลากหลายและออกแบบเพ่ือตอบ
โจทย์ผู้บริโภคในทุกฤดูกาล ตั้งแต่การออกแบบตามความสวยงามไปจนถึงการคำนึงความเหมาะสม
ของวัสดุที่เลือกใช้เพ่ือความเหมาะสมและสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามฤดูกาล โดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภค
ชะลอการบริโภคสินค้าแฟชั่นในภาพรวม 

3) การออกแบบแบบแยกส่วน (Modular) เป็นการออกแบบที่อาศัยการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคในการสร้างสรรค์และการปรับตัวอย่างแท้จริงซึ่งครอบคลุมการเปลี่ยนแปลงเฉพาะบุคคล 
โดยนักออกแบบทำหน้าที่ส่งเสริมการแสดงตัวตนของผู้บริโภค ทั้งนี้จุดมุ่งหมายของนักออกแบบ
เปลี่ยนแปลงไปจากการพัฒนาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สู่การมุ่งแก้ไขปัญหาแนวคิด และระบบ ซึ่งการ
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ออกแบบโครงสร้างแบบแยกส่วนเป็นการขยายมุมมองในการออกแบบที่ไม่ได้เป็นเพียงเสื้อผ้า หากแต่
ผนวกรวมพฤติกรรมการบริโภค การให้ความหมายทางสังคม และการแสดงออกเพ่ือพัฒนาประเด็น
ความยั่งยืนที่มีความซับซ้อนอีกด้วยซึ่งใช้วิธีการเดียวกันเป็นแนวทางสู่ความยั่งยืน ทั้งนี้โครงสร้าง
เสื้อผ้าแบบแยกส่วน ไม่เพียงแต่เป็นทางเลือกใหม่ในการบริโภคเพ่ือความยั่งยืนเท่านั้น หากแต่เป็น
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบในการดำเนินธุรกิจที่ ให้ความสำคัญด้านการบริการ วงจร และ กา ร
สนองตอบความต้องการของผู้บริโภค 

4) การออกแบบเสื้อผ้าที่มีรูปทรงที่เปลี่ยนแปลงไป (Changing Shape) ซึ่งอาศัย
มิติด้านการปรับตัวในการสร้างรูปทรง และแพทเทิร์นเสื้อผ้าที่เปลี่ยนแปลงได้ โดยเป็นการออกแบบที่
อาศัยความคิดสร้างสรรค์ของนักออกแบบและการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคในการหาแนวทางใหม่ในการ
สวมใส่เสื้อผ้านั้น ๆ ซึ่งรูปแบบโครงสร้างเสื้อผ้าที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นผลให้ทั้งนักออกแบบและ
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในวงจรแฟชั่น และเป็นการสร้างคุณค้าให้กับสินค้านั้น ๆ เพื่อให้เกิดวงจรชีวิต
ที่ยาวนานขึ้น 

จึงกล่าวได้ว่าการปรับตัวเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริมความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนำไปประยุกต์ในหลักการออกแบบเพ่ือให้เกิดความหลากหลาย และเป็นการ
สร้างคุณค่าให้กับเสื้อผ้าเพื่อนำไปสู่การยืดอายุการใช้งาน รวมถึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับแนวคิด
แฟชั่นยั่งยืนขึ้นในลำดับต่อไป 

 
2.4.4  การยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 
Rogers (2003) ได้อธิบายทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion of Innovations) โดยให้

นิยามของ “Diffusion” หรือการแพร่กระจายไว้ว่าเป็นกระบวนการสื่อสารนวัตกรรมในกลุ่มสมาชิก
ของระบบสังคม (Social System) ผ่านช่องทางต่าง ๆ โดยเป็นการสื่อสารเพ่ือส่งสารที่มีความใหม่ 
หรือเป็นนวัตกรรม ซึ่งความใหม่ในตัวสารนี้สะท้อนคุณลักษณะพิเศษของการแพร่กระจาย กล่าวคือ
ความใหม่จะทำให้การแพร่กระจายเป็นไปในลักษระที่ไม่สามารถคาดเดาได้ นอกจากนี้การ
แพร่กระจายยังจัดเป็นประเภทหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมโดยเป็นการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง
และการทำงานของระบบสังคม เมื่อแนวคิดใหม่เกิดขึ้นจะถูกแพร่กระจายจนเป็นที่ยอมรับหรือถูก
ปฏิเสธ อันนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงในสังคมโดยรวม โดยการแพร่กระจายดังกล่าวเป็นได้ทั้งการ
แพร่กระจายแนวคิดใหม่ที่ถูกวางแผนมาล่วงหน้าและการแพร่กระจายของแนวคิดใหม่ที่เป็นไปตาม
ธรรมชาติ 

นอกจากนี้ Roger ยังได้อธิบายทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม (Innovation-
decision Process) ว่าเป็นกระบวนการที่ปัจเจกบุคคลเปลี่ยนผ่านจากขั้นตอนการเรียนรู้นวัตกรรม
ไปสู่การสร้างทัศนคติที่มีต่อนวัตกรรมนั้น ๆ เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ที่ส่งผลต่อการ
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ใช้นวัตกรรมนั้น ๆ จนไปสู่การยอมรับยืนยันในที่สุด ตามภาพที่ 2.7 โดยเป็นกระบวนการที่อาศัยการ
คิด วิเคราะห์ และประเมิณคุณค่าว่านวัตกรรมควรเป็นส่วนหนึ่งของวิถีปฏิบัติหรือไม่ ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจดังกล่าวจะต้องคำนึงความใหม่ และความไม่แน่นอนของนวัตกรรมนั้น ๆ ประกอบด้วย โดยมี
รายละเอียดของกระบวนการดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แหล่งที่มา: Rogers (2003) 
 

1) การเรียนรู้ (Knowledge) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้เรียนรู้ถึงนวัตกรรมและทำความ
เข้าใจเกี่ยวกับนวัตกรรมนั้น 

2) การโน้มน้าว (Persuasion) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลมีทัศนคติทั้งเชิงลบและเชิงบวกต่อ
นวัตกรรมนั้น ๆ 

3) การตัดสินใจ (Decision) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่นำไปสู่
ทางเลือกในการตัดสินใจยอมรับ หรือ ปฏิเสธนวัตกรรมนั้น 

4) การนำมาใช้ (Implementation) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเริ่มนำแนวคิดใหม่หรือ
นวัตกรรมนั้น ๆ มาปรับใช้ 

5) การยืนยัน (Confirmation) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลแสวงหาคำยืนยันจากบุคคลอ่ืน
เกี่ยวกับแนวคิดใหม่หรือนวัตกรรม ซึ่งอาจส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจของตนเองหากพบ
ความขัดแย้ง 

ภาพที่ 2.5 Innovation-decision Process 
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เช่นเดียวกันกับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนที่ต้องอาศัยการสื่อสารเพ่ือแพร่กกระจายให้แนวคิดเป็นที่
ยอมรับและเป็นวิถีใหม่ในระบบสังคม โดยการแพร่กระจายแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนจะต้องเริ่มจากการให้
ความรู้ความเข้าใจในขอบเขตความหมาย ความสำคัญ ไปจนถึงแนวทางปฏิบัติ เพ่ือนำไปสู่การโน้ม
น้าวให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและการตัดสินใจยอมรับแนวคิดความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และเกิด
การลงมือปฏิบัติในที่สุด ทั้งนี้ในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะต้องอาศัยการวิเคราะห์ผู้รับสาร และ
การทำความเข้าใจประเภทของผู้รับนวัตกรรม 

Roger ยังได้อธิบายการแบ่งประเภทของผู้รับนวัตกรรม (Adopter Categorization) ว่า
จะต้องคำนึงถึง 1) จำนวนกลุ่ม 2) สัดส่วนของสมาชิกในระบบสังคม และ 3) วิธีการในการแบ่ง
ประเภททั้ งทางสถิติ และวิธีการอ่ืน ๆ โดยหลักเกณฑ์ ในการแบ่งประเภทคือความทันสมัย 
(Innovativeness) หรือความไวในการยอมรับนวัตกรรมเมื่อเทียบกับสมาชิกอ่ืนในระบบสังคม โดย
สามารถแบ่งเป็น 5 กลุ่มหลักได้ตามภาพท่ี 2.6 ดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
แหล่งทีม่า: Rogers (2003) 
 

1) กลุ่มนวัตกร (Innovators) เป็นกลุ่มแรกในการยอมรับแนวคิดหรือนวัตกรรม
ใหม่ โดยเป็นกลุ่มที่มีทุนทรัพย์สูงในการรองรับความเสี่ยงซึ่งอาจเกิดจากนวัตกรรมที่ยังไม่เป็นที่
ยอมรับ ในขณะเดียวกันก็เป็นกลุ่มที่สามารถรับมือกับความไม่แน่นอนได้เช่นกัน โดยกลุ่มนวัตกรมี
บทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนกระบวนการแพร่กระจายซึ่งทำหน้าที่ในการรับนวัตกรรมจากภายนอก
เข้าสู่ระบบสังคมภายใน 

ภาพที่ 2.6 Adopter Categorization 
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ในวงการแฟชั่นไทย “แนวคิดแฟชั่นยั่งยืน” ซึ่งจัดเป็นแนวคิดหรือนวัตกรรมใหม่จะ
ถูกนำเข้ามาสู่ระบบแฟชั่นได้จะต้องอาศัยนวัตกรที่เป็นผู้เปิดรับแนวคิดนี้ โดยนวัตกรสามารถเป็นได้
ทั้งผู้บริโภค นักเคลื่อนไหว หรือตัวนักออกแบบเองที่นำประเด็นความยั่งยืนเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของวิถี
แฟชั่นไทย 

2) กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้ อ่ืน (Early Adopters) เป็นกลุ่มที่มีส่วนร่วม
ใกล้ชิดกับระบบสังคมและจัดเป็นกลุ่มที่ระดับความเป็นผู้นำทางความคิดสูง โดยเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพล
โน้มน้าวและสมาชิกในระบบสังคมมักจะแสวงหาความคิดเห็นและข้อแนะนำเกี่ยวกับนวัตกรรมจาก
คนกลุ่มนี้ก่อนการตัดสินยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมนั้น ๆ นอกจากนี้ยังมีบทบาทสำคัญในการจุด
ประกายคนหมู่มากและเร่งให้การแพร่กระจายนวัตกรรมเป็นไปอย่างรวดเร็ว 

เช่นเดียวกันกับสถานการณ์ความยั่งยืนในวงการแฟชั่นไทยที่จะต้องอาศัยกลุ่มผู้นำ
ทางความคิด หรือผู้ที่มีอำนาจตัดสินในการเลือกรับหรือปฏิเสธแนวคิดดังกล่าว ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้ง
บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการแฟชั่น อาทิเช่น นักออกแบบชั้นนำ ผู้เชี่ยวชาญในวงการแฟชั่น หรือกลุ่ม
ผู้นำด้านแฟชั่น ซึ่งจัดเป็นกลุ่มคนที่มีส่วนร่วมกับระบบแฟชั่นอย่างใกล้ชิด เป็นที่สนใจและติดตามของ
สมาชิกในกลุ่มอ่ืน ๆ ของระบบนิเวศแฟชั่น 

3) กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมระยะแรก (Early Majority) โดยเป็นกลุ่มที่
ยอมรับนวัตกรรมหรือแนวคิดใหม่ก่อนกลุ่มคนส่วนใหญ่ในระบบ โดยเป็นกลุ่มคนที่มีระดับการ
ติดต่อสื่อสารกับสมาชิกในระบบในระดับสูง แต่ไม่มี อิทธิพลทางความคิดต่อผู้ อ่ืน กล่าวคือมี
ปฏิสัมพันธ์อันดี และเป็นจุดเชื่อมสำคัญของกระบวนการแพร่กระจายระหว่างกลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรม
ในระยะแรกและกลุ่มที่ล่าหลัง ซึ่งจัดเป็นหนึ่งในกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ที่สุดหรือเทียบเท่าหนึ่งในสามของ
สมาชิกท้ังหมดในระบบหนึ่ง ๆ  

4) กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมระยะหลัง (Late Majority) เป็นกลุ่มที่
ยอมรับนวัตกรรมหรือแนวคิดใหม่หลังจากคนส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่หรือเทียบเท่าหนึ่งใน
สามของสมาชิกทั้งหมดในระบบเช่นเดียวกับกลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมระยะแรก โดยการยอมรับ
นวัตกรรมสอดคล้องกับความพร้อมทางเศรษฐกิจ และแรงกดดันของเครือข่ายในสังคมทำให้ตัดสินใจ
ยอมรับนวัตกรรมโดยจะต้องมั่นใจว่าปัญหาด้านความไม่แน่นอนจะต้องไม่เกิดข้ึน 

กลุ่มทั้งคนทั้งสองประเภทนี้จัดเป็นกลุ่มที่มีจำนวนสูงที่สุด และเรียกได้ว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายสำคัญในการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนรวมถึงมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนให้วิถี
แฟชั่นยั่งยืนเป็นบรรทัดฐานใหม่หรือวิถีปฏิบัติใหม่ในวงการแฟชั่น โดยสมาชิกในกลุ่มแรกจะได้รับ
อิทธิพลทางความคิดจากกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน และเป็นกลุ่มที่มีลักษณะโครงข่ายความ
เชื่อมโยงที่แข็งแรง ซึ่งผลักดันให้เกิดการสื่อสารและถ่ายทอดแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนระหว่างสมาชิกใน
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กลุ่ม จากนั้นจึงส่งต่อไปสู่กลุ่มหลังที่อาศัยแรงกดดันของเครือข่ายในสังคม จนทำให้เกิดการยอมรับวิถี
แฟชั่นยั่งยืนในที่สุด 

5) กลุ่มล้าหลัง (Laggards) จัดเป็นกลุ่มสุดท้ายในระบบสังคมที่ จะยอมรับ
นวัตกรรม และไม่มีส่วนร่วมในโครงข่ายความเชื่อมโยงในสังคม โดยตัดสิน ใจจากความคุ้นชินและมี
ลักษณะที่ไม่คุ้นเคยกับนวัตกรรมหรือความเปลี่ยนแปลง ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจคือทรัพยากร
ทางเศรษฐกิจที่ค่อนข้างจำกัด 
 อย่างไรก็ดีหากแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนสามารถแพร่กระจายไปถึงคนกลุ่มนี้ได้ จะทำให้ความ
ยั่งยืนเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมแฟชั่นจากการยอมรับของคนทั้งระบบ ทั้งนี้จะต้องใช้การสื่อสาร
ถ่ายทอด ทั้งยังอาศัยการให้ความรู้ความเข้าจนเกิดการตัดสินใจยอมรับในคนกลุ่มแรกและถ่ายทอด
ไปสู่คนกลุ่มต่อ ๆ ไปจนแนวคิดดังกล่าวเป็นวิถีปฏิบัติหรือบรรทัดฐานใหม่ (The New Normal) ใน
วงการแฟชั่นต่อไป 
 

2.4.5  แนวทางเพื่อความย่ังยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น  
จากรายงานของ C&A Foundation  หรือมูลนิธิขับเคลื่อนเพ่ือความเป็นธรรมและยั่งยืนใน

อุตสาหกรรมแฟชั่น ภายใต้การดูแลของ Laudes Foundation ได้ระบุแนวทางการดำเนินการเพ่ือ
สนับสนุนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่วิถีอันเป็นกะแสหลักของโลกตามเวลาที่ได้วางไว้  ดังภาพ
ที่ 2.7 ซึ่งมีทั้งสิ้น14 ประการ โดยได้แบ่งย่อยออกเป็นสองส่วนหลัก คือส่วนที่สามารถทำให้เห็น
ผลลัพธ์ที่ชัดเจน และกลายเป็นวิถีกระแสหลักได้ภายในทศวรรษหน้า และส่วนที่ 2 ซึ่งมาจากการ
ปฏิบัติตามส่วนแรก (Daheim, Nosarzewski, Kołos, Prendergast, & Schoon, n.d.) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
แหล่งที่มา: Daheim, Nosarzewski, Kolos, ,Prendergast, and Schoon (n.d.).  
ภาพที่ 2.7 Timeline of Concept Regarding Earliest time to Mainstream (ETM) 
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ส่วนที่ 1 ประกอบด้วยแนวทางต่าง ๆ ดังนี้ 
1) เพ่ิมการตระหนักรู้ในระดับสากล โดยการให้ข้อมูลผ่านการจัดแคมเปญต่าง ๆ 

เพ่ือให้เกิดการตระหนักถึงความสำคัญในการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์สู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
2) การสร้างนวัตกรรม โดยการสร้างโครงข่ายใหม่ ๆ และใช้เทคโนโลยีเพ่ือให้

แฟชั่นยั่งยืนเป็นกระแสหลักผ่านการรีไซเคิล กระบวนการผลิตที่ใช้พลังงานต่ำและใช้น้ำในปริมาณที่
น้อยลง รวมถึงการรักษาอายุการใช้งานของเสื้อผ้า 

3) รายงานผลความยั่งยืนโดยละเอียด การรายงานด้านความยั่งยืนถือเป็นข้อบังคับ
ของสัญญาการกู้ยืมหรือการลงทุนที่ทำขึ้นกับสถาบันทางการเงินรายใหญ่ เพ่ือความน่าเชื่อถือ ความ
โปร่งใสของระบบ รวมถึงยังเป็นการผลักดันให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับความยั่งยืนผ่านรายงาน 

4) ริเริ่มการขับเคลื่อนโดยแรงงาน โดยในองค์กรแฟชั่นขนาดใหญ่ต่างใช้กระบวนการ
ขับเคลื่อนโดยแรงงานคนในการปกป้องสิทธิมนุษยชน เพ่ือสร้างแนวทางการปฏิบัติผ่านการออกแบบ
ของกลุ่มแรงงาน 

5) เพ่ิมความร่วมมือ โดยอาศัยการทำงานร่วมกันขององค์กรแฟชั่นต่าง ๆ เพ่ือ
ขับเคลื่อนประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

6) ขยายขอบเขตความรับผิดชอบของผู้ผลิต โดยให้ผู้ผลิตรับผิดชอบด้านการลด
ปริมาณขยะในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

7) ค่าแรงในอุตสาหกรรมแฟชั่น การสนับสนุนค่าแรงที่เป็นธรรมจะต้องเป็น
มาตรฐานสากลและจะต้องได้รับการคุ้มครองตรวจสอบโดยหน่วยงานภาครัฐในระดับท้องถิ่นและผ่าน
องค์กรระดับนานาชาติ 

ส่วนที่ 2 อันเป็นผลมาจากการดำเนินการในส่วนแรก มีดังนี้ 
1) เปลี่ยนเสื้อผ้าสู่การบริการ ซึ่งจะเป็นรูปแบบธุรกิจหลักในอุตสาหกรรมแฟชั่นใน

อนาคต โดยแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) จะไม่ใช่รูปแบบธุรกิจที่สำคัญในอุตสาหกรรมแฟชั่นอีก
ต่อไป แพลตฟอร์มการแลกเปลี่ยนเสื้อผ้าจะเป็นโครงสร้างธุรกิจแบบใหม่ที่สำคัญ โดยรูปแบบดังกล่าว
จะมุ่งเน้นที่คุณภาพของสินค้าแฟชั่น และกระตุ้นให้เกิดการออกแบบเพ่ือคุณภาพสินค้าที่สูงขึ้นเพ่ือ
นำไปสู่การลดปริมาณการกผลิตและการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ 

2) การใช้ระบบอัตโนมัติแทนการใช้แรงงานคน อย่างไรก็ดีผลของการใช้ระบบ
อัตโนมัติและเทคโนโลยีขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมายในการใช้งาน หากความมุ่งหมายคือเพ่ือปกป้อง
แรงงานคนและเพ่ือความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมจะก่อให้เกิดผลดีในมิติ
ทางด้านสังคม หากแต่ความมุ่งหมายในการใช้เทคโนโลยีเป็นไปเพ่ือประโยชน์ในการเพ่ิมปริมาณการ
ผลิต และลดบทบาทความรับผิดชอบต่อสังคมก็จะส่งผลเสียโดยรวมต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น 
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3) ระบบเศรษฐกิจหมุนเวียน โดยอุตสาหกรรมแฟชั่นจะดำเนินการภายใต้หลัก
เศรษฐกิจหมุนเวียน ซึ่งจัดเป็นโอกาสสำคัญในการสร้างเงื่อนไขการทำงานที่เป็นธรรม การลดความ
ยากจน และฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 

4) การใช้ดัชนีวัดผลความยั่งยืนเพ่ือผู้บริโภค โดยการใช้เทคโนโลยี แอบพลิเคชั่น 
หรือเครื่องมือแสดงผลเพ่ือให้ข้อมูลกับผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทางด้านความยั่งยืนเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5) รูปแบบการขายสินค้ามือสอง ซึ่งมุ่งเน้นการแบ่งปันสินค้า การใช้ซ้ำโดยการขาย
สินค้ามือสอง หรือสินค้าวินเทจจะกลายเป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

6) การผลิตเสื้อผ้าภายในท้องถิ่น โดยในอนาคตลักษณะการดำเนินการของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นจะเปลี่ยนแปลงไป จากที่เป็นเครือข่ายความเชื่อมโย่งขนาดใหญ่ของห่วงโซ่คุณค่า 
(Value Chain) ทั่วโลกจะเปลี่ยนสู่การผลิตในท้องถิ่น ซึ่งต้องอาศัยการลงทุนในการอบรมแรงงาน 
และค่าแรงที่สูงขึ้น หากแต่รูปแบบดังกล่าวจะเป็นกำลังสำคัญของอุตสาหกรรมแฟชั่น 

7) กฎหมายด้านการเก็บภาษีเพ่ือเพ่ิมความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยใช้การ
เก็บภาษีเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์กร  

จะเห็นได้ว่าแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนนั้นประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลายประการ และ
อาศัยความร่วมมือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบนิเวศของแฟชั่นทั้งระบบ ทั้งนี้เพ่ือความสอดคล้อง
กับแผนการพัฒนาที่ยั่งยืนตามที่องค์การสหประชาชาติได้กำหนด การผลักดันแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนจึง
เป็นอีกหนึ่งนโยบายสำคัญขององค์กรและแบรนด์ต่าง ๆ ในระดับสากล หากแต่เป้าหมายในการ
ดำเนินการของแต่ละองค์กรและหน่วยงานก็มีความแตกต่างกันออกไป บางองค์กรเป็นไปเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม และเพ่ือจุดยืนในด้านความยั่งยืน หากแต่ในบางองค์กรอาจทำเพียงเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี หรือเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดเท่านั้นแต่ไม่ได้มีวิถีปฏิบัติเพ่ือความยั่งยืนอย่าง
แท้จริง ดังนั้นจึงต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนอย่างจริงจังเพ่ือเปลี่ยนแปลงวิถีเดิมใน
อุตสาหกรรมสู่ความยั่งยืน 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกิจการเพื่อสังคม (Social Enterprise: SE)  

กิจการเพ่ือสังคม หรือที่ เรียกว่าผู้ประกอบการเพ่ือสังคม (Social Entrepreneurship) 
เริ่มต้นขึ้นในช่วงปี 1980 จากสภาวะทางเศรษฐกิจที่หดตัวลง ส่งผลให้หลายประเทศทั่วโลกเผชิญ
ปัญหาทางสังคม ทำให้ภาคเอกชนเกิดการก่อตัวองค์กรรูปแบบใหม่เพ่ือรับมือกับปัญหาดังกล่าว ทั้งใน
ด้านความยั่งยืน สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ดีแนวคิดผู้ประกอบการทางสังคมมีรากมา
ตั้งแต่ปี 1972 ริเริ่มโดย Joseph Banks กล่าวถึงในหัวข้อการสัมมนาเรื่อง “The Sociology of 
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Social Movement” โดยอธิบายว่าเป็นทักษะการบริหารจัดการเพ่ือแก้ปัญหาสังคม และเพ่ือรับมือ
อุปสรรคในการดำเนินธุรกิจ ต่อมาในช่วงปี 1980 แนวคิดผู้ประกอบการเพ่ือสังคมได้เป็นที่รู้จักจาก
การก่อตั้งของ Ashoka ที่จัดเป็นองค์กรแรกที่ของโลกดำเนินการเพ่ือสนับสนุนผู้ประกอบการทาง
สังคม (El Ebrashi, 2013) 

Dees and Anderson (2006) อธิบายว่ากิจการเพ่ือสังคมหรือการประกอบการเพ่ือสังคม
เป็นการหลอมรวมของขอบเขตการดำเนินธุรกิจแบบทั่วไปและลักษณะของหน่วยงานที่ไม่แสวงผล
กำไรเพื่อแนวทางใหม่ในการตอบโจทย์ความต้องการของสังคมและแก้ไขปัญหาทางสังคม และอธิบาย
ว่าการประกอบการเพ่ือสังคมมีรากมาจากกลุ่มความคิดสองกลุ่ม คือ กิจการเพ่ือสังคม และนวัตกรรม
เพ่ือสังคม ดังนี้ 

1) กิจการเพ่ือสังคม (Social Enterprise School of Thought) ซึ่งเป็นกลุ่มของ
ประกอบการที่ดำเนินกิจการเพ่ือเป้าหมายทางด้านสังคม โดยแบ่งรูปแบบการดำเนินการออกเป็น 2 
ประการคือ การเพ่ิมผลกำไรให้กับธุรกิจที่ไม่แสวงผลกำไร (Non-profit Organisation) โดยการหา
แหล่งรายรับใหม่ให้กับองค์กรนอกเหนือจากการสนับสนุนของภาครัฐ หรือที่เรียกว่าผู้ประกอบการไม่
แสวงผลกำไร (Nonprofit Entrepreneurship) และประการที่ 2 คือการดำเนินธุรกิจเพ่ือเป้าหมาย
ทางสังคมโดยมุ่งแสวงผลกำไร โดยอาศัยความต้องการของสังคมเป็นเครื่องแสวงผลกำไร โดยเป็นกลุ่ม
ที่ต้องการสร้างโอกาสทางธุรกิจจากการดำเนินการเพ่ือแก้ปัญหาหรือตอบโจทย์ทางสังคม 

2) นวัตกรรมเพ่ือสังคม (Social Innovation School of Thought) เป็นกลุ่มที่
มองว่าผู้ประกอบการเป็นผู้สร้างมูลค่าและเปลี่ยนแปลงทรัพยากรให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ โดย
เป็นผู้ซึ่งปฏิวัติรูปแบบการผลิตซึ่งเป็นรากฐานสำคัญของนวัตกรรมเพ่ือสังคม หรือผู้ประกอบการเพ่ือ
สังคม จากรากฐานความคิดนี้ผู้ประกอบการเพ่ือสังคมจึงเป็นกลุ่มผู้ซึ่งเปลี่ยนแปลงรูปแบบการผลิต
เพ่ือสร้างมูลค่าให้กับสังคม หรือเปลี่ยนแปลงทรัพยากรให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในสังคม  

Social Enterprise UK (2012) ได้นิยามความหมายของกิจการเพ่ือสังคมว่าเป็นการดำเนิน
ธุรกิจที่มีเป้าประสงค์เพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยจะต้องสามารถสร้างรายได้จากการขายสินค้าและ
บริการ เพ่ือนำรายได้ดังกล่าวไปใช้ในการดำเนินกิจการในระยะยาวและต้องมีรายได้หรือกำไรจากการ
ดำเนินธุรกิจกลับไปใช้ต่อยอดลงทุนและแบ่งสัดส่วนค่าตอบแทนแก่ผู้ดำเนินการอีกด้วย ลักษณะของ
กิจการเพ่ือสังคมจะต้องไม่พ่ึงพาเงินจากการระดุมทุน การบริจาค หรืออาสาสมัครแต่เป็นรูปแบบ
ธุรกิจที่ต้องสร้างผลกำไรจากสินค้าและบริการ 
 การประกอบการทางสังคมเป็นการดำเนินการอันมีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กับผู้คน สังคม 
และมีเป้าหมายเพื่อสังคม ทั้งในส่วนของการแก้ปัญหา พัฒนา หรือการเปลี่ยนแปลงภายในสังคม โดย
มุ่งเน้นให้กิจการสามารถดำเนินอยู่ได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาความช่วยเหลือจากภายนอก และส่งเสริมการ
พ่ึงพาตนเอง (Martin & Osberg, 2007) โดยลักษณะของกิจการเพ่ือสังคมสามารถเป็นได้ทั้งธุรกิจที่
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มุ่งแสวงผลกำไร และไม่แสวงผลกำไร หากแต่ดำเนินการเพ่ือลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นอนของ
ความช่วยเหลือจากทางภาครัฐ ในด้านความไม่ต่อเนื่องของความช่วยเหลือ จึงมีลักษณะการ
ดำเนินการที่อาศัยการพึ่งพาตนเองเป็นหลัก (Eldar, 2014) 
 

2.5.1 รูปแบบกิจการเพื่อสังคม 
 รูปแบบของกิจการเพ่ือสังคมสามารถแบ่งได้หลากหลายตามแต่เกณฑ์ของแต่ละหน่วยงาน 
ในสหราชอาณาจักรได้ใช้กฎหมายเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกิจการเพ่ือสังคมเนื่องจากลักษณะของกิจการ
เพ่ือสังคมที่มีความหลากหลายและมีแนวทางในการดำเนินการที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้กฎหมายเป็น
ตัวกำหนดรูปแบบการดำเนินงาน การรับเงินสนับสนุน การระดมทุน และการขอบเขตการดำเนิน
กิจกรรมต่าง ๆ และมีการออกรูปแบบกฎหมายเฉพาะสำหรับกิจการเพ่ือสังคม 2 รูปแบบ คือ 

1) บริษัทเพ่ือสร้างประโยชน์ให้กับชุมชน (Community Interested Company: 
CIC) โดยกฎหมายนี้เกิดขึ้นจากการยอมรับว่ากิจการเพ่ือสังคมจะต้องเป็นธุรกิจและต้องใช้เงินลงทุน
หรือเงินให้เปล่า ทำให้ไม่สามารถจดทะเบียนเป็นมูลนิธิ จึงเกิดกฎหมายที่มีรูปแบบสำคัญ 3 ประการ
คือ มีการระบุเป้าหมายทางสังคมอย่างเป็นลายลักษณ์อักษรในเอกสาร มีการจำกัดการโอนย้าย
สินทรัพย์ (Asset Lock) ที่นอกเหนือการโอนย้ายให้มูลนิธิ และ บริษัทเพ่ือสร้างประโยชน์ให้กับชุมชน
แบบมีผู้ถือหุ้นเปิดโอกาสให้ผู้ลงทุนเข้ามาถือหุ้นในกิจการได้แต่มีการจำกัดเพดานการปันผลให้ผู้ถือหุ้น  

2) บริษัทกึ่งมูลนิธิ (Charitable Companies) มีกฎหมายที่กำหนดเป้าหมายทาง
สังคมที่เคร่งครัดขึ้นอีกระดับ โดยจะไม่สามารถปันผลกำไรให้กับสมาชิกหรือผู้ถือหุ้นได้ โดยส่วนมาก
บริษัทกึ่งมูลนิธิจะอยู่ในรูปแบบบริษัทจำกัดโดยการรับประกันไม่ใช่โดยหุ้น สินทรัพย์ของกิจการ
สามารถ 

3) นำไปใช้เพ่ือเป้าหมายทางสังคมได้เท่านั้น และจะต้องดำเนินการเพ่ือเป้าหมาย
สูงสุดของมูลนิธิ 2015 (British Council, 2015) 

ในขณะเดียวกันประเทศไทยได้แบ่งประเภทของกิจการเพ่ือสังคมตามแผนแม่บทสร้างเสริม
กิจการเพ่ือสังคม พ.ศ. 2553-2557 (สำนักงานสร้างเสริมกิจการเพ่ือสังคมแห่งชาติ , 2553) และ
อธิบายว่ากิจกรรมเพ่ือสังคมนั้นมีหลายประเภทและรูปแบบ แต่ เพ่ือประโยชน์ในการวางกลยุทธ์ 
นโยบาย ในการส่งเสริมการเพ่ือสังคมภายในประเทศ จึงสามารถแบ่งเกณฑ์ในการแบ่งกิจการเพ่ือ
สังคมออกเป็น 6 กลุ่ม ตามบุคคล และองค์การที่ก่อตั้งดังตารางที ่2.1 
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ตารางที่ 2.1 รูปแบบกิจการเพ่ือสังคม 
 

 

2.6 แนวคิดเกี่ยวกับระบบความคิดสร้างสรรค์ (The Systems Model of Creativity) 

Guilford (1967) ให้นิยามของความคิดสร้างสรรค์ว่าเป็นการตอบสนองต่อปัญหาโดยใช้การ
คิดแบบอเนกนัย (Divergent Thinking) และความสามารถในการสร้างสรรค์แนวทางอันเป็นทางออก
ที่หลากหลาย รวมถึงการสร้างรูปแบบ ความรู้ และนิยามอันเป็นหนทางใหม่ในการแก้ปัญหานั้น ๆ 
โดย Guilford ได้อธิบายการคิดแบบอเนกนัยว่ามีคุณลักษณะสำคัญประกอบด้วย 1) ความคล่องใน
การคิด (Fluency) หรือความสามารถในการริเริ่มความคิดที่หลากหลาย 2) ความยืดหยุ่น (Flexibility) 
หรือความสามารถท่ีจะปรับเปลี่ยนความคิดให้สอดคล้องกับสถานการณ์หรือปัญหา 3) ความคิดแปลก
ใหม่ (Originality) หรือความสามารถในการริเริ่มแนวความคิดใหม่ ไม่ซ้ำเดิมจากที่มีอยู่ 4) ความ
ละเอียด (Elaboration) หรือความสามารถในการจัดระเบียบข้อมูลทางความคิดอย่างเป็นระบบ 

 Torrance and Mayers (1962) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์หมายถึงกระบวนการ
ตอบสนองของปัญหาโดยอาศัยความว่องไว ข้อบกพร่อง ช่องว่างในด้านความรู้ สิ่งที่ขาดหายไป หรือ
สิ่งที่ไม่ประสานกันและไวต่อการแยกแยะสิ่งต่าง ๆ ไวต่อการค้นคว้าหาวิธีแก้ไขปัญหา ไวต่อการเดา
หรือการตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับข้อบกพร่อง ทดสอบและทดสอบอีกครั้งเกี่ยวกับสมมติฐาน จนในที่สุด
สามารถนำผลที่ได้ไปแสดงได้ 

ผู้ก่อตั้ง รูปแบบของกิจการเพื่อสังคม 

เครือข่ายแลองค์กรชุมชน 
(Community-based SE) 

วิสาหกิจชุมชน ท่องเที่ยวชุมชน สหกรณ์ องค์กร
การเงินชุมชน  

องค์กรสาธารณประโยชน์  
(Non-Governmental Organization) 

ธุรกิจที่จัดตั้ง และ/หรือ 
ถือหุ้นโดยองค์กรสาธารณประโยชน์ 

หน่วยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ 
(SE created by Government or State 
Enterprise) 

ธุรกิจที่จัดตั้ง และ/หรือถือหุ้นโดยหน่วยงาน
ราชการและรัฐวิสาหกิจ 

ผู้ประกอบการใหม่  
(SE created by New Entrepreneurs) 

กิจการที่บุกเบิกโดยผู้ประกอบการเพ่ือสังคม 

ธุรกิจเอกชน  
(SE created For-profit Business) 

ธุรกิจที่จัดตั้งโดยธุรกิจเอกชน (Corporate) 
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Csikszentmihalyi (1996) ศึกษาโครงสร้างของแบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ว่าประกอบ
ไปด้วย 3 องค์ประกอบสำคัญซึ่งมีความสัมพันธ์กันเป็น “Dynamic Links of Circular Causality” 
คือทุกองค์ประกอบมีความสำคัญอย่างเท่าเทียมกัน และส่งผลกระทบต่อกันไปมาในลักษณะที่เป็น
วงกลมดังแผนภาพที่ 2.8 โดยมีองค์ประกอบดังนี้ 

1) Domain คือ องค์ความรู้ เครื่องมือ คุณค่าและวิถีปฏิบัติ 
2) Person คือ ปัจเจกบุคคล ความสามารถเฉพาะตัวและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
3) Field คือ กลุ่มคนที่มีความเชี่ยวชาญ ปฏิบัติหน้าที่ ดำรงตนอยู่ในสายความรู้

หรืองานเฉพาะด้านหนึ่ง ๆ รวมไปถึงมีหน้าที่ในการกำหนดกฎเกณฑ์มาตรฐานต่าง ๆ ในสายงานนั้น ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แหล่งที่มา: Csikszentmihalyi (1996) 

 
โดย Csikszentmihalyi (1996) ได้อธิบายว่า ความคิดสร้างสรรค์เกิดจากองค์ความรู้ วิถี

ปฏิบัติหนึ่ง ๆ ที่ถ่ายทอดจาก Domain ไปสู่ปัจเจกบุคคลหรือ Person ซึ่งตัวปัจเจกบุคคลนั้นเป็น
ผู้ผลิต ผู้สร้างสรรค์ที่ได้รับการถ่ายทอดมา โดยสิ่งที่สร้างสรรค์ออกมานั้นจะต้องถูกกลั่นกรองโดย 
Field หรือกลุ่มผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในสายงานนั้น ๆ จึงจะถูกยอมรับเป็นชุดองค์ความรู้ใน Domain 
ในขณะเดียวกัน Field ยังมีบทบาทในการสร้างความรู้เฉพาะในการสร้างสรรค์ให้กับ Person อีกด้วย 

ภาพที่ 2.8 แบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ 
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 หากพิจารณาแบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ในมิติของการ “การใช้แนวคิดเชิงออกแบบเพ่ือ
ปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย” สามารถสรุปได้ว่า 

Person คือ บุคลากร และกลุ่มคนที่มีองค์ความรู้เฉพาะในวงการแฟชั่น อาทิเช่น นัก
ออกแบบ เจ้าของกิจการแฟชั่น รวมไปถึงนักรณรงค์ขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยที่
นำเสนอชุดแนวคิดใหม่ 
 Domain คือ หลักการ แนวคิด วิถีปฏิบัติของแฟชั่นยั่งยืน  ซึ่งเป็นสิ่งใหม่ที่จำเป็นต้องอิง
อาศัยแรงสนับสนุนจากผู้มีอำนาจในการตัดสินใจในวงการแฟชั่นไทย 
 Field คือ ผู้มีอำนาจในการตัดสินใจ หรือผู้มีบทบาทในการคัดกรององค์ความรู้หรือวิถีปฏิบัติ
เข้าสู่วงการแฟชั่น หรือเรียกได้ว่าผู้ที่เป็นผู้รักษาประตู (Gatekeeper) ของวงการแฟชั่นไทย  
 ด้วยเหตุนี้ในการปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนจึงต้องอาศัยการทำความเข้าใจรากฐานพฤติกรรมของ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องและกระบวนการคิดเชิงออกแบบในการสร้างสรรค์วิธีการสื่อสารเพ่ือปลูกฝังวิถี
ปฏิบัติให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบนิเวศของแฟชั่น และเพ่ือให้องค์ความรู้นี้ถูกยอมรั บเป็น
บรรทัดฐานในวงการแฟชั่น 
 
ส่วนที่ 2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวกับแฟช่ันยั่งยืน  

2.7.1 งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษานิยามและองค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 

 Claudia et al. (2016) ศึกษาเรื่อง “What is Sustainable Fashion” มีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัยเพ่ือศึกษาความหมายของแฟชั่นยั่งยืนในมุมมองขององค์กรขนาดเล็ก ผู้เชี่ยวชาญ และ
ผู้บริโภค โดยมุ่งหมายที่จะสร้างหลักเกณฑ์ของแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือให้องค์กรขนาดเล็กสามารถ
ประเมินผลงานของตนเองว่าจัดเป็นแฟชั่นยั่งยืนหรือไม่ผ่านการหาองค์ประกอบร่วมของแฟชั่นยั่งยืนที่
มีร่วมกัน เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง สัญญวิทยา และแบบสอบถาม 
ทั้งนี้ผลการวิจัยพบว่าการตีความแฟชั่นยั่งยืนขึ้นอยู่กับบริบทและมีความเฉพาะบุคคล ในเชิง
ปฏิบัติการนิยามแฟชั่นยั่งยืนจะช่วยให้หน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ ผลิตสินค้าออกมาได้ตรงตาม
เกณฑ์มาตรฐานแฟชั่นยั่งยืน ในด้านสังคมเกณฑ์มาตรฐานแฟชั่นยั่งยืนจะเป็นหลักประกันให้ผู้บริโภค
มั่นใจว่าสินค้าแฟชั่นผ่านกระบวนการผลิตที่ถูกต้องและเป็นธรรม 

ในมุมมองของผู้บริโภคแฟชั่นยั่งยืนในมิติด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยแหล่งที่มาในการผลิต
และวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Materials) โดยมุ่งเน้นที่วัสดุธรรมชาติหรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนยังถูกมองว่าเป็นสินค้าคุณภาพสูงและมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ทั่วไป เช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้ประกอบการขนาดย่อยที่มีทัศนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่ งยืนในแง่การ
ใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 Jones and Hawley (2016) “Chic but Scrupulous, Down to the Very Last 
Stitch”: “Style Ethics” in American Vogue”  โดยมีความมุ่งหมายที่จะสร้างวาทกรรมของ
แฟชั่นยั่งยืนในมุมมองของ “จริยธรรมบนความงาม” ผ่านการรวบรวมบทบรรณาธิการตั้งแต่ปี 2009-
2013 เพ่ือนำมาซึ่งจริยธรรมบนความงามทั้ง 37 ข้อ การศึกษาครั้งนี้ใช้การวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิ
พากย์ (Critical Discourse Analysis) และทำการวิเคราะห์ความหมายที่แฝงอยู่ในวาทกรรมโดย
บทความนี้นำเสนอว่า การรวมและจัดสรรนิยามมีส่วนในการสร้างเค้าโครงมุมมองและทัศนคติ
เกี่ยวกับแฟชั่นยั่ งยืน ซึ่ งนิตยสารโว้ก (Vogue) มีบทบาทสำคัญในการนิยามความยั่ งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น จากผลการศึกษาพบว่ามีการวิวัติของเทคนิคในการนำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 
โดยในระยะแรกจะมุ่งที่การใช้ผู้นำทางความคิดทางด้านแฟชั่นในการนำเสนอ “Style Ethics” และ
ต่อมาในช่วงระหว่างปี 2010-2012 ใช้การผสานผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนเข้ากับวิถีชีวิตและแนวคิดของ
ผู้คน โดยบทบรรณาธิการจากนิตยสารมุ่งเน้นที่เรื่องผลกระทบต่อสังคม อย่างไรก็ดีผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ยั่งยืนนั้นมีความเชื่อมโยงกับนักออกแบบระดับโลกและผู้นำความคิดทางด้านแฟชั่นแม้กลุ่มบุคคล
เหล่านี้จะไม่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความเคลื่อนไหวเพ่ือความยั่งยืน 

นอกจากนี้แฟชั่นยั่งยืนในมุมมองของผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งประเภทความยั่งยืนของตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์แฟชั่นออกเป็น  4 กลุ่มย่อยคือ 1) ตราสินค้า (Brand) 2) ประเภทสินค้า 
(Product Category) 3) สถานที่ในการผลิต (Place of Production) 4) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
(Product Attributes) ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้ยังวิเคราะห์ตราสินค้าและตัว
ผลิตภัณฑ์ผ่านปัจจัยย่อยทั้ง 4 ประการว่าสินค้าดังกล่าวจัดเป็นสินค้าแฟชั่นยั่งยืนในมิติใด ซึ่ง
ประกอบไปด้วย วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้
แรงงานที่เป็นธรรม และการมีส่วนร่วมของสังคม  นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงจากมิติของผลิตภัณฑ์ไปสู่
กระบวนการในการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่ประเด็นแฟชั่นยั่งยืนออกสู่สาธารณะชนอีกด้วย 
 Iran and Schrader (2017) ศึกษาเรื่อง “Collaborative Fashion Consumption and 
Its Environmental Effects” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือให้แนวคิดพ้ืนฐานเกี่ยวกับการบริโภค
แฟชั่นชนิดร่วมมือกันเพ่ือเป็นแนวทางสู่ความยั่งยืน โดยทำการนิยามการบริโภคชนิดร่วมมือกันและ
อภิปรายถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมผ่านการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและศึกษาในแง่มุมต่าง ๆ 
อาทิเช่น รูปแบบการบริโภคโดยการแบ่งปัน การเช่า  และบริการด้านอ่ืน ๆ ในการสนับสนุนการ
บริโภคแฟชั่นยั่งยืนนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็นสามกลุ่ม ดังนี้ 1) ด้านการบริโภค 2) ด้านการผลิต 3) 
ด้านการวางกฎเกณฑ์ข้อบังคับ ซึ่งต้องอาศัยแรงผลักดันในทุกด้านเพ่ือให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืน
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการบริโภคที่ต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้บริโภคทั้งในส่วนของความตั้งใจ 
พฤติกรรม และนิสัยในการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม ในด้านผลกระทบของการบริโภคชนิด
ร่วมมือกันแบ่งการพิจารณาออกเป็น แง่มุมความคุ้มค่า กล่าวคือการสร้างประโยชน์สูงสุดจาก
ทรัพยากรที่ใช้ในการผลิต แง่มุมความพอเพียง หรือความพึงพอใจที่ได้รับจากการมีส่วนลดจำนวนการ
ผลิตของผลิตภัณฑ์ โดยบริการเพ่ือการบริโภคชนิดร่วมมือกันจะต้องครอบคลุม หลากหลาย และอยู่
ในระดับราคาที่ไม่สูงจนเกินไป รวมถึงในแง่ผลกระทบเชิงลบ กล่าวคือการที่เพ่ิมปริมาณการใช้
ทรัพยากรแทนที่จะลดปริมาณการใช้ ทั้งนี้เนื่องจากอาจเกิดจากพฤติกรรมการบริโภคแบบร่วมมือกัน
อาจไม่ใช่ตัวแทนของบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น ๆ แต่เป็นคู่ขนานของรูปแบบการบริโภค 
 Haug and Busch (2016) ได้ทำการศึกษาเรื่อง “Towards an Ethical Fashion Framework” 
โดยมีความมุ่งหมายที่จะให้ความหมายแฟชั่นที่มีจริยธรรม (Ethical fashion) โดยนำเสนอผ่าน
สถานการณ์และปัญหาในอุตสาหกรรมแฟชั่น เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนขึ้นผ่านการแยกแยะ
บุคคลที่เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น จากการศึกษานี้พบว่าความเข้าใจเกี่ยวกับ
แฟชั่นที่มีจริยธรรมที่ผ่านมามุ่งเน้นความสนใจในด้านผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และความเป็นอยู่ที่ดี
ของแรงงานผลิตสินค้าแฟชั่น ทั้งยังพุ่งเป้าความรับผิดชอบไปที่ผู้ผลิตและผู้บริโภคเท่านั้น อย่างไรก็ดี
เพ่ือความเข้าใจที่แท้จริงในความหมายของแฟชั่นที่มีจริยธรรม จะต้องเริ่มจากการเข้าใจในบาทบาท
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยในการศึกษาครั้งนี้ ได้นำเสนอผู้มีบทบาทใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นทั้ง 9 ประเภท คือ ผู้วางนโยบายและกฎเกณฑ์ในตลาด ผู้วางนโยบายและ
กฎเกณฑ์ในภาคการผลิตและจัดจำหน่าย ผู้บริโภค สื่อและองค์กรที่เป็นตัวกลาง นักออกแบบ นักการ
ตลาด ผู้ควบคุมการผลิต ผู้ผลิต และ แรงงาน ซึ่งจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญของความยั่งยืน และการ
ดำเนินการเพื่อหลักจริยธรรมความถูกต้องในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
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จากแผนภาพดังกล่าว ผู้วางนโยบายและกฎเกณฑ์ในตลาดมีอิทธิพลต่อสื่อในด้านการวาง
มาตรฐานจริยธรรมสื่อ และกฎเกณฑ์ในการดำเนินงาน และมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในแง่การให้
ความคุ้มครองผู้บริโภคจากสินค้าแฟชั่นที่ไม่ได้มาตรฐาน รวมถึงมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้ผลิตและจัดหาใน
ด้านการวางกฎเกณฑ์การทำการตลาด และการจัดหาทรัพยากรในการผลิต ในขณะที่สื่อมีบทบาท
สำคัญในการ “สื่อสารประเด็นแฟชั่นยั่งยืน” ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค ยิ่งไป
กว่านี้ยังส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้กำหนดกฎเกณฑ์และนโยบายในตลาดและตัวผู้ผลิตเอง 
เช่นเดียวกับผู้บริโภคซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้กำหนกกฎเกณฑ์และนโยบายในตลาดผ่านการแสดงความ
คิดเห็น และมีบทบาทสำคัญต่อสื่อผ่านการติดต่อสื่อสารระหว่างกัน ยิ่งไปกว่านี้ยังส่งผลโดยตรงต่อ
ผู้ผลิตโดยเป็นผู้มีอำนาจตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น 

ในด้านผู้ผลิต องค์ประกอบย่อยทั้ งสามต่างมีความสัมพันธ์ซึ่ งส่งผลต่อ กัน หากแต่
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีความแตกต่างกันไปตามแต่กรณี กล่าวคือความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิต นัก
ออกแบบ  และนักการตลาดขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านอ่ืนด้วย เช่น ความโด่งดังของนักออกแบบเป็นต้น 
อย่างไรก็ดีกลุ่มผู้ผลิตนี้มีความสัมพันธ์กับผู้กำหนกกฎเกณฑ์และนโยบายในตลาดในแง่การสร้างอุป
สงค์ตลาดแข่งขันและการวางกฎเกณฑ์และนโยบายที่เอ้ือต่อการแข่งขันนี้ ในขณะเดียวกันก็มี

ภาพที่ 2.9 แผนภาพเเสดงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
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ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านสินค้าแฟชั่น การโฆษณา และช่องทางการขายต่าง ๆ ทั้งนี้กลุ่มผู้ผลิตยัง
ส่งกระทบโดยตรงต่อสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 

เช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้ผลิตและจัดหาวัตถุดิบในการผลิตซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อกลุ่มแรงงาน
และสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการส่งผลกระทบต่อกลุ่มผู้ผลิตในแง่นโยบายการผลิตวัตถุดิบซึ่งสะท้อน
กลับสู่ราคาทุนในภาพรวม และยังมีความสัมพันธ์กับผู้กำหนกกฎเกณฑ์และนโยบายในตลาดในแง่การ
ผ่อนผันกฎเกณฑ์ในการผลิตเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการลงทุนในระดับประเทศและเปิดรับกลุ่มนักลงทุน
ต่างชาติ ในทางกลับกันผู้กำหนกกฎเกณฑ์และนโยบายในตลาดก็มีบทบาทสำคัญในการกำหนด
เงื่อนไขการจ้างงานและการใช้แรงงานที่เป็นธรรม การบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและการ
กำจัดมลพอษจากกระบวนการผลิต 

ในขณะที่กลุ่มแรงงานมีอำนาจในการเลือกตอบรับหรือปฏิเสธเงื่อนไขในการทำงานจากกลุ่ม
นายจ้างหรือผู้ผลิตจัดหาวัตถุดิบในการผลิต อย่างไรก็ดีอำนาจดังกล่าวไม่เพียงพอต่อการควบคุม
ผู้ผลิต หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้มีส่วยได้ส่วยเสียในระบบนิเวศแฟชั่นไม่มีบทบาทที่เท่าเทียมในการ
ขับเคลื่อนประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 นิยามความหมายของแฟชั่นยั่งยืนนั้นมีความหลากหลายและสามารถมองได้ในหลายมิติ ทั้งใน
มิติของกระบวนการผลิตอันนำมาซึ่งความยั่งยืนในวงการแฟชั่น การบริโภค การสื่อสาร และการ
นำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนของแบรนด์ต่าง ๆ รวมไปถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมแฟชั่น ทั้งนี้
การตีความดังกล่าวขึ้นอยู่กับมุมมองเฉพาะบุคคล ความเข้าใจในนิยามและความสำคัญของแฟชั่น
ยั่งยืนถือเป็นจุดเริ่มต้นที่สำคัญในการวางรากฐานความยั่งยืนรวมถึงเป็นมาตรฐานในการปฏิบัติของผู้
มีส่วนเกี่ยวข้องทุกคนในระบบนิเวศของแฟชั่น 
 

2.7.2 งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาพัฒนาการและอุปสรรคของแฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 
Pedersen and Andersen (2015) วิจัยเรื่อง“Sustainability Innovators and Anchor 

Draggers: A Global Expert Study on Sustainable Fashion” เพ่ือค้นคว้าเกี่ยวกับข้อจำกัดและ
ความเป็นไปได้ของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในระดับจุลภาค และมหภาค โดยทำการศึกษา
ผ่านผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นทั้งหมด 36 คน ในภาควิชาการ อุตสาหกรรม และหน่วยงานเอกชนที่เป็น
ส่วนหนึ่งของการศึกษาแฟชั่นออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพผ่าน Sociology.dx ซึ่งเป็นช่อง
ทางการอภิปรายเสวนาออนไลน์โดยกลุ่มผู้เข้าร่วมจะต้องตอบคำถาม ทำกิจกรรม และแบ่งปัน
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ร่วมกันเกี่ยวกับทัศนคติและมุมมองต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น  ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจุบันอุตสาหกรรมแฟชั่นกำลังเผชิญกับปัญหาทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยมีรากของปัญหา
มาจากธุรกิจประเภทแฟชั่นรวดเร็ว (Fast Fashion) ทั้งนี้เพราะรูปแบบโครงสร้างทางธุรกิจรวมไปถึง
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พฤติกรรมการบริโภคที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว ยิ่งไปกว่านี้วิถีสู่ความยั่งยืนในปัจจุบันยังมีค่อนข้างจำกัด
และไม่ประสบความสำเร็จในการแก้ปัญหาดังกล่าวเนื่องจากเป็นการดำเนินการขององค์กรขนาดใหญ่
เพียงเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดี หรือเป็นการสร้างภาพลักษณ์สีเขียวเท่านั้น แต่อย่างไรก็ดียังไม่เพียงพอที่จะ
ส่งเสริมความเปลี่ยนแปลงฐานรากภายในองค์กร เมื่อพิจารณาแง่มุมในการศึกษาครั้งนี้พบว่ามุ่งเน้นใน
การศึกษาด้านความรู้ คุณค่า ทัศนคติ และวัฒนธรรมของผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมแฟชั่นแต่ยังขาด
การพิจารณาในมุมมองของภาพรวมและสถานการณ์จริงที่เกิดขึ้น 

ในด้านการดำเนินการและระบบนิเวศแฟชั่นในภาพรวมพบว่าในปัจจุบันอุตสาหกรรมแฟชั่นมี
ปัญหาในภาพลักษณ์ด้านความยั่งยืนเนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่ถูกมองว่าขาดความรับผิดชอบ ขาด
ความยั่งยืน และขาดจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ โดยในระดับต้นน้ำ ด้านกระบวนการผลิตและห่วง
โซ่อุปทานแฟชั่นยังขาดความโปร่งใส (Transparency) และในระดับปลายน้ำเกิดการบริโภคที่เกิน
จำเป็น และมีวัฒนธรรมการใช้แล้วทิ้ง ซึ่งเป็นอุปสรรคสำคัญต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่ง
รูปแบบการผลิตและการบริโภคที่เกินจำเป็นมีรากฐานสำคัญมาจากโครงสร้างธุรกิจของแฟชั่นแบบ
รวดเร็ว (Fast Fashion) และในขณะเดียวกันทางเลือกของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นยั งไม่
มากพอในการแก้ไขปัญหาในรูปแบบการผลิตและบริโภคท่ีหยั่งรากลึกนี้ 

ในด้านแนวทางในการปรับเปลี่ยนระบบแฟชั่นสู่วิถีความยั่งยืนแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ
ส่วนต้นน้ำ และปลายน้ำ ในส่วนแรกเป็นการเปลี่ยนแปลงในด้านการผลิตทั้งในส่วนของผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการ และโครงสร้างธุรกิจ ผ่านการทดลองใช้วัสดุที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้
กระบวนการรีไซเคิลและอัพไซเคิล รวมไปถึงการบริหารจัดการการทิ้ง ทั้งนี้ยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลง
ในแง่ผลิตภัณฑ์สู่บริการเพ่ือสนับสนุนความยั่งยืน ซึ่งครอบคลุมกิจกรรมที่ส่งเสริมการยืดอายุการใช้
งานเสื้อผ้าแฟชั่น และลดการบริโภคเสื้อผ้าใหม่ เช่นกิจกรรมแลกเสื้อผ้า การซ่อม หรือการใช้ซ้ำเป็น
ต้น การนำเทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือผลักดันความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นจัดเป็นอีกแนวทาง
สำคัญในส่วนต้นน้ำหรือส่วนที่ เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับผู้ผลิต ทั้งนี้นวัตกรรมด้านความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นยังต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ องค์กรไม่
แสวงผลกำไร หรือกลุ่มสถาบันการศึกษาเพ่ือผลักดันให้เกิดการศึกษาวิจัยในประเด็นดังกล่าว รวมไป
ถึงความร่วมมือในระดับชุมชนเพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น การใช้แรงงานท้ องถิ่น และ
ผลักดันเศรษฐกิจชุมชน 

ในระดับปลายน้ำมีความเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับรูปแบบการบริโภคสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ดีการจัดกิจกรรมหรือแคมเปญเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืน หรือรณรงค์เพ่ือต่อต้านสินค้าแฟชั่น
บางประเภทยังไม่เพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงในระดับฐานราก แนวทางในการสนับสนุนพฤติกรรม
การบริโภคที่ยั่งยืนคือการนำเสนอทางเลือก “ใหม่” อันเป็นทางออกให้กับผู้บริโภค ในขณะเดียวกัน
โครงสร้างทางด้านราคาจะต้องสนับสนุนให้เกิดการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
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บทบาทของภาครัฐจัดเป็นอีกองค์ประกอบสำคัญในการส่งเสริมผลักดันให้เกิดความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น กล่าวคือภาครัฐมีหน้าที่สำคัญในการวางนโยบายเพ่ือส่งเสริมผู้ประกอบธุรกิจ
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนทั้งในด้านการเก็บภาษี และการออกกฎข้อบังคับเพ่ือผลักดันความโปร่งใสใน
กระบวนการผลิต ทั้งนี้เพื่อช่วยให้ฐานราคาสินค้าแฟชั่นยั่งยืนไม่สูงจนเกินไป และช่วยลดต้นทุนในการ
ผลิตให้กับประกอบการแฟชั่นยั่งยืน 

Khurana and Ricchetti (2016) ทำการศึกษาเรื่อง “Two Decades of Sustainable 
Supply Chain Management in the Fashion Business, an Appraisal” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
แกะรอยพัฒนาการความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นในสองทศวรรษที่ผ่านมาและศึกษาแรง
ขับเคลื่อนของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของแบรนด์แฟชั่นต่อการจัดการห่างโซ่อุปทานแบบยั่งยืน ผ่าน
การวิเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องถึงการริเริ่มความยั่งยืนและกรณีศึกษาที่ผ่านมารวมไปถึงศึกษา
ความผิดพลาดเพ่ือนำไปสู่การปรับปรุงแก้ไข โดยจุดเริ่มต้นของการบริหารห่วงโซ่อุปทานเพ่ือความ
ยั่งยืนเริ่มต้นขึ้นเมื่อช่วงปลายศตวรรษที่ 19 หลังจากข่าวการใช้แรงงานเยาวชนของ Nike อันสืบ
เนื่องมาจากการบริหารห่วงโซ่ อุปทานยั่ งยืนที่ ไม่ ได้มาตรฐาน (Sustainable Supply Chain 
Management: SSCM) อย่างไรก็ดีปัญหาดังกล่าวยังคงถูกละเลยเนื่องจากยังขาดการมองภาพรวม
ของปัญหา ยิ่งไปกว่านี้ยังพบว่าความยั่งยืนในห่วงโซ่อุปทานของแฟชั่นมีความเกี่ยวข้องใน 3 ด้านคือ
ด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และด้านเศรษฐกิจ โดยความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นมีประวัติที่ยาวนาน
และเก่ียวเนื่องกับมิติทางด้านสังคมในแง่มาตรฐานการใช้แรงงานและเงื่อนไขในการทำงาน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ที่เป็นผลให้ห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นมีความซับซ้อนยิ่งขึ้น 
และประกอบไปด้วยผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในระดับสากล อย่างไรก็ดีแรงงานเกินกว่าร้อยละ 70 เป็น
แรงงานเพศหญิงที่ไม่มีอำนาจในการต่อรองเป็นผลให้เกิดสภาพการทำงานที่ไม่เป็นธรรม ในขณะที่มิติ
ทางสิ่งแวดเป็นประเด็นที่ถูกกล่าวถึงรองลงมา โดยอุตสาหกรรมแฟชั่นส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมโลก 
ซึ่งในห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นไม่ได้มีเพียงกระบวนการผลิตเท่านั้นหากแต่ครอบคลุมไปถึงกระบวนการใช้
และกระบวนการทิ้งสินค้าแฟชั่นอันก่อให้เกิดขยะแฟชั่นทั้งก่อนและหลังการบริโภค เช่นเดียวกันกับ
มิติทางด้านเศรษฐกิจ ซึ่งสามารถพิจารณาได้ใน 2 มุมมอง กล่าวคือความยั่งยืนที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
ภายนอก หรือในแง่ความรับผิดชอบต่อปัจจัยทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งจัดเป็น  “ต้นทุน” ในการ
ผลิตและดำเนินธุรกิจอย่างไรก็ดีต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นนี้เป็นผลให้สินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีฐานราคาที่สูงขึ้น 
ในขณะที่มุมมองทางด้านการสร้างคุณค่าและคุณภาพสินค้าที่สูงขึ้นเป็นผลดีทางเศรษฐกิจเนื่องจาก
เป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผู้ประกอบการผ่านการสร้างมูลค่าและการใช้นวัตกรรมเพ่ือส่งเสริมความ
ยั่งยืน รวมไปถึงยังเสนอ 5 บทเรียนที่ได้จากการศึกษาความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือผนวก
วิถีแฟชั่นเข้ากับกระบวนการทางธุรกิจคือ การตรวจสอบ การมองภาพสังคมเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม
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แบบองค์รวม การร่วมมือในภาคการผลิต การใช้ห่วงโซ่อุปทานแบบยั่งยืน รวมถึงความโปร่งใสของ
ห่วงโซ่อุปทาน 
 Shen, Zheng, Chow, and Chow (2014) ศึ กษา “Perception of Fashion Sustainability 
in Online Community” โดยใช้การรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากแหล่งเสวนาด้านแฟชั่นออนไลน์ 
ตั้งแต่ปี 2004-2012 และใช้การวิเคราะห์เนื้อหาโดยวิธีการ Cross-time Approach ผลการศึกษา
พบว่า ประเด็นการสนทนาเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา และประเด็นการ
ผลิตยั่งยืน การผลิตซ้ำ การแบ่งปันข้อมูลสีเขียว และทัศนคติรวมถึงการศึกษาสีเขียวเป็นประเด็นการ
สนทนาที่เป็นประเด็นร้อนในช่วงปี 2000 ที่ผ่านมา ทำให้การตลาดสีเขียวเป็นประเด็นที่ได้รับความ
สนใจอย่างมาก ทั้งนี้ผลการวิจัยยังชี้ว่าข้อกำหนดของข้อมูลสีเขียวของแบรนด์ ซึ่งจัดทำเพ่ือให้ข้อมูล
แก่ผู้บริโภค เป็นการเพ่ิมการรับรู้ในตัวแบรนด์ด้านความยั่งยืน รวมถึงกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า
ยั่งยืนของผู้บริโภค โดยการศึกษาดังกล่าวสามารถนำไปใช้ประโยชน์และเป็นแนวทางให้นักปฏิบัติได้
ดำเนินการเพื่อพัฒนาความยั่งยืนใยอุตสาหกรรมแฟชั่นต่อไป 
 การศึกษาพัฒนาการของแฟชั่นยั่งยืนช่วยให้สามารถเข้าใจถึงข้อจำกัดที่เกิดขึ้นในอดีตที่ทำให้
แนวคิดดังกล่าวไม่ประสบความสำเร็จในการพัฒนาเท่าที่ควรอันมีสาเหตุมาจากการขาดความเข้าใจ
อย่างถ่องแท้และขาดการมองภาพอย่างองค์รวมถึงรากที่มาของปัญหาดังกล่าว ทั้งนี้ความเข้าใจ
ข้อผิดพลาดที่เกิดข้ึนจะช่วยให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถกำหนดแนวทางปฏิบัติในอนาคตต่อไปได ้
 

2.7.3  งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาแรงขับเคลื่อนและแนวทางเพื่อแฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 
Ozdamar Ertekin and Atik (2014) ศึกษาเรื่ อ ง “Sustainable Markets: Motivating 

Factors, Barriers, and Remedies for Mobilization of Slow Fashion” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ทำความเข้าใจวงจรแฟชั่นซึ่งกำลังเปลี่ยนแปลงสู่วิถีความยั่งยืน โดยได้เลือกศึกษาในบางบริบทเพ่ือให้
เกิดความเข้าใจแบบองค์รวมถึงองค์ประกอบสำคัญของแฟชั่นยั่งยืนผ่านการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา
เกี่ยวกับปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดความเคลื่อนไหวในด้านแฟชั่นยั่งยืน รวมไปถึงการก้าวผ่านข้อจำกัด  
ต่าง ๆ อีกด้วย ทั้งนี้ในงานวิจัยนี้ยังนำเสนอแนวทางรักษาและแก้ไขเพ่ือประโยชน์แก่นักวิจัย นัก
ปฏิบัติ ในการสร้างวงการแฟชั่นยั่งยืน 

โดยผลการศึกษาระบุถึงแนวทางการขับเคลื่อนวิถียั่งยืนในระบบแฟชั่นผ่านมุมมองการตลาด
แบบมหภาค (Macromarketing) ทั้งในระดับบุคคลและในระดับองค์กร ซึ่งในภาพรวมของระบบ
แฟชั่นจะต้องอาศัยความร่วมมือและความสัมพันธ์จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องโดยเฉพาะอย่างยิ่งบทบาท
ความร่วมมือจากผู้บริโภค โดยแนวทางสำคัญในระดับบุคคลคือการให้การสนับสนุนธุรกิจขนาดเล็ก 
การดำเนินธุรกิจที่เป็นธรรม และการสนับสนุนการผลิตในท้องถิ่น การซื้อเสื้อผ้ามือสองหรือเสื้อผ้าวิน
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เทจ การบริจาคแทนที่การทิ้ง เป็นต้น ในระดับสังคมครอบคลุมถึงการสนับสนุนการบริโภคแบบ
ตระหนักรู้  (Conscious Consumption) การลดและชะลอปริมาณการผลิต และการเพ่ิมการ
ตระหนักรู้ด้านผลกระทบเชิงลบของแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงเสนอโครงสร้างความสัมพันธ์ทาง
เศรษฐกิจ ที่เชื่อมโยงองค์ประกอบในระบบแฟชั่นอันประกอบไปด้วยนักออกแบบ ผู้บริโภคในท้องถิ่น 
และแรงงานที่ได้รับค่าตอบแทนอย่างเป็นธรรม โดยมุ่งเน้นที่การสร้างความร่วมมือระหว่าง
องค์ประกอบต่าง ๆ ในระบบแฟชั่น  

Gurova and Morozova (2016) ศึกษาเรื่อง “A Critical Approach to Sustainable Fashion: 
Practices of Clothing Designers in the Kallio Neighborhood of Helsinki” ซึ่ งเป็ นการให้
นิยามแฟชั่นยั่งยืนและวิถีปฏิบัติเพ่ือการออกแบบแฟชั่นยั่งยืนในบริบทของชุมชนเมือง Kallio โดย
เป็นการวิจัยชาติพันธ์วรรณนา (Ethnographic Research) ผ่านการสัมภาษณ์ เชิงลึกและการ
สังเกตการณ์เพ่ือให้นิยามและอธิบายวิถีปฏิบัติสู่ความยั่งยืนของกลุ่มนักออกแบบในเมือง Kallio 
ประเทศฟินแลนด์ ผลการวิจัยพบว่านักออกแบบต้องเป็นตัวกระตุ้นในการขับเคลื่อนประเด็นแฟชั่น
ยั่งยืนเป็นผู้ประกอบการสังคมโดยทำหน้าที่ชักจูง ให้ความกระจ่าง ความเข้าใจ และเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติรวมถึงขับเคลื่อนระบบใหม่เข้าสู่วงจรแฟชั่น (Fashion System) นอกจากนี้วิถีแฟชั่นยั่งยืนใน
มุมมองของนักออกแบบจากชุมชน Kallio ยังหมายรวมถึงแฟชั่นเนิบช้า (Slow Fashion), อัพไซเคิล 
(Upcycle), การออกแบบและผลิตสินค้าจากขยะเหลือใช้ในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Trashion) และ การ
ลดปริมาณขยะ (Zero Waste) อย่างไรก็ดีวิถีแฟชั่นดังที่กล่าวมานี้ต้องอาศัยความยืดหยุ่นเพ่ือความ
สอดคล้องกับเป้าหมายทางการตลาดในการสร้างรายได้ให้แก่นักออกแบบและผู้ผลิตอย่างยั่งยืน ยิ่งไป
กว่าการศึกษาเกี่ยวกับแฟชั่นและการถ่ายทอดองค์ความรู้ในช่องทางที่หลากหลายออกสู่สื่อกระแส
หลักเป็นสิ่งสำคัญในการผลักดันประเด็นดังกล่าวให้เป็นวิถีปฏิบัติในชุมชน 

Yang, Han, and Lee (2017) ศึกษาเกี่ยวกับ “An Exploratory Study of the Mechanism 
of Sustainable Value Creation in the Luxury Fashion Industry” โดยมุ่ งท ำการค้ น คว้ า
เกี่ยวกับกลไกการสร้างคุณค่าความยั่งยืนเพ่ือประโยชน์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องรวมไปถึงสิ่งแวดล้อม 
ทั้งนี้ยังสร้างแบบจำลอง (Model) เพ่ือแนะนำเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าความยั่งยืนให้กับแบรนด์และ
วิถีปฏิบัติสู่ความยั่งยืนผ่านการศึกษาจากกรณีตัวอย่างของแบรนด์แฟชั่นชั้นนำโดยใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพผ่านการวิเคราะห์เนื้อหาจากแหล่งข้อมูลของแบรนด์และสื่อออนไลน์รวมถึงรายงานสัมภาษณ์
ผู้บริหารแบรนด์ Stella McCartney และ Kering Group ผลการวิจัยพบว่าแนวทางเพ่ือวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนคือแพลตฟอร์มความร่วมมือ เช่นการสร้างเว็ปไซต์เพ่ือให้ข้อมูลผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
การดูแลรักษาเพ่ือยืดอายุการใช้งานของสินค้าแฟชั่นอีกแนวทางสำคัญคือการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะในแง่การสื่อสารโครงสร้างการสร้างคุณค่าความยั่งยืน
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รวมไปถึงการกระจายคุณค่าดังกล่าวสู่แบรนด์อ่ืน ๆ และการสร้างความร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงผล
กำไร 

Thorisdottir and Johannsdottir (2019) วิ จั ย เ รื่ อ ง  “Sustainability within Fashion 
Business Models: A Systematic Literature Review” ทำการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาโดยมุ่งเน้นที่
การนำความยั่งยืนมาประยุกต์ในโครงสร้างธุรกิจของอุตสาหกรรมแฟชั่น การศึกษาและวัดมาตรฐาน
วิถีปฏิบัติอันเกี่ยวเนื่องกับความยั่งยืนเพ่ือความโปร่งใสและการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นในอนาคต 
รวมไปถึงการศึกษาแรงขับเคลื่อนสำคัญที่ทำให้เกิดแฟชั่นยั่งยืน จากการศึกษาพบว่าแรงขับเคลื่อน
สำคัญที่ผลักดันแฟชั่นยั่งยืน ได้แก่ แรงกดดันจากภาครัฐ ระเบียบข้อบังคับ แรงกดดันในตลาดและ
วงจรการผลิต การสร้างคุณค่า นวัตกรรม ความเท่าเทียม ความถูกต้อง การใช้งาน ความเป็ นชุมชน 
และการผูกขาด ซึ่งล้วนแล้วแต่ผลักดันให้ภาคธุรกิจดำเนินการและวางแผนโครงสร้างธุรกิจเพ่ือความ
ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ทั้งนี้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาข้อค้นพบในอดีตเพ่ือให้เห็นช่องว่าง
ในการวิจัยเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนและยังเปิดโอกาสให้นักวิชาการได้ทำการศึกษาต่อไปถึงแนวทางการใช้
กลยุทธ์ความยั่งยืนในธุรกิจแฟชั่นรวมไปถึงการหาองค์ประกอบของโครงสร้างธุรกิจแฟชั่นยั่งยืน การ
สร้างแรงขับเคลื่อนเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมหรือวิถีแฟชั่นยั่งยืนในอนาคต  

Burcikova (2019) ศึกษาเกี่ยวกับ “One Dress: Shaping Fashion Futures through 
Utopian Thinking” โดยมุ่งศึกษาทำความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างแฟชั่นและยูโทเปีย (Utopia) 
หรือดินแดนสมมติอันอุดมไปด้วยความสมบูรณ์ของสังคมและการเมือง โดยในงานชิ้นนี้ใช้แนวคิดของ
ชาวยูโทเปียเป็นฐานเพ่ือทำความเข้าใจและเรียนรู้ถึงอุปสรรคและแนวทางสู่แฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้มุ่งเน้น
ในส่วนของการลดการบริโภคผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือไปสู่อนาคตที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่น ผ่าน
การทำความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างแฟชั่นและเสื้อผ้าซึ่งนักเคลื่อนไหวต้องอาศัยกระบวนการคิด
เชิงออกแบบและความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งนี้ในการศึกษาครั้งนี้มุมมองของชาวยูโทเปียถูก
ใช้เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงข้อจำกัดของความยั่งยืน ยูโทเปียถูกใช้ในแง่มุมของแฟชั่นยั่งยืนผ่าน
การศึกษาเกี่ยวกับวิถีปฏิบัติที่จำกัดการใช้ของรวมไปถึงการใช้เสื้อผ้า โดยอธิบายถึงเสื้อผ้าของชาวยูโท
เปียที่ผสานโครงสร้างที่เรียบง่ายแต่ตอบโจทย์ประโยชน์การใช้สอยเลือกวัสดุที่ทนทานและเหมาะกับ
ทุกโอกาสและฤดูกาลรวมไปถึงการเชื่อมโยงถึงการสร้างคุณค่าทางจิตใจในผลิตภัณฑ์แฟชั่นเพ่ือให้เกิด
การใช้งานที่ยาวนานและยั่งยืน 
 Williams (2019) ศึ ก ษ า  “What’s Going On? A Discourse in Fashion, Design, and 
Sustainability” โดยการรวบรวมผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในชุมชนแฟชั่นตั้งแต่นักวิจัย นักเรียน ผู้สอน 
ผู้เชี่ยวชาญ และนักรณรงค์ต่าง ๆ เพ่ือค้นคว้าแนวทางแฟชั่นยั่งยืนจากทุกมุมมองตั้งแต่การออกแบบ 
การผลิต การซื้อ การสวมใส่ และการขายที่นำมาซึ่งการปรับเปลี่ยนในอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่ความ
ยั่งยืน นอกจากนี้ยังอภิปรายถึงแรงกดดันระหว่างกลุ่มผู้เกี่ยวข้องที่มีความเชื่อในการวิวัติของวงการ
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แฟชั่นในทิศทางที่แตกต่างกัน โดยนำเสนอหนทางสู่แฟชั่นยั่งยืนและยังชี้ถึงความสำคัญในการเข้าใจ
จุดหมายในการทำงานการสร้างเอกลักษณ์ในวงการแฟชั่น ทั้งนี้ยังศึกษาแนวทางการปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่น
ยั่งยืนที่สามารถแบ่งหัวใจหลักของการปฏิบัติไปได้สองทางคือแนวทางที่มีหัวใจสำคัญคือเพ่ืออนุรักษ์
ธรรมชาติและให้ความสำคัญกับปัจจัยทางด้านสังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมผ่านการวิเคราะห์และ
มองอย่างองค์รวม ในขณะที่อีกแนวทางปฏิบัติยึดถือในด้านเศรษฐกิจโดยมุ่งหมายที่จะให้อุตสาหกรรม
แฟชั่นใช้วิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิมที่เคยเป็นมาแต่มุ่งเน้นที่การคิดค้นนวัตกรรมที่จะเป็นคำตอบให้กับความ
ยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นแทน ยิ่งไปกว่านี้ยังระบุถึงสี่วาระสำคัญที่หล่อหลอมอุตสาหกรรมแฟชั่น
กล่าวคือ อำนาจ วัฒนธรรม สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยทำหน้าที่สร้างมิติต่าง ๆ ให้กับนิยามของ
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และพบว่าการเปลี่ยนแปลงสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนนั้นไม่เพียงแต่เป็นการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมแต่เป็นการหลอมรวมความเชื่อและความรู้เข้าด้วยกัน แฟชั่นยั่งยืนจึงต้องเป็น
การผสานกันของแนวทางปฏิบัติอันเป็นหัวใจหลักของความยั่งยืน 
 Machado, Almeida, Bollick, and Braganolo (2019)  วิจัยเกี่ยวกับ “Second Hand Fashion 
Market: Consumer Role in Circular Market” เพ่ือศึกษาบทบาทของแรงจูงใจของผู้บริโภคใน
บริบทของเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ผ่านการใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นแบบใช้ซ้ำ ใช้วิธีการ
เชิงคุณภาพโดยการวิจัยชาติพันธ์วรรณนาและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคจำนวน 9 คน ใน
ประเทศผลการวิจัยพบความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันของแรงจูงใจซื้อสินค้าแฟชั่นมือสองในสามมิติคือ 
มิติทางเศรษฐกิจ มิติทางสังคมสิ่งแวดล้อมและจริยธรรม รวมถึงมิติทางด้านประสบการณ์ในการซื้อ 
และยังพบว่าผู้บริโภคเป็นตัวกลางในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจหมุนเวียนอีกด้วย โดยผู้บริโภคเป็นผู้
กำหนดกฎเกณฑ์ทางด้านราคา การยอมรับทางสังคมและด้านความเป็นอยู่ของตนเองในการเลือก
บริโภคสินค้าแฟชั่นมือสองจากปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ (ราคา) ตามความต้องการในการซื้อสินค้า
แฟชั่นคุณภาพดีในราคาที่ถูกลง รวมไปถึงเหตุผลทางด้านจริยธรรมที่เกี่ยวเนื่องกับรูปแบบการบริโภค
สินค้ามือสอง นอกจากนี้นิยามของการบริโภคสินค้าแฟชั่นมือสองก็เปลี่ยนแปลงไป จากการเป็นเพียง
การแลกเปลี่ยนสินค้าแฟชั่นประเภทหนึ่ง (Fashion Trade) สู่การเป็นกิจกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(Sustainable Fashion Fair) อย่างไรก็ดีความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นมือสองกับ
ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อมกลับเป็นประเด็นที่ถูกกล่าวถึงค่อนข้างน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับด้าน
เศรษฐกิจ และจริยธรรม ในขณะเดียวกันรูปแบบการบริโภคสินค้าแฟชั่นมือสองยังมีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Hedonic) กล่าวคือผู้บริโภคกลุ่มนี้มีต้องการสินค้าแฟชั่นมือ
สองเนื่องจากเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่น และแตกต่าง ในขณะเดียวกันก็เป็นผลมาจากความนิยมใน
สินค้าแฟชั่นวินเทจ รวมถึงเหตุผลทางด้านความรู้สึก ความผูกพันที่มีต่อเสื้อผ้ามือสองอีกด้วย 
 Hu, Li, Chen, and Wang (2014) ศึกษาเรื่อง “Sustainable Rent-Based Closed Loop 
Supply Chain for Fashion Products” ทำการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน
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เพ่ือสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยได้ทำการศึกษาใน 3 ประเด็นคือ 1) ห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งประกอบด้วย การ
ออกแบบและการผลิตสินค้าแฟชั่น  การซัก การขนส่ง และการทิ้ง 2) การบริหารจัดการ ซึ่ง
ประกอบด้วย การจัดการรายการสินค้า ระบบขนส่งแบบปิด การจัดการสร้างลุคแฟชั่นให้กับลูกค้า 
ระบบการจอง และการตั้งราคาเช่าซื้อ 3) มุมมองด้านความยั่งยืน ซึ่งประกอบด้วย การออกแบบ
เฉพาะให้กับลูกค้า และการวางนโยบาย เพ่ือนำผลจากการศึกษาไปสร้างห่วงโซ่อุปทานแบบปิดเพ่ือ
ความยั่งยืนและสร้างระบบข้อมูลและกลไกการขับเคลื่อนความยั่งยืนโดยนำเสนอขั้นตอนการซักสี
เขียว ที่อาศัยการควบคุมสารเคมี การรีไซเคิล การใช้ซ้ำ และการประหยัดพลังงาน การทิ้งสีเขียว การ
ออกแบบยั่งยืนสำหรับการเช่าซื้อ เพ่ือพัฒนาประเด็นความยั่งยืนในสามระดับดังที่กล่าวข้างต้น 
อย่างไรก็ดีการศึกษาดังกล่าวยังมีจุดอ่อนซึ่งต้องอาศัยการศึกษาวิจัยในอนาคตทั้งการพิสูจน์ทางตัวเลข
และการศึกษาเชิงประจักษ์ต่อไป 
 Ruppert-Stroescu, LeHew, Connell, and Armstrong (2015) ศึกษาเรื่อง “Creativity 
and Sustainable Fashion Apparel Consumption: The Fashion Detox” โดยทำการศึกษาเชิง
บุกเบิก (Exploratory Study) ผ่านผู้เข้าร่วมกลุ่มเจเจอเรชั่นวาย ในมิดเวสต์ สหรัฐอเมริกา ซึ่ง
ออกแบบให้กลุ่มผู้เข้าร่วมทำกิจกรรมแฟชั่นดีทอกซ์ (Fashion Detox) โดยงดการบริโภคสินค้าแฟชั่น
เป็นเวลา 10 สัปดาห์และเขียนบล็อกเกี่ยวกับประสบการณ์ดังกล่าว และทำการวิเคราะห์เนื้อหาจาก
บล็อกโดยทำการวิเคราะห์การแสดงออกด้านความคิดสร้างสรรค์ระหว่างการเข้าร่วมกิจกรรม กลุ่ม
ผู้เข้าร่วมมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ระหว่างการงดเว้นการบริโภคสินค้าแฟชั่น ซึ่งสามารถแบ่งการใช้
ความคิดสร้างสรรค์ดังนี้ การนำเสื้อผ้าเก่ามาออกแบบใหม่ (Re-design) การเปลี่ยนความสนใจจาก
สินค้าแฟชั่นสู่สินค้าตกแต่งภายในบ้าน และกลุ่มที่เลิกสนใจสินค้าแฟชั่น จากการศึกษาพบว่าร้อยละ 
46 ของกลุ่มผู้เข้าร่วมกิจกรรมแฟชั่นดีทอกซ์รู้สึกว่าความคิดสร้างสรรค์เพ่ิมมากขึ้นหลังจบกิจกรรม 
และร้อยละ 54 มีความตั้งใจที่จะบริโภคอย่างยั่งยืนต่อไป โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการขับเคลื่อน
การบริโภคอย่างยั่งยืน  
 Lundblad and Davies (2016) ศึกษาเรื่ อ ง “The Values and Motivations Behind 
Sustainable Fashion Consumption” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าและแรงขับเคลื่อนของ
การบริโภคแฟชั่นยั่งยืน โดยทำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลทั้ง 39 คน โดยคัดเลือกจากกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเป็นประจำ ใช้วิธีการ Means-end Theory Approach เพ่ือเชื่อมโยง
สินค้าที่ซื้อไว้กับเกณฑ์การซื้อและคุณค่าเฉพาะบุคคล ผลการศึกษาพบรูปแบบคุณค่าทั้ง 6 รูปแบบที่
ส่งผลต่อการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน มีดังนี้ รูปแบบที่ 1 กลุ่มที่ซื้อน้อยลง โดยมีความเชื่อว่าแฟชั่น
ยั่งยืนมีราคาเฉลี่ยสูงกว่าสินค้า High Street ทั่วไปแต่มองว่าสินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีคุณภาพมากกว่า 
รูปแบบที่ 2 เป็นกลุ่มที่ให้คุณค่ากับความพึงพอใจส่วนตน (Self-esteem) โดยให้ค่ากับความรู้สึก
สบาย ความม่ันใจ และความสุขในการสวมใส่ ดังนั้นคุณค่าในแฟชั่นสำหรับกลุ่มนี้เป็นได้ทั้งคุณค่าทาง
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กายและคุณค่าทางใจ รูปแบบที่ 3 เป็นกลุ่มที่เชื่อว่าการสวมใส่เสื้อผ้าจากวัสดุธรรมชาติจะดีต่อ
สุขภาพ รูปแบบที่ 4 ด้านสิ่งแวดล้อม โดยเป็นกลุ่มที่มองว่าผู้บริโภคมีหน้าที่ในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม รูปแบบที่ 5 ด้านความสำเร็จ โดยมองว่าการซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเป็นการกระตุ้น
ความรู้สึกสำเร็จ รูปแบบที่ 6 ด้านการตัดสินทางสังคม เป็นคุณค่าที่ขับเคลื่อนการบริโภคแฟชั่นยั่งยืน
โดยมุ่งเน้นที่ความสำคัญของความเท่าเทียม สิทธิมนุษยชนของแรงงาน 
 Aakko and Koskennurmi-Sivonen (2013) ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “Designing Sustainable 
Fashion: Possibilities and Challenges” โดยในการศึกษาครั้งนี้ ใช้ Theoretical Model เพ่ือ
เชื่อมโยงองค์ประกอบของความยั่งยืนและการออกแบบแฟชั่น โดยใช้การรวบรวมข้อมูลจากบทความ
ทางวิชาการ และการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ ผ่านกระบวนการ Grounded Theory Method โดย
วิเคราะห์ข้อมูล แบ่งแนวคิดสำคัญ และหาความเชื่อมโยงในแต่ละองค์ประกอบ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ช่วยเหลือผลักดันนักออกแบบแฟชั่นที่สนใจประเด็นด้านความยั่งยืน โดยการวิเคราะห์นี้จะช่วยให้
สามารถตอบคำถามถึงหลักการและวิถีปฏิบัติในการผลักดันแฟชั่นยั่งยืน โดยผลการศึกษาชี้ถึง
ความสัมพันธ์ของหลักการออกแบบกับประเด็นด้าน การหาวัสดุ การดูแลรักษาผ้า ขั้นตอนการผลิต 
การประหยัดทรัพยากร และด้านสังคม 
 สำหรับการศึกษาแนวทางปฏิบัติและแรงขับเคลื่อนสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนนั้นพบว่ามีความ
เกี่ยวเนื่องกับหลายปัจจัยซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบของระบบนิเวศของแฟชั่นไม่ว่าจะเป็นใน
ส่วนของนักออกแบบผู้ เป็นกุญแจสำคัญในการผลักดันให้ เกิดวิถีปฏิบัติ เพ่ือความยั่งยืนของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นหรือตัวผู้บริโภคเองมีความต้องการในการบริโภคสินค้าประเภทนี้ รวมไปถึงแรง
กดดันจากหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชน แนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนไม่
เพียงแต่หมายถึงการผลิตหรือบริโภคสินค้าที่ทำมาจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแต่ยังหมาย
รวมถึงมิติทางสังคมและเศรษฐกิจอีกด้วย 
 

2.7.4 งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาทักษะการออกแบบเพื่อแฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 
ปรีดา ศรีสุวรรณ์ (2561) ทำการวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน” มีความมุ่ง

หมายที่จะค้นคว้าแนวทางการออกแบบแฟชั่นแนวคิดยั่งยืน และหาแนวทางการสร้างตราสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืน เพ่ือความเข้าใจในระบบอุตสาหกรรมที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และศึกษาแนวคิดการ
ออกแบบแฟชั่นยั่งยืนโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณผ่านแบบสอบกลุ่มผู้บริโภค และ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย จำนวน 200 คนผลการวิจัยระบุว่าการออกแบบยั่งยืนที่สามารถประยุกต์กับ
การออกแบบแฟชั่นได้คือการลด การรีไซเคิลและการใช้ซ้ำ ทั้ งนี้การสร้างตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืนโดย
การสร้างสรรค์ผลงานด้วยแนวคิดเรื่องระบบการผลิตแบบปิด การสร้างแพทเทิร์นไร้เศษเพ่ือ
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เอกลักษณ์ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเจเจอเรชั่นวาย และสามารถเติมเต็ม
ช่องว่างทางการตลาดผ่านการสร้างสรรค์ผลงานที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

Perez, Fornasier, and Martins (2016) วิ จั ย เ รื่ อ ง  “Essential Competences to 
Fashion Design Practice for Sustainability From the Perspective of Design Thinking” 
สำรวจทักษะสำคัญในการออกแบบทั่วไปและการออกแบบแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงค์
ในการหาความเหมือนและความแตกต่างระหว่างทักษะในการออกแบบทั้งสองเพ่ือสังเคราะห์ความรู้สู่
ความยั่งยืนผ่านกระบวนการคิดเชิงออกแบบ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา
เกี่ยวกับการออกแบบ, แฟชั่นและความยั่งยืน ในการวิจัยนี้ได้แบ่งทักษะในการออกแบบออกเป็น 4 
ด้าน คือด้านความคิด ความรู้ ทักษะ และทัศนคติ โดยแบ่งทักษะในการออกแบบทั่วไปและการ
ออกแบบแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเพ่ือวิเคราะห์แยกกันและนำมาเปรียบเทียบทักษะจำเป็นในการ
ออกแบบทั้งสองประเภทสู่ความยั่งยืน ผลการวิจัยพบว่าทักษะการออกแบบส่วนมากมีความสำคัญกับ
วิถีความยั่งยืน โดยในส่วนของทักษะการออกแบบทั่วไปพบว่าประมาณร้อยละ 58 นั้นเป็นด้าน
ทัศนคติ และร้อยละ 36 เป็นด้านความคิด เมื่อเปรียบเทียบกันทักษะการออกแบบแฟชั่นพบว่าร้อย
ละ 58 เป็นด้านความรู้ และร้อยละ 41 เป็นด้านทักษะเฉพาะของการออกแบบแฟชั่น ทั้งนี้จากการ
เปรียบเทียบทั้งสองพบว่าทัศนคติมีความสำคัญต่อการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนรวมไปถึงความรู้
เฉพาะในการออกแบบแฟชั่นเช่นกัน  
 Kozlowski, Searcy, and Bardecki (2018) ศึกษาเรื่อง “The reDesign Canvas: Fashion 
Design as a Tool for Sustainability” เพ่ือสนับสนุนเจ้าของกิจการในการพัฒนาอุตสาหกรรม
แฟชั่นยั่งยืนผ่านการพัฒนาเครื่องมือการออกแบบแบบดั้งเดิมโดยอาศัยกระบวนการคิดเชิงออกแบบ
และการคิดเชิงระบบ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยอาศัยการศึกษาวรรณกรรมและงานวิชาการที่
เกี่ยวข้องเชิงลึกและการวิจัยแบบมีส่วนร่วม (PAR) และการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของกิจการ
ออกแบบ 38 คน เพ่ือทดสอบแนวทางการออกแบบและเพ่ือให้เจ้าของกิจการขนาดเล็กสามารถบรรลุ
จุดมุ่งหมายในความยั่งยืน 
 จะเห็นได้ว่าทักษะการออกแบบแฟชั่นยั่งยืนมีความเฉพาะตัวและแตกต่างจากทักษะการ
ออกแบบประเภทอ่ืน ๆ การเข้าใจความแตกต่างรวมไปถึงการศึกษาทักษะสำคัญในการออกแบบ
แฟชั่นยั่งยืนมีส่วนช่วยในการขับเคลื่อนให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนทั้งในหมู่นักออกแบบเพ่ือสร้างสรรค์
ผลงานแฟชั่นที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเกิดความโปร่งใสในกระบวนการผลิตอันส่งผล ต่อการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจไปพร้อม ๆ กันและนอกจากนี้ยังเป็นการสื่อสารคุณค่าความยั่งยืนไปสู่
ผู้บริโภคได้อีกด้วย 
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2.7.5  งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาการสื่อสารและการสร้างแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 
Kaikobad, Zafar, Bhuiyan, Zobaida, and Daizy (2015) ศึ กษ าเรื่ อ ง  “Sustainable 

and Ethical Fashion: The Environment and Morality Issues” มีวัตถุประสงค์ เพ่ืออธิบาย
ความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืนในธุรกิจแฟชั่นและศึกษานโยบายที่แบรนด์ต่าง ๆ ใช้เพ่ือความยั่งยืน เป็น
การศึกษาแบรนด์แฟชั่นที่มีกิจกรรมหรือแนวทางเพ่ือความยั่งยืน โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพผ่านการรวบรวมข้อมูลเอกสารและวิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่าในกรณีศึกษาส่วนใหญ่
ผู้นำทางความคิดมีส่วนสำคัญในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน ยิ่งไปกว่านี้ผู้บริโภคยังให้ความสนใจ
แฟชั่นยั่งยืนในด้านความโปร่งใสและเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรม การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงการรีไซเคิลวัสดุที่ใช้ในการผลิตสินค้าแฟชั่น ซึ่งถือเป็นนโยบายขององค์กรแฟชั่น
ยั่งยืน  

Moorhouse and Moorhouse (2018) ศึกษาเรื่อง “Designing a Sustainable Brand 
Strategy for the Fashion Industry” เป็นการค้นคว้าความเชื่อมโยงของความสัมพันธ์ระหว่างการ
ออกแบบยั่งยืนและเอกลักษณ์ของแบรนด์ในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยกล่าวถึงเศรษฐกิจและโอกาส
ทางการค้า การผสานหลักการการออกแบบยั่งยืนกับการสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องเพ่ือสร้างคุณค่า
ให้กับนักออกแบบเละผู้บริโภครวมไปถึงการสร้างความเกี่ยวโยงกับประเด็นทางด้านสิ่งแวดล้อมและ
สังคม การออกแบบถือเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างผลลัพธ์ที่ยั่งยืนซึ่งอาศัยการเปลี่ยนแปลงวิธีการ
ออกแบบแบบดั้งเดิมและอาศัยนวัตกรรมกระบวนการคิดเชิงออกแบบเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
แบบเดิมผ่านการสร้างคุณค่าให้กับผลการออกแบบ ยิ่งไปกว่านี้ยังพบว่าร้อยละ 8 ของปัญหา
สิ่งแวดล้อมยังสามารถแก้ไขได้ในขั้นตอนการออกแบบ 
 Rolling and Sadachar (2018) วิจัยเกี่ยวกับ “Are Sustainable Luxury Goods a Paradox 
for Millennials” เพ่ือมุ่งเน้นศึกษาการนำเสนอแบรนด์ชั้นนำ (luxury) และความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อแบรนด์ด้านความยั่งยืนและความตั้งใจซื้อโดยการใช้ทฤษฎี Impression Formation 
Theory โดยใช้การวิจัยเชิงทดลองผ่านกลุ่มเป้าหมายสองกลุ่มผ่านช่องทางออนไลน์เกี่ยวกับการ
นำเสนอแบรนด์ชั้นนำและแบรนด์ชั้นนำที่มีองค์ประกอบความยั่งยืน ผลการวิจัยไม่พบความแตกต่าง
ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการนำเสนอแบรนด์ชั้นนำและการนำเสนอแบรนด์ชั้นนำที่มี
องค์ประกอบของความยั่งยืนและพบว่าทัศนคติที่ดีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ชั้นนำทั้งสอง
ประเภท  
 การสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องและการสร้างแบรนด์มีส่วนสำคัญในการสร้างคุณค่าและทัศนคติ
ที่ดีต่อแฟชั่นยั่งยืนรวมไปถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที่สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว การเลือกวิธีการสื่อสารและ
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การออกแบบสามารถลดปัญหาสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการนำเสนอวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่านผู้นำทาง
ความคิดท่ีแบรนด์เลือกใช้ยังสามารถผลักดันวิถีแฟชั่นยั่งยืนได้อีกด้วย 
 

2.7.6  งานวิจัยท่ีมุ่งศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคและการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 

 Shim, Jason, and Youngjoo (2018) ศึกษา “An Exploratory Study on Up-cycling 
as the Sustainable Clothing at Home”เพ่ือศึกษาแนวทางและทัศนคติในกระบวนการอัพไซเคิล 
(up-cycling) ในครัวเรือนโดยใช้การวิจัยเชิ งคุณภาพผ่านการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับทัศนคติ  
กระบวนการและความสามารถในการอัพไซเคิลเสื้อผ้าในครัวเรือน โดยมีผู้ร่วมการสนทนากลุ่มท้ังหมด 
30 คน และแบ่งแยกเป็นกลุ่มย่อยทั้งหมด 8 กลุ่ม เกณฑ์ในการวิเคราะห์คือความสามารถใน
กระบวนการอัพไซเคิลเสื้อผ้า ความสามารถในการแบ่งปันข้อมูล ระดับความเข้าใจเกี่ยวกับ
กระบวนการสังเคราะห์ใยของเสื้อผ้า และ ความชำนาญในการใช้เครื่องจักรประกอบการอัพไซเคิล 
ผลการวิจัยพบว่า ในด้านทัศนคติของผู้บริโภคแบ่งออกเป็นสองกลุ่มกล่าวคือกลุ่มแรกเชื่อว่าครอบครัว
มีส่วนสำคัญในการริเริ่มและผลักดันให้เกิดการอัพไซเคิลเพ่ือความยั่งยืน ในขณะเดียวกันอีกกลุ่มหนึ่ง
เห็นว่าผู้ผลิตต้องเป็นผู้รับผิดชอบดูแลรวมไปถึงขับเคลื่อนให้เกิดการอัพไซเคิลเพ่ืออุตสาหกรรมแฟชั่น
ยั่งยืน ในส่วนของวิถีเพ่ือความยั่งยืนนั้นพบว่าผู้เข้าร่วมมีความสนใจในการสนับสนุนวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
โดยซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน อาทิสินค้าที่ส่งเสริมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม สินค้าอัพไซเคิล และ
สินค้าที่รณรงค์เรื่องการใช้งานที่ยาวนาน ในด้านระดับความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการอัพไซเคิลแบ่ง
ออกเป็นสามระดับดังนี้ 1) กลุ่มที่สามารถแยกแยะระหว่างกระบวนการอัพไซเคิลและดาวน์ไซเคิล 2) 
กลุ่มที่รับรู้เกี่ยวกับการอัพไซเคิลผ่านการอ่าน การเรียน และบทความต่าง ๆ โดยมีความเข้าใจว่าการ
อัพไซเคิลคือการรีไซเคิล 3) กลุ่มท่ีไม่เคยได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการอัพไซเคิลผ่านสื่อใดเลย 

Vehmas, Raudaskoski, Heikkila, Harlin, and Mensonen (2018) ศึกษาเรื่อง “Consumer 
Attitudes and Communication in Circular Fashion” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาทัศนคติและ
ความคาดหวังของผู้บริโภคต่อแฟชั่นหมุนเวียน (Circular Clothing) รวมถึงการศึกษาการสื่อสาร
เกี่ยวกับกระบวนการผลิตซ้ำและแฟชั่นหมุนเวียนสู่ผู้บริโภค โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Owela) เพ่ือให้ผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้เสียอ่ืน ๆ ในวงจรได้แสดงความคิดเห็น
ร่วมกัน ผลการวิจัยพบว่าความสนใจของผู้บริโภคต่อการรีไซเคิลและแนวทางยั่งยืนเพ่ิมมากขึ้น โดย
ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อเสื้อผ้าที่ผ่านการรีไซเคิลหรือทำมาจากขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่น (Textile 
Waste) ผลผลิตในแฟชั่นหมุนเวียนควรเป็น “บรรทัดฐานใหม่” ในสังคม ยิ่งไปกว่านี้ยังพบว่าผู้บริโภค
ต้องการข้อมูลของแฟชั่นหมุนเวียนมากขึ้นรวมถึงต้องการทราบถึงผลกระทบของกระบวนการผลิต
เครื่องนุ่งห่มที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้การสื่อสารจะต้องทำในเวลาที่เหมาะสมผ่านช่องทางการสื่อสารที่
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หลากหลาย รวมไปถึงการให้ความสำคัญกับประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อสินค้าแฟชั่น ยิ่ง
ไปกว่านี้แฟชั่นหมุนเวียนจะต้องสร้างคุณค่าให้กับตัวผู้บริโภค 

Connor-Crabb and Rigby (2019) ศึกษาเกี่ ยวกับ “Garment Quality and Sustainability:  
A User-Based Approach” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติของประชากรเพศหญิงในสหราช
อาณาจักรต่อคุณภาพของเสื้อผ้าที่สัมพันธ์กับระยะเวลาในการเก็บรักษาและวิธีการใช้งาน ซึ่งแบ่ง
การศึกษาออกเป็นสองระยะผ่านการวิจัยเชิงคุณภาพคือการศึกษาการซักผ้าในระยะเวลา 12 เดือน 
ในกลุ่มเพศหญิงทั้ง 16 คนอายุระหว่าง 20-43 ปี โดยทำการคัดสรรจากการรับสมัครออนไลน์และ
วิธีการ Snowballing เพ่ือให้ได้กลุ่มที่มีวิถีชีวิตเหมาะกับประเภทเสื้อผ้าที่ทำการศึกษาโดยทำการ
บันทึกประวัติการใช้งานและรายงานการซักเสื้อผ้าดังกล่าวในระยะเวลา 12 เดือน และในระยะที่สอง
เป็นการรวบรวมการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) จากเพศหญิง 13 คน 
โดยมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการอายุการใช้งานของเสื้อผ้าซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้แบ่งความ
แตกต่างระหว่างคุณภาพของเสื้อผ้าก่อนการใช้งาน (Pre-use) และคุณภาพระหว่างการใช้งาน 
(During use) และพบว่าอายุการใช้งานของเสื้อผ้าขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้และการตีความใน
คุณภาพของแต่ละบุคคล มากกว่าการบรรยายถึงคุณภาพของเสื้อผ้าที่ได้รับจากอุตสาหกรรมแฟชั่น  

Han, Seo, and Ko (2017) วิ จั ย เรื่ อ ง “Staging Luxury Experiences for Understanding 
Sustainable Fashion Consumption: A Balance Theory Application” มุ่งเน้นศึกษาแนวทาง
สำหรับนักการตลาดเพ่ือการเปลี่ยนลูกค้าขาจรมาเป็นกลุ่มผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยใช้ทฤษฎี
ความสมดุลและประสบการณ์ของผู้บริโภคจากแบรนด์ชั้นนำร่วมกันอธิบายช่องว่างระหว่างทัศนคติ
และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Attitude-behavior Gap) โดยเป็นการวิจัยเชิง
ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (PAR) ผ่านการสนทนากลุ่ม การสังเกตการแบบมีส่วนร่วมและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นในประเทศเกาหลีใต้ ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคตระหนัก
ถึงความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืนแต่ยังไม่ไปสู่การบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์ไปถึง
ทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความตระหนักถึงความสำคัญของความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น รวมไปถึงรับรู้ว่าตนเองมีส่วนในการสร้างความแตกต่างผ่านการตัดสินใจเลือก
บริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน อย่างไรก็ดีกลุ่มเป้าหมายยังหลีกเลี่ยงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าสินค้า
แฟชั่นยั่งยืนเนื่องจากมีทัศนคติเชิงลบต่อคุณภาพและดีไซน์จากสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ไม่ต้องการจ่ายใน
ราคาที่สูงขึ้นและไม่เห็นคุณค่าของสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
 Heesook and Hye (2019) ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “The Impact of Moral Philosophy and 
Moral Intensity on Purchase Behavior Toward Sustainable Textile and Apparel 
Product” มีจุดมุ่งหมายเพื่อค้นคว้าเหตุและผลลัพธ์รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่างปรัชญาทางจริยธรรม 
ระดับของจริยธรรมและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน โดยโครงสร้างในการวิจัยผสาน
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มิติทั้ งสองด้านของปรัชญาทางจริยธรรมคือ มิติด้านจิตนิยม (Idealism) และ สัมพัทธนิยม 
(Relativism) ในส่วนของระดับของจริยธรรมมีด้วยกัน 5 มิติคือ ขนาด แนวโน้ม ระยะเวลา ความ
ใกล้ชิด และความสอดคล้องในสังคม รวมไปถึงพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่ นยั่งยืนโดยใช้การเก็บ
ข้อมูลผ่านแบบทดสอบออนไลน์จากประชากรเกาหลีเพศหญิงที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นที่ทำ
จากวัสดุธรรมชาติเพ่ือสิ่งแวดล้อมและมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นยั่งยืนจำนวน 321 คน ใน
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นที่ผ้าย้อมธรรมชาติ ผลการศึกษาพบว่ามิติทั้งสองด้านของจริยธรรมส่งผลต่อ
ภาพรวมของระดับจริยธรรมและในขณะเดียวกันระดับของจริยธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
 Geiger and Keller (2017) ทำการวิจัยเรื่อง “Shopping for Clothes and Sensitivity 
to the Suffering of Others: The Role of Compassion and Values in Sustainable Fashion 
Consumption” โดยการศึกษาในครั้งนี้มีความมุ่งหมายที่จะทดสอบบทบาทของความเห็นใจ 
(Compassion) กับหลักการเห็นประโยชน์ของส่วนรวม (Altruistic Values) ต่อพฤติกรรมความ
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยทำการวิจัยเชิงสำรวจกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 981 คน (n= 981) พบว่า
ความเห็นอกเห็นใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเกณฑ์การซื้อสินค้ายั่งยืน และในการทำการสำรวจ
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 197 คน (n=197) พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพียงกลุ่มเล็กมีความยินดีที่จะ
จ่ายเพ่ิมให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือการค้าและเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรม  ยิ่งไปกว่านั้นในส่วนของ
การให้ค่าที่ความสะดวกสบาย (Hedonic Values) พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการบริโภคสินค้า
แฟชั่นยั่งยืน  
 McNeill and Moore (2015) ศึกษา “Sustainable Fashion Consumption and the 
Fast Fashion Conundrum: Fashionable Consumers and Attitudes to Sustainability in 
Clothing Choice” โดยมีความมุ่งหมายที่จะศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคแฟชั่นต่อสินค้ายั่งยืน การซื้อ
สินค้าแฟชั่นอย่างมีจริยธรรมและพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้ Developmental 
Theory Model ในบริบทของแฟชั่น โดยทำการแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุ่ม 1) ผู้บริโภคกลุ่มที่ใส่ใจ
ตนเอง (Self Consumer) เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับความสุขและความสะดวกสบายส่วนตัว 2) 
กลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสังคม (Social Consumer) ที่ใส่ใจกับภาพลักษณ์ทางสังคม 3) กลุ่มผู้บริโภคที่
เสียสละ (Sacrifice Consumer) ที่ดิ้นรนเพ่ือช่วยลดผลกระทบเชิงลบต่อโลก โดยผู้บริโภคทั้งสาม
กลุ่มนี้มีมุมมองเกี่ยวกับแฟชั่นรวดเร็วแตกต่างกันออกไป ดังนั้นการทำการตลาดที่ตอบโจทย์คนทั้ง
สามนี้จะต้องมีการดำเนินการที่แตกต่างกันออกไป 
 Kong, Ko, Chae, and Mattila (2016) ท ำ ก า ร วิ จั ย เรื่ อ ง  “Understanding Fashion 
Consumers’ Attitude and Behavioral Intention toward Sustainable Fashion Products: 
Focus on Sustainable Knowledge Sources and Knowledge Types” ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
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ความรู้ด้านความยั่งยืนเพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
แหล่งข้อมูลความรู้ด้านความยั่งยืนต่อประเภทขององค์ความรู้ และเพ่ือศึกษาผลกระทบของความรู้
ด้านความยั่งยืนต่อพฤติกรรมความยั่งยืนของผู้บริโภค โดยใช้การสำรวจออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง 245 
คนในประเทศเกาหลีใต้ และทดสอบสมมติฐานโดยใช้โปรแกรม AMOS และ SPSS ผลการวิจัยระบุว่า 
ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นได้รับผลกระทบเชิงบวกจากข้อมูลการตลาดด้านความยั่งยืน รวมถึง
ประสิทธิภาพและความรู้เชิงสังคมมีบทบาทสำคัญในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ดังนั้น
แบรนด์แฟชั่นควรประยุกต์การให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับความยั่งยืนในกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือขยาย
ฐานทางธุรกิจต่อไป 

จากประเด็นการศึกษาดังกล่าวที่มุ่งเน้นด้านทัศนคติของผู้บริโภคและพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าแฟชั่นยั่งยืนพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืนทั้งในส่วนที่มีกระบวนการผลิต
ยั่งยืนหรือใช้วัสดุทดแทนวัสดุธรรมชาติ และนำไปสู่พฤติกรรมการเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ยิ่ง
ไปกว่านี้ยังเก่ียวเนื่องกับการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์และตัวผู้บริโภคเอง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่าวิถีแฟชั่นยั่งยืนมีความเกี่ยว
โยงกับปัจจัยที่หลากหลายและเป็นความท้าทายของทุกภาคส่วนในการปรับปรุงพัฒนาเพ่ือไปสู่วิถี
แฟชั่นยั่งยืนอย่างแท้จริง ทั้งนี้เนื่องจากอุตสาหกรรมแฟชั่นยังขาดความเข้าใจแบบองค์รวมและภาพที่
สมบูรณ์ขององค์ประกอบและระบบนิเวศที่สนับสนุนให้เกิดแฟชั่นยั่งยืนในวงการแฟชั่น จึงต้องทำ
ความเข้าใจถึงรากของปัญหาผ่านการมองแบบองค์รวม (Holistic View) และอาศัยกระบวนการคิด
เชิงออกแบบเพื่อวางรากฐานสู่ระบบนิเวศท่ีสมบูรณ์ของวงการแฟชั่นไทย 
 

2.7.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับกระบวนการคิดเชิงออกแบบ  
มีงานวิจัยที่นำมาศึกษาทบทวนดังนี้ 

 ปริญญา ทองสมจิตร (2556) วิจัยเรื่อง “ระบบเทคโนโลยีขับเคลื่อนชุมชนสร้างสรรค์
นวัตกรรมตามแนวทางการคิดเชิงออกแบบและการประเมินชุมชนแบบมีส่วนร่วมโดยนักพัฒนาชุมชน
และนิสิตอาสา” ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือพัฒนาระบบเทคโนโลยีขับเคลื่อนชุมชนสร้างสรรค์
นวัตกรรมตามแนวทางการคิดเชิงออกแบบและการประเมินชุมชนแบบมีส่วนร่วมโดยนักพัฒนาชุมชน
และนิสิตอาสา โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสำรวจภาคสนามตามชุมชนเป้าหมายซึ่งใช้วิธีการ
คัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจงที่ชุมชนอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม การสร้างและตรวจสอบต้นแบบ
ระบบโดยสนทนากลุ่มกับผู้เชี่ยวชาญรวมถึงการทดลองใช้ระบบกับกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า
โครงสร้างของระบบเทคโนโลยีขับเคลื่อนชุมชนสร้างสรรค์นวัตกรรมตามแนวทางการคิดเชิงออกแบบ
และการประเมินชุมชนแบบมีส่วนร่วมโดยนักพัฒนาชุมชนและนิสิตอาสาแบ่งเป็นสามระบบคือ 1) 
ระบบค้นหาชุมชน 2) ระบบสร้างนวัตกรรม 3) ระบบประเมินผล โดยองค์ประกอบของระบบ
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ประกอบไปด้วยกลุ่มผู้ใช้ระบบ, เครื่องมือที่ใช้ในระบบ และกระบวนการในระบบ ในส่วนของการ
ทดลองใช้พบว่าการสร้างสรรค์ผลงานนวัตกรรมท้องถิ่นที่มีคุณค่าในระดับสูงที่สุดและการดำเนินการ
ในกลุ่มมีความเป็นชุมชนสร้างสรรค์นวัตกรรมในระดับสูง  
 Geissdoerfer, Bocken, and Hultink (2016) ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “Design Thinking to 
Enhance the Sustainable Business Modeling Process – A Workshop Based on a Value 
Mapping Process” มีวัตถุประสงค์เพ่ือผสานกระบวนการคิดเชิงออกแบบและโครงสร้างนวัตกรรม
ธุรกิจยั่งยืนและเพ่ือกลั่นกระบวนการสร้างสรรค์ในการพัฒนา Value Proposition อย่างยั่งยืนและ
พัฒนากระบวนการโครงสร้างทางธุรกิจอย่างยั่งยืน โดยใช้การสังเคราะห์ข้อมูลผ่านการทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือนำเสนอกรอบแนวคิดใหม่ในการอบรมเชิงปฏิบัติการ 
 Schallmo, Williams, and Lang (2018) ศึกษาเรื่อง “An Integrated Design Thinking 
Approach – Literature Review, Basic Principles and Roadmap for Design Thinking” มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือนิยามความหมายของกระบวนการคิดเชิงออกแบบและนำเสนอวิธีการ
เชิงโครงสร้างของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ โดยใช้การสังเคราะห์เนื้อหาจากการทบทวน
วรรณกรรมและกรณีศึกษาเพ่ือให้ได้มาซึ่งความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการคิดเชิงออกแบบและ
ขั้นตอนที่มีในอดีต ผลการศึกษาพบว่าแม้กระบวนการคิดเชิงออกแบบจะเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย
อย่างไรก็ดียังไม่มีการระบุขั้นตอนของกระบวนการคิดเชิงออกแบบไว้อย่างเป็นระบบ 
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จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นผู้วิจัยจึงสามารถนำมาสรุปเพ่ือหาประเด็นที่ยังไม่ได้ศึกษา 
(Gap of Knowledge) ดังตารางที่ 2.2 และ 2.3 ซึ่งจะเห็นได้ว่าแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนมีมิติที่หลาก 
หลาย ทั้งในส่วนของผู้ผลิต ผู้บริโภค รวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในวงการแฟชั่ น การศึกษาระบบ
นิเวศของแฟชั่นยั่งยืนจึงช่วยให้เกิดความเข้าใจและภาพของวงการแฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์ ใน
ขณะเดียวกันกระบวนการคิดเชิงออกแบบถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาองค์กรและชุมชนรวม
ไปถึงการทำความเข้าใจปัญหาเพ่ือนำไปสู่ความยั่งยืน อย่างไรก็ดีการใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบ
เพ่ือเข้าถึงปัญหาและอุปสรรคของแฟชั่นยั่งยืนยังมีค่อนข้างจำกัดโดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ
วงการแฟชั่นไทย ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงนำกระบวนการคิดเชิงออกแบบมาเป็นเครื่องมือในการปลูกฝังวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนในประเทศไทย โดยใช้ The Systems Model of Creativity มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.10 กรอบแนวคิดในการศึกษา 



 

บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการ
ใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” ใช้การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) แบบ Exploratory 
Sequential Design ตามแนวทางของ Creswell (2015)  โดยทำการออกแบบและแบ่งการวิจัยเป็น 
3 ระยะ ตามคำถามหลักของงานวิจัย ดังรายละเอียดในภาพที่ 3.1   
 

 
 
ภาพที่ 3.1 แผนภาพเเสดงการออกแบบการวิจัย 
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โดยเริ่มต้นด้วยการสังเคราะห์งานวิจัยอย่างเป็นระบบ (Systematic Literature Review) 
และใช้การวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) เพ่ือค้นหาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง
ขนาดใหญ่เกี่ยวกับรากฐานความคิดที่มีต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืน และแนวทางการปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนใน
วงการแฟชั่นไทย ซึ่งเมื่อได้ผลการศึกษาแล้วจึงนำมาออกแบบการดำเนินการในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพ่ือตรวจสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดเล็กลงและเป็นกลุ่มที่มีความสนใจ
ในประเด็นแฟชั่นยั่งยืนดังรายละเอียดในภาพที่ 3.2 

 

 
 
ภาพที่ 3.2 แผนภาพเเสดงกระบวนการวิจัย 
 

3.1 ระยะที่ 1 การสังเคราะห์งานวิจัยอย่างเป็นระบบ (Systematic Literature Review) 

เป็นขั้นตอนเริ่มแรกในการดำเนินการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องทั้งในระดับชาติและนานาชาติอย่างเป็นระบบ (Systematic Literature Review) โดยมุ่ง
ทำความเข้าใจถึงองค์ประกอบของระบบนิเวศที่สนับสนุนให้เกิดแฟชั่นยั่งยืนจากฐานข้อมูลทาง
วิชาการของ Nida One Search และกำหนดกระบวนการสืบค้นและเกณฑ์ในการคัดกรองข้อมูล 
(Searching Method and Classification Criteria) ดังรายละเอียดในภาพที่ 3.3  
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ขั้นที่ 1  การกำหนดคำค้น (Keyword Searching): ผู้วิจัยกำหนดการค้นหา ด้วยวิธีการใช้คำ
ส ำคั ญ  (Keywords) ที่ เกี่ ย วข้ อ งจำน วน  3 คำ ได้ แก่  1) Sustainable Fashion 2) Practice 3) 
Consumption 

ขั้นที่ 2 การกำหนดช่วงเวลา (Period): ผู้วิจัยทำการกำหนดช่วงเวลาในการสืบค้นโดยเริ่มต้น
สืบค้นจากป ี2013 อันเป็นจุดเปลี่ยนสำคัญของอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่ความยั่งยืนสู่ปัจจุบันปี 2020 

ขั้นที่ 3 การคัดกรองข้อมูล (Data Classification):  
1) ทำการพิจารณาชิ้นงานโดยเริ่มจากการคัดกรองชื่อบทความ/ ชื่อเรื่อง/ หัวเรื่อง 

(Articles/Names/Titles) และ คำสำคัญ (Keywords) จากงานที่เก่ียวข้องทั้งสิ้น 243 
2) ทำการคัดกรองจากบทคัดย่อ และตัดงานวิจัยและบทความที่มีเนื้อหาไม่ตรงกับ 

“แฟชั่นยั่งยืน” ออกจนเหลือ 51 งาน 
3) ทำการพิจารณาชิ้นงานโดยคัดกรองเนื้อหาภายในชิ้นงาน ที่มีความเกี่ยวข้อง

หรือสอดคล้องกับวิถีแฟชั่นยั่งยืน และการบริโภคแฟชั่นยั่งยืน เพ่ือทำการตัดข้อมูลที่มีเนื้อหาไม่
เกี่ยวข้องและทับซ้อนออกไป โดยได้งานที่เก่ียวข้องทั้งสิ้นจำนวน 32 งาน 

 

ภาพที่ 3.3  กระบวนการสังเคราะห์งานวิจัย 
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3.2 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงสำรวจ 

เป็นระยะที่อาศัยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ในการสำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
แนวทางรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืน เพ่ือนำผลลัพธ์จากการศึกษาไปเป็นแนวทางในการตั้งคำถาม
เพ่ือดำเนินการศึกษาในระยะต่อไป 

 
3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในระยะการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณคือ ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไปและผู้บริโภค

เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยทั้งเพศชาย และเพศหญิง  
กลุ่มตัวอย่างในระยะการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณคือ ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไปและผู้บริโภค

เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจากผู้วิจัยต้องการศึกษาเพ่ือรากฐานความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือใช้
เป็นแนวทางในการสร้างชุดคำถาม (เชิงคุณภาพ) สำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกในลำดับต่อไป โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป คือ ผู้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในประเทศไทยทั้งเพศชาย และหญิง 
ผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน คือ ผู้บริโภคที่มีพ้ืนฐานเบื้องต้นเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืน โดยอาจมี

ประสบการณ์ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน หรือประสบการณ์การเข้าร่วมกิจกรรมเพ่ือรณรงค์แฟชั่นยั่งยืน  
เนื่องจากไม่สามารถชี้เฉพาะถึงจำนวนประชากรตัวอย่างที่แท้จริงได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้สูตร

การคำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน (Cochran, 1953) 
 
สูตร n =    P(1-P)(Z)2 

                                e2 

 n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  
P คือ ค่าร้อยละที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
e คือ ค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 
Z คือ ระดับความเชื่อม่ัน 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96 
 
แทนค่าในสูตร n    =      (0.15)(1-0.15)(1.96)2 

    0.052 
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n = 195.9 หรือเท่ากับ 196 คน ในทีนี้จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน เพ่ือความ
เหมาะสมและลดความผิดพลาด  

 
3.2.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ระหว่างเดือน มิถุนายน - สิงหาคม พ.ศ. 

2563 
 
3.2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในส่วนนี้คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) โดยใช้

ช่องทางออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือความสะดวกในการเข้าถึง
กลุ่มตัวอย่างและการเก็บข้อมูล โดยสร้างแบบสอบถามขึ้นจากเว็ปไซต์ https://docs.google.com 
และนำแบบสอบถามดังกล่าวไปไว้บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์คือ เฟสบุ๊กและไลน์ ซึ่งโครงสร้าง
ของแบบสอบถามออนไลน์ ประกอบไปด้วยส่วนต่าง ๆ ดังนี้ (ดูแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Survey) ได้ที่ ภาคผนวก ก) 

ส่วนที่ 1  คำถามทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคล/เดือน 

ส่วนที่ 2  คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น  ซึ่งประยุกต์จากงานวิจัยของ 
Pedersen & Andersen (2015) 

ส่วนที่ 3  คำถามเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นต่อแฟชั่นยั่งยืน โดยแบ่งย่อยดังนี้ 
1) ความหมายของแฟชั่นยั่งยืนจากมุมมองของผู้บริโภคในมิติทางสังคม เศรษฐกิจ 

และสิ่งแวดล้อม ประยุกต์จากงานวิจัยของ Claudia et al. (2016) และ Williams (2019) 
2) ผู้มีบทบาทในการขับเคลื่อนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นและการรณรงค์

เพ่ือส่งเสริมวิถีแฟชั่นยั่งยืน ประยุกต์จากงานวิจัยของ Haug and Busch (2016) และ Thorisdottir 
and Johannsdottir (2019) 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านแนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน โดยประยุกต์จาก
งานวิจัยของ Yang, Han & Lee (2017) และ Shim, Kim & Na (2018) 
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3.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์โดยการใช้สถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย เพ่ืออธิบายข้อมูลเชิงพรรณนา สัมประสิทธิ

สหสัมพันธ์แบบ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient เพ่ื อทดสอบความ 
สัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวแปร และ Multiple Regression เพ่ือวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณหาตัวแปร
ทำนาย 

 

3.3 ระยะที่ 3 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยดำเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การ
สัมภาษณ์ เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่ งนำกระบวนการคิดเชิงออกแบบมาปรับใช้ในการ
ดำเนินการเพ่ือให้แหล่งข้อมูลระดมความคิดและแสดงความเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของระบบนิเวศ
ที่เอ้ือต่อความยั่งยืนในวงการแฟชั่นไทยรวมถึงร่วมกันนำเสนอแนวทางการณรงค์เพ่ือให้แฟชั่นยั่งยืน
เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย  

 
3.3.1 แหล่งข้อมูล (Key Informants)  
แหล่งข้อมูลประเภทบุคคลในการสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบด้วย 

 1) เจ้าของกิจการ ประกอบด้วยเจ้าของกิจการแฟชั่นในประเทศไทยทั้งในรูปแบบ
กิจการที่จดทะเบียนบริษัท และไม่จดทะเบียนบริษัท  

คุณกานต์ กุลอรรฆย์  
(เจ้าของแบรนด์เสื้อผ้า Standard Archive, An Archive of Sustainable and 

Sensible Product) 
คุณทิปภา เดชรักษาวัฒนา    
(เจ้าของแบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่น Youth Tonic ผู้ได้รับการคัดเลือก Top 10th จาก 

Vogue Who’s on Next 2019) 
คุณกฤษฎา วิทย์สุนทร เจ้าของแบรนด์เสื้อผ้า DOTH 
2) ผู้เคลื่อนไหวเพื่อรณรงค์แฟชั่นยั่งยืน 
คุณเจนจิรา จินตนาเลิศ 
(สมาชิก Fashion Revolution Thailand) 
คุณณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์ 
(สมาชิก Fashion Revolution Thailand) 
คุณแพรจีน คุณาวงศ ์
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(ผู้ เข้าร่วมโครงการรณรงค์ Fashion Revolution Thailand/ เจ้าของแบรนด์
แฟชั่น ASSEN OFFICIAL) 
 3) ผู้เชี่ยวชาญ ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญในวงการแฟชั่นไทย นักวิชาการด้านแฟชั่น 
และนักวิชาการด้านการสื่อสารในประเทศไทย ดังนี้ 

ศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา 
(อดีตรองคณบดีฝ่ายบริหาร และศาสตราจารย์ประจำภาควิชาการประชาสัมพันธ์ 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย) 
รองศาสตราจารย์พัดชา อุทิศวรรณกุล 
(หัวหน้าหน่วยปฏิบัติการวิจัยแฟชั่นและนฤมิตศิลป์  คณะศิลปกรรมศาสตร์ 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย) 
คุณอมร มงคลแก้วสกุล 
(ที่ปรึกษาบริษัท สยามพิวรรธน์ จำกัด) 

  
3.3.2  เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยส่วนนี้คือ ประเด็นคำถาม โดยในขั้นตอนนี้จะใช้ผลลัพธ์จากการวิจัย

เชิงปริมาณในระยะที่ 2 เพ่ือมาออกแบบแนวทางในการตั้งประเด็นคำถาม ซึ่งจะครอบคลุมประเด็น
ต่าง ๆ ดังนี้ (ดูแนวคำถามสำหรับการสัมภาษณ์ได้ที่ภาคผนวก ข) 

ประเด็นคำถามที่ 1 ความคิดเห็นต่อ รากฐานความคิดและความต้องการเกี่ยวกับสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืน (Mental Model) ซึ่งได้จากการสำรวจความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภค 

ประเด็นคำถามที่ 2 ด้านองค์ประกอบและระบบนิเวศของแฟชั่นยั่งยืน โดยใช้การระดม
ความคิด ถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น และมีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งระบบ รวมถึงแนวทาง
การรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย  

ประเด็นคำถามที่ 3 ด้านการวางแนวทางการรณรงค์ว่าอยู่ตรงส่วนใดของระบบนิเวศ และ
เป็นบทบาทหน้าที่ของใคร เพ่ือให้เกิดแนวทางการรณรงค์ที่เป็นรูปธรรม  

 
3.3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลในระยะนี้ผู้วิจัยจะดำเนินการระหว่างเดือน กรกฎาคม – 

กันยายน พ.ศ. 2563 
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3.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อได้ทำการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ
สรุปผล และนำไปใช้เป็นแนวทางต่อไป โดยผู้วิจัยนำผลสรุปจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูล
สำคัญ รวมถึงประมวลข้อสรุปเพ่ือตอบคำถามหลักของงานวิจัย คือ ชี้เฉพาะถึงองค์ประกอบของ
ระบบนิเวศที่สนับสนุนแฟชั่นยั่งยืนในวงการแฟชั่นไทย รวมถึงแนวทางการรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่น
ยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวงการแฟชั่นไทย  



 

บทท่ี 4 
 

องค์ประกอบและระบบนิเวศของแฟช่ันย่ังยืน 
ในบริบทสากลและการประยุกต์ใช้ 

ในบทนี้ผู้วิจัยมุ่งรายงานผลการศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศของแฟชั่นยั่งยืนในบริบท
สากล และการประยุกต์ใช้ ซึ่งผู้วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องอย่างเป็ นระบบ (Systematic 
Literature Review) จากฐานข้อมูลทางวิชาการของ NIDA One Search ซึ่งพบว่า มีงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องทั้งสิ้นจำนวน 32 งาน จากการพิจารณาคัดกรองงานวิจัยททั้งหมด 243 งาน ซึ่งเป็นงานวิจัย
ที่ตี พิมพ์ตั้งแต่ปี  2013 ถึง ปี 2019 โดยผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การคัดกรองข้อมูล (Searching 
Method and Classification Criteria) และเลือกศึกษาเฉพาะบทความหรืองานวิจัยที่มีความ
เกี่ยวข้องกับ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” และ “การบริโภคแฟชั่นยั่งยืน” ซึ่งผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ สังเคราะห์ 
ประมวลและรายงานผลการศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศของอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือความ
ยั่งยืนได้ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1  

4.1 องค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน  
4.1.1 นิยามและองค์ประกอบ  
4.1.2 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
4.1.3 พัฒนาการและอุปสรรคสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
4.1.4 แรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
4.1.5 การออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน 
4.1.6 ทัศนคติและการบริโภคแฟชั่นยั่งยืน 

4.2 แนวทางการประยุกต์ใช้  
4.2.1 กระบวนการ 
4.2.2 ระบบแฟชั่น 
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4.1 องค์ประกอบและระบบนิเวศแฟช่ันยั่งยืน 

4.1.1 แฟชั่นยั่งยืนในมิติของนิยามและองค์ประกอบ 
แฟชั่นยั่งยืนมีนิยามที่หลากหลายตามแต่การตีความ ความเข้าใจ และทัศนะของแต่ละบุคคล 

ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 มิติสำคัญ คือ 1) มิติทางด้านสิ่งแวดล้อม 2) มิติทางด้านสังคม 3) มิติ
ทางด้านเศรษฐกิจ โดยนิยามความหมายของแฟชั่นยั่งยืนยังครอบคลุมถึงระบบแฟชั่นทั้งระบบ ตั้ งแต่
กระบวนการผลิตไปจนถึงรูปแบบการบริโภค  

1)  มิติทางด้านสิ่งแวดล้อม อุตสาหกรรมแฟชั่นจัดเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมโลก โดยห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นไม่ได้มีเพียงกระบวนการผลิตเท่านั้นหากแต่
ครอบคลุมไปถึงกระบวนการใช้และกระบวนการทิ้งอันก่อให้เกิดขยะแฟชั่นทั้งก่อนและหลังการ
บริโภค ในแง่กระบวนการผลิต ตัวผลิตภัณฑ์แฟชั่น (Product) ถือเป็นปัจจัยสำคัญในการพิจารณา
มุมมองด้านความยั่ งยืน ซึ่ งครอบคลุมด้านตราสินค้า (Brand) ประเภทของสินค้า (Product 
Category) สถานที่ในการผลิต (Place of Production) และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product 
Attributes) (Jones & Hawley, 2016) รวมไปถึงการเลือกใช้วัสดุในการผลิต (Materials) ซึ่งจัดเป็น
มุมมองสำคัญของการพิจารณาความยั่งยืนในมิติของสิ่งแวดล้อม โดยครอบคลุมตั้งแต่วัสดุธรรมชาติ 
วัสดุที่ได้จากการรีไซเคิล หรือวัสดุทางเลือกต่าง ๆ จากการศึกษาของ Claudia et al. (2016) ในแง่
ความหมายของแฟชั่นยั่งยืนจากมุมมองขององค์กรขนาดเล็ก ผู้เชี่ยวชาญ และผู้บริโภค เพ่ือเป็น
หลักเกณฑ์ขององค์กรขนาดเล็กในการประเมินผลงานของตนเองว่าจัดเป็นแฟชั่นยั่งยืนหรือไม่ผ่านการ
หาองค์ประกอบร่วมของแฟชั่นยั่งยืนที่มีร่วมกัน พบว่า กลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มผู้ประกอบการได้นิยาม
แฟชั่นยั่งยืนว่าจะต้องประกอบไปด้วยการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากการผลิตและ 
คัดสรรวัตถุดิบแล้วนั้น อีกหนึ่งกระบวนการสำคัญที่สะท้อนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในมิติ
ของสิ่งแวดล้อม คือ กระบวนการหรือรูปแบบการบริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ด้านความคุ้มค่าเป็นหลัก 
(Iran & Schrader, 2017) กล่าวคือการสร้างประโยชน์สูงสุดจากทรัพยากรที่ใช้ในการผลิต และการ
สร้างความพึงพอใจจากการมีส่วนลดจำนวนการผลิตของผลิตภัณฑ์แฟชั่น 

2)  มิติทางด้านสังคม มีความเกี่ยวเนื่องกับกระบวนการผลิตโดยตรงในแง่ของการ
ใช้แรงงานที่ถูกต้องและเป็นธรรม หรืออาจกล่าวได้ว่ากระบวนการผลิตดังกล่าวจะต้องมีความโปร่งใส 
หรือสามารถตรวจสอบได้ (Transparency) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ที่
ส่งผลให้ห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ซึ่งห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นนั้นประกอบไปด้วยผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องในระดับสากล สอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่าแรงงานเกินกว่าร้อยละ 70 เป็น
แรงงานเพศหญิงที่ไม่มีอำนาจในการต่อรองเป็นผลให้เกิดสภาพการทำงานที่ไม่เป็นธรรม (Khurana & 
Ricchetti, 2016) 



104 
 

อย่างไรก็ดีด้วยการเลือกสรรวัสดุที่มีความแตกต่าง ไปจนถึงกระบวนการผลิตที่อยู่
บนมาตรฐานการใช้แรงงานที่เป็นธรรม ทำให้แฟชั่นยั่งยืนยังถูกมองว่าเป็นกลุ่มสินค้าที่มีคุณภาพและ
ราคาสูงกว่าสินค้าแฟชั่นทั่วไป ซึ่งประเด็นดังกล่าวเป็นปัจจัยสำคัญที่จะต้องคำนึงถึงในการดำเนิน
ธุรกิจเพ่ือความอยู่รอดของผู้ประกอบการ หรืออาจกล่าวได้ว่าแฟชั่นยั่งยืนจะต้องพิจารณาถึงการ
เติบโตทางด้านเศรษฐกิจด้วยเช่นกัน   

3)  มิติทางด้านเศรษฐกิจ สามารถแบ่งการพิจารณาได้ใน 2 มุมมอง คือ 1) ความ
ยั่งยืนที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอก หรือในแง่ความรับผิดชอบของผู้ประกอบการต่อปัจจัยทางด้าน
สังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งขอบเขตความรับผิดชอบดังกล่าวจัดเป็น “ต้นทุน” ที่เพ่ิมขึ้นในการผลิต 
อย่างไรก็ตามต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นนี้เป็นผลให้สินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีฐานราคาที่สูงขึ้น 2) ความยั่งยืนที่มี
มุมมองทางด้านการสร้างคุณค่าและคุณภาพสินค้า ซึ่งจัดเป็นผลกระทบเชิงบวกต่อเศรษฐกิจ 
เนื่องจากเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผู้ประกอบการผ่านการสร้างมูลค่าให้กับสินค้าแฟชั่นและการใช้
นวัตกรรมเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืน (Khurana & Ricchetti, 2016)  

นอกจากนิยามความหมายของ “แฟชั่นยั่งยืน” ที่แตกต่างไปตามแต่ละบริบทและมีการ
ตีความที่เฉพาะบุคคลแล้วนั้น การนำเสนอความยั่งยืนยังในอุตสาหกรรมแฟชั่นยังวิวัติไปตามกาลเวลา 
และมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับกลุ่มคนที่หลากหลาย ทั้งผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการริเริ่มแฟชั่นยั่งยืน
อย่างตัวนักออกแบบเอง ไปจนถึงกลุ่มผู้นำความคิดทางด้านแฟชั่นที่แม้ไม่ได้ดำเนินการเพื่อเคลื่อนไหว
ด้านความยั่งยืน หากแต่มีบทบาทในการนำเสนอหรือสื่อสารด้านจริยธรรมในอุตสาหกรรมแฟชั่นอีก
ด้วย (Jones & Hawley, 2016)  

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญในการทำความเข้าใจ
นิยามของแฟชั่นยั่งยืนแบบองค์รวม โดย Haug and Busch (2016) ได้ทำการแยกแยะบุคคลที่
เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นรวมถึงนำเสนอผู้มีบทบาทในอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้ง 9 
ประเภท อันประกอบด้วย ผู้วางนโยบายและกฎเกณฑ์ในตลาด ผู้วางนโยบายและกฎเกณฑ์ในภาค
การผลิตและจัดจำหน่าย ผู้บริโภค สื่อและองค์กรที่เป็นตัวกลาง นักออกแบบ นักการตลาด ผู้ควบคุม
การผลิต ผู้ผลิต และ แรงงาน ซึ่งจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญของความยั่งยืน และการดำเนินการ เพ่ือ
หลักจริยธรรมความถูกต้องในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

การทำความเข้าใจในนิยามความหมายรวมถึงองค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืนจากมุมมองต่าง ๆ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นถือเป็นจุดเริ่มต้นที่สำคัญในการวางรากฐานความยั่งยืน 
และเป็นมาตรฐานในการปฏิบัติอันนำไปสู่ความยั่งยืนในระบบนิเวศแฟชั่นต่อไป 
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ตารางที่ 4.3 สรุปนิยามและองค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืน 
 

แนวทาง นิยามและองค์ประกอบของแฟชัน่ยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

นิยามของแฟช่ันยั่งยืนสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 มิติ คือ  
1) มิติทางด้านสิ่งแวดล้อม 2) มิติทางด้านสังคม 3) มิติ
ทางด้านเศรษฐกิจ (Jones & Hawley, 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

การทำความเข้าใจในนิยามความหมายของแฟช่ันยั่งยืน 
จะต้องศึกษาจากผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยีในอุตสาหกรรมแฟช่ันท้ัง
ระบบ (Haug & Busch, 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

แฟช่ันยั่งยืนเกี่ยวเนื่องกับการเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในการผลิต (Materials) (Claudia et al., 2016) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

การสร้างประโยชน์สูงสดุจากทรัพยากรที่ใช้ในการผลติ  
(Iran & Schrader, 2017) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

กระบวนการบริโภคที่คำนึงถึงการมีส่วนร่วมในการลดปรมิาณ
การผลิต (Iran & Schrader, 2017) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

การใช้แรงงานท่ีถูกต้องและเป็นธรรม 
(Khurana & Ricchetti, 2016) 

สังคม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

กระบวนการผลติ/ห่วงโซ่อุปทานท่ีมีความโปร่งใส สามารถ
ตรวจสอบได้ (Transparency) (Khurana & Ricchetti, 
2016) 

สังคม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

ความรับผิดชอบต่อปัจจัยทางสังคมและสิ่งแวดล้อมซึ่งสะท้อน
สู่ “ฐานราคาสินค้า” ที่สูงข้ึน (Khurana & Ricchetti, 2016) 

เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

คุณค่าความแตกต่างและคณุภาพที่แตกต่างของสินค้าแฟช่ัน
ยั่งยืน  (Khurana & Ricchetti, 2016) 

เศรษฐกิจ 

 
4.1.2 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เป็นการอธิบายองค์ประกอบย่อยของผู้มีบทบาทในระบบนิเวศแฟชั่น ทั้งในส่วนของผู้ผลิต 

ผู้บริโภค รวมไปถึงผู้ส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ในการผลักดัน ขับเคลื่อน สนับสนุนหรือเป็นอุปสรรคต่อ
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในบริบทสากล ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ดังนี้ 
 1) กลุ่ มผู้ วางนโยบาย (Policy Maker) เป็ นกลุ่ มที่ มีอำนาจในการผลักดัน 
สนับสนุน และขับเคลื่อนให้เกิด “วิถีความยั่งยืน” ในอุตสาหกรรมแฟชั่นผ่านการวางนโยบายใน
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ระดับประเทศเพ่ือเอ้ือต่อการดำเนินการเพื่อความยั่งยืน ซึ่งครอบคลุมทั้งนโยบายในการเก็บภาษี การ
ออกกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับภาคการผลิต อาทิเช่นกฎหมายแรงงาน หรือกฎหมายด้านการอนุรักษ์
และจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม Pedersen and Andersen (2015) รวมไปถึงการให้
ทุนสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ดำเนินการเพ่ือขับเคลื่อนด้านความยั่งยืน ในขณะเดียวกันกลุ่ม 
ผู้วางนโยบายอาจเป็นอุปสรรคสำคัญต่อการขับเคลื่อนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่งเป็นผลมา
จากการออกนโยบายที่ขัดต่อการเติบโตของวิถีความยั่งยืน จึงกล่าวได้ว่าการดำเนินการของกลุ่ม  
ผู้กำหนดนโยบายส่งผลกระทบทั้งเชิงลบและเชิงบวกต่อกลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น และ ผู้บริโภคโดยตรง 
 2) กลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น (Original Fashion Creator)  เป็นกลุ่มที่ทำหน้าที่
สำคัญในการสร้างสรรค์ผลงานหรือเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนออกสู่ตลาด โดยประกอบไปด้วยเจ้าของกิจการ
แฟชั่น (Fashion Entrepreneur) ทั้งกิจการขนาดเล็ก และกิจการขนาดใหญ่ ซึ่งมีบทบาทในการวาง
นโยบายภายในองค์กรด้านความยั่งยืน รวมถึงกลุ่มนักออกแบบ (Fashion Designer) ที่มีบทบาทใน
การสร้างสรรค์ผลงานเสื้อผ้าแฟชั่นซึ่งเป็นได้ทั้งกลุ่มที่ทำงานภายใต้นโยบายขององค์กรและกลุ่มที่เป็น
เจ้าของกิจการเอง โดยกลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นนี้ยังมีบทบาทในการคัดสรรวัสดุอุปกรณ์ (Source) ที่ใช้
ในการผลิตจากผู้จัดหาวัตถุดิบ (Supplier) และยังมีอำนาจในการตัดสินใจเลือกใช้กระบวนการ 
(Process) ในการผลิต การใช้เทคโนโลยี การสื่อสาร การตลาด รวมไปถึงการวางกลุ่มเป้าหมายในการ
บริโภคอีกด้วย กลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นจึงอยู่ในระบบนิเวศแฟชั่นตั่งแต่ “ต้นน้ำ” และส่งผลต่อ
กระบวนการและระบบนิเวศแฟชั่นทั้งระบบ 

ในขณะเดียวกันกลุ่มผู้สร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นก็ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มผู้วางนโยบาย
ในตลาดแฟชั่น กล่าวคือ นโยบายจากทางภาครัฐส่งผลต่อการตัดสินใจวางนโยบายด้านความยั่งยืน
ภายในองค์กร และส่งผลไปถึงต้นทุนการผลิตในภาพรวมซึ่งจะสะท้อนออกสู่ “ราคา” ของสินค้า
แฟชั่นยั่งยืนที่ส่งผลต่อไปยังผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกสินค้า 
 3) กลุ่มผู้จัดหา (Supplier) เป็นอีกกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญในการผลักดันความ
ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่งประกอบไปด้วยสองกลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มผู้จัดหาวัตถุดิบ และกลุ่ม 
ผู้จัดหาแรงงาน โดยกลุ่มผู้จัดหาวัตถุดิบมีหน้าที่ในการนำเสนอ “วัตถุดิบทางเลือก” หรือวัตถุดิบที่มี
องค์ประกอบของความยั่งยืน ไม่ว่าจะเป็นวัสดุที่ทำจากธรรมชาติ วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม วัสดุที่
ทำจากขยะแฟชั่น (Textile Waste) หรือวัสดุที่ผลิตในท้องถิ่น โดยนำเสนอให้กลุ่มผู้ผลิตเลือกใช้ 
นอกจากนี้กลุ่มผู้จัดหาวัตถุดิบยังมีบทบาทในการกำหนดควบคุมราคาของวัตถุดิบดังกล่าวอันเป็นผล
สืบเนื่องมาจากนโยบายของกลุ่มผู้มีอำนาจในการกำหนดนโยบาย ในขณะที่กลุ่มผู้จัดหาแรงงานมี
หน้าที่หลักในการจัดหาแรงงานในการผลิตตัวสินค้าแฟชั่น ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการผลักดัน
ให้เกิดการใช้แรงงานที่เป็นธรรม รวมไปถึงความโปร่งใสในกระบวนการผลิต อย่างไรก็ดีการเลือกสรร
แรงงานดังกล่าวเป็นการตัดสินใจของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นซึ่งขึ้นอยู่กับนโยบายภายในองค์กร 
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4)  กลุ่มแรงงาน (Workforce) เป็นกลุ่มที่ทำงานภายใต้กลุ่มผู้จัดหา (แรงงาน) โดย
ได้ค่าจ้างเป็นค่าตอบแทนในการทำงาน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอำนาจตัดสินใจในการเลือกตอบรับเงื่อนไขการ
ทำงานกับกลุ่มผู้ผลิต (Haug & Busch, 2016) นอกจากนี้กลุ่มแรงงานยังเป็นตัวสะท้อนความยั่งยืนใน
การดำเนินธุรกิจของทั้งผู้จัดหาแรงงานและเจ้าของกิจการทั้งในด้านเงื่อนไขการทำงานที่เป็นธรรม 
ความโปร่งใสในการทำงาน (Khurana & Ricchetti, 2016) รวมไปถึงการใช้แรงงานท้องถิ่นเพ่ือการ
กระจายรายได้สู่ชุมชน รวมไปถึงการสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีของแรงงาน (Pedersen & Andersen, 
2015) อย่างไรก็ดีองค์ประกอบเหล่านี้เป็นผลมาจากตัดสินใจของผู้จัดหาแรงงานและผู้ประกอบการ 
รวมไปถึงได้รับอิทธิพลจากการกำหนดนโยบายของผู้วางนโยบายในการปกป้องและคุ้มครองสิทธิของ
กลุ่มแรงงานอีกด้วย 

5)  กลุ่มสื่อ (Media) เป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนแนวคิดแฟชั่น
ยั่งยืนให้เป็นที่รู้จัก และเป็นที่ยอมรับในระบบแฟชั่น ผ่านการส่ง “สาร” ให้กับ “ผู้รับสาร” โดย
ทำงานอย่างอิสระและเป็นตัวกลางสำคัญในการสื่อสารประเด็นความยั่งยืนในแง่มุมต่าง ๆ ทั้งจากกลุ่ม
ผู้วางนโยบายไปสู่กลุ่มผู้ผลิต และผู้บริโภค ในขณะเดียวกันก็นำ “สาร” หรือข้อความจากตัวผู้บริโภค
กลับมาสู่ผู้ผลิต และผู้วางนโยบายในแง่การสะท้อนความต้องการ หรือความสนใจในสังคม  (Haug & 
Busch, 2016) นอกจากนี้กลุ่มสื่อยังมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนให้ประเด็นแฟชั่นยั่งยืนเป็นที่
รู้จัก และได้รับความสนใจในสังคมผ่านการนำเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ตั้งแต่การสื่อสารข้อมูล  
ความรู้ข่าวสารไปจนถึงการสื่อสารคุณค่าของความยั่งยืนจากตราสินค้าแฟชั่น (Moorhouse & 
Moorhouse, 2018) ซึ่งจัดเป็นการสนับสนุนผู้ประกอบการด้านการสร้างมูลค่าความแตกต่างให้กับ
ตัวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน และผลักดันให้เกิดการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคอันนำไปสู่ การเลือกซื้อสินค้า
แฟชั่นยั่งยืน และมีพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนในที่สุด  

6)  กลุ่มผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่น (Key Opinion Leader) เป็นอีกกลุ่มสำคัญที่
มีบทบาทในการขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดต่อกลุ่มผู้บริโภคและมีอำนาจในการนำเสนอประเด็นความยั่งยืนโดยเป็นกลุ่มคนตัวอย่างที่
ผสานความคิด ความเชื่อเข้ากับวิถีการดำเนินชีวิต นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่ากลุ่มผู้นำทาง
ความคิดด้านแฟชั่นมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับวิถีแฟชั่นยั่งยืน แม้ว่าจะไม่ใช่กลุ่มที่เคลื่อนไหว
ดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนโดยตรง แต่เป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญในวงการแฟชั่น (Jones & Hawley, 
2017) 

7)  กลุ่มผู้บริโภค (Consumer) จัดเป็น อีกกลุ่มคนที่มีบทบาทสำคัญในการ
ขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจากเป็นผู้มีอำนาจในการตัดสินเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น และตัดสินใจ
ยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนสู่ระบบแฟชั่นในภาพรวม ซึ่งกล่าวได้ว่าผู้บริโภคตระหนักถึงบทบาทของตนเอง
ในการสร้างความแตกต่างด้านความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Han et al., 2017) นอกจากนี้
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ทัศนคติ และความเข้าใจเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนของผู้บริโภคยังส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าชนิด
นั้น ๆ (Kong et al., 2016)  

ยิ่งไปกว่านี้ผู้บริโภคยังเป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารและนำเสนอแนวคิด
แฟชั่นยั่งยืนจากกลุ่มผู้ผลิต กลุ่มผู้นำทางความคิด และ สื่อ (Kaikobad et al., 2015) ผ่านการสร้าง
คุณค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์ การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าแฟชั่น เพ่ือนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Moorhouse & Moorhouse, 2018) ในขณะเดียวกันพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภคก็ส่งผลกลับไปยังตัวผู้ผลิตในแง่การสร้างอุปสงค์ให้กับตลาดแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือให้เกิดการผลิต
สินค้าแฟชั่นชนิดนั้น ๆ ตามความต้องการของผู้บริโภค 

นอกจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบแฟชั่นตั้งแต่ระดับต้นน้ำไปจนถึงระดับปลายน้ำที่เป็น
ตัวการสำคัญในการผลักดัน และขับเคลื่อนให้เกิดวิถีความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในระบบสังคม
แล้ว การศึกษาแฟชั่นยั่งยืนในมิติของพัฒนาการและอุปสรรคเป็นกระบวนการสำคัญสู่การทำความ
เข้าใจระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในบริบทของสากลที่สมบูรณ์ 

 
4.1.3 แฟชั่นยั่งยืนในมิติของพัฒนาการและอุปสรรคสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
ความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นมีการวิวัติไปตามกาลเวลา ตามแต่ความสนใจในประเด็น

ต่าง ๆ ด้านความยั่งยืนของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรก็ดีอุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบันถูกมองว่า
เป็นอุตสาหกรรมที่ขาดความรับผิดชอบ ขาดความยั่งยืน และขาดจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ  

ในด้านภาพรวมของพัฒนาการความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น พบว่า นิยามความหมาย 
รวมถึงความสนใจเกี่ยวกับประเด็นแฟชั่นยั่งยืนเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา โดยผลการศึกษาของ 
Shen et al. (2014) พบว่า ประเด็นด้านการผลิตยั่งยืน การผลิตซ้ำ การแบ่งปันข้อมูลสีเขียว (Green 
Information) และทัศนคติรวมถึงการศึกษาสีเขียว (Green Attitude and Study) เป็นประเด็น
สำคัญในการสนทนาช่วงปี ค.ศ. 2000 ที่ผ่านมา ส่งผลให้การตลาดสีเขียว (Green Marketing) เป็น
ประเด็นที่ได้รับความสนใจอย่างมาก ซึ่งข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าแฟชั่นยั่งยืนมีการวิวัติไป
ตามกาลเวลา ขึ้นอยู่กับประเด็นความสนใจของสังคม ณ ขณะนั้น  

ในขณะเดียวกันอุปสรรคสำคัญของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น คือ รูปแบบโครงสร้าง
ของธุรกิจแฟชั่น และรูปแบบการบริโภคของตัวผู้บริโภค โดยเป็นสองปัจจัยสำคัญที่ทำให้การ
ดำเนินการสู่ความยั่งยืนยังไม่พัฒนาไปเท่าท่ีควร หรือกล่าวได้ว่าความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
ปัจจุบันยังมีค่อนข้างจำกัดและยังไม่ประสบผลสำเร็จ นอกจากนี้ยังถูกมองว่าเป็นสาเหตุสำคัญของ
ปัญหาทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม (Pedersen & Andersen, 2015) หากพิจารณาในภาพรวม จะ
พบว่าปัญหาดังกล่าวเป็นผลมาจากรูปแบบการผลิตตั้งแต่ต้นน้ำ ไปจนถึงรูปแบบการบริโภคในระดับ
ปลายน้ำ  
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อุปสรรคในระดับต้นน้ำ หรือโครงสร้างของธุรกิจแฟชั่นในปัจจุบันเป็นต้นตอปัญหาสำคัญต่อ
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยเป็นโครงสร้างทางธุรกิจในแบบฉบับของแฟชั่นรวดเร็ว (Fast 
Fashion) ที่มุ่งเน้นการผลิตในปริมาณที่มาก และการหมุนเวียนของคอลเลคชั่นในอัตราที่สูง รวมไป
ถึงการตั้งราคาสินค้าที่ต่ำเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าแฟชั่นทั่วไป ทั้งนี้รูปแบบการผลิต และโครงสร้าง
ทางธุรกิจดังกล่าวถูกออกแบบมาเพ่ือตอบโจทย์รูปพฤติกรรมการบริโภคของตัวผู้บริโภคที่นิยมการ
บริโภคสินค้าแฟชั่นในจำนวนมาก นอกจากโครงสร้างธุรกิจแฟชั่นแบบรวดเร็วแล้วนั้น อีกหนึ่งประเด็น
สำคัญที่จัดเป็นอุปสรรคของแฟชั่นยั่งยืน คือการดำเนินการขององค์กรขนาดใหญ่เพียงเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี  หรือเป็นการสร้างภาพลักษณ์สี เขียวเท่านั้น (Greenwashing) (Pedersen & 
Andersen, 2015) แต่ยังไม่เพียงพอที่จะส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงในระดับฐานรากของในองค์กร 

อุปสรรคในระดับปลายน้ำ หรือพฤติกรรมการบริโภคที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว และการบริโภค
เกินความจำเป็น (Overconsumption) เป็นผลสืบเนื่องมาจาก “กระแสแฟชั่นรวดเร็ว” หรืออาจ
กล่าวได้ว่ามีรากสำคัญมาจากวัฒนธรรมการใช้แล้วทิ้ง ในขณะเดียวกันทางเลือกของสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืนในตลาดยังมีไม่มากพอที่จะตอบโจทย์ความต้องการที่เฉพาะบุคคลของผู้บริโภค จึงทำให้การ
บริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืนยังไม่แพร่หลาย และยังไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร (Pedersen & 
Andersen, 2015) 

หากจะสรุปถึงพัฒนาการ ข้อจำกัด และอุปสรรคของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น
จะต้องอาศัยการมองแบบองค์รวม (Holistic View) รวมไปถึงการมองที่ภาพรวมของปัญหา 
(Khurana & Ricchetti, 2016) โดยจะต้องคำนึงถึงพัฒนาการความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่
เปลี่ยนแปลงไป ควบคู่กับการศึกษาอุปสรรคในอดีตที่ผ่านมาทั้งในระดับต้นน้ำซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
ผู้ผลิต ไปจนถึงตัวผู้บริโภคในระดับปลายน้ำ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่สมบูรณ์ และสามารถพิจารณา
รากของปัญหาที่แท้จริงเพ่ือนำไปสู่การสร้างแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่เหมาะสมได้ โดยความเข้าใจ
ดังกล่าวจะเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในระบบนิเวศแฟชั่นดำเนินการตามบทบาท
หน้าที่ของตนในการผลักดันให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้นในที่สุด 
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ตารางที่ 4.4 สรุปพัฒนาการและอุปสรรคสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
 

แนวทาง พัฒนาการและอุปสรรคสู่วิถีแฟชัน่ยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 
แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

แฟช่ันยั่งยืนมีอยู่อย่างจำกัดและและยังไม่ประสบ 
ความสำเร็จเท่าที่ควร (Pedersen & Andersen, 2015) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ  
(ผู้ผลติ) 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

อุตสาหกรรมแฟช่ันเป็นสาเหตุสำคัญของปัญหาทางด้านสังคม 
และสิ่งแวดล้อม (Pedersen & Andersen, 2015) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

โครงสร้างของธุรกิจแฟช่ัน (Fast Fashion) ที่มุ่งเน้นการผลิต
ในจำนวนมหาศาลเป็นอุปสรรคสู่ความยั่งยืน (Pedersen & 
Andersen, 2015) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

อุปสรรคสู่ความยั่งยืนคือพฤติกรรมการบริโภคตามกระแส
แฟช่ัน การบริโภคเกินความจำเป็น (Overconsumption) 
(Pedersen & Andersen, 2015) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

นิยาม/ความสนใจเกี่ยวกับแฟช่ันยั่งยืนเปลี่ยนแปลงไปตาม
กาลเวลา (Shen et al., 2014) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

การตลาดสีเขียวได้รับความนิยมในช่วงปี ค.ศ. 2000 (Shen 
et al., 2014) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

แฟช่ันยั่งยืนยังการมองในภาพรวมของปัญหา และขาดการ
วิ เคราะห์ ในมิติ ทางสั งคม สิ่ งแวดล้อม  และเศรษฐกิจ
(Khurana & Ricchetti, 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

 
4.1.4 แฟชั่นยั่งยืนในมิติของแรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
แนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนจะต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในมิติต่าง ๆ ของความยั่งยืนใน

อุตสาหกรรมแฟชั่นแบบองค์รวม เพ่ือขับเคลื่อนให้ปรากฏการณ์ดังกล่าวให้เกิดขึ้น และเป็นส่วนหนึ่ง
ของวิถีแฟชั่น ประกอบกับการทำความเข้าใจระบบแฟชั่นจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพ่ือนำมาซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงใน “วิถี” ของอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งระบบ  
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แนวทางสำคัญในการขับเคลื่อนประเด็นความยั่งยืน จะต้องอาศัยการพิจารณาในมิติสำคัญ
ของอุตสาหกรรมแฟชั่นอันประกอบด้วย มิติทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ เพ่ือให้เกิดการ
เติบโตที่ยั่งยืน และไม่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้ต่างขึ้นอยู่กับมุมมองและเป้าหมายใน
การดำเนินการของแต่ละภาคส่วน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าแนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนสามารถแบ่งหัวใจ
หลักของการดำเนินการได้สองแนวทางตามการศึกษาของ Williams (2019) คือ 1) แนวทางการ
ปฏิบัติเพ่ือสังคม และสิ่งแวดล้อม โดยมุ่งหมายที่จะอนุรักษ์ธรรมชาติและให้ความสำคัญกับปัจจัยด้าน
สังคม วัฒนธรรม เป็นหลัก และ 2) แนวทางปฏิบัติที่ยึดถือด้านเศรษฐกิจเป็นสำคัญ โดยมุ่งหมายที่จะ
ให้อุตสาหกรรมแฟชั่นใช้วิถีปฏิบัติแบบดั้งเดิมที่เคยเป็นมาหากแต่มุ่งเน้นที่การคิดค้นนวัตกรรมที่จะ
เป็นคำตอบให้กับความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นในแง่มุมของการสร้างผลกำไรและการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ 

ทั้งนี้แนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนสามารถแบ่งออกตามบทบาทหน้าที่ของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นได้ดังนี้ 

4.1.4.1 แรงขับเคลื่อนจากผู้บริโภค  
จัดว่าเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญที่ผลักดันความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น จาก

การศึกษาผ่านมุมมองทางการตลาดแบบมหภาค (Macromarketing) โดยพิจารณาทั้งในระดับบุคคล
และระดับองค์กร พบว่าในระดับบุคคลเป็นการสนับสนุนในระดับจุลภาค หรือการสนับสนุนธุรกิจ
ขนาดย่อมด้านการดำเนินธุรกิจที่เป็นธรรม การสนับสนุนการผลิตในท้องถิ่น ในระดับองค์กรความ
ยั่งยืนจะถูกประยุกต์ในในโครงสร้างธุรกิจของอุตสาหกรรมแฟชั่น เพ่ือเป็นการสร้างมาตรฐานวิถี
ปฏิบัติอันเกี่ยวเนื่องกับความยั่งยืน (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019) ไปจนถึงพฤติกรรมการ
บริโภคทางเลือกที่จัดเป็นส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) ไม่ว่าจะเป็นการ
บริโภคเสื้อผ้ามือสองหรือเสื้อผ้าวินเทจ การบริจาคแทนที่การทิ้งเป็นต้น โดยแรงจูงใจในการเลือก
บริโภคสินค้าแฟชั่นดังกล่าวมีเหตุผลสำคัญมาจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ และจริยธรรม กล่าวคือ 
ผู้บริโภคเป็นผู้กำหนดกฎเกณฑ์ด้านราคา การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นขึ้นอยู่กับราคาของสินค้า 
รวมไปถึงความต้องการในการซื้อสินค้าแฟชั่นคุณภาพดีในราคาที่ถูกลง นอกจากนี้เหตุผลทางด้าน
จริยธรรมยังเกี่ยวเนื่องกับรูปแบบการบริโภคสินค้ามือสอง หรือแนวทางการบริโภคในเศรษฐกิจ
หมุนเวียนผ่านการแสดงออกในแง่การยอมรับของสังคม และการมีส่วนในการช่วยลดผลกระทบเชิงลบ
ต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้  Machado et al. (2019) พบว่า รูปแบบการบริโภคใน
เศรษฐกิจหมุนเวียนยังเป็นผลมาจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Hedonic Values)  
กล่าวคือ ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความต้องการในสินค้าแฟชั่นมือสองเนื่องจากเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่น 
และแตกต่าง ในขณะเดียวกันก็เป็นผลมาจากความนิยมในสินค้าแฟชั่นวินเทจ รวมถึงเหตุผลทางด้าน
ความรู้สึก ความผูกพันที่มีต่อเสื้อผ้ามือสองอีกด้วย โดยพฤติกรรมรายบุคคลดังกล่ าวขยายสู่แนวทาง
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ในระดับสังคมที่กว้างขึ้น ซึ่งในที่นี้คือรูปแบบการบริโภคในภาพรวม หรือรูปแบบการบริโภคแบบ
ตระหนักรู้ (Conscious Consumption) โดยเป็นการลดและชะลอปริมาณการผลิต รวมถึงการเพ่ิม
การตระหนักรู้ด้านผลกระทบเชิงลบของแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อม และผนวกรวมความสัมพันธ์ในมิติทาง
เศรษฐกิจ เพ่ือสร้างความร่วมมือระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ในระบบแฟชั่นอีกด้วย (Ozdamar 
Ertekin & Atik, 2014) 

ทั้งนี้พฤติกรรมการบริโภคแบบตระหนักรู้ หรือการบริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียนยัง
นำมาซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในการหาแนวทางใหม่ ๆ ในการใช้สินค้าแฟชั่นเดิม การประยุกต์ความคิด
สร้างสรรค์เป็นส่วนหนึ่งของแนวทางการบริโภคเพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย อาทิเช่น การนำเสื้อผ้าเก่า
มาออกแบบใหม่เพ่ือปรับเปลี่ยนให้ตรงความต้องการในปัจจุบันโดยไม่ต้องซื้อเสื้อผ้าใหม่ โดย 
Ruppert-Stroescu et al. (2015) ได้ศึกษาการใช้ความคิดสร้างสรรค์ผ่านกิจกรรมแฟชั่นดีทอกซ์ 
(Fashion Detox) หรือการงดเว้นการบริโภคสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคเป็นระยะเวลา 10 สัปดาห์ ซึ่ง
ผลการศึกษาดังกล่าวพบว่าผู้เข้าร่วมกิจกรรมเกินกว่าครึ่งมีความตั้งใจที่จะใช้ความคิดสร้างสรรค์ใน
การขับเคลื่อนการบริโภคอย่างยั่งยืน ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า การใช้ความคิดสร้ างสรรค์ในฐานะ
ผู้บริโภค อาจขยายไปถึงการสร้างสรรค์วิธีการใช้ เพ่ือให้เกิดความหลากหลายและขยายอายุการใช้
งานของเสื้อผ้าอีกด้วย 

4.1.4.2 แรงขับเคลื่อนจากผู้ผลิต ผู้ประกอบกิจการ นักออกแบบ  
กลุ่มนักออกแบบมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น

ผ่านการตั้งเป้าหมายความยั่งยืนภายในองค์กร โดยไม่ได้มุ่งเน้นเพียงแต่ความยั่งยืนในมิติของสังคม 
และสิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว แต่จะต้องสอดคล้องกับเป้าหมายทางการตลาดในการสร้างรายได้
อย่างมั่นคงและยั่งยืน ซึ่งเป็นการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจ ในขณะเดียวกัน กลุ่มนักออกแบบและ
ผู้ประกอบการจะต้องนำเสนอประเด็นความยั่งยืน และถ่ายทอดองค์ความรู้ในช่องทางสื่อสารที่
หลากหลายเพื่อผลักดันให้เกิดเป็นวิถีปฏิบัติของชุมชน (Gurova & Morozova, 2016) 

ในฐานะผู้ผลิต นักออกแบบ หรือผู้ประกอบการธุรกิจแฟชั่นการวางรากฐาน กลยุทธ์
ในการผลิต และการพัฒนาห่วงโซ่อุปทานเป็นการดำเนินการสำคัญเพ่ือขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน โดย
มุ่งเน้นใน 3 ประเด็นหลัก คือ 1) การพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งประกอบด้วย การออกแบบและการ
ผลิตสินค้าแฟชั่น การซัก การขนส่ง และการทิ้ง 2) การบริหารจัดการ ซึ่งประกอบด้วย การจัดการ
รายการสินค้า ระบบขนส่งแบบปิด การจัดการสร้างลุคแฟชั่นให้กับลูกค้า ระบบการจอง และการตั้ง
ราคาเช่าซื้อ 3) การพิจารณามุมมองด้านความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย การ
ออกแบบเฉพาะให้กับลูกค้า และการวางนโยบาย เพ่ือนำผลจากการศึกษาไปสร้างห่วงโซ่อุปทานแบบ
ปิดเพ่ือความยั่งยืนและสร้างระบบข้อมูลและกลไกการขับเคลื่อนความยั่งยืนผ่านการนำเสนอขั้นตอน
การซักสีเขียว ที่อาศัยการควบคุมสารเคมี การรีไซเคิล การใช้ซ้ำ และการประหยัดพลังงาน การทิ้งสี
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เขียว การออกแบบยั่งยืนสำหรับการเช่าซื้อ เพ่ือให้เกิดการพัฒนาด้านความยั่งยืนทั้งสามระดับดังที่
กล่าวข้างต้น (Hu et al., 2014) 

นอกจากนี้ การทำความเข้าใจถึงรากฐานพฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นแนวทางสู่
ความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ และเป็นก้าวสำคัญในการนำพาธุรกิจสู่ เป้าหมายความยั่งยืน โดย
ผู้ผลิตและนักออกแบบมีบทบาทในการสร้างสรรค์ “คุณค่า” ให้กับเสื้อผ้าแฟชั่น การสร้างคุณค่าความ
ยั่งยืนถือเป็นอีกหนึ่งแนวทางสำคัญ โดย Yang et al. (2017) อธิบายว่า เป็นการมุ่งสร้างประโยชน์แก่
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบแฟชั่น และสิ่งแวดล้อมโดยรวมผ่านการสร้างคุณค่าที่มีร่วมกันผ่าน
แพลตฟอร์มความยั่งยืน หรือศูนย์รวมข้อมูลเพ่ือให้ผู้ บริโภคศึกษา และทำความเข้าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ การดูแลรักษาสินค้าแฟชั่น รวมไปถึงการผสานความร่วมมือจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง
ระบบ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่การสื่อสาร “คุณค่าความยั่งยืน” ระหว่างแบรนด์และผนวกความ
ร่วมมือในระดับองค์กร อาทิเช่นการสร้างความร่วมมือกับองค์กรไม่แสวงผลกำไร  

นอกจากนี้คุณค่าความยั่งยืนยังหมายรวมถึงคุณค่าภายในตัวผลิตภัณฑ์ และคุณค่าทางจิตใจ 
โดย Lundblad and Davies (2016) อธิบายถึงรูปแบบคุณค่าที่ส่งผลต่อการบริโภคสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืนที่แบ่งออกตามกลุ่มผู้บริโภคได้ดังนี้  

รูปแบบที่ 1 กลุ่มที่ซื้อน้อยลง โดยมีความเชื่อว่าแฟชั่นยั่งยืนมีราคาเฉลี่ยสูงกว่าสินค้า High 
Street ทั่วไปแต่มองว่าสินค้าแฟชั่นยั่งยืนนั้นมีคุณภาพมากกว่า  

รูปแบบที่ 2 เป็นกลุ่มที่ให้คุณค่ากับความพึงพอใจส่วนตน (Self-esteem) โดยให้ค่ากับ
ความรู้สึกสบาย ความมั่นใจ และความสุขในการสวมใส่ ดังนั้นคุณค่าในแฟชั่นสำหรับกลุ่มนี้เป็นได้ทั้ง
คุณค่าทางกายและคุณค่าทางใจ  

รูปแบบที่ 3 เป็นกลุ่มที่เชื่อว่าการสวมใส่เสื้อผ้าจากวัสดุธรรมชาติจะดีต่อสุขภาพ  
รูปแบบที่ 4 ด้านสิ่งแวดล้อม โดยเป็นกลุ่มที่มองว่าผู้บริโภคมีหน้าที่ในการรับผิดชอบต่อ

สิ่งแวดล้อม รูปแบบที่ 5 ด้านความสำเร็จ โดยมองว่าการซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเป็นการกระตุ้ น
ความรู้สึกสำเร็จ รูปแบบที่ 6 ด้านการตัดสินทางสังคม เป็นคุณค่าที่ขับเคลื่อนการบริโภคแฟชั่นยั่งยืน
โดยมุ่งเน้นที่ความสำคัญของความเท่าเทียม สิทธิมนุษยชนของแรงงาน 

การสร้างคุณค่ายังหมายรวมถึงการสร้างคุณค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน ตามที่ 
Burcikova (2019) ได้อธิบายแนวทางการสร้างคุณค่าผ่านการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแฟชั่นและ
ยูโทเปีย โดยนำเสนอรูปแบบเสื้อผ้าในอุดมคติที่นำไปสู่อนาคตที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่น ว่า
จะต้องเป็นเสื้อผ้าที่มีคุณค่าท้ังในแง่ของคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเสื้อผ้าที่มีโครงสร้างและลักษณะ 
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ตารางที่ 4.5  สรุปแรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทาง แรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทางในระดับต้นน้ำ  
(ผู้ผลิต) 
แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

การพิจารณาที่ครอบคลุมในมิตทิั้ง 3 ของแฟชั่นยั่งยนื คือ 
มิติทางสงัคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ (Williams, 
2019)  

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต) 

การสนับสนนุในระดบัองค์กร โดยประยุกต์ความยัง่ยืนใน
โครงสร้างธุรกิจ (Thorisdottir & Johannsdottir, 
2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(นักออกแบบ/ ผู้ผลิต) 

การนำเสนอประเด็นความยั่งยืน และถ่ายทอดองค์ความรู้
ในช่องทางสื่อสารทีต่รงจุด (Gurova & Morozova, 
2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต) 

การพัฒนาห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นเพื่อความยั่งยืน 
1) การพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน 
2) การบริหารจัดการ 
3) การเชื่อมโยงประเด็นดา้นความยั่งยืน  
(Hu et al., 2014) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต) 

การสร้างแพลตฟอร์มความยัง่ยนืหรือศูนย์รวมข้อมูล
เพื่อให้ผู้บริโภคศึกษา (Yang et al., 2017) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต: นักออกแบบ/ 
เจ้าของกิจการ) 

การสร้างคุณค่าความยั่งยนืให้กับตัวผลติภัณฑ์ ทั้งคุณคา่
ในตัวผลิตภัณฑ์และคุณคา่ทางจติใจ (Burcikova, 2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต: นักออกแบบ/ 
เจ้าของกิจการ) 

การทำความเข้าใจ “รูปแบบคณุค่าความยั่งยนื” ของ
ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดความเข้าใจในตัวผูบ้ริโภค (Lundblad 
& Davies, 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

การสนับสนนุในระดบับุคคล หรือการสนับสนุนธุรกิจ
ขนาดย่อมด้านการดำเนนิธุรกิจที่เป็นธรรม (Thorisdottir 
& Johannsdottir, 2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

การสนับสนนุเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) 
หรือพฤติกรรมการบริโภคทางเลือก (Machado et al., 
2019) 
 

สิ่งแวดล้อม 
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แนวทาง แรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

รูปแบบการบริโภคแบบตระหนกัรู้ (Conscious 
Consumption) จากการตระหนักถึงผลกระทบเชิงลบ
ของแฟชั่นต่อสิ่งแวดล้อม (Ozdamar Ertekin & Atik, 
2014) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

การประยุกต์ความคิดสรา้งสรรค์ในแนวทางการบริโภค 
(Ruppert-Stroescu et al., 2015) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต) 
แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

แรงกดดันจากภายนอก ภาครัฐ และความต้องการของ
ตลาด (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลิต) 
แนวทางในระดับปลายนำ้ 
(ผู้บริโภค) 

การผสมผสานของแนวทางอันเป็นหัวใจหลักของความ
ยั่งยืนในมิตทิั้ง 3 ของแฟชั่น (Aakko & Koskennurmi-
Sivonen, 2013) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

  
ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือตอบโจทย์ประโยชน์การใช้สอย การเลือกใช้วัสดุที่ทนทาน มีความ

เหมาะสมกับทุกโอกาสและฤดูกาล รวมไปถึงคุณค่าทางจิตใจระหว่างตัวผลิตภัณฑ์กับผู้ใช้   
อย่างไรก็ตามแนวทางสู่ความยั่งยืนไม่ใช่เพียงแนวปฏิบัติ หรือรูปแบบพฤติกรรมใด

พฤติกรรมหนึ่ง จากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หากหมายรวมถึงแรงผลักดันหรือแรงขับเคลื่อนที่ก่อให้เกิดวิถี
ปฏิบัติดังกล่าวด้วย โดยแรงกดดันจากภาครัฐถือเป็นแรงผลักสำคัญให้ทั้งผู้ประกอบการดำเนินธุรกิจ
บนพ้ืนฐานความยั่งยืน รวมถึงเอ้ืออำนวยให้ผู้บริโภคยอมรับประเด็นดังกล่าวเป็นหนึ่งในวิถีปฏิบัติ 
นอกจากนี้แรงงกดดันจากตลาดในด้านวงจรการผลิต การสร้างคุณค่า นวัตกรรม ความเท่าเทียม 
ความถูกต้อง การใช้งาน ความเป็นชุมชน และด้านการผูกขาด ยังส่งเสริมให้ทุกภาคส่วนหันมา
ดำเนินการเพื่อความยั่งยืน (Thorisdottir & Johannsdottir, 2019) 

อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอุตสาหกรรมที่เกิดจากการหลอมรวมของอำนาจ วัฒนธรรม สังคม 
และสิ่งแวดล้อมเข้าด้วยกัน (Williams, 2019) โดยวาระทั้ง 4 นี้ทำหน้าที่สร้างมิติต่าง ๆ ให้กับนิยาม
ของความยั่งยืน ความเปลี่ยนแปลงสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนจึงไม่ใช้เพียงแต่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ ง แต่เป็นการเชื่อมโยงความเชื่อ และความรู้ เข้า ด้วยกัน ดังที่  Aakko and 
Koskennurmi-Sivonen (2013) ได้อธิบายถึงแนวทางปฏิบัติที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์ของหลักการ
ออกแบบ การจัดหาวัสดุ การดูแลรักษาผ้า กระบวนการผลิต และมุมมองทางด้านสังคม จึงกล่าวได้ว่า
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วิถีแฟชั่นยั่งยืนคือการผสานกันของแนวทางต่าง ๆ อันเป็นหัวใจหลักของความยั่งยืนเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือ
ความเติบโตอย่างยั่งยืนและสอดคล้องกับของเป้าหมายทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ  

 
4.1.5 แฟชั่นยั่งยืนในมิติของการออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างแบรนด์ 
อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอุตสาหกรรมแห่งการเติบโต ผ่านการสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบ 

การสื่อสารความคิด ความต้องการของนักออกแบบออกสู่ชิ้นงาน และการทำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก 
ความยั่งยืนของอุตสาหกรรมแฟชั่นจึงเริ่มต้นจากการออกแบบ สู่การสื่อสารเป้าหมายความยั่งยืน 
ออกสู่ตัวผลิตภัณฑ์แฟชั่นให้เป็นที่ยอมรับและเป็นส่วนหนึ่งของระบบแฟชั่น โดยกระบวนการดังกล่าว
อาศัยกลุ่มผู้ผลิต นักออกแบบ หรือผู้ประกอบการเป็นผู้ขับเคลื่อน และส่ง “สาร” อันเป็นแนวคิดหรือ
ใจความสำคัญของความยั่งยืนไปสู่ “ผู้รับสาร” หรือผู้บริโภคที่มีบทบาทในการตัดสินผ่านการเลือก
บริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืนอีกต่อหนึ่ง  

การออกแบบ เป็นพ้ืนฐานแรก และพ้ืนฐานสำคัญในการสื่อสารแนวคิดของนักออกแบบออก
สู่ตัวผลิตภัณฑ์ โดยทักษะสำคัญในการออกแบบสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ด้าน คือ 1) ด้านความคิด 
2) ความรู้ 3) ทักษะ 4) ทัศนคติ ซึ่งทั้ง 4 ปัจจัยนี้ล้วนหล่อหลอมออกมาเป็นความสามารถในการ
ออกแบบ (Perez et al., 2016) อย่างไรก็ดีทักษะการออกแบบชนิดต่าง ๆ ก็แตกต่างกันออกไป
ตามแต่ละอุตสาหกรรม เช่นเดียวกับการออกแบบแฟชั่นที่อาศัยทักษะและองค์ความรู้เฉพาะที่
แตกต่างจากการออกแบบทั่วไป การศึกษาวิจัยยังพบอีกว่าทักษะสำคัญของการออกแบบทั่วไป
ประกอบด้วยทัศนคติ และความคิดเป็นปัจจัยสำคัญ ในขณะที่การออกแบบแฟชั่นมุ่งเน้นที่ด้านความรู้ 
และทักษะเฉพาะ หากเมื่อพิจารณาที่การออกแบบที่มีเป้าหมายเพ่ือความยั่งยืน กลับพบว่าทัศนคติ
จัดเป็นปัจจัยสำคัญในการดำเนินการของตัวนักออกแบบเพ่ือเป้าหมายความยั่งยืน ทั้งนี้จะต้องอาศัย
องค์ความรู้เฉพาะประกอบกันเพ่ือสร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นอย่างยั่งยืน (Perez et al., 2016) 

นอกจากทักษะ และองค์ความรู้เฉพาะที่นักออกแบบ หรือผู้สร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นจะต้องมี
แล้วนั้น การพัฒนาเครื่องมือในการออกแบบถือเป็นรากฐานสำคัญในการสร้างเอกลักษณ์ความ
แตกต่างของตราสินค้า โดย Kozlowski et al. (2018) อธิบายว่า เครื่องมือการออกแบบที่สำคัญ
จะต้องผสานเข้ากับกระบวนการคิดเชิงออกแบบและการคิดเชิงระบบ ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความเข้าใจใน
รากฐานพฤติกรรมของผู้บริโภค อันนำไปสู่การออกแบบ และการสื่อสารที่ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

การประยุกต์แนวทางการออกแบบแฟชั่นยั่งยืนที่สามารถทำได้ คือ การลด การรีไซเคิล และ
การใช้ซ้ำ  ซึ่งนักออกแบบจะต้องอาศัยการประยุกต์เข้ากับแนวทางการออกแบบเพ่ือสร้างตราสินค้า
แฟชั่นยั่งยืน นอกจากนี้แนวคิดเรื่องระบบการผลิตแบบปิด (Closed-loop System) การสร้างแพ
ทเทิร์นไร้เศษจัดเป็นอีกแนวทางเพ่ือสร้างความแตกต่าง และเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าเพ่ือตอบสนอง
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ความต้องการของผู้บริโภค (ปรีดา ศรีสุวรรณ์, 2561) โดยการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับตรา
สินค้าถือเป็นการเพ่ิมโอกาสทางการตลาด และเป็นการเติมเต็มช่องว่างทางการตลาดอีกด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับ Moorhouse and Moorhouse (2018) ที่อธิบายถึงการออกแบบยั่งยืนและการสร้าง
เอกลักษณ์ของแบรนด์ในอุตสาหกรรมแฟชั่นว่าเป็นการเพ่ิมโอกาสทางการค้า และเป็นการเติบโตใน
มิติทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ดีจะต้องอาศัยการสื่อสารผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) เพ่ือสร้างคุณค่า
ความแตกต่างให้กับนักออกแบบและผู้บริโภค รวมถึงเชื่อมโยงการนำเสนอแนวคิดเข้ากับประเด็น
ปัญหาทางด้านสังคม และสิ่งแวดล้อม  

การสื่อสาร แนวทางการสื่อสารและนำเสนอประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นนั้น 
พบว่า ผู้นำทางความคิดมีส่วนสำคัญในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน (Kaikobad et al., 2015) โดย
ประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ คือประเด็นทางด้านสังคมอันเกี่ยวเนื่องกับความโปร่งใสในการผลิต 
และเงื่อนไขในการใช้แรงงานที่ เป็นธรรม รวมไปถึงประเด็นทางสิ่ งแวดล้ อม ด้ านการใช้
ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพ และการรีไซเคิลวัสดุเพ่ือการผลิตสินค้าแฟชั่น ซึ่งแนวทาง
ดังกล่าวจัดเป็นนโยบายสำคัญของธุรกิจ และองค์กรแฟชั่นในการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืน 
นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังชี้ว่าการสื่อสารข้อมูลสีเขียวของแบรนด์ ซึ่งจัดทำเ พ่ือให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค 
เป็นการเพ่ิมการรับรู้ในตัวแบรนด์ด้านความยั่งยืน รวมถึงกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้ายั่งยืนของ
ผู้บริโภค ในอุตสาหกรรมแฟชั่นต่อไป (Shen et al., 2014) 

อย่างไรก็ดีผลการวิจัยของ Rolling and Sadachar (2018) ไม่พบความแตกต่างระหว่าง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการนำเสนอแบรนด์ชั้นนำทั่วไป และแบรนด์ชั้นนำที่มีองค์ประกอบของ
ความยั่งยืน หากแต่ทัศนคติท่ีดี จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงกล่าวได้ว่านักออกแบบมีบทบาทในการ
ออกแบบตัวสินค้า และเลือกสรรวิธีการที่เหมาะสมในการสื่อสารตราสินค้านั้น ๆ ผ่านมุมมองด้าน
ความยั่งยืนที่ตรงตามความสนใจของผู้บริโภค เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และนำไปสู่
การตัดสินซื้อในที่สุด 

ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่าแนวทางการออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างตราสินค้า เป็น
แนวทางเริ่มแรกในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนในภาพรวม ทั้งนี้ เนื่องจากการออกแบบเป็น
กระบวนการในระดับต้นน้ำ หรือเรียกได้ว่าเป็นขั้นตอนตั้งต้นในการผลิต การออกแบบเพ่ือแฟชั่น
ยั่งยืนจึงจัดเป็นนวัตกรรมทางความคิดและเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความเปลี่ยนแปลง หากเมื่อ
ผนวกรวมกับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การนำเสนอที่ถูกต้อง และตรงจุดจึงเป็นกระบวนการสำคัญ
ในการสร้างผลลัพธ์ที่ยั่งยืนต่อไป 
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ตารางที่ 4.6  สรุปการออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน 
 

แนวทาง การออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างแบรนด์แฟชั่นยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ: นักออกแบบ)  
 

การออกแบบแฟช่ันยั่งยืน อาศัยทัศนคติ ทักษะและองค์
ความรู้เฉพาะในการสร้างสรรคผ์ลงาน 
(Perez et al., 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ: นักออกแบบ) 

การพัฒนาเครื่องมือในการออกแบบถือเป็นรากฐานสำคัญใน
การสร้างเอกลักษณ์ความแตกต่างของตราสินค้า  
(Kozlowski et al., 2018) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ: นักออกแบบ) 

การสร้างแบรนด์แฟช่ันยั่งยืน สามารถประยุกต์ การลด  
การรีไซเคลิ และการใช้ซ้ำ สู่แนวทางการออกแบบ  
(ปรีดา ศรสีุวรรณ์, 2561) 

สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

ระบบการผลิตแบบปิด (Closed-loop System) การสรา้ง 
แพทเทิร์นไรเ้ศษเป็นอีกแนวทางในการสร้างความแตกต่าง 
และเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้า (ปรีดา ศรสีุวรรณ์, 2561) 

สงัคม 
สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

การออกแบบแฟช่ันยั่งยืน และสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องช่วย
เพิ่มโอกาสทางการค้า และสรา้งการเติบโตในมติิทางเศรษฐกิจ 
(Moorhouse & Moorhouse, 2018) 

เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

ผู้นำทางความคิดมีบทบาทในการสื่อสารแฟช่ันยั่งยืน 
(Kaikobad et al., 2015) 

เศรษฐกิจ 

แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(ผู้ผลติ) 

ทัศนคติที่ดีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันยั่งยืน 
(Rolling & Sadachar, 2018) 

เศรษฐกิจ 

 
4.1.6 แฟชั่นยั่งยืนในมิติของทัศนคติของผู้บริโภคและการบริโภค 
การทำความเข้าใจรากฐานทางความคิด และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 

ถือเป็นปัจจัยสำคัญในการวางเป้าหมายการดำเนินการเพ่ือขับเคลื่อนประเด็นดังกล่าว  ทั้งนี้เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญในการกำหนดกฎเกณฑ์ทางการตลาด และมีอำนาจในการตัดสินใจเลือกตอบ
รับหรือปฏิเสธวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่านการบริโภค อย่างไรก็ดีเนื่องด้วยแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนนั้นมีประเด็นที่
หลากหลาย และครอบคลุมในมิติที่แตกต่างกันออกไปตามแต่บริบทและการตีความของแต่ละบุคคล 
การทำความเข้าใจทัศนคติของการบริโภคในแง่มุมต่าง ๆ จึงมีความสำคัญในการศึกษามุมมองของ
ผู้บริโภคแบบองค์รวม 
 นอกจากนี้การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน หรือเหตุผลสำคัญ
เบื้องหลังการบริโภคตามวิถีแฟชั่นยั่งยืน จึงเป็นกระบวนการแรกในการทำความเข้าใจพฤติกรรมการ
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บริโภคของผู้บริโภค โดย McNeill and Moore (2015) ได้แบ่งประเภทของผู้บริโภคออกเป็น 3 กลุ่ม 
คือ กลุ่ม 1) ผู้บริโภคกลุ่มที่ใส่ใจตนเอง (Self Consumer) เป็นกลุ่มที่ให้ความสำคัญกับความสุขและ
ความสะดวกสบายส่วนตัว 2) กลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสังคม (Social Consumer) ที่ใส่ใจกับภาพลักษณ์ทาง
สังคม 3) กลุ่มผู้บริโภคที่เสียสละ (Sacrifice Consumer) หรือกลุ่มที่ดิ้นรนเพ่ือช่วยลดผลกระทบเชิง
ลบต่อโลก โดยผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มนี้มีมุมมองเกี่ยวกับแฟชั่นรวดเร็วแตกต่างกันออกไป ดังนั้นการทำ
การตลาด หรือการดำเนินการเพ่ือผลักดันความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือตอบโจทย์คนทั้งสาม
กลุ่มนี้จะต้องมีวิธีการที่แตกต่างกันออกไปเช่นกัน 
 อีกหนึ่งประเด็นสำคัญที่ส่งผลต่อรูปแบบการบริโภคอย่างยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น คือ 
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืน จากการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคด้านผลกระทบของ
ความรู้เกี่ยวกับความยั่งยืนต่อพฤติกรรมความยั่งยืนของผู้บริโภคโดย Kong et al. (2016) พบว่า 
ผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นได้รับผลกระทบเชิงบวกจากข้อมูลการตลาดด้านความยั่งยืน รวมถึงพบว่า
ประสิทธิภาพและความรู้เชิงสังคมมีบทบาทสำคัญในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ดังนั้น
แบรนด์แฟชั่นควรประยุกต์การให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับความยั่งยืนในกลยุทธ์ทางการตลาดหรือการ
สื่อสารเพื่อขยายฐานทางธุรกิจและเพ่ือขับเคลื่อนให้เกิดวิถีการบริโภคแฟชั่นอย่างยั่งยืนต่อไป 
 นอกจากนี้ปรัชญาทางจริยธรรม และระดับของจริยธรรมถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน จากการวิจัยของ Heesook and Hye (2019) ที่มุ่งศึกษา
ความสัมพันธ์ของมิติทั้งสองด้านของจริยธรรม คือ 1) มิติด้านจิตนิยม (Idealism) และ 2) มิติด้าน
สัมพัทธนิยม (Relativism) ต่างส่งผลต่อภาพรวมของจริยธรรม และในขณะเดียวกันระดับของ
จริยธรรมก็ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน นอกเหนือจากระดับของจริยธรรมในตัว
ผู้บริโภคแล้วนั้น บทบาทของความเห็นใจ (Compassion) และหลักการเห็นประโยชน์ส่วนรวม 
(Altruistic Values) ยังมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม โดยความเห็นอกเห็นใจ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการเกณฑ์การซื้อสินค้ายั่งยืน  
 การศึกษาทัศนคติ และความคาดหวังของผู้บริโภคต่อแฟชั่นหมุนเวียนจัดเป็นอีกหนึ่งแง่มุม
สำคัญของความยั่งยืนในภาพรวม โดยผลการวิจัยของ Vehmas et al. (2018) พบว่าผู้บริโภคให้
ความสนใจต่อการรีไซเคิล และแนวทางเพ่ือความยั่งยืนมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเสื้อผ้าแฟชั่นที่ผ่าน
การรีไซเคิลหรือมีวัสดุที่ผลิตมาจากขยะจากอุตสาหกรรมแฟชั่น (Textile Waste) นอกจากนี้ยังพบว่า
ผู้มีบริโภคต้องการข้อมูลความรู้เกี่ยวกับแฟชั่นหมุนเวียน และผลกระทบของกระบวนการผลิตที่มีต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคมีความมุ่งหวังในด้าน “คุณค่า” ที่ได้รับจากการบริโภคแฟชั่นหมุนเวียน ทั้งนี้
แฟชั่นหมุนเวียนที่มีหัวใจหลักในการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อมยังครอบคลุมถึงการเก็บและ
ดูแลรักษาเสื้อผ้าแฟชั่น รวมไปถึงกระบวนการรีไซเคิลหรืออัพไซเคิลด้วยเช่นกัน โดยทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อคุณภาพของเสื้อผ้าแฟชั่น มีความสัมพันธ์ต่อระยะเวลาในการเก็บรักษาเสื้อผ้าแฟชั่นตัว 
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นั้น ๆ และวิธีการใช้งาน โดยงานวิจัยของ Connor-Crabb and Rigby (2019) ได้ทำการศึกษา
ความสัมพันธ์ดังกล่าวรวมถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออายุการใช้งานของเสื้อผ้า พบว่าคุณภาพของเสื้ อผ้า
ถูกแบ่งเป็นคุณภาพก่อนการใช้งาน (Pre-use) และคุณภาพระหว่างการใช้งาน (During-use) และ
ระยะเวลาในการใช้เสื้อผ้าของผู้บริโภคนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับการนำเสนอหรือบรรยายถึงคุณภาพจากตัว
แบรนด์ หากแต่ขึ้นอยู่กับการตีความคุณภาพเฉพาะบุคคล ในด้านทัศนคติต่อการอัพไซเคิล  หรือการ
นำผลิตภัณฑ์แฟชั่นกลับมาใช้ใหม่โดยมีมูลค่า หรือคุณค่าที่สูงขึ้นกว่าเดิม ซึ่งแนวทางดังกล่าวเป็น
แนวทางปฏิบัติทั้งในส่วนของผู้ผลิต และตัวผู้บริโภค โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ครอบครัวมีส่วนสำคัญในการริเริ่ม และผลักดันให้เกิดการอัพไซเคิล
ภายในครัวเรือน ในขณะที่อีกกลุ่มมีความคิดเห็นว่าผู้ผลิตต้องเป็นผู้รับผิดชอบดูแล รวมถึงขับเคลื่อน
ให้เกิดการอัพไซเคิลขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในการสนับสนุนวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
ผ่านการซื้อสินค้าแฟชั่นชนิดดังกล่าว อาทิเช่นสินค้าที่ส่งเสริมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม สินค้าอัพ
ไซเคิล และสินค้าที่รณรงค์เรื่องการใช้งานที่ยาวนาน Shim et al. (2018) 

อย่างไรก็ดี แม้ผู้บริโภคจะหันมาให้ความสำคัญกับประเด็นความยั่งยืนในแง่มุมต่าง ๆ แต่มี
เพียงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเท่านั้นที่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการบริโภคแฟชั่นยั่งยืน ดังที่ปรากฏใน
ผลการศึกษาของ Shim et al. (2018) ว่าระดับความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการอัพไซเคิลของ
ผู้บริโภคแตกต่างกันออกไป โดยสามารถแบ่งออกได้เป็นสามระดับดังนี้ 1) กลุ่มที่สามารถแยกแยะ
ระหว่างกระบวนการอัพไซเคิลและดาวน์ไซเคิล 2) กลุ่มที่รับรู้เกี่ยวกับการอัพไซเคิลผ่านการอ่าน การ
เรียน และบทความต่าง ๆ โดยมีความเข้าใจว่าการอัพไซเคิลคือการรีไซเคิล 3) กลุ่มที่ไม่เคยได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับการอัพไซเคิลผ่านสื่อใดเลย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Han et al. (2017) ที่
พบว่าผู้บริโภคตระหนักถึงความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืนแต่ยังไม่ไปสู่การบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน หรือ
อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องว่างระหว่างทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Attitude-
behavior Gap) ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์ไปถึงทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความตระหนัก
ถึงความสำคัญของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น รวมไปถึงรับรู้ว่าตนเองมีส่วนในการสร้างความ
แตกต่างผ่านการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน อย่างไรก็ดีกลุ่มเป้าหมายยังหลีกเลี่ยง
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเนื่องจากมีทัศนคติเชิงลบต่อคุณภาพและการออกแบบ 
รวมทั้งไม่ต้องการจ่ายในราคาที่สูงขึ้น และไม่เห็นคุณค่าของสินค้าแฟชั่นยั่งยืนอีกด้วย  ซึ่งเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยของ Geiger and Keller (2017) ที่ระบุว่ามีเพียงกลุ่มตัวอย่างขนาด
เล็กที่มีความยินดีที่จะจ่ายเพ่ิมให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือการค้าและเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรม  ยิ่ง
ไปกว่านั้นยังให้ค่าที่ความสะดวกสบาย (Hedonic Values) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์เชิงลบต่อการบริโภค
สินค้าแฟชั่นยั่งยืน กล่าวคือกลุ่มผู้บริโภคที่ให้คุณค่าด้านความสะดวกสบายให้ความสำคัญกับการ
บริโภคแฟชั่นยั่งยืนค่อนข้างน้อย 
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การผลักดันพฤติกรรมการบริโภคแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นส่วนหนึ่งของวิถีแฟชั่นอาศัยการทำความ
เข้าใจทัศนคติของผู้บริโภคทั้งในแง่มุมของการตัดใสซื้อ ไปจนถึงการใช้ และการทิ้งสินค้าแฟชั่น ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นความท้าทายของตัวผู้ผู้ผลิต นักออกแบบ และผู้ประกอบการในการนำเสนอสินค้า
แฟชั่นยั่งยืนที่ตรงตามความต้องการดังกล่าว โดยถือเป็นภารกิจสำคัญในการขับเคลื่อนให้ความยั่งยืน
เกิดข้ึนตั้งแต่ระดับต้นน้ำ ไปจนถึงปลายน้ำ และเกิดเป็นวงจรความยั่งยืนอย่างแท้จริง  
 
ตารางที่ 4.7 สรุปทัศนคติของผู้บริโภค และการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
 

แนวทาง ทัศนคติของผู้บริโภค และการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 
แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อแฟช่ันในมุมมองที่ต่างกัน โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่มคือ 1) ผู้บริโภคกลุ่มที่ใส่ใจตนเอง 2) กลุ่ม
ผู้บริโภคเพื่อสังคม 3) กลุ่มผู้บริโภคที่เสียสละ  
(McNeill & Moore, 2015) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประเดน็ความยั่งยืนส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบรโิภคสินค้าแฟช่ันยั่งยืน (Kong et al., 2016) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ปรัชญาทางจริยธรรม และระดับของจริยธรรมส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ันยั่งยืน (Heesook & Hye, 
2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ผู้บริโภคให้ความสนใจต่อการรไีซเคิล และแนวทางเพื่อความ
ยั่งยืน และต้องการรับข้อมูลเกี่ยวกับความยั่งยืน  
(Vehmas et al., 2018) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อคณุภาพของเสื้อผ้าแฟช่ัน มี
ความสัมพันธ์ต่อระยะเวลาในการเก็บรักษาเสื้อผ้า  
(Connor-Crabb & Rigby, 2019) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับต้นน้ำ  
(ผู้ผลิต)  
แนวทางในระดับปลายน้ำ  
(ผู้บริโภค) 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า 1) ครอบครัวมีส่วนสำคญัในการ
ริเริม่ และผลักดันให้เกิดการอัพไซเคิลภายในครัวเรือน 2) 
ผู้ผลิตต้องเป็นผู้รับผิดชอบดูแล รวมถึงขับเคลื่อนให้เกิด 
การอัพไซเคลิ (Shim et al., 2018) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ระดับความเข้าใจเกีย่วกับกระบวนการอัพไซเคลิของผู้บรโิภค
แตกต่างกันออกไป (Shim et al., 2018) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ผู้บริโภคตระหนักถึงความสำคญัของแฟช่ันยั่งยืนแต่ยังไม่ไปสู่
การบริโภคสินค้าแฟช่ันยั่งยืน เนื่องจากทัศนคติเชิงลบต่อ
คุณภาพและดไีซน์จากสินค้าแฟช่ันยั่งยืน และปัจจยัทาง 
ด้านราคา (Han et al., 2017) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 
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แนวทาง ทัศนคติของผู้บริโภค และการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน มิติแฟชั่นยั่งยืน 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(ผู้บริโภค) 

ผู้บริโภคเพียงกลุ่มเล็กท่ียินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น เพื่อสินค้า
แฟช่ันยั่งยืน (Geiger & Keller, 2017) 

สังคม 
สิ่งแวดล้อม 

 

4.2 แนวทางการประยุกต์ใช้ (Implementation) 

จากการประมวลองค์ความรู้ของงานวิจัยที่เกี่ยวที่ผู้วิจัยได้นำเสนอมาในข้อ 4.1 นั้น ได้แสดง
ให้เห็นถึงมิติทั้ง 5 ด้านที่ต่างร่วมกันอธิบายองค์ประกอบของระบบนิเวศแฟชั่นในบริบทสากลแบบองค์
รวม ผู้วิจัยจึงได้นำเสนอแนวทางการประยุกต์ใช้องค์ประกอบดังกล่าวผ่านการระบุองค์ประกอบของ
แฟชั่นยั่งยืนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ในระบบแฟชั่น อันนำไปสู่กระบวนการ 
(Process) หรือวิธีการในการดำเนินการของแต่ละภาคส่วน  และนำเสนอผ่านภาพรวมของระบบ
แฟชั่น (System) ทั้งระบบตามการนิยามองค์ประกอบของการปรับตัวสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่น ว่าเป็นการปรับเปลี่ยนทั้งในแง่ของ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และระบบ ควบคู่ไปกับพฤติกรรม
รายบุคคล (Fletcher & Grose, 2012) ซึ่งหมายถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ผู้วิจัยขอ
นำเสนอแนวทางในการประยุกต์ใช้ดังนี้ 

 
4.2.1 กระบวนการ (Process)  
กระบวนการจัดเป็นอีกองค์ประกอบที่สำคัญของความยั่งยืนในระบบนิเวศแฟชั่น โดย

กระบวนการดังกล่าวครอบคลุมตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ ซึ่งประกอบด้วยกระบวนการในการผลิต 
การออกแบบ การคัดสรรและเลือกใช้เทคโนโลยี ไปจนถึงกระบวนการหลังการบริโภค ไม่ว่าจะเป็น
กระบวนการรี ไซเคิล  (Re-cycle) อัพ ไซเคิล  (Up-cycle)  ดาวน์ ไซเคิล  (Down-cycle) หรือ
กระบวนการทางเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งล้วนเป็นแนวทางสู่ความยั่งยืนในบริบทสากล ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 1) กระบวนการผลิต จัดเป็นกระบวนตั้งต้นของห่วงโซ่อุปทานแฟชั่น หรือเรียกได้
ว่าเป็นกระบวนการต้นน้ำ ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับการเลือกสรรแหล่งที่มาในการผลิต การคัดสรรวัสดุที่ใช้ใน
การผลิตที่เป็นตัวบ่งชี้ถึงความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Claudia et al., 2016) กระบวนการผลิต
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การผลิตภายใต้เงื่อนไขการทำงานที่เป็นธรรม อันนำมาซึ่งความโปร่งใสของ
ห่วงโซ่อุปทานแฟชั่นเป็นจุดเริ่มต้นสำคัญในการขับเคลื่อนให้อุตสาหกรรมแฟชั่นดำเนินไปบนพ้ืนฐาน
ของความยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจากกระบวนการผลิตไม่ได้เป็นเพียงกระบวนการเริ่มแรกของระบบแฟชั่น
แต่เป็นกระบวนการที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กับกระบวนการอ่ืน ๆ กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมไม่ได้หมายความถึงการเลือกใช้ทรัพยากรการผลิตที่ไม่ก่อให้เกิดผลเสียต่อระบบนิเวศเพียง
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อย่างเดียว แต่หมายรวมถึงการหลอมรวมเทคโนโลยีในการผลิตเพ่ือคงไว้ซึ่งสิ่งแวดล้อมอันดี และการ
ใช้วัสดุทางเลือกอ่ืน ๆ อาทิเช่นวัสดุเหลือใช้หรือขยะแฟชั่น (Textile Waste) เพ่ือกลับมาสร้างมูลค่า
ในตลาด ซึ่งจัดเป็นกระบวนการหลังการบริโภค (Post Consumption) (Pedersen & Andersen, 
2015) จึงกล่าวได้ว่ามีลักษณะที่เป็นวงจร และมีความเก่ียวเนื่องสัมพันธ์กับผู้ส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ใน
ระบบนิเวศแฟชั่น 

กลุ่มบุคคลที่มีอำนาจในการควบคุมกระบวนการผลิต ประกอบไปด้วยกลุ่มผู้ผลิต
สินค้าแฟชั่น โดยทำหน้าที่วางกระบวนการผลิตให้สอดคล้องกับเป้าหมายภายในองค์กร รวมไปถึงมี
อำนาจในการควบคุมและสั่งการกลุ่มนักออกแบบที่ทำงานภายในองค์กรให้การออกแบบสินค้าแฟชั่น
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และยังมีอำนาจในการตัดสินใจเลือกสรรวัสดุที่ใช้ในการผลิตจากกลุ่มผู้จัดหา
อีกด้วย กลุ่มผู้วางนโยบายเองก็มีบทบาทในการออกกฎหมาย หรือนโยบายเพ่ือสนับสนุน ให้ผู้ผลิต
สินค้าแฟชั่น หรือผู้ประกอบกิจใช้กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันผู้บริโภค
เองก็มีบทบาทผ่านรูปแบบการบริโภคที่สนับสนุนกระบวนการผลิตดังกล่าว และยังมีบทบาทในการ
สนับสนุนผ่านกระบวนการหลังการใช้คือ “การรีไซเคิล” สินค้าแฟชั่นอย่างถูกวิธีเพ่ือให้กระบวนการ
ดังกล่าวเป็นอีกหนึ่งในการเลือกของรูปแบบการผลิต 
 2) กระบวนการออกแบบ เป็นกระบวนการสำคัญในระดับต้นน้ำที่ดำเนินการควบคู่
ไปกับกระบวนการผลิต โดยการออกแบบที่คำนึงถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life-cycle) 
เป็นวิธีการสำคัญอันนำไปสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน นอกจากนี้ผลการศึกษายังอธิบายถึงทักษะเฉพาะในการ
ออกแบบแฟชั่นชนิดยั่งยืนที่นักออกแบบพึงมีในการสร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นบนพ้ืนฐานของความ
ยั่งยืน (Perez et al., 2016) โดยเทคนิคในการออกแบบจัดเป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งเสริมความยั่งยืน โดย 
ปรีดา ศรีสุวรรณ์ (2561) อธิบายถึงรูปแบบการออกแบบแฟชั่นแบบต่าง ๆ ที่เป็นการใช้ทรัพยากรการ
ผลิตอย่างคุ้มค่า ช่วยลดปริมาณขยะแฟชั่น และสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า 

ในด้านผู้มีบทบาทหน้าที่ ในการควบคุมดูแลกระบวนการออกแบบ คือตัวนัก
ออกแบบซึ่งจัดเป็นบุคคลที่มีส่วนสำคัญในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน (Gurova & Morozova, 
2016) ทั้งนี้เนื่องจากการออกแบบสินค้าแฟชั่นยั่งยืนเป็นทักษะที่ต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในมิติ
ต่าง ๆ ของความยั่งยืน และการออกแบบสินค้าแฟชั่นไม่ใช่เพียงแค่การออกแบบเพ่ือความงามเพียง
อย่างเดียว หากแต่เป็นการออกแบบทุกองค์ประกอบของสินค้าโดยคำนึงถึงความงาม การใช้งาน ไป
จนถึงการทิ้งและทำลายเพื่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 
 3) กระบวนการสื่อสาร จัดเป็นอีกกระบวนการสำคัญในการเผยแพร่แนวคิดและวิถี
แฟชั่นยั่งยืนออกสู่สาธารณชนตามการศึกษาของ Jones and Hawley (2017) โดยเป็นกระบวนการ
ที่เชื่อมต่อระหว่างภาคการผลิตและภาคการบริโภค การสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องเป็นอีกวิธีการสำคัญ
ในการสร้างมูลค่าและคุณค่าความแตกต่างให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืน  และสร้างการเชื่อมโยงวิถีความ
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ยั่งยืนเข้ากับรูปแบบในการดำเนินชีวิต (Moorhouse & Moorhouse, 2018) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน รวมไปถึงเข้าใจในตัวผลิตเพ่ือนำไปสู่การเลือกบริโภค การ
ใช้ และการดำเนินชีวิตตามวิถีแฟชั่นยั่งยืน 

ผู้ที่ทำหน้าที่ในการขับเคลื่อนกระบวนการสื่อสาร ประกอบไปด้วยตัวผู้ผลิตสินค้า
แฟชั่นเองที่มีบทบาทในการนำเสนอ “ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน”ออกสู่ตลาด รวมไปถึงกลุ่มสื่อ และผู้นำ
ทางความคิด ที่มีบทบาทในการผลักดันประเด็นความยั่งยืนออกสู่สาธารณะ โดยผลการวิจัยระบุว่า
นอกเหนือจากการใช้กระบวนการออกแบบเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าแฟชั่นแล้ว การสื่อสาร
ผ่านสื่อกระแสหลักจัดเป็นอีกวิธีการในการผลักดันให้ประเด็นความยั่งยืนเป็นที่ยอมรับในวิถีของชุมชน 
(Gurova & Morozova, 2016) นอกจากนี้ผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่นยังมีส่วนสร้างความตระหนักรู้
เกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวและผลักดันให้เกิดความสนใจ (Kaikobad et al., 2015) 

4)  กระบวนการบริโภค หรือรูปแบบในการบริโภค จัดเป็นกระบวนการที่เกี่ยวเนื่อง
โดยตรงต่อวิถีความยั่งยืน การบริโภคเป็นได้ทั้งการเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นที่มีมิติความยั่งยืน ไม่ว่าจะ
เป็นในแง่การผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้ใช้แรงงานที่เป็นธรรม หรือการใช้เทคโนโลยีในการ
ผลิตจากขยะแฟชั่นและเพ่ือลดชั่วโมงการทำงานของแรงงาน รวมไปถึงกระบวนการบริโภคทางเลือก 
เช่นการบริโภคสินค้าแฟชั่นมือสอง การบริโภคสินค้าจากการ  “แลก” เสื้อผ้าเพ่ือจุดมุ่งหมายด้าน
ความยั่งยืน ดังที่ Iran and Schrader (2017) ระบุถึงกระบวนการทางเลือกหรือรูปแบบการบริโภค
ชนิดร่วมมือกัน (Collaborative Consumption) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มในการแบ่งปัน แลก หรือ เช่า
สินค้าแฟชั่น นอกจากนี้  Pedersen Pedersen and Andersen (2015) ยังอธิบายกระบวนการ
บริโภคที่เป็นอุปสรรคต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น คือ  รูปแบบการบริโภคที่เกินจำเป็น 
(Overconsumption) ซึ่งมีรากมาจากแฟชั่นชนิดรวดเร็ว จึงกล่าวได้ว่ากระบวนการบริโภคที่เอ้ือต่อ
วิถีแฟชั่นคือการบริโภคอย่างพอเพียงตามความเหมาะสม และจำเป็น 

5)  กระบวนการหลังการบริโภค (Post Consumption) จัดเป็นกระบวนการที่
เกิดขึ้นหลังการบริโภคของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยการยืดอายุการใช้งานของสินค้าแฟชั่น ให้มีความ
คงทน ยาวนาน เช่นการซัก การดูแลรักษาเสื้อผ้าอย่างถูกวิธี  ไปจนถึงกระบวนการบริหารจัดการการ
ทิ้งเพ่ือให้เกิดขยะแฟชั่นน้อยที่สุด และในขณะเดียวกันก็ใช้ประโยชน์จากสินค้าแฟชั่นเดิมให้มากที่สุด 
ซึ่งเป็นกระบวนการใช้ซ้ำ (Re-use)  การรีไซเคิล (Re-cycle) การอัพไซเคิล (Up-cycle) หรือการ
ดาวน์ไซเคิล (Down-cycle)  (Shim et al., 2018) ซึ่งกระบวนการดังกล่าวก็เป็นหนึ่งในทางเลือก
ของกระบวนการผลิต ดังที่ Vehmas et al. (2018) ได้ระบุว่าการนำขยะจากอุตสาหกรรมสิ่งทอ 
(Textile Waste) มาใช้เป็นวัสดุในการผลิตจัดเป็นหนึ่งในวิธีการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น โดยการบริหารจัดการขยะแฟชั่นที่เป็นระบบจะทำให้การนำไปใช้เกิดประโยชน์
สูงสุด และจะเห็นได้ว่ากระบวนการต่าง ๆ ที่ระบุมาข้างต้นมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันในลักษณะที่
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เป็นวงจร นอกจากนี้ยังหมายรวมถึงแนวทางการบริโภคอย่างสร้างสรรค์เพ่ือให้เสื้อผ้าแฟชั่นเกิดการใช้
ประโยชน์ที่หลากหลาย รวมถึงเป็นการขยายอายุการใช้งานของเสื้อผ้าอีกด้วย (Ruppert-Stroescu 
et al., 2015) 

ผู้ที่มีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจเลือกสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และวิธีการดำเนินการ
เพ่ือกำจัดสินค้าแฟชั่นภายหลังการใช้งาน คือ ตัวผู้บริโภคเอง โดยต้องอาศัยการสื่อสารข้อมูลข่าวสาร
ที่ตรงจุด และครบถ้วนเพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ประเภท
สินค้า สถานที่ในการ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืนตามการศึกษา
นิยามของ Jones and Hawley (2017) เพ่ือให้ตัดสินใจเลือกสินค้าแฟชั่นได้อย่างถูกต้อง และใน
ขณะเดียวกันจะต้องอาศัยความเข้าใจบทบาทหน้าที่ของตนเองในการเลือก ‘ทิ้ง’ เสื้อผ้าแฟชั่นว่าทิ้ง
อย่างไรให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อระบบนิเวศแฟชั่นและเป็นอันตรายน้อยที่สุดต่อทรัพยากรธรรมชาติ 
และสิ่งแวดล้อม 

 
4.2.2 ระบบแฟชั่น (Fashion System)  
ระบบแฟชั่นจัดเป็นองค์ประกอบสุดท้ายที่ใช้อธิบายภาพรวมของระบบนิเวศแฟชั่นในบริบท

สากล ตามแนวคิดเกี่ยวกับการปรับตัวสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ต้องอาศัยการเปลี่ยนแปลง
ในระบบเพ่ือให้เกิดการยอมรับ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” เข้าเป็นส่วนหนึ่งของวิถีสากล โดยเป็นการเชื่อมโยง
ทุกองค์ประกอบข้างต้น (ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และกระบวนการ) เข้าด้วยกันผ่านการแสดงความสัมพันธ์ 
และผลกระทบที่แต่ละองค์ประกอบมีต่อกัน ผู้วิจัยจึงสรุปโครงสร้างของระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนใน
บริบทสากลออกมาได้ดังภาพที่ 4.1   
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จากภาพดังกล่าว สื่ออยู่ในฐานะของผู้ชี้นำทางความคิดของผู้บริโภคและสังคมโดยรวม  

ผู้จัดหาก็สามารถถือได้ว่าเป็นผู้นำทางความคิดที่มีอิทธิพลต่อวิถีปฏิบัติของผู้ผลิตได้ด้วย ทั้งสื่อและผู้
จัดหาอยู่ในฐานะตัวกลางในการขับเคลื่อนแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน  ผู้จัดหาเป็นตัวกลาง (Medium) ใน
ระดับจุลภาค (Micro level) ที่เก่ียวข้องกับกระบวนสร้างสรรค์และการผลิต ในขณะที่สื่อเป็นตัวกลาง 
(Medium) ในระดับมหภาค (Macro level) ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภค ซึ่งทั้งสองระดับนี้
จะต้องมีความเชื่อมโยงสอดประสานกันเพ่ือความยั่งยืนของห่วงโซ่อุปทานอุตสาหกรรมแฟชั่นยั่งยืน 
(Sustainable Fashion Supply Chain) 

นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นถึงภาพรวมของวงจรแฟชั่นยั่งยืน ผ่านบทบาทหน้าที่ของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียต่าง ๆ ในระบบ รวมไปถึงกระบวนการซึ่งจัดเป็นความรับผิดชอบเฉพาะของแต่ละภาคส่วน 
ทั้งนี้ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนยังสะท้อนให้เห็นถึงความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ที่แต่ละองค์ประกอบมีร่วมกัน 
และต่างพ่ึงพาอาศัยกันไปมาเพ่ือให้เกิดวงจรการหมุนเวียนของเสื้อผ้าอย่างยั่งยืนที่ตั้งแต่ต้นน้ำไป
จนถึงปลายน้ำ หรือเรียกได้ว่าเป็นแบบจำลอง (Model) การประยุกต์ใช้องค์ประกอบ และระบบนิเวศ
แฟชั่นยั่งยืนแบบองค์รวม 

ภาพที่ 4.1 ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน: ห่วงโซ่อุปทานอุตสาหกรรมแฟชั่นยั่งยืน (Sustainable Fashion 
Supply Chain) 



 

บทท่ี 5 
 

องค์ประกอบและระบบนิเวศการสื่อสารแฟชัน่ย่ังยืนในประเทศไทย 

ในบทนี้ผู้วิจัยมุ่งตอบคำถามวิจัยข้อที่ 2 คือ องค์ประกอบและระบบนิเวศการสื่อสารแฟชั่น
ยั่งยืนในประเทศไทยเป็นอย่างไร โดยการศึกษาองค์ประกอบ และระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในบริบท
ของประเทศไทยจะต้องอาศัยการทำความเข้าใจทัศนคติของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืน ใน
แง่มุมของนิยามความหมาย และมุมมองที่มีต่อวิถีความยั่งยืนในมิติต่าง ๆ ของแฟชั่น อันประกอบไป
ด้วยมิติทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจระบบนิเวศแฟชั่นไทยแบบองค์
รวม ประกอบกับการศึกษาจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยเพ่ือให้เกิดความรู้ความ
เข้าใจที่สมบูรณ์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งวิธีการศึกษาวิจัยในประเด็นนี้ออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การวิจัยเชิง
ปริมาณ ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่ประกอบสร้างตามกระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design 
Thinking) ซึ่งได้มีผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามท้ังสิ้นจำนวน 242 คน และ 2) การวิจัยเชิงคุณภาพจาก
การสั มภ าษณ์ เชิ งลึ ก  โดยน ำเสนอผลการศึ กษ าผ่ านแบบจำลองความคิ ดสร้ างส รรค์  
(Csikszentmihalyi, 1996) เพ่ือให้เกิดภาพองค์ประกอบของระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนไทยที่สมบูรณ์ 
และนำไปสู่แนวทางในการปฏิบัติต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Stakeholder) 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น (Stakeholder) ถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบสำคัญ

ของระบบนิเวศแฟชั่น หรือกล่าวได้ว่าเป็นผู้มีบทบาทสำคัญในการผลักดันให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้น 
ทั้งนี้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างก็มีบทบาทและหน้าที่ที่แตกต่างกันออกไป รวมถึงมีลำดับความสำคัญใน
การผลักดันและขับเคลื่อนประเด็นความยั่งยืนในระดับที่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นออกเป็นสองกลุ่มตามแบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ คือ 1) Person หรือปัจเจก
บุคคลที่มีบทบาทในการนำเสนอและผลักดันวิถีแฟชั่นยั่งยืนเข้าสู่ระบบ และ 2) Field หรือกลุ่มบุคคล
ที่มีอำนาจในการตัดสินใจยอมรับแนวคิดดังกล่าวเข้าเป็นวิถีของระบบนิเวศแฟชั่นในประเทศไทย 

อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีความซับซ้อนทั้งในแง่กระบวนการ และระบบ
ซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับบุคคลที่หลากหลายตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ โดยผู้วิจัยได้สรุป
ภาพรวมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นตามผลการศึกษาเชิงปริมาณด้านทัศนคติของ
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กลุ่มตัวอย่างต่อผู้มีบทบาทในการส่งเสริมวิถีแฟชั่นยั่งยืนซึ่งพบว่าผู้ที่มีบทบาทสำคัญ 3 อันดับแรกใน
ระบบนิเวศ ได้แก่ ผู้บริโภค ผู้ผลิต และ สื่อ ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.1  

 
ตารางที่ 5.1 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้มีบทบาทในการส่งเสริมแฟชั่นยั่งยืน 
 
ผู้มีบทบาทในการส่งเสริมและ

สนับสนุนแฟชั่นยั่งยืน 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

นักออกแบบ 5 
(2.1) 

9 
(3.7) 

32 
(13.2) 

86 
(35.5) 

110 
(45.5) 

4.19 
(มาก) 

ผู้ผลิต 2 
(0.8) 

8 
(3.3) 

27 
(11.2) 

81 
(33.5) 

124 
(51.2) 

4.31 
(มากที่สุด) 

นักรณรงค์ 14 
(5.8) 

24 
(9.9) 

73 
(30.2) 

81 
(33.5) 

50 
(20.7) 

3.53 
(มาก) 

ผู้เชี่ยวชาญ 12 
(5.0) 

14 
(5.8) 

63 
(26.0) 

90 
(37.2) 

63 
(26.0) 

3.74 
(มาก) 

ผู้บริโภค 4 
(1.7) 

6 
(2.5) 

30 
(12.4) 

61 
(25.2) 

141 
(58.3) 

4.36 
(มากที่สุด) 

ผู้นำทางความคิดในวงการแฟชั่น 5 
(2.1) 

12 
(5.0) 

33 
(13.6) 

81 
(33.5) 

111 
(45.9) 

4.16 
(มาก) 

ผู้วางนโยบาย 12 
(5.0) 

21 
(8.7) 

68 
(28.1) 

69 
(28.5) 

72 
(29.8) 

3.69 
(มาก) 

สื่อ 7 
(2.9) 

11 
(4.5) 

22 
(9.1) 

67 
(27.7) 

135 
(55.8) 

4.29 
(มากที่สุด) 

 
จากการศึกษาจำนวนร้อยละ และค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อผู้มีบทบาทในการส่งเสริมแฟชั่น

ยั่งยืน พบว่า ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยอยู่ในเกณฑ์สูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่  4.36 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Vehmas et al. (2018) ซึ่งระบุว่าแนวทางในระดับปลายน้ำเป็นแนวทางที่ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ ให้ความสำคัญ เนื่องจากเป็นประเด็นที่มีความใกล้ตัว และสามารถประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจำวันได้จริง โดยหมายรวมถึงรูปแบบการบริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular 
Economy) หรือแนวทางการบริโภคทางเลือก อาทิเช่นการบริโภคเสื้อผ้ามือสอง การบริจาค หรือ 
รีไซเคิล (Recycle) เป็นต้น ดังที่ Machado et al. (2019) ได้อธิบายไว้ว่าผู้บริโภคเป็นตัวกลางสำคัญ
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ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจหมุนเวียน และเป็นผู้กำหนดกฎเกณฑ์ทางด้านราคาหรืออาจกล่าวได้ว่าเป็น
ผู้มีอำนาจในการกำหนดราคาสินค้าในตลาดผ่านการตัดสินใจซื้อ  

ในลำดับถัดมา พบว่า ผู้ผลิตมีค่าเฉลี่ยรองลงมาซึ่งจัดอยู่ ในเกณฑ์สูงที่สุด อยู่ที่  4.31 
เนื่องจากผู้ผลิตมีบทบาทสำคัญในการผลิตและสร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นยั่งยืนออกสู่วงจรแฟชั่น โดย
เป็นกลุ่มที่มีอำนาจตัดสินใจในการเลือกใช้กระบวนการผลิตเพ่ือความยั่งยืน อันประกอบไปด้วย
กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้วัสดุทางเลือก การใช้แรงงานในการผลิตที่
ถูกต้อง โปร่งใส (Haug & Busch, 2016) รวมไปถึงการใช้เทคโนโลยีเพ่ือเป้าหมายด้านความยั่งยืน 
(Pedersen & Andersen, 2015) นอกจากนี้ยังระบุว่าบทบาทที่สำคัญของผู้ผลิต คือ การนำเสนอ
ผลิตภัณฑ์อันเป็นทางเลือก “ใหม่” ออกสู่ตลาดเนื่องจากสินค้าแฟชั่นยั่งยืนในปัจจุบันมีตัวเลือก
ค่อนข้างจำกัด และยังไม่ครอบคลุมตามความต้องการของผู้บริโภค โดยแนวทางดังกล่าวถือเป็น
บทบาทความรับผิดชอบของตัวผู้ผลิตในการนำเสนอสินค้าแฟชั่นยั่งยืนที่ตรงตามความสนใจของ
ผู้บริโภค เพ่ือผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้สินค้าแฟชั่นยั่งยืนต่อไป 

บทบาทหน้าที่ของสื่อมีความสำคัญเป็นอันดับที่สาม จากผลการวิจัยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นว่าสื่อมีบทบาทในการส่งเสริมแฟชั่นยั่งยืน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.29 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์
มากที่สุดเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Haug and Busch (2016) ในด้านบทบาทหน้าที่
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยระบุว่า สื่อ มีหน้าที่สำคัญในการ “สื่อสารประเด็น
แฟชั่นยั่งยืน” ไปยังผู้รับสารซึ่งประกอบไปด้วยผู้บริโภค ผู้ผลิต และผู้กำหนดกฎหมายและนโยบายใน
ตลาด โดยการทำงานของสื่อนั้นส่งผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อประเด็นแฟชั่น
ยั่งยืน นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Gurova and Morozova (2016) ยังกล่าวถึงบทบาทหน้าที่ของ
สื่อในการถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านความยั่งยืนผ่านช่องทางที่หลากหลายซึ่งจัดเป็นก้าวสำคัญในการ
ผลักดันประเด็นดังกล่าวให้เป็นวิถีปฏิบัติในชุมชน หรืออาจกล่าวได้ว่ากลุ่มสื่อทำหน้าที่เป็นตัวกลาง 
(Medium) ในการสื่อสาร นำเสนอ และขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นส่วนหนึ่งของระบบนิเวศ
แฟชั่นไทย และยังเป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงกระบวนการต้นน้ำ และปลายน้ำเข้าด้วยกัน โดยมี
บทบาทในการสะท้อนความคิดเห็น ความเป็นไปได้ (Feedbacks) ต่าง ๆ จากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในระดับปลายน้ำกลับมายังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระดับต้นน้ำอีกด้วย 
 อย่างไรก็ดีผลการวิจัยเชิงปริมาณเพียงชี้ให้เห็นถึงผู้มีบทบาทสำคัญในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย
ในภาพรวม หากแต่ระบบนิเวศที่สมบูรณ์จะต้องประกอบไปด้วยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ซึ่งเป็น
องค์ประกอบสำคัญของระบบนิเวศแฟชั่นไทยเช่นกัน โดยทุกภาคส่วนล้วนมีบทบาทในการขับเคลื่อน
ให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยโดยทั่วกัน และต่างก็มีความสำคัญ และมีความสัมพันธ์กันใน
ลักษณะที่เป็นระบบ หรืออาจกล่าวได้ว่าแต่ละกลุ่มบุคคลหรือองค์กรจะต้องทำงานไปอย่างพร้อม
เพรียงกัน จะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปไม่ได้ โดยผู้วิจัยได้ทำการแจกแจงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องสำคัญ (Key 
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Persons) ของระบบนิเวศแฟชั่นไทย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่ม
ผู้ประกอบการแฟชั่น กลุ่มนักรณรงค์เพ่ือแฟชั่นยั่งยืน และกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านแฟชั่นและการสื่อสาร
ในประเทศไทย จำนวนทั้งสิ้น 9 ท่าน ซึ่งสามารถสรุปถึงองค์ประกอบของระบบนิเวศแฟชั่นใน
ประเทศไทยด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่น หรือผู้มีบทบาทในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนว่าประกอบไปด้วยกลุ่มบุคคลและองค์กรต่าง ๆ ดังนี้ 
 

5.1 ปัจเจกบุคคล (Person) 

ปัจเจกบุคคล (Person) ซึ่งครอบคลุมถึงองค์กร หรือหน่วยงานที่ริเริ่มนำเสนอวิถีแฟชั่นยั่งยืน
อันเป็นวิถีปฏิบัติใหม่หรือองค์ความรู้ใหม่ โดยนำเสนอผ่านผู้มีอำนาจในการตัดสินใจ ยอมรับ หรือ
ปฏิเสธวิถีดังกล่าวเข้าสู่ระบบแฟชั่น ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มบุคคลออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 

5.1.1 ผู้ผลิต.............  
ประกอบไปด้วยเจ้าของกิจการ และนักออกแบบ จัดเป็นหนึ่งในกลุ่มที่ริเริ่มแนวคิดวิถีแฟชั่น

ยั่งยืน และอยู่ในระบบนิเวศตั้งแต่ต้นน้ำ โดยผู้กลุ่มผลิตมีบทบาทในการกำหนดมาตรฐานความยั่งยืน
ของสินค้าแฟชั่นที่ผลิตออกมาภายใต้ตราสินค้าแฟชั่นหนึ่ง ๆ ซึ่งจะต้องออกแบบและวางแผนให้
เสื้อผ้านั้น ๆ ตอบโจทย์รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค และในขณะเดียวกันก็ผสมผานมิติต่าง ๆ ของ
ความยั่งยืนเข้าด้วยกัน โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งจากกลุ่มผู้ประกอบการ นักรณรงค์ และผู้เชี่ยวชาญ
ต่างมีความคิดเห็นตรงกันว่า ผู้ผลิตเป็นรากฐานสำคัญของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และเป็น
จุดเริ่มต้นของแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนทั้งระบบ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ผลิตมีบทบาทสำคัญในการนำเสนอสินค้า
แฟชั่นยั่งยืนอันเป็นทางเลือกใหม่ให้กับตลาดแฟชั่น “...รากฐานจริง ๆ คือผู้ผลิต ดีไซน์เนอร์ แล้วก็แบ
รนด์เองอยู่แล้ว ว่าเราผลิตสินค้ายังไงให้มัน Sustainable เราจะมีกระบวนการ หรือวงจรสินค้ายังไง
ให้มัน Sustainable มากขึ้นกว่าตอนนี้...” (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 

นอกจากนี้เจ้าของกิจการยังจัดเป็นผู้ที่มีอำนาจในการกำหนดนโยบายภายในองค์กรและมี
หน้าที่สำคัญในการกำหนดทิศทางการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนหรือวิสัยทัศน์ภายในบริษัทที่จะถูก
ส่งต่อมายังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ในกระบวนการผลิต อาทิเช่น นักออกแบบ หรือนักการตลาด ให้
ดำเนินการตามบทบาทหน้าที่ของตนบนพื้นฐานความยั่งยืนนั้น ๆ   

...คนที่สำคัญที่สุดเลยก็คือเจ้าของบริษัทหรือผู้บริหารที่เป็น Head คืออย่างแรกเลยคนที่
เป็น  Head ต้องมี  Vision ก่อนว่าสินค้าหรือแนวทางของบริษัทมันต้องมีน โยบาย
ให้ product เป็นไปในทิศทางไหนที่จะเป็นตัวตั้งตัวตีขึ้นมา ต่อมาก็คงจะเป็นพวกดีไซน์เนอร์
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หรือผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ว่าจะผลิตอะไรออกมาให้มันตอบโจทย์กับคนที่เป็น Head ว่าเราจะ
ดีไซน์เสื้อผ้าออกมายังไงให้กรรมวิธีตัดเย็บง่ายที่สุด คงทนที่สุด ใช้ทรัพยากรที่น้อยที่สุด อันนี้
เพลินว่ามันก็ต้องขึ้นอยู่กับดีไซเนอร์ หรือคนที่ พัฒนา...  (ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา , 
สัมภาษณ์, 22 สิงหาคม 2563) 
 
จากการกำหนดนโยบายด้านความยั่งยืนภายในองค์กรของกลุ่มผู้ประกอบการ กลุ่มนัก

ออกแบบมีหน้าที่สำคัญในการออกแบบสร้างสรรค์ “สินค้าแฟชั่นยั่งยืน” โดยเป็นกลุ่มบุคคลที่มีองค์
ความรู้เฉพาะทางด้านการออกแบบ และมีหน้าที่ในการนำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนที่เป็นนามธรรมสู่
รูปธรรมที่สามารถจับต้องได้ โดยการออกแบบถือเป็นอีกหนึ่งแนวทางในระดับต้นน้ำที่มีส่วนในการ
ส่งเสริมแฟชั่นยั่งยืน ทั้งในมิติทางด้านสังคมผ่านการออกแบบวงจรชีวิตของเสื้อผ้า และมิติทาง
เศรษฐกิจด้วยการเพ่ิมมูลค่า (Value Added)  ให้กับสินค้าแฟชั่น (Kozlowski et al., 2018) 

จึงกล่าวได้ว่าเจ้าของกิจการแฟชั่นมีบทบาทที่สำคัญในการผลักดันให้เกิดสินค้าแฟชั่นยั่งยืน
ขึ้นในระบบแฟชั่น แต่การสร้างสรรค์ผลงานทางแฟชั่นนั้นจะต้องอาศัยนักออกแบบที่ทำงานภายใต้
นโยบายความยั่งยืนขององค์กร และนำเสนอแนวคิดดังกล่าวออกสู่ผลงาน เพ่ือให้เกิดสินค้าแฟชั่นที่มี
มิติความยั่งยืนออกสู่ตลาด ซึ่งประเด็นดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ระบุถึงแนวทางสู่วิถี
แฟชั่นยั่งยืน ว่าจะต้องประกอบไปด้วยแนวทางในระดับต้นน้ำ และแนวทางในระดับปลายน้ำ โดยใน
ส่วนต้นน้ำเป็นการดำเนินการในภาคการผลิตที่มีบทบาทสำคัญในการควบคุม ดูแล และดำเนินการ
ด้านผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และการวางโครงสร้างทางธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน ทั้งจากการเลือกใช้วัสดุ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการใช้นวัตกรรมในการผลิต อาทิเช่น กระบวนการรีไซเคิล (Recycle) 
อัพไซเคิล (Upcycle) และการบริหารจัดการการทิ้ ง (Waste Management) เพ่ือนำไปสู่การ
สร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นยั่งยืนต่อไป (Pedersen & Andersen, 2015) 
 นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่านวัตกรรมการผลิตเพ่ือความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่นเป็นบทบาทความรับผิดชอบในส่วนภาคการผลิต เนื่องจากผู้ผลิตมีอำนาจในการตัดสินเลือกใช้
นวัตกรรมในการผลิตเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันก็เป็นเทคโนโลยีที่ช่วย
ทุ่นแรงงาน และเพ่ิมอัตราการผลิตให้มีกำลังที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ Fitzpatrick and 
Williams (2018) ซึ่งอธิบายว่าการคิดค้นนวัตกรรมจะเป็นทางออกสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่นที่อยู่บนพ้ืนฐานความเติบโตของภาคธุรกิจ กล่าวคือนวัตกรรมเป็นคำตอบของความยั่งยืนทั้งใน
แง่การลดผลกระทบเชิงลบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันก็ส่งเสริมให้เกิดการเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจอีกด้วย 
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5.1.2 นักรณรงค์  
นักรณรงค์จัดเป็นอีกกลุ่มบุคคลที่ริเริ่มและผลักดัน “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” เข้าสู่ระบบนิเวศแฟชั่น 

จากการศึกษาประวัติและที่มาอันเป็นจุดเริ่มต้นของแฟชั่นยั่งยืน หรือแฟชั่นเนิบช้าพบว่าแนวคิด
ดังกล่าวริเริ่มมาตั้งแต่ปีคริสตศักราช 1960 (Solene Rauturier, 2019)  โดยหนึ่งในแรงขับเคลื่อน
สำคัญคือการขับเคลื่อนขององค์กรอิสระ หรือองค์กรไม่แสวงผลกำไรในระดับนานาชาติที่ดำเนินการ
เพ่ือให้แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนเป็นที่รู้จัก และนำไปสู่การเปลี่ยนแปลงและการสร้างระบบแฟชั่นที่
ขับเคลื่อนบนมาตรฐานความยั่งยืน Fitzpatrick &  Williams ในประเทศไทยเองก็มีการดำเนินการ
จากองค์กร Fashion Revolution Thailand ที่รวบรวมกลุ่มนักรณรงค์และอาสาสมัครจากทุกภาค
ส่วนในการขับเคลื่อนให้แฟชั่นยั่งยืนเป็นที่รู้จัก และยอมรับเป็นหนึ่งในวิถีใหม่ของสังคมไทยผ่าน
กิจกรรมและแคมเปญรณรงค์ต่าง ๆ (Fashion Revolution, n.d.) อย่างไรก็ดีผลการวิจัยในเชิง
ปริมาณกลับพบว่า นักรณรงค์เป็นกลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอ่ืน ๆ ด้านบทบาท
ในการขับเคลื่อนประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และกลุ่มนักรณรงค์กลับไม่เป็นที่พูดถึงใน
หมู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเท่าที่ควรในแง่การมีบทบาทในการผลักดันให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้น อย่างไรก็ดี
บทบาทของกลุ่มนักรณรงค์ครอบคลุมไปถึงการประสานความร่วมมือ (Collaboration) ระหว่าง
หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งในส่วนภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม ตามผลการศึกษาวิจัยของ 
Pedersen and Andersen (2015) ซึ่งกล่าวว่าการสร้างนวัตกรรมด้านความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่นจะต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ องค์กรไม่แสวงผล
กำไร หรือกลุ่มสถาบันการศึกษา รวมไปถึงความร่วมมือในระดับชุมชนเพ่ือให้เกิดการกระจายรายได้สู่
ท้องถิ่น การใช้แรงงานท้องถิ่น และผลักดันเศรษฐกิจชุมชน ซึ่งความร่วมมือดังกล่าวจัดเป็นหนึ่งใน
บทบาทความรับผิดชอบของกลุ่มนักรณรงค์หรือองค์กรไม่แสวงผลกำไรในการขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืน 
ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านหนึ่งซึ่งเป็นสมาชิกกลุ่มรณรงค์เพ่ือแฟชั่น
ยั่งยืนในประเทศไทย 

...อีกกลุ่มที่มองว่าเป็นปัจจัยสำคัญคือพวกสมาคมแบบนี้แหละ สมาคมธุรกิจ สมาคมสิ่งทอ
อะไรแบบนี้ที่ เค้ารวมตัวกัน ที่เค้า Hold Resources ของอุตสาหกรรมไว้ แบบนี้ สร้าง 
Impact ได้เยอะ เป็นคนที่สร้าง Network เอาไว้ พวกโครงข่ายความสัมพันธ์... (ณัฏฐ์กฤตา 
นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 

 
โดยได้ให้ความคิดเห็นถึงความสำคัญและสาเหตุของการรวมตัวกันว่าไม่สามารถทำอย่างแยกส่วนกัน
ได้ แต่ต้องอาศัยแรงผลักดัน และการกระตุ้นจากทุกฝ่ายเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางด้านความยั่งยืน
ร่วมกัน 
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...คือที่เรารู้สึกว่าต้องรวมเพราะว่าเอาจริง ๆ พอไปคุย ๆ แยก ๆ คนอ่ะ ทุกคนรู้นะว่าต้องทำ
ยังไง แต่ทำคนเดียวมันทำไม่ได้ มันเกินความสามารถ ทุกคนก็รู้สึกว่าชั้นทำไปคนเดียว เดี๋ยว
มันก็ไปติดตรงนั้นตรงนี้ ก็เลยคิดว่าแค่ได้มาเจอกัน แล้วได้มาฟังกัน...” (ณัฏฐ์กฤตา นราพร
พิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 

 
ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่าในภาคการผลิต อันประกอบด้วยผู้ประกอบการ และนักออกแบบ 

รวมถึงกลุ่มนักรณรงค์และองค์กรไม่แสวงผลกำไรต่างมีบทบาทในการนำเสนอและผลักดันประเด็น
ความยั่งยืนเข้าสู่ระบบแฟชั่น (Fashion System) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าเป็น “Person” ใน
แบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ โดยเป็นปัจเจกบุคคลที่ริเริ่มนำเสนอ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” ให้เกิดเป็น
องค์ความรู้และวิถีปฏิบัติใหม่ จากความสามารถ ประสบการณ์ และวิสัยทัศน์เฉพาะบุคคลเพ่ือให้เกิด
การยอมรับจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่มีอำนาจในการคัดกรอง และตัดสินใจนำวิถีใหม่ดังกล่าวเข้าสู่ระบบ
แฟชั่นต่อไป 

 

5.2 วงการ (Field)  

วงการ (Field) ประกอบด้วยกลุ่มบุคคล และองค์กรที่มีบทบาทและอำนาจในการตัดสินใจ
ยอมรับ หรือปฏิเสธแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนจากกลุ่มบุคคลที่นำเสนอวิถีใหม่ดังกล่าวเข้าเป็นส่วนหนึ่งของ
ระบบแฟชั่น หรืออาจกล่าวได้ว่ากลุ่มบุคคลนี้มีหน้าที่สำคัญในการคัดกรองวิถีหรือองค์ความรู้ต่าง ๆ 
รวมถึงเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อความเป็นไปในระบบนิเวศแฟชั่นไทย 

 
5.2.1 กลุ่มผู้บริโภค  
จัดเป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยผ่าน

รูปแบบการบริโภคซึ่งจัดเป็นกระบวนการในระดับปลายน้ำซึ่งจะต้องอาศัยความร่วมมือจากผู้บริโภค
ทั้งในส่วนของความตั้งใจ พฤติกรรม และนิสัยในการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม (Iran & 
Schrader, 2017) โดยกระบวนการบริโภคอย่างยั่งยืนสามารถแบ่งออกได้เป็นสองแนวทาง คือ  1) 
การเลือกบริโภคสินค้าที่มีองค์ประกอบของความยั่งยืน อาทิเช่นการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
หรือสินค้าแฟชั่นที่ผลิตโดยกระบวนการที่ไม่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม  2) การบริโภคแบบ
เนิบช้าเพ่ือชะลออัตราการผลิต ลดปริมาณขยะแฟชั่นและคงไว้ซึ่งทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
ให้ยาวนานที่สุด โดยผู้บริโภคมีอำนาจในการเลือกรับ “เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน” เข้าสู่ระบบแฟชั่น อีกท้ัง
ยังมีบทบาทในการสร้างอุปสงค์ (Demand) ให้กับตลาดสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งใน
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทางด้านแฟชั่น ผู้ประกอบการ และนักรณรงค์เพ่ือขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนใน
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ประเทศไทยมีความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคเป็นแรงกระตุ้นที่สำคัญให้ภาคการผลิตและภาคธุรกิจหันมา
ดำเนินการเพ่ือความยั่งยืน ผ่านการสร้างความต้องการในตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการผลิต และ
ออกแบบสินค้าแฟชั่นยั่งยืนตามความต้องการนั้น ๆ  

...ผู้บริโภคมีส่วนมาก ๆ เลย เพราะสุดท้ายแล้วเพลินทำของออกมา เพลินเป็นเจ้าของบริษัท
ถูกมั้ยคะ เรามีผลิตภัณฑ์ออกมาแล้วแต่สุดท้ายแล้วถ้าผู้บริโภคไม่ชอบ ไม่สนใจ ไม่อยากได้ 
มันก็เป็นอะไรที่ Fail มาก ๆ เลย จริง ๆ เค้าเป็นบทบาทที่สำคัญที่สุดเลยนะ เพราะคนทำ
ของก็ต้องอยากทำของที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค เพราะทำของมันก็ต้องอยากขายได้ ถูกมั้ยคะ... 
(ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา, สัมภาษณ์, 22 สิงหาคม 2563) 
 
ทั้งนี้เนื่องจากเป้าหมายหลักในการผลิตและนำเสนอสินค้าแฟชั่น คือ เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการ หรืออุปสงค์ของผู้บริโภค ผู้ผลิตเองจึงต้องคำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ 
เช่นเดียวกันกับสินค้าแฟชั่นยั่งยืน หากผู้ผลิตต้องการให้สินค้าแฟชั่นประเภทดังกล่าวเป็นที่ยอมรับใน
ตลาด จะต้องพิจารณาว่าอุปสงค์ต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีมากเพียงพอหรือไม่  

...ถ้ามองในเชิงธุรกิจ จะทำแบรนด์ ทำ Collection ยังไง ถ้าจะมองในเชิงที่เกิดแบรนด์ เกิด
ธุรกิจใหม่ๆ มันก็ต้องมองถึงผู้ต้องการหรือเปล่า กระแสของผู้ต้องการมันมีมากพอมั้ย มันใช้
อย่างไร... (พัดชา อุทิศวรรณกุล, สัมภาษณ์, 3 ธันวาคม 2563) 
 
นอกจากบทบาทในการสร้างอุปสงค์ให้กับตลาดแฟชั่นยั่งยืนแล้ว ผู้บริโภคยังมีหน้าที่สำคัญใน

การขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่านรูปแบบการบริโภคแบบเนิบช้า (Slow Consumption) หรือแนวคิด
การบริโภคที่เปลี่ยนแปลงจากการนิยมในปริมาณสู่การให้คุณค่าในคุณภาพ ตามการนิยามของ 
Fletcher (2012) โดยมุ่งเน้นที่การยืดวงจรการใช้สินค้าแฟชั่น (Product Life-cycle) เป็นการลด
อัตราการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และลดปริมาณการสิ้นเปลืองพลังงาน (Jung & 
Jin, 2014) โดยแนวทางดังกล่าวอาจเรียกได้ว่าการบริโภคแบบตระหนักรู้ (Conscious Consumption) 
ซึ่ง Ozdamar Ertekin and Atik (2014) ได้อธิบายว่าเป็นแนวทางสำคัญในระดับสังคมซึ่งขับเคลื่อน
โดยผู้บริโภคที่คลอบคลุมตั้งแต่ การซื้อเสื้อผ้ามือสองหรือเสื้อผ้าวินเทจ การบริจาคแทนที่การทิ้ง การ
ลดและชะลอปริมาณการผลิต และการเพ่ิมการตระหนักรู้ด้านผลกระทบเชิงลบของแฟชั่นต่อ
สิ่งแวดล้อมซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นแนวทางการบริโภคที่มีหัวใจสำคัญคือการคงไว้ซึ่งทรัพยากรรวมไปถึง
การตระหนักถึงผลกระทบที่มีต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม 
 บทบาทหน้าที่ของผู้บริโภคแม้จะเป็นการดำเนินการในระดับปลายน้ำ หากแต่มีความสำคัญ
อย่างยิ่งในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน และเป็นองค์ประกอบที่ผลักดันให้เกิดระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน
ที่สมบูรณ์ โดยผู้บริโภคมีอำนาจในการตัดสินใจยอมรับแนวคิดดังกล่าวเข้าสู่ระบบ อีกทั้งยังเป็น
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ตัวกระตุ้นสำคัญให้ภาคการผลิต และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ให้ความสำคัญกับประเด็นความยั่งยืน
ในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบจากงานวิจัยของ Machado et al. (2019) ว่า
ผู้บริโภคเป็นตัวกลางสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) อันเป็นระบบ
เศรษฐกิจมี่มุ่งเน้นการผลิตเนิบช้า และการบริโภคเนิบช้า  
 นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์โดยตรงกับ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” โดยหนึ่งใน
ผู้เข้าร่วมการวิจัยได้อธิบายไว้ว่า “วิถี” มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับผู้บริโภคในแง่ของพฤติกรรม และ
การใช้ชีวิต เช่นเดียวกับศูนย์วิจัยการออกแบบแฟชั่นยั่งยืน (Centre for Sustainable Fashion) ที่
อธิบายว่าแฟชั่นไม่ใช้เพียงแค่เครื่องนุ่งห่ม หากแต่เป็นอุตสาหกรรม เป็นการดำรงชีวิต และการ
แสดงออกตัวตน (Fitzpatrick & Williams, 2018) 

...แต่ถ้าตามหลักความเป็นจริงตอนนี้เราสนใจว่าผู้บริโภคน่าจะเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้เกิด 
คำ ๆ นี้ เพราะคำ ๆ นี้ดูมีความเป็น Concept เป็น Norm มาก ๆ คำว่าวิถี มันเชื่อมโยงอยู่
กับการใช้ชีวิตของผู้บริโภค เราคิดว่าเหมือนมันเป็นการเปลี่ยนแปลงจากแฟชั่นปกติสู่วิถี
แฟชั่นยั่งยืน อาจจะเรียกว่า New Normal ก็ได้ เราคิดว่าการจะเปลี่ยนอะไร ผู้บริโภคมี
อำนาจในการเปลี่ยนแปลงตัวเอง เพราะว่าเป็นคนจ่าย เพราะว่าเราจะไปเปลี่ยนระบบหรือ
การผลิตแบบใหม่มันก็เหมือนการเพ่ิมแบรนด์มากขึ้นอีก... (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 
17 สิงหาคม 2563) 
 
ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Pedersen and Andersen (2015) ที่อธิบายบทบาท

ของผู้บริโภคในการมีส่วนร่วมผลักดันให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่านรูปแบบการบริโภคอันเป็นการ
ดำเนินการในระดับปลายน้ำ เพ่ือยืดอายุการใช้งานสินค้าแฟชั่น ลดปริมาณขยะแฟชั่น และชะลอ
อัตราการบริโภคให้สอดคล้องกับรูปแบบการบริโภคเนิบช้า รวมไปถึงการมีส่วนในการขับเคลื่อนวิถี
ดังกล่าวผ่านการร่วมกิจกรรม แคมเปญที่ส่งเสริมด้านความยั่งยืน ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคเป็นแรง
ขับเคลื่อนสำคัญในการสร้างความเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรมและยังมีบทบาทในการ “ส่งสาร” 
กลับไปยังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในระบบแฟชั่นส่วนอ่ืน ๆ ให้เกิดการดำเนินการด้านความยั่งยืนไปอย่าง
พร้อมเพียงกัน 
 

5.2.2 ภาครัฐ..............  
ภาครัฐหรือผู้วางนโนบายด้านความยั่งยืนภายในประเทศ เป็นองค์กรสำคัญที่มีอำนาจในการ

ตัดสินยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืน ผ่านการออกนโยบาย กฎระเบียบ ข้อบังคับที่ส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรค
ต่อเป้าหมายความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย โดยนโยบายดังกล่าวมีบทบาทสำคัญในการ
ผลักดันให้ทั้งภาคการผลิต สื่อ และผู้บริโภคปฏิบัติตามเงื่อนไขความยั่งยืน หรือกล่าวได้ว่าภาครัฐมี
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บทบาทที่สำคัญในการกำหนดมาตรฐานความยั่งยืนภายในประเทศ โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งสามกลุ่ม
ต่างมีความคิดเห็นตรงกันว่า ภาครัฐเป็นปัจจัยสำคัญในการผลักดันให้อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยก้าวเข้า
สู่ความยั่งยืนอย่างแท้จริง  

...ภาครัฐ หน่วยงานราชการจะต้องสื่อสารในเชิงการสร้างความร่วมมือและสนับสนุนให้เกิด
อุตสาหกรรมแฟชั่นที่ยั่งยืนให้ได้ ทำอย่างไรให้ราคาที่ผู้ผลิตจะต้องจ่ายเพื่อให้เกิดความยั่งยืน
มีราคาถูกลง หรือมีราคาที่สมเหตุสมผล เป็นสิ่งที่ภาครัฐและหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้อง
จะต้องระดมความคิด เพ่ือหาแนวทางที่สร้างสรรค์ และสามารถรับผิดชอบต่อสังคม...  
(รุ่งนภา พิตรปรีชา, สัมภาษณ์, 27 มกราคม 2564) 
 
ในขณะเดียวกันกลุ่มผู้ประกอบการก็ต้องการแรงสนับสนุนจากภาครัฐเพ่ือให้การดำเนินการ

เพ่ือผลักดันความยั่งยืนของภาคธุรกิจ ทั้งในส่วนของการสนับสนุนงบประมาณ การให้ความรู้ และการ
ออกกฎหมายที่เอ้ืออำนวยกิจการที่ดำเนินการด้านความยั่งยืน รวมไปถึงการจัดตั้งหน่วยงานการ
ศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนานวัตกรรมด้านความยั่งยืน 

...อีกอย่างนึงสำคัญมาก ๆ เลยที่ในเมืองไทยไม่พูดถึงคือภาครัฐเองที่เรื่องนี้เป็นเรื่องปลาย
แถว พวกภาครัฐ มหาลัย ถ้าพูดถึงนะพวกมหาลัยที่ทำเกี่ยวกับการวิจัยเรื่องเส้นใยอะไรแบบ
นี้ ถ้าภาครัฐก็คือพวกออกกฎหมายเกี่ยวกับเรื่องการผลิตเสื้อผ้ายังไง Waste ยังไง แล้ว 
จริง ๆ อย่างที่พ่ีพูด พวก Wrap Gots มันไม่ได้ขึ้นกับรัฐ มันเลยแพง Cost มันเลย Pass ไป
ตรงนี้ รัฐควรจะมีองค์กรใหม่ที่มาดูแลตรงนี้ สมมติว่ารัฐสามารถเข้าไปดูแลตรงนี้ แบรนด์ไม่
ต้องเสีย Cost แบบเยอะแยะมากมาย ทำไมคนจะไม่อยากทำ… (กานต์ กุลอรรฆย์ , 
สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
 
จากประเด็นดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าภาครัฐไม่ได้มีเพียงบทบาทในการสนับสนุนกิจการ

แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนเท่านั้น หากแต่การดำเนินการของภาครัฐยังส่งผลต่อกลไกราคาของสินค้า
แฟชั่นยั่งยืน ผ่านการตั้งองค์กรที่รับผิดชอบดูแลเรื่องการตรวจสอบมาตรฐาน รวมไปถึงการออก
กฎหมายด้านการเก็บภาษีเพ่ือช่วยลดต้นทุนการผลิตให้ตราสินค้าแฟชั่นที่มีเป้าหมายในการ
ดำเนินการเพ่ือความยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Pedersen and Andersen (2015) ที่
อธิบายบทบาทขององค์กรภาครัฐว่ามีหน้าที่วางนโยบายในระดับชาติเพ่ือส่งเสริมผู้ประกอบธุรกิจ
แฟชั่นเพ่ือความยั่งยืนทั้งในแง่การเก็บภาษี และการออกกฎข้อบังคับเพ่ือผลักดันความโปร่งใสใน
กระบวนการผลิต ทั้งนี้เพ่ือควบคุมไม่ให้ฐานราคาสินค้าแฟชั่นยั่งยืนสูงจนเกินไป และช่วยลดต้นทุนใน
การผลิตให้กับประกอบการแฟชั่นยั่งยืน เช่นเดียวกันกับ Haug and Busch (2016) ที่อธิบายถึง
บทบาทของภาครัฐในการวางนโยบายและกฎหมายในตลาดด้านการสนับสนุนผู้ผลิตในแง่การผ่อนผัน
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กฎเกณฑ์ด้านการผลิตเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการลงทุนในระดับประเทศและในระดับโลก รวมถึงมีบทบาท
ในการวางมาตรฐานด้านการใช้แรงงาน รวมไปถึงการควบคุมการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ และควบคุม
การผลิตเพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  

การสนับสนุนของภาครัฐยังครอบคลุมไปถึงการผลักดันให้เกิดนวัตกรรมด้านความยั่งยืนของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งในแง่กระบวนการผลิต และกระบวนการบริหารจัดการการทิ้งเพ่ือใช้ทรัพยากร
ให้เกิดประโยชน์สูงสุด และลดปริมาณขยะแฟชั่น รวมไปถึงนวัตกรรมด้านวัสดุทางเลือกท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม  

...ระบบอุตสาหกรรมไทยมันเกี่ยวพันกับนโยบายภาครัฐอะไรแบบนี้ด้วยเนอะ เค้าไม่ได้
สนับสนุนให้เกิดนวัตกรรมเหล่านี้มาก คือเราเชื่อว่านวัตกรรมมันเป็นปัจจัยต่อการทำ
แฟชั่นยั่งยืน เพราะนวัตกรรมก็จะช่วยให้ระบบการผลิตมัน Efficient ทั้ง Cost อะไร
แบบนี้ ตลาดนี้ทั่วโลกเองยังยึดติดกับการทำราคาเป็นหลัก มันยังไม่ Innovative... 
(ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 
 
นอกเหนือจากบทบาทในการช่วยลดภาระค่าใช้จ่ายให้กับผู้ผลิตซึ่งสะท้อนออกสู่ราคาสินค้า

แฟชั่นยั่งยืนในตลาด และการผลักดันนวัตกรรมทางการผลิตแล้ว ภาครัฐยังมีบทบาทในการจัดตั้ง
องค์กร หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการให้ข้อมูลความรู้ทั้งกับผู้ผลิตด้านแนวทางในการผลิต และจั ด
จำหน่ายบนพ้ืนฐานความยั่งยืน รวมถึงให้ความรู้ตัวผู้บริโภคเกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืนในมิติต่าง ๆ 
เพ่ือสนับสนุนให้เกิดทั้งกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคท่ียั่งยืนทั้งจากระดับต้นน้ำและปลาย
น้ำ หรือกล่าวได้ว่าภาครัฐเองจะต้องมีบทบาทในการ “สื่อสาร” ประเด็นดังกล่าวให้เกิดการตระหนักรู้
และนำไปสู่การปฏิบัติในที่สุด  

...เพลินว่ามันอยู่ใน Part ที่แบบเป็นเรื่อง Education มันจะต้องมีรัฐบาลมาช่วยหรือ
หน่วยงานการออกแบบ หรือว่าหน่วยงานอะไรสักอย่างที่เข้ามาช่วย Promote อะไรพวกนี้
ให้เยอะขึ้น ตอนนี้คือคนก็ตระหนักอะไรพวกนี้ก็จจริง แต่พ่ีเพลินว่ามันยังไม่มากพอ...  
(ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา, สัมภาษณ์ 22 สิงหาคม 2563) 
 
หากพิจารณาถึงบทบาทของภาครัฐในประเทศไทย พบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่มีความ

คิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่านโยบายเพ่ือสนับสนุนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยยังไม่
เพียงพอต่อการขับเคลื่อนวิถีดังกล่าวให้เป็นส่วนหนึ่งของวิถีแฟชั่นไทย โดยเฉพาะการออกนโยบายอัน
เกี่ยวเนื่องกับกฎหมายข้อบังคบต่าง ๆ เพ่ือผลักดันประเด็นดังกล่าว รวมไปถึงการสื่อสารจากภาครัฐ
ในแง่การให้ข้อมูลความรู้ หรือการรายงานและการประเมิณผลการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืน 
(Sustainable Report) ของอุตสาหกรรมแฟชั่น อย่างไรก็ดีผู้เชี่ยวชาญทางด้านแฟชั่นมีความคิดเห็น
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ที่แตกต่างออกไป โดยได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับการดำเนินการของหน่วยงานภาครัฐของประเทศไทยใน
ปัจจุบันไว้ว่ามีการผลักดันสนับสนุนด้านความยั่งยืน ผ่านการสนับสนุนโครงการวิจัยต่าง ๆ  เพ่ือ
ขับเคลื่อนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และยังมุ่งเน้นการพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
ไปอย่างสอดคล้องกัน 

...ต้องบอกว่าปัจจุบันนี้นโยบายของภาครัฐเนี่ยก็ค่อนข้างสอดคล้องกันมากขึ้นรึเปล่าที่จะทำ
อะไรเวลาให้งบประมาณเนี่ยก็จะเป็นงบประมาณก้อนที่สามารถไปพัฒนาในหลาย ๆ ด้านใน
พ้ืนที่ได้นะคะ ก็เป็นอะไรที่ดีกว่าที่ต่างคนต่างทำ แล้วมันก็ร้อยกันไม่ได้ อันนี้ก็เห็นในส่วนที่มี
แนวทางตรงนี้เหมือนกัน... (พัดชา อุทิศวรรณกุล, สัมภาษณ์, 3 ธันวาคม 2563) 

 
โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยได้กล่าวถึงการทำงานภายใต้หน่วยปฏิบัติการวิจั ยแฟชั่นนฤมิศิลป์ 

(Fashion and Creative Arts Research Unit) ซึ่ ง ได้ รั บ ก า ร ส นั บ ส นุ น งบ ป ร ะ ม าณ จ า ก
คณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์วิจัยและนวัตกรรม (สกสว.) เพ่ือหาแนวทางในการสร้างสรรค์
นวัตกรรมการออกแบบสินค้าสิ่งทอไลฟ์สไตล์ โดยอธิบายว่าเป็นการประสานความร่วมมือในการเพ่ิม
มูลค่าให้กับสิ่งทอไทย ซึ่งมีฐานการผลิตอยู่ที่จังหวัดน่าน และส่งออกไปยังเมืองหลวงพระบาง โดย
จัดเป็นการสร้างโอกาสการค้าภายในประเทศ และเป็นการสร้างสรรค์ผลงานจากผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ 
และถือเป็นการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยยชน์สูงที่สุด นอกจากนี้ยังถือเป็นการผลักดันการสร้างตรา
สินค้าแฟชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่าหน่วยงานภาครัฐ หรือองค์กรที่มีบทบาทในการดูแลรับผิดชอบ
ด้านการกำหนดนโยบายภายในประเทศ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในผู้คัดกรองและมีอำนาจในการตัดสินใจ 
“ยอมรับ” วิถีแฟชั่นยั่งยืนเข้าสู่ระบบนิเวศแฟชั่น นอกากนี้การดำเนินการของภาครัฐยังมีอิทธิพล
สำคัญต่อการดำเนินการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ในระบบทั้งในแง่การผลักดันสนับสนุนให้วิถี
ดังกล่าวเกิดขึ้นและเป็นที่ยอมรับ ในขณะเดียวกันก็อาจเป็นอุปสรรคต่อการขับเคลื่อนให้ประเด็น
ความยั่งยืนเกิดเป็นวิถีใหม่ในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยได้เช่นกัน 

 
5.2.3 ส่ือ.............................. 
องค์กรสื่อ จัดเป็นหนึ่งในผู้คัดกรองและมีอำนาจในการตัดสินใจยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนเข้าสู่

ระบบแฟชั่น ทั้งนี้เนื่องจากสื่อมีบทบาทสำคัญในการเป็นตัวกลางในการสื่อสารประเด็นด้านความ
ยั่งยืนให้เกิดการรับรู้ไปจนถึงการยอมรับในสังคม จากการอธิบายบทบาทและความสัมพันธ์ของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นของ Haug and Busch (2016) พบว่า สื่อมีหน้าที่สำคัญในการ 
“สื่อสารประเด็นแฟชั่นยั่งยืน” ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้วางกำหนดกฎเกณฑ์และนโยบายทางการตลาดและตัวผู้ผลิตเอง เช่นเดียวกับ Gurova 
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and Morozova (2016) ซึ่งอธิบายถึงบทบาทของสื่อกระแสหลักในการนำเสนอประเด็นด้านความ
ยั่งยืน และเป็นตัวกลางในการสื่อสารแนวคิดดังกล่าวจากฝั่งผู้ผลิตและนักออกแบบไปสู่ตัวผู้บริโภค 

อย่างไรก็ดี บทบาทหน้าที่ของสื่อในยุคปัจจุบันมีการพัฒนาและแตกต่างไปจากสื่อในยุคก่อน 
ทั้งนี้ เนื่องจากการเข้ามาของอินเทอร์เน็ตทำให้ เกิดการเปลี่ยนแปลง หรือที่ เรี ยกอีกอย่างว่า 
Disruption เป็นผลให้สื่อไม่ได้หมายความถึงแค่สื่อกระแสหลักเพียงอย่างเดียว หากแต่ผู้ถือสื่อใน
ปัจจุบันคือผู้ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้  เช่นเดียวกันกับบทบาทและอำนาจของสื่อใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบันที่เกิดการเปลี่ยนแปลงจากสื่อดั่งเดิม (Original Establishment) อาทิ
เช่น นิตยสาร ที่มีบทบาทในการกำหนดความเป็นไปต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมแฟชั่น  สู่สื่อออนไลน์ 
(Online Media) รายย่อยต่าง ๆ หรือกล่าวได้ว่าอำนาจแบบดั้งเดิมของสื่อเปลี่ยนมือไปสู่ผู้ถือ 
สื่อรายย่อย 

...คนรุ่นใหม่ตรงนี้มันเหมือนยุคปฏิวัติอินเทอร์เน็ต คือมันเหมือนโตมาใน Culture ที่เป็น 
Internet เลยใช่มั้ย ทั้ง Social Media อะไรอย่างนี้ แล้วปรากฎว่าอำนาจที่วงการแฟชั่นถือ 
อำนาจแบบ Original Establishment อย่างนี้ อย่างนิตยสารก็จะมีอยู่ไม่ก่ีเล่ม Vogue, Elle 
อะไรประมานนี้  แฟชั่นก็มีอยู่หลักๆไม่กี่ อันที่ แบบคุมอำนาจของวงการทั้งหมด  พอมี
อินเทอร์เน็ตมาปุ๊ปเนี่ย เราสื่อกันเองได้เเล้ว คนรุ่นนี้สื่อกันเองได้ พอสื่อกันเองได้ชั้นก็เริ่มที่
จะวิ่งหนีออกจากแบรนด์ที่เป็น Establishment... (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 
2563) 

 
นอกจากนี้ยังให้ทัศนะเพ่ิมเติมว่าในปัจจุบันบทบาทของผู้ถือสื่อได้เปลี่ยนมือไป ซึ่งส่งผลต่อ

อิทธิพลของสื่อกระแสหลักที่ถูกถ่ายโอนอำนาจไปสู่ผู้ถือสื่อรายย่อย 
...ถ้าพ่ีพูดถึงเลยคือผู้ถือสื่อ อันนี้ไม่ได้บอกว่าแค่นิตยสารแต่บอกว่าทุกคนที่ถือสื่อ แม้แต่ 
Blogger อาหาร ท่องเที่ยวที่ไม่เกี่ยวเลย หรือพวกเกี่ยวกับ Gadget ก็ตามคือผู้ถือสื่อทุกคน
เพราะเดี๋ยวนี้พ่ีคิดว่าสื่อสายตรงแฟชั่นความสำคัญมันน้อยลง แล้วคนก็จะไปสื่ออ่ืนแทน... 
(กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
 
...สื่อมีส่วนมากนะ แต่เรามองว่าเค้าเป็นปัจจัยแหละ แต่ว่าเค้าเองก็มีความท้าทาย เพราะ
ตอนนี้สื่อคือ Industry แรกที่โดน Disrupt ตั้งแต่มี Digital เข้ามาใช่มั้ย ก็ล้มหายตายจาก
กันไปเยอะ แล้วตอนนี้ก็ยัง Struggle ตัวเองเพราะว่าตอนนี้ Consumer เป็นสื่อเองแล้วไง... 
(ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 
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มุมมองดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า แม้แต่ผู้บริโภคเองก็จัดเป็นผู้ถือสื่อด้วยเช่นกัน ดังนั้นการ
สื่อสารประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นจึงมีความหลากหลายตามแต่ความสนใจของตัวผู้ส่ง
สาร และตัวผู้รับสาร ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทางด้านแฟชั่นที่อธิบายแฟชั่นยั่งยืน
ว่าเป็นการสะท้อนภาพลักษณ์เฉพาะตัวของผู้สวมใส่ รวมถึงบ่งบอกการตัดสินใจ โดยประเด็นความ
ยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นถูกถ่ายทอดโดยผู้ที่ทดลองหรือริเริ่มวิถีแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือผลักดันให้ผู้บริโภค
กลุ่มอ่ืน ๆ รวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ในระบบแฟชั่นหันมาดำเนินการและยอมรับวิถีดังกล่าวเข้า
เป็นส่วนหนึ่งของระบบนิเวศแฟชั่น หรืออาจกล่าวได้ว่าผู้ที่มีบทบาทในการสื่อสารและสะท้อนความ
คิดเห็น (Feedback) เกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด
ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ ในระบบนิเวศแฟชั่น 

...ถ้าเราบอกว่ากลุ่มไหนควรจะเป็นผู้บอกความต้องการ มันต้องมี Details แล้วว่า ใช้วิธีไหน 
ไม่ใช่ลุกข้ึนมาบอก อาจจะต้องเป็นอะไรที่ให้เกิดศรัทธาเหมือนกัน เหมือนกับการเชิญชวนว่า
ลองทำดู เพราะว่าตัวเราทำแล้วรู้สึกดีอย่างไร พอมีเสียงอย่างนี้มากขึ้น ผู้ที่ทำซึ่งเป็นกลไกล
สำหรับต้นน้ำการผลิต เลยจะหันมามองว่าเมื่อตลาดต้องการอย่างนี้ เราที่มีศักยภาพในเรื่อง
ของแรงงาน หรือแรงทุน เราจะพัฒนาประยุกต์ยังไงได้บ้าง...” (พัดชา อุทิศวรรณกุล , 
สัมภาษณ์, 3 ธันวาคม 2563) 
 

 ผู้นำความคิดทางด้านแฟชั่น (Key Opinions Leader) จึงจัดอยู่ในกลุ่มของสื่อที่ทำหน้าที่เป็น
ผู้นำทางการสื่อสารและมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภค โดยงานผลการวิจัยระบุว่า ผู้นำความคิดทางด้าน
แฟชั่นมีความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนแม้ว่าบุคคลเหล่านี้จะไม่ได้เคลื่อนไหวด้านความยั่งยืน
ในอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยตรงก็ตาม ยิ่งไปกว่านี้ผลการศึกษาดังกล่าวยังชี้ให้เห็นว่าเทคนิคในการ
นำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในระดับสากลมีการวิวัติไปตามกาลเวลา หากแต่ในระยะแรก (ระหว่างปี 
2009-2013) มุ่งที่การใช้ผู้นำทางความคิดทางด้านแฟชั่นในการนำเสนอประเด็นจริยธรรมบนความ
งาม แล้วจึงผสมผสานแนวคิดดังกล่าวเข้ากับวิถีของสังคม (Jones & Hawley, 2016)  

สื่อ จึงจัดเป็นกลุ่มสำคัญที่ทำหน้าที่ส่ง “สาร” หรือแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้กับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียต่าง ๆ ในระบบนิเวศแฟชั่น หรือกล่าวได้ว่าเป็นตัวกลางในการนำเสนอ ผลักดันประเด็นด้านความ
ยั่งยืน ในขณะเดียวกันก็ทำหน้าที่สะท้อนความคิดเห็น ความต้องการที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อวิถี
ดังกล่าวกลับไปสู่ผู้ริเริ่ม หรือ Person ในระบบแฟชั่นเพ่ือให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนเกิดเป็นวิถีใหม่ (New 
Normal) ที่ได้รับการยอมรับในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
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5.2.4 กลุ่มห้างสรรพสินค้า และร้านค้าปลีก  
จัดเป็นกลุ่มที่มีความสำคัญในการสื่อสาร ถ่ายทอด และเป็นตัวกลางในการสร้างสรรค์

ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคด้านความยั่งยืน ในขณะเดียวกันก็มีอำนาจในการคัดสรรตราสินค้าต่าง ๆ 
ที่มีองค์ประกอบด้านความยั่งยืน โดยผู้ เข้าร่วมการวิจัยส่วนหนึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุ่ม
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีกว่ามีบทบาทในการตัดสินใจยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืน ผ่านแนวทางการ
ดำเนินการและนโยบายภายในองค์กรที่สนับสนุนกิจการหรือตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน อย่างไรก็ดี
บทบาทดังกล่าวของห้างสรรพสินค้าในปัจจุบันก็ขึ้นอยู่กับพื้นฐานความต้องการของบริโภค หรือความ
ต้องการโดยรวมของตลาด ทั้งนี้เนื่องจากห้างสรรพสินค้าเป็นเพียงตัวกลางในการนำเสนอสินค้าจาก
แบรนด์ให้ผู้บริโภครับรู้ โดยบทบาทสำคัญของห้างสรรพสินค้าคือการเชื่อมโยงกระบวนการในระดับ
ต้นน้ำและปลายน้ำเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดเป็นระบบนิเวศที่สนับสนุนและเอ้ือต่อกันไปมา กล่าวคือ 
ห้างทำหน้าที่ในการเชื่อมโยงแหล่งผลิต และวัตถุดิบในระดับต้นน้ำตั้งแต่ระดับชุมชน เข้ากั บนัก
ออกแบบที่มีหน้าที่ ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้ตรงตามความต้องการของตลาด จากนั้น
ห้างสรรพสินค้าก็มีหน้าที่ในการคัดสรร ควบคุมการผลิตให้ตรงตามมาตรฐานและมีองค์ประกอบของ
ความยั่งยืนในมิติต่าง ๆ ทั้งในมิติทางสังคมด้านการให้คุณค่า แรงงานฝีมือ การสนับสนุนให้เกิดความ
โปร่งใสในกระบวนการผลิต และมาตรฐานแรงงานที่เป็นธรรม ไปจนถึงมิติทางสิ่งแวดล้อมด้านวัสดุ 
อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้จะต้องไม่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม หรือการผสานเทคโนโลยีอันเป็น
นวัตกรรมการผลิตเพ่ือใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงที่สุด หรือการเลือกใช้วัสดุทางเลือก รวมไปถึง
มิติทางเศรษฐกิจที่ห้างสรรพสินค้ามีบทบาทอย่างมากในการการขับเคลื่อนให้เกิดการซื้อขายสินค้า
แฟชั่นยั่งยืน และผลักดันให้สินค้าประเภทดังกล่าวเป็นที่รู้จักและยอมรับไปจนถึงสร้างความต้องการ
และนำเสนอทางเลือกใหม่ให้กับตลาดซึ่งเป็นกระบวนการในระดับปลายน้ำ โดยรายได้จากการขายก็
จะถูกส่งกลับไปยังต้นน้ำหรือผู้ผลิตในระดับชุมชน เพ่ือให้เกิดความยั่งยืนขึ้นทั้งระบบ 

...ยกตัวอย่างว่าสินค้า หรือแบรนด์ต่าง ๆ ที่เรา Deal มาส่วนใหญ่ 80% ต้องไปทำงานกับต้น
กำเนิดของวัตถุดิบ เช่นฟาร์มของฝ้ายออร์แกนิค ไร้ฝ้ายออร์แกนิค หรือว่าชุมชนที่ปลูกแล้ว 
หรือว่าวัตถุดิบต่าง ๆ ที่จะสามารถนำมาพัฒนาได้ หรือว่าวัตถุดิบที่เป็นธรรมชาติ วัตถุดิบ
ใหม่ ๆ เช่นใยสับปะรด เราก็ไปคุยกับชาวไร้สับปะรด นู่น นี่ นั้น ซึ่งพอจากชาวบ้านแล้วเนี่ย 
มันก็ต่อยอดมาใช้นวัตกรรมกับความคิดของคนรุ่นใหม่ หรือว่าใช้ดีไซน์เนอร์เข้ าไปทำ 
Material นั้นให้มันมีประโยชน์ ให้มันมีคุณภาพ ให้มันใช้งานต่อไปได้ เสร็จปุ๊ปก็มา
กระบวนการดีไซน์ต่าง ๆ ให้มันออกมาได้คุณภาพ... (อมร มงคลแก้วสกุล, สัมภาษณ์, 23 
พฤศจิกายน 2563) 
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นอกจากนี้ห้างสรรพสินค้าเองยังเป็นตัวกลางในการประสานความร่วมมือ และสร้างคุณค่ า
ให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืนผ่านการสื่อสารและสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและแตกต่างให้กับตราสินค้า
แฟชั่นอีกด้วย 

...เพราะฉะนั้นเนี่ย เราก็ต้องพยายามสื่อสารให้กับหลาย ๆ แบรนด์ ซึ่งเค้าก็พยายามเริ่มนะ 
อย่างเจ้าใยสับปะรดเนี่ยก็ เป็นโรงงานเก่าแก่ มันก็ค่อนข้างแบบผู้ ใหญ่  เค้าไม่ได้มี  
Connection เรื่องดีไซเนอร์ เค้าขายแต่ผ้า ๆ ๆ พอพ่ีไปทำร่วมกับเค้า ก็จะดึงดีไซเนอร์  
ใหม่ ๆ เก่ง ๆ เข้าไป เช่นพ่ีหมู Asava เข้าไป อะไรแบบนี้ ใช้ Material เค้าดู ให้คนไม่รู้สึก
ตั้งแต่แรกว่ามันเป็นสินค้าแฟชั่นยั่งยืน... (อมร มงคลแก้วสกุล, สัมภาษณ์, 23 พฤศจิกายน 
2563) 

 
อย่างไรก็ดีรูปแบบการบริโภคที่ เปลี่ยนไปของผู้บริโภคยุคปัจจุบันอันเป็นผลมาจาก

อินเทอร์เน็ตทำให้บทบาทของห้างในการนำเสนอประเด็นด้านความยั่งยืนอาจลดลงไปหรือถูกแทนที่
ด้วยการบริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ หรือตราสินค้าแฟชั่นที่มุ่งขายบนช่องทางออนไลน์เท่านั้น 

...เหมือนถ้าพูดถึงพวกห้างคือแต่ก่อนเนี่ยพวกที่ทำเรื่องแฟชั่นแบบกำหนดวิถีแฟชั่นคือต้อง
ไปที่ห้าง ห้างเซ็นทรัล เดอะมอลล์ แต่พออินเทอร์เน็ตเข้ามาคนที่ซื้อเสื้อผ้าก็เริ่มไม่ไปห้าง 
เค้าก็เริ่มจะไปเล็ก ๆ ยุคมันเปลี่ยน เดี๋ยวนี้นะพวกแบรนด์ที่แบบออนไลน์นะ เค้าไม่แคร์
ห้างอ่ะ... (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 

 
จากประเด็นที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าห้างสรรพสินค้า หรือร้านค้าปลีกก็

จัดเป็นอีกเป็นกลุ่มที่มีบทบาทในการคัดกรองสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการ
นำเสนอสินค้านั้น ๆ ให้เกิดการยอมรับ และผลักดันการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจ แม้ในปัจจุบันอาจมี
บทบาทที่ลดลงอันเป็นผลมาจากการเข้ามาของอินเทอร์เน็ต และรูปแบบการสื่อสาร ซื้อขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แต่ห้างสรรพสินค้าก็ยังจัดเป็นผู้มีอำนาจตัดสิน และผลักดันให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้น
ในประเทศไทย ผ่านแรงสนับสนุนธุรกิจในชุมชน การผสานความร่วมมือจากกลุ่มนักออกแบบ และ
เจ้าของกิจการต่าง ๆ ให้เกิดตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และให้ตราสินค้าดังกล่าวเป็นที่ยอมรับเป็นส่วน
หนึ่งของวิถีแฟชั่นไทย 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งสี่ จัดเป็นผู้มีอำนาจในการ ยอมรับ ผลักดัน และขับเคลื่อนให้เกิดวิถี
แฟชั่นยั่งยืนขึ้นในระบบนิเวศแฟชั่นไทย ในขณะเดียวกันการดำเนินการของแต่ละภาคส่วนก็อาจเป็น
อุปสรรค หรือยังมีข้อจำกัดที่ทำให้ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยยังไม่ดำเนินไปเท่าที่ควร จึง
กล่าวได้ว่ากลุ่มบุคคลทั้งสี่นี้ทำหน้าที่เป็นผู้คัดกรอง (Gatekeeper) ให้กับวงการแฟชั่นไทยว่าองค์
ความรู้ หรือวิถีปฏิบัติใดจะถูกจัดเป็นส่วนหนึ่งของระบบนิเวศแฟชั่น 
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5.3 องค์ความรู้ (Domain)  

“วิถีแฟชั่นยั่งยืน” จัดเป็นองค์ความรู้และวิถีปฏิบัติใหม่ (Domain) ที่ริเริ่มโดยปัจเจกหรือ
กลุ่มบุคคลหนึ่ง ๆ (Person) อันประกอบไปด้วยกลุ่มผู้ผลิต นักออกแบบ และนักรณรงค์ที่ถูกส่งต่อไป
ยังผู้ที่มีอำนาจในการตัดสินและคัดกรองแนวคิดดังกล่าว (Fields) เพ่ือรับเข้าสู่ระบบนิเวศแฟชั่น โดย
ผู้วิจัยได้นำเสนอวิถีดังกล่าวผ่านการศึกษาทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยต่อ
มิติต่าง ๆ ด้านความยั่งยืนเพ่ือสรุปว่าวิถีแฟชั่นของระบบนิเวศแฟชั่นไทยประกอบไปด้วยด้านใดบ้าง 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
5.3.1 วิถีปฏิบัติในมิติทางสังคม 
จากผลการศึกษาเชิงปริมาณด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสังคม 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าแฟชั่นยั่งยืนคือการให้คุณค่าทางด้านฝีมือกับแรงงานมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยคิดเป็น 4.09 จัดอยู่ในเกณฑ์มาก รองลงมาคือการมีเงื่อนไขการทำงานเป็นธรรมซึ่งครอบคลุม
ชั่วโมงการทำงานและค่าแรงขั้นต่ำ มีค่าเฉลี่ยคิดเป็น 3.53 จัดอยู่ในเกณฑ์มาก และอันดับสุดท้ายคือ 
เรื่องการใช้แรงงานภายในประเทศที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.52 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์ปานกลางดังรายละเอียด
ในตารางที่ 5.2 

 
ตารางที่ 5.2 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสังคม 
 

นิยามแฟชั่นยั่งยืน น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

เงื่อนไขการทำงานเป็นธรรม 
(ชั่วโมงการทำงาน/ ค่าแรงขั้นต่ำ) 

12 
(5.0) 

20 
(8.3) 

87 
(36.0) 

73 
(30.2) 

50 
(20.7) 

3.53 
(มาก) 

การให้คุณค่าทางด้านฝีมือกับ
แรงงาน 

6 
(2.5) 

6 
(2.5) 

40 
(16.5) 

99 
(40.9) 

91 
(37.6) 

4.09 
(มาก) 

การใช้แรงงานภายในประเทศ 
(Localization) 

10 
(4.1) 

28 
(11.6) 

81 
(33.5) 

71 
(29.3) 

52 
(21.5) 

2.52 
(ปานกลาง) 

 
โดยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าวิถีปฏิบัติในมิติทางสังคม คือแนวทางที่เกี่ยวข้องกับด้านแรงงาน 

ทั้งในแง่การให้คุณค่าแรงงานฝีมือ (Craftmanship) ซึ่งจัดเป็นและการสร้างคุณค่าให้กับภูมิปัญญาใน
ท้องถิ่น การทำงานบนเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรม ไปจนถึงการสนับสนุนแรงงานภายในประเทศ ซึ่ง
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เป็นการสนับสนุนให้เกิดการกระจายรายได้สู่ชุมชน โดยวิถีดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิง
คุณภาพจากความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่พบว่าองค์ประกอบของความยั่งยืนจะต้องอยู่บน
พ้ืนฐานทีไ่ม่เอาเปรียบสังคมในขณะเดียวกันยังต้องส่งเสริมการเติบโตในมิติทางสังคมอีกด้วย 

...มันก็มีเรื่องของ Fair Trade เนอะ มันก็คือเหมือนกับการให้ความสำคัญกับการใช้แรงงาน
ของชาวบ้านเนี่ย ก็คือเหมือนกับเราไปใช้เค้าแล้วเนี่ย ต้องให้ความยุติธรรมกับเค้าว่าเป็น
ค่าแรงยังไง ไม่ใช่ไปเหมือนแบบบีบบังคับ หรือกดค่าแรงอะไรพวกนี้... (อมร มงคลแก้วสกุล, 
สัมภาษณ์, 23 พฤศจิกายน 2563) 
 
ซึ่งความคิดเห็นดังกล่าวสอดคล้องกับแนวทางการดำเนินการเพื่อความยั่งยืนจากรายงานของ 

C&A Foundation ที่อธิบายว่าหนึ่งในแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน คือการสนับสนุนการจ้างงานที่เป็น
ธรรมตามมาตรฐานสากล ไปจนถึงการมุ่งเน้นการผลิตภายในท้องถิ่นเพ่ือการกระจายรายได้ และสร้าง
เครือข่ายความเชื่อมโยงในระดับท้องถิ่น เช่นเดียวกันกับ Niinimäki (2013) ซึ่งอธิบายถึงความยั่งยืน
ในอุตสาหกรรมแฟชั่นว่าประกอบไปด้วยหลักการที่หลากหลายซึ่งมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน โดย
หนึ่งในหลักการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืน คือแนวทางในมิติทางสังคม ซึ่งครอบคลุมการผลิตส่วน
ท้องถิ่น รวมไปถึงการขยายขอบเขตความรับผิดชอบของผู้ผลิตไปสู่การการสร้างห่วงโซ่คุณค่าในระดับ
ท้องถิ่นด้วยเช่นกัน 

อย่างไรก็ดี ผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านหนึ่งกลับมีความคิดเห็นว่าการใช้แรงงานฝีมือ การใช้
แรงงานในท้องถิ่น และการสนับสนุนชุมชนอาจไม่ใช่คำตอบของแฟชั่นยั่งยืนเพียงอย่างเดียวหากแต่
ความยั่งยืนที่แท้จริงจะต้องผสานแนวทางในมิติทางสิ่งแวดล้อม และสังคมเข้ากับรูปแบบการบริโภค
ให้เป็นไปอย่างสอดคล้องกัน 

...ถ้าพูดถึง Sustainable Fashion เมืองไทยคนชอบพูดถึงผ้าทอชนบท พ่ีว่าเข้าใจผิ ด
เกี่ยวกับความยั่งยืนว่า Point อยู่ตรงไหน การที่คุณมานั่งย้อมผ้าเองไม่ใช่คำตอบ...การ
สนับสนุนผ้าไทยเป็น Sustainable Fashion ยังไง การผลิตมั้ง ใช้สีธรรมชาติ เเต่ถ้าพูดถึง
สิ่งแวดล้อมเลย อันนี้ก็มองไม่เหมือนกันและ ถ้า Sustainable Fashion เกี่ยวกับขยะ การ
ทำลายสิ่งแวดล้อม ตรงนี้ก็ไม่ได้ตอบโจทย์ กลายเป็นเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ เช่นถ้าทุกคนใส่ผ้า
ไทยหมดเลย ขยะน้อยลงมั้ย ก็ไม่ ทำให้ผ้าไทยเป็นเทรนดี้ เเต่คนทำผ้าไทยได้ Benefits ทาง
เศรษฐกิจไป พ่ีไม่ได้บอกว่างาน Craft ไม่มีความหมายนะ มันมีความหมายมาก มันเป็น 
Fundamental ของการออกแบบ แต่เราจะมองว่างาน Craft หรืองานชนบทตอบปัญหา
เกี่ยวกับการใช้ทรัพยากรพ่ีว่ามันไม่ใช่...” (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563)  
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ประเด็นดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของมิติทั้งสามด้านของแฟชั่นยั่งยืน คือมิติทาง
สังคม ที่มุ่งเน้นด้านแรงงานเป็นสำคัญจะต้องตอบโจทย์ความยั่งยืนในมิติของสิ่งแวดล้อม ใน
ขณะเดียวกันก็จะต้องอยู่บนรากฐานการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจด้วยเช่นกัน 

 
5.3.2 วิถีปฏิบัติในมิติทางสิ่งแวดล้อม 
ในมิติทางสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่า นิยามแฟชั่นยั่งยืนที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด

อันดับแรก คือ กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อมซึ่งมีค่าเฉลี่ยคิดเป็น 4.08 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์
มาก และตามมาด้วยการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.02 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์
มากเช่นกัน โดยทั้งสองจัดเป็นวิถีปฏิบัติในระดับต้นน้ำ หรือเป็นแนวทางริเริ่มจากฝั่งผู้ผลิตซึ่งเป็นไป
ตามนิยามความหมายของแฟชั่นยั่งยืนที่ Aakko and Koskennurmi-Sivonen (2013) อธิบายว่า
เป็นวิถีปฏิบัติอันเกี่ยวเนื่องกับการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงกระบวนการผลิตที่
โปร่งใส ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.3  

 
ตารางที่ 5.3 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสิ่งแวดล้อม 
 

นิยามแฟชั่นยั่งยืน น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

7 
(2.9) 

9 
(3.7) 

52 
(21.5) 

77 
(31.8) 

97 
(40.1) 

4.02 
(มาก) 

กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลาย
สิ่งแวดล้อม 

7 
(2.9) 

11 
(4.5) 

46 
(19.0) 

69 
(28.5) 

109 
(45.0) 

4.08 
(มาก) 

การใช้ซ้ำ การรีไซเคิล 7 
(2.9) 

18 
(7.4) 

59 
(24.4) 

88 
(36.4) 

70 
(28.9) 

3.81 
(มาก) 

การลดปริมาณขยะใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น 

8 
(3.3) 

16 
(6.6) 

55 
(22.7) 

70 
(28.9) 

93 
(38.4) 

3.93 
(มาก) 

การผลิตเนิบช้า  
(Slow Production) 

21 
(8.7) 

40 
(16.5) 

117 
(48.3) 

40 
(16.5) 

24 
(9.9) 

3.02 
(ปานกลาง) 

การบริโภคเนิบช้า  
(Slow Consumption) 

19 
(7.9) 

29 
(12.0) 

111 
(45.9) 

54 
(22.3) 

29 
(12.0) 

3.19 
(ปานกลาง) 
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จากผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่มีมีทัศนะว่าในมิติ
ด้านสิ่งแวดล้อม วิถีปฏิบัติที่สำคัญที่สุดคือกระบวนการผลิตที่มีมุ่งลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม
และการใช้วัสดุที่เป็นธรรมชาติหรือวัสดุทางเลือกว่าเป็นแนวทางสำคัญที่อธิบายแฟชั่นยั่งยืน “...อย่าง
แรกเลยมันต้องเป็ นวัสดุที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อม  แล้วก็การผลิตที่ มัน ไม่  leave carbon 
footprint ต่าง ๆ ประมาณนั้น...” (ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา, สัมภาษณ์ 22 สิงหาคม 2563) 

อย่างไรก็ดีจากผลการวิจัยดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการบริโภคเนิบช้าและการผลิตเนิบช้ามี
ค่าเฉลี่ยเป็นสองอันดับสุดท้ายคือ 3.19 และ 3.02 ตามลำดับ ซึ่งไม่สอดคล้องกับนิยามแฟชั่นยั่งยืน ที่
ระบุว่าหัวใจของแฟชั่นยั่งยืน หรือแฟชั่นเนิบช้า จะต้องประกอบไปด้วยแนวทางจากต้นน้ำและปลาย
น้ำควบคู่กันไป ซึ่งก็คือการผลิตเนิบช้า และการบริโภคเนิบช้า เพ่ือชะลอวงจรในการผลิต การใช้ การ
สิ้นเปลืองทรัพยากรธรรมชาติและพลังงาน ในขณะเดียวกันก็เป็นการยืดวงจรชีวิตของเสื้อผ้า เพ่ือลด
ปริมาณขยะแฟชั่นด้วยเช่นกัน (Fletcher & Grose, 2012) 

เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ที่มีความคิดเห็นแบ่งออกเป็นออกเป็น 
2 กลุ่ม โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนหนึ่งมีความคิดเห็นว่าความยั่งยืนในมิติของสิ่งแวดล้อมไม่ใช่เพียง
การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หากแต่เป็นการบริโภคแบบเนิบช้าหรือกระบวนการบริโภคที่มี
เป้าหมายในการลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม  

...คือเอาจริง ๆ คำตอบของ Sustainable Fashion พ่ีว่า คนจะมองว่าเป็น Material ไง พอ
พูดปุ๊บนี่เป็น Sustainable Material รึเปล่า คุณตอบคำถามผิด เหมือนยิงผิดเป้า เป้ามันถือ
การใช้แล้วทิ้งแค่นั้นเองปัญหามันอยู่ตรงหน้าแต่เรามองไม่เห็น...  (กานต์ กุลอรรฆย์ , 
สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 

 
...สำหรับเราตอนนี้เราก็รู้สึกว่าอยากจะเปลี่ยน เพราะคำว่าแฟชั่นยั่งยืนยังมีความกำกวม
อยู่ เพราะว่าสุดท้ายแล้วคำว่ายั่งยืนอ่ะ เราไม่สามารถทำอะไรที่ยั่งยืนได้ถ้าเราเป็นคนตัวคน
เดียว ถ้าเราเป็นแค่ผู้บริโภค มันเป็นคำที่เข้าใจยาก อาจจะเป็นการบริโภคแบบมีสติขึ้น
มั้ย หรือว่ามันมีคำว่า Conscious Living หรือ Conscious Consumption Consumer 
อะไรแบบนี้ค่ะ... (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 2563) 
 
จากข้อคิดเห็นดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าวิถีปฏิบัติสู่ความยั่งยืนในมิติทางสิ่งแวดล้อม ไม่ได้

หมายถึงกระบวนการอันเป็นการดำเนินการในระดับต้นน้ำเพียงอย่างเดียว แต่ต้องอาศัยรูปแบบการ
บริโภคท่ีมุ่งลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน โดยวิถีปฏิบัติในมิติทางสิ่งแวดล้อม จัดเป็น
แนวทางอันเป็นหัวใจสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน ที่หลอมรวมแนวปฏิบัติทั้งในระดับต้นน้ำและปลายน้ำ
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เข้าด้วยกัน ซึ่งแนวปฏิบัติทั้งสองระดับต่างก็มีจุดมุ่งหมายเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม และ
สร้างวิถีปฏิบัติใหม่สู่ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน  
 

5.3.3 วิถีปฏิบัติในมิติทางเศรษฐกิจ 
 การเติบโตทางเศรษฐกิจ ถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งนี้เนื่องจาก
ความอยู่รอดของธุรกิจแฟชั่นขึ้นอยู่กับการเติบโตในมิติดังกล่าวที่ต้องดำเนินไปอย่างสอดคล้องกับมิติ
ด้านอ่ืน ๆ โดยผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางเศรษฐกิจ 
ว่าคือการใช้นวัตกรรมในการผลิตเพ่ือความยั่งยืน (เช่น นวัตกรรมผ้าเพ่ือยืดอายุการใช้งาน) โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.94 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์มาก ตามมาด้วยการใช้เทคโนโลยี เครื่องทุ่นแรงเพ่ือลดชั่วโมง
การทำงาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยคิดเป็น 3.57 ที่จัดอยู่ในเกณฑ์มากเช่นกัน ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.4 
 
ตารางที่ 5.4 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางเศรษฐกิจ 
 

นิยามแฟชั่นยั่งยืน น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

การใช้นวัตกรรมในการผลิตเพ่ือ
ความยั่งยืน (เช่น นวัตกรรม
ผ้าเพื่อยืดอายุการใช้งาน) 

6 
(2.5) 

7 
(2.9) 

62 
(25.6) 

87 
(36.0) 

80 
(33.1) 

3.94 
(มาก) 

การใช้เทคโนโลยี เครื่องทุ่นแรง
เพ่ือลดชั่วโมงการทำงาน 

9 
(3.7) 

23 
(9.5) 

86 
(35.5) 

70 
(28.9) 

54 
(22.3) 

3.57 
(มาก) 

 
 นวัตกรรมการผลิตเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืนในอุตสาหกรรมจัดเป็นหนึ่งในแนวทางที่ช่วยลด
ผลกระทบเชิงลบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันก็เพ่ิมคุณค่าทางเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของ Niinimäki (2013) ที่อธิบายว่าหนึ่งในแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน คือเทคโนโลยี ซึ่ง
เปรียบเสมือนทางเลือกใหม่ของอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ส่งเสริมการผลิตภายในท้องถิ่น และเป็น
นวัตกรรมที่ลดอัตราการผลิต หรือมุ่งเน้นการผลิตตามความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือลดการใช้
พลังงานและต้นทุนในการผลิต ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นจากผู้เข้าร่วมการวิจัยด้วยเช่นกัน 

...คือมันไม่มี Innovation มาช่วย คือ Innovation มันอาจจะไม่ใช่ทางเทคนิคอ่ะ แต่ว่าทำ
ยังไงให้แบรนด์ ๆ นึงมี Income แต่ไม่ต้องขายเยอะ มันยังคิดกันไม่ออก มันเป็นธรรมชาติที่
ธุรกิจมันต้องการเงินคนทำธุรกิจมันอยากได้เงิน มันแอบยาก เราไม่รู้ว่ามันเรียกได้ว่าเป็น
ปัญหาได้มั้ย แต่มันยาก มันจะ Value Added กันยังไง มันจะ Service เรื่องของกันยังไงให้
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ของที่จะต้อง High Maintenance...” (ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 
2563) 
 

 ความคิดเห็นดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่านวัตกรรมเป็นปัจจัยสำคัญต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ 
และยังเป็นแนวทางที่ส่งเสริมภาคธุรกิจให้สามารถดำเนินการบนพ้ืนฐานความยั่งยืนในด้านการผลิต
เนิบช้าในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างผลกำไรอันนำไปสู่ความอยู่รอดและการเติบโตในมิติทาง
เศรษฐกิจด้วยเช่นกัน 

 
5.3.4 ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย (Ecosystem) 
ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืน จะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่หลากหลายที่เกื้อหนุนและ

เอ้ืออำนวยกัน กล่าวคือจะต้องอาศัยแรงผลักดันจากทุกภาคส่วน เพราะหากส่วนใดส่วนหนึ่งหรือ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งไปก็จะทำให้ระบบนิเวศแฟชั่นขาดสมดุล และไม่สามารถดำเนินไปได้อย่างยั่งยืน  

อย่างไรก็ดี จากผลการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ ผู้วิจัยได้คัดกรองเฉพาะบุคคล
สำคัญ (Key Persons) ในบริบทประเทศไทยและนำเสนอภาพรวมของระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนของ
ไทย ผ่านสามองค์ประกอบหลักคือ วิถีแฟชั่นยั่งยืน (Domain) อันเป็นแนวคิดใหม่ซึ่งถูกขับเคลื่อนโดย
กลุ่มบุคคล (Person) ที่มีความมุ่งหมายที่จะนำเสนอวิถีดังกล่าวให้เป็นวิถีปฏิบัติใหม่ (The New 
Normal) ของระบบแฟชั่น โดยแนวคิดดังกล่าวจะต้องได้รับการยอมรับจากกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทใน
การคัดกรององค์ความรู้ใหม่ (Fields) จึงจะจัดว่าองค์ความรู้หรือวิถีนั้น ๆ เป็นส่วนหนึ่งของระบบ
นิเวศแฟชั่น โดยได้แสดงความสัมพันธ์ของทั้งสามองค์ประกอบผ่านภาพที่ 5.1 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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แหล่งที่มา: ประยุกต์จาก The Systems Model of Creativity by Csikszentmihalyi (1996) 
 

จากแผนภาพดังกล่าว ผู้วิจัยได้สรุปองค์ประกอบของระบบนิเวศการสื่อสารแฟชั่นไทย โดย
แยกแยะผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสำคัญในอุตสาหกรรมแฟชั่นตามบทบาทที่แตกต่างกันออกไปในระบบ
แฟชั่นตามโครงสร้างของแบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ที่ผู้วิจัยใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา 
เพ่ือให้เกิดภาพวงจรความสัมพันธ์ของแต่ละภาคส่วนที่ชัดเจน รวมถึงแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงที่
มี ต่ อกัน ในลักษณ ะที่ แต่ ละองค์ประกอบต่ างก็ สื่ อสารและส่ งผลต่ อกัน ไปมา (Two-way 
Communication) กล่าวคือแต่ละองค์ประกอบต่างมีบทบาทเป็นทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสาร ที่มีหน้าที่
แตกต่างกันออกไปในการขับเคลื่อนตัวสารหรืออีกนัยหนึ่งคือ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” ให้เกิดขึ้นในบริบท
ประเทศไทย ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.5 และ 5.6  

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.1 ระบบนิเวศการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทยผ่านแบบจำลองความคิดสร้างสรรค์ 
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ตารางที่ 5.5 บทบาทและหน้าที่ในการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนมิติที่ 1  
 

ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย 

(Stakeholder) 

ผู้นำเสนอแนวคิดและ
วิถีปฏิบัติ 
(Person) 

องค์ความรู้ & 
วิถีปฏิบัติ 

(Domain) 

ผู้มีอำนาจตัดสิน 
(Field) 

 

บทบาท 
 

ผู้ผลิต  
เจ้าของกิจการ 
-วางนโยบายภายใน
องค์กรด้านความยั่งยืน 
นักออกแบบ 
-นำเสนอสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืนผ่านกระบวนการ
ออกแบบ ตามนโยบาย
ของเจ้าของกิจการ 
 
นักรณรงค์ 
-ริเริ่มนำเสนอ “วิถี
แฟชั่นยั่งยืน” ให้เป็นที่
รู้จักในระบบแฟชั่น 
-ผลักดัน / ขับเคลื่อนให้
เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
-ผสานความร่วมมือ
ระหว่างหน่วยงาน 
 

“วิถีแฟชั่น
ยั่งยืน” 
 
 

ผู้บริโภค  
-ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นที่มี
องค์ประกอบด้านความยั่งยืน 
-การบริโภคเนิบช้า 
 
ภาครัฐ 
-ออกนโนบายสนับสนุนเกิด
กระบวนการผลิต/การบริโภค
แฟชั่นยั่งยืน 
-สื่อสาร ให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับ
วิถีแฟชั่นยั่งยืน  
 
ส่ือ 
-คัดกรองข้อมูลข่าวสารด้านความ
ยั่งยืน 
-นำเสนอ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” ให้
เกิดการรับรู้ 
 
ห้างสรรพสินค้า 
-คัดกรองสินค้าแฟชั่นตาม
องค์ประกอบความยั่งยืน 
-นำเสนอสินค้าแฟชั่นยั่งยืน 
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ตารางที่ 5.6 บทบาทและหน้าที่ในการสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนมิติที่ 2 
 

ผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสีย 

(Stakeholder) 

ผู้นำเสนอแนวคิดและ
วิถีปฏิบัติ 
(Person) 

องค์ความรู้ & 
วิถีปฏิบัติ 

(Domain) 

ผู้มีอำนาจตัดสิน 
(Field) 

บทบาท 
 

ผู้ผลิต  
เจ้าของกิจการ 
-ปรับเปลี่ยนนโยบาย
ภายในองค์กรด้านความ
ยั่งยืนเพ่ือให้สอดคล้อง
กับความต้องการของ
ตลาด/ นโยบายภาครัฐ 
นักออกแบบ 
-หาแนวทางใหม่ในการ
นำเสนอสินค้า ปรับ และ
ประยุกต์สินค้าแฟชั่น
ยั่งยืนให้ตรงตามความ
ต้องการของตลาด 
(ผู้บริโภค) 
 
นักรณรงค์ 
-ปรับเปลี่ยนวิธีการ
นำเสนอ “วิถีแฟชั่น
ยั่งยืน” ให้เป็นที่รู้จักใน
ระบบแฟชั่น 
-หาแนวทางในการ
ผลักดัน / ขับเคลื่อนให้
เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้
สอดคล้องการดำเนินการ
ขององค์กรอ่ืน  

“วิถีแฟชั่น
ยั่งยืน” 
 
 

ผู้บริโภค  
ให้ข้อเสนอแนะ มุมมอง 
(Feedback) กลับไปยังผู้ผลิตในแง่
ความต้องการที่มีต่อสินค้าแฟชั่น
ยั่งยืน 
 
ภาครัฐ 
-ออกนโนบาย กำหนดมาตรฐาน
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 
ส่ือ 
-เป็นตัวกลาง (Medium) ในการ
สื่อสารข้อเสนอแนะ มุมมองจากผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ กลับไปยังผู้
ริเริ่มนำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 
 
ห้างสรรพสินค้า 
-กำหนดมาตรฐานสินค้าแฟชั่นเพื่อ
ความยั่งยืนภายในองค์กร เพื่อเป็น
บรรทัดฐานให้กับริเริ่มนำเสนอ
แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในการพัฒนา
สินค้า และการนำเสนอประเด็น
ความยั่งยืนเป็นไปอย่างสอดคล้อง
กัน 
 



 

บทท่ี 6 
 

การรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟช่ันย่ังยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม ่
ในวิถีแฟชั่นไทยผ่านกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 

ในบทที่ 6 ผู้วิจัยมุ่งตอบคำถามวิจัยข้อที่ 3 คือการการรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็น
บรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยผ่านกระบวนการคิดเชิงออกแบบได้หรือไม่ อย่างไร ซึ่งจะต้องอาศัย
การศึกษาและทำความเข้าใจรากฐานทางความคิดของผู้บริโภคชาวไทยที่มีต่อแฟชั่นยั่งยื น ทั้งในแง่
ของนิยามความหมาย ไปจนถึงรากฐานพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่น เพื่อให้เกิดความเข้าใจทั้งใน
มิติของโอกาส ปัญหา และอุปสรรค ของแฟชั่นยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยเพ่ือปลูกฝังให้แฟชั่น
ยั่งยืนเป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย โดยผู้วิจัยได้ผสมผสานวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ 
รวมถึงประยุกต์กระบวนการคิดเชิงออกแบบ (Design Thinking) เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา โดย
ได้แบ่งระยะในการศึกษาออกเป็น 5 ระยะ ดังนี้ 

6.1 การทำความเข้าใจ (Empathize) 
6.2 การนิยามปัญหา (Define) 
6.3 การระดมความคิด (Ideate) 
6.4 การทำแบบจำลอง (Prototype) 
6.5 การทดสอบ (Test) 
 

6.1 การทำความเข้าใจ (Empathize) 

 การทำความเข้าใจเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการคิดเชิงออกแบบ เนื่องจากเป็น
กระบวนการเริ่มแรกที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นหัวใจ
ในการออกแบบที่มีมนุษย์เป็นศูนย์กลางเพ่ือให้เกิดการแก้ปัญหาที่ตรงจุด (Institute of Design at 
Stanford, n.d.) โดยในระยะการศึกษานี้ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือทำความเข้าใจพฤติกรรมการบริโภค
และทัศนคติที่มีต่อแฟชั่นยั่งยืนของกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยผลการศึกษาเพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมการ
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งถูกแบ่งประเภทตามองค์ประกอบของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในรากฐานทางความคิด อันนำไปสู่พฤติกรรมการบริโภคในที่สุด  
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 ผลการศึกษาจำนวนร้อยละของการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนประเภทต่าง ๆ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนที่ทำจากวัสดุธรรมชาติ หรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 52.5 ในลำดับถัดมาคือการเลือกบริโภคเสื้อผ้ามือสอง โดยคิดเป็นร้อยละ 
49.2 และเสื้อผ้าที่ระบุแหล่งที่มาในการผลิต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 32.2 ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างเพียงร้อย
ละ 11.6 ที่ไม่เคยบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืนมาก่อน ดังข้อมูลในตารางที่ 6.1 
 
ตารางที่ 6.1 แสดงจำนวนร้อยละของการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนประเภทต่าง ๆ 
 

ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน จำนวน ร้อยละ 

เสื้อผ้าที่ทำจากวัสดุธรรมชาติหรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 127 52.5 
เสื้อผ้าที่มีมาตรฐานความยั่งยืนกำกับในป้าย 57 23.6 
เสื้อผ้าที่ระบุแหล่งที่มาในการผลิต/รายละเอียดของช่างฝีมือ 

(Transparency) 
78 32.2 

เสื้อผ้าที่ใช้นวัตกรรมการผลิตเพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 70 28.9 
เสื้อผ้าจากตราสินค้าที่รณรงค์ด้านความยั่งยืน 41 16.9 
เสื้อผ้ามือสอง 119 49.2 
ไม่เคย 28 11.6 
 
หมายเหตุ: ตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ 
  

โดยผลการวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างเกินกว่าครึ่งมีพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้า
แฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสิ่งแวดล้อม คือนิยมบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นที่ทำมาจากวัสดุทางเลือกซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสิ่งแวดล้อม (ดังข้อมูลในบทที่ 5 ตารางที่ 5.3) ที่
พบว่าประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดสองอันดับแรก คือ ด้านกระบวนการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม 
และด้านการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Carey and 
Cervellon (2014) ที่ให้นิยามแฟชั่นยั่งยืน คือแฟชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเป็นวิถีปฏิบัติที่มี
ความสัมพันธ์กับการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการดำเนินการ
เพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น 

นอกจากนี้การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ทั้งเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไปและ
เสื้อผ้าแฟชั่นที่มีองค์ประกอบความยั่งยืน สะท้อนให้เห็นถึงเหตุผลสำคัญที่กลุ่มตัวอย่างส่วนมากให้
ความสำคัญ เพ่ือจะเป็นแนวทางสำคัญให้กับภาคธุรกิจ ภาครัฐ หรือหน่วยงานอ่ืน  ๆ ที่เกี่ยวข้องใช้
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เป็นบรรทัดฐานในการกำหนดนโยบายเพ่ือสนับสนุนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น หรือการ
กำหนดแนวทางเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายด้านความยั่งยืน  โดยผลการศึกษาจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยของ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวไทยให้ความสำคัญกับปัจจัย
ทางด้านการออกแบบสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.48 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด ตามมาด้วยปัจจัย
ด้านคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยคิดเป็น 4.25 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์มากที่สุดเช่นกัน และอันดับที่สามคือปัจจัย
ทางด้านราคา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์มาก ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 6.2 

 
ตารางที่ 6.2 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

ความสำคัญต่อ 
การตัดสินใจซื้อ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย 

ราคา 2 
(0.8) 

13 
(5.4) 

56 
(23.1) 

95 
(39.3) 

76 
(31.4) 

3.95 
(มาก) 

การออกแบบ (Design) - 1 
(0.4) 

22 
(9.1) 

80 
(33.1) 

139 
(57.4) 

4.48 
(มากที่สุด) 

คุณภาพ - 4 
(1.7) 

27 
(11.2) 

115 
(47.5) 

96 
(39.7) 

4.25 
(มากที่สุด) 

ชื่อเสียงของแบรนด์ 18 
(7.4) 

20 
(8.3) 

103 
(42.6) 

68 
(28.1) 

33 
(13.6) 

3.32 
(ปานกลาง) 

โปรโมชั่น 8 
(3.3) 

14 
(5.8) 

65 
(26.9) 

80 
(33.1) 

75 
(31.0) 

3.83 
(มาก) 

การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

18 
(7.4) 

47 
(19.4) 

105 
(43.4) 

52 
(21.5) 

20 
(8.3) 

3.04 
(ปานกลาง) 

กระบวนการผลิตที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

19 
(7.9) 

51 
(21.1) 

90 
(37.2) 

56 
(23.1) 

26 
(10.7) 

3.08 
(ปานกลาง) 

การใช้แรงงานที่เป็นธรรม 28 
(11.6) 

36 
(14.9) 

87 
(36.0) 

57 
(23.6) 

34 
(14.0) 

3.14 
(ปานกลาง) 

ผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่น  23 
(9.5) 

41 
(16.9) 

77 
(31.8) 

73 
(30.2) 

28 
(11.6) 

3.17 
(ปานกลาง) 
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 อย่างไรก็ดีผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดสามอันดับสุดท้ายได้แก่ การใช้วัสดุที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการใช้แรงงานที่เป็นธรรม ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยคิดเป็น 3.04, 3.08 และ 3.14 ตามลำดับ โดยทั้ งสามปัจจัยนี้ล้วนแต่ เป็นปัจจัยที่มี
องค์ประกอบของแฟชั่นยั่งยืน หรืออาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านอ่ืน
มากกว่าปัจจัยทางด้านความยั่งยืน โดยผลการศึกษาทั้งสองสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาสำคัญของ
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือแม้กลุ่มตัวอย่างจะรับรู้ และเข้าใจถึงองค์ประกอบ
ของเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนในมิติทางสิ่งแวดล้อม แต่ประเด็นดังกล่าวกลับไม่ใช่ปัจจัยสำคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาของ Han et al. (2017) ที่กล่าวถึงความไม่
สอดคล้องกันระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Attitude-behavioral 
Gap) ของกลุ่มผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้ที่ตระหนักถึงแฟชั่นยั่งยืนรวมถึงบทบาทของผู้บริโภคในการสร้าง
ความแตกต่างในอุตสาหกรรมแฟชั่นผ่านการตัดสินใจเลือกสินค้าแฟชั่นยั่งยืน หากแต่ไม่นำไปสู่
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อ 
คุณภาพ และการออกแบบรวมไปถึงฐานราคาสินค้าแฟชั่นยั่งยืนที่สูงกว่าสินค้าแฟชั่นทั่วไป 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังศึกษารากฐานทางความคิดของกลุ่มตัวอย่าง (ผู้บริโภค) ประกอบกับ
ทัศนะของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ต่างมีบทบาทในระบบนิเวศแฟชั่นไทย เกี่ยวกับนิยามความหมายของ  
“แฟชั่นยั่งยืน” ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่านิยามแฟชั่นยั่งยืนมีความแตกต่างกันออกไปตามแต่มุมมอง 
และบริบทเฉพาะบุคคล โดยผลการศึกษาเชิงปริมาณด้านนิยามความหมายแบ่งตามมิติทั้งสามของ
แฟชั่น คือมิติทางสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจ (ดังรายละเอียดในบทที่ 5 ตารางที่ 5.2, 5.3 และ 
5.4) พบว่า ในมิติทางสังคมกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าแฟชั่นยั่งยืนคือการให้คุณค่าทางด้านฝีมือกับ
แรงงานมากที่สุด ในขณะที่มิติทางสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างมีทัศนะว่าความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่นคือ กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม แต่กลับมีความเห็นว่าการบริโภคเนิบช้าและการ
ผลิตเนิบช้ากลับมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด และในมิติทางเศรษฐกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับสิ่ง
ใกล้ตัวของตนเองก่อน คือ ด้านนวัตกรรมการผลิตที่เป็นการเพิ่มอายุการใช้งานของเสื้อผ้า มากกว่าสิ่ง
ที่ไกลตัวออกไป คือ ด้านการอาศัยเครื่องทุ่นแรงเพ่ือลดชั่วโมงการทำงาน 
 ในขณะที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่าประเด็นสำคัญของแฟชั่นยั่งยืน 
คือ แฟชั่นที่มีลักษณะเป็นวงจร เป็นการหมุนเวียนขององค์ประกอบต่าง ๆ ในระบบนิเวศแฟชั่นตั้งแต่
ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ รวมถึงทุกองค์ประกอบจะต้องไม่หมดไปและสามารถอยู่ได้อย่างยั่งยืน  

...จริง ๆ ไม่เฉพาะแฟชั่นหรอก มันก็ใช้ได้กับทุก ๆ ผลิตภัณฑ์แหละ คำว่าความยั่งยืนมันก็คือ 
เหมือนอะไรที่มันไม่สิ้นสุดเนอะ มันสามารถกำเนิด และกลับมาเกิดใหม่ เป็น Cycle ไปได้ ... 
เพราะฉะนั้นเนี่ยการที่เกิด หมุนเวียนมาตั้งแต่เกิด ตาย กลับมาใหม่ มันก็คือความยั่งยืนใน
ความหมายของสิ่งแวดล้อม และความหมายของผมเองด้วย เพราะฉะนั้นเนี่ยในทุก ๆ 
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Product ไปจนถึงแฟชั่นเนี่ย ความยั่งยืนมันก็คือการที่เราให้ความสำคัญตั้งแต่ต้นน้ำจนถึง
ปลายน้ำ และพอปลายน้ำมันก็ ไม่ใช่จุดสิ้นสุด แต่มันต้องกลับมาที่ต้นน้ำได้ด้วย...  
(อมร มงคลแก้วสกุล, สัมภาษณ์, 23 พฤศจิกายน 2563) 
 
...เราสนใจว่าถ้าจะทำอะไรที่ยั่งยืนได้ คือ คนที่อยู่ในนั้นหรือเกี่ยวโยงกับสิ่งนั้น คืออยู่ใน 
Supply Chain ที่เก่ียวกับวิถีนั้น ๆ ชีวิตของพวกเค้าจะต้องยั่งยืนทุกคน แล้วก็ไม่ใช่แค่คนนะ 
ตัววิธีการก็ต้องอยู่ได้ต่อไปนาน ๆ ตัวสิ่งแวดล้อมก็น่าจะต้องไม่เบียดเบียนสิ่งแวดล้อม 
เหมือนกับสมมตมันมีคำว่า Circular Fashion คือระบบ Supply Chain ที่ไม่ส่งผลกระทบ
ต่ออะไรที่เกี่ยวข้อง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ก็คำนิยามน่าจะเป็นแบบนี้... (เจนจิรา จินตนา
เลิศ, สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 2563) 
 
...คำว่ายั่งยืนมันคือเรื่องพวกสิ่งแวดล้อม หรือระบบนิเวศอยู่แล้ว แฟชั่นยั่งยืนเร็ว ๆ เลยนะ 
เราก็ไปนึกถึงกระบวนการผลิตที่มันคำนึงผลกระทบต่อธรรมชาติ ต่อทรัพยากร ต่อการใช้
ทรัพยากร สารเคมี หรือการใช้ผ้า Material ที่มันไม่ Toxic ในภายหลัง และมองไปถึง ความ
ยั่งยืนยังรวมถึงความอยู่รอดของอุตสาหกรรมด้วย คนอยู่ได้ ทุกคนอยู่ได้ มันยังคงอยู่ได้  
เรื่อย ๆ ไม่ตายไป ทั้ง Knowhow ทั้ง Resources... (ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 
11 กันยายน 2563) 
 

 ทั้งนี้หากพิจารณาลึกลงไปในรายละเอียดเกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น
กลับพบความไม่สอดคล้องกันในบางประเด็นระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจากการวิจัยเชิง
ปริมาณที่เห็นว่าแนวทางการบริโภคเนิบช้าและการผลิตเนิบช้าไม่ใช่แนวทางหลักของแฟชั่นยั่งยื นใน
มิติทางสิ่งแวดล้อม ในขณะที่ความเห็นของกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัยกลับเห็นว่าว่าแฟชั่นยั่งยืนมีความ
เกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมการบริโภคเป็นสำคัญ โดยเป็นการบริโภคเนิบช้า หรือการบริโภคในอัตราที่ช้า
ลงเพ่ือลดการสร้างขยะแฟชั่นรวมถึงชะลอการผลิตด้วยเช่นกัน ซึ่งรูปแบบการบริโภคดังกล่าวเป็นการ
บริโภคที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้ และมุ่งเน้นที่การใช้งานมากกว่าการตามกระแสแฟชั่นที่ผัน
เปลี่ยนตามฤดูกาลแฟชั่น 

แฟชั่นยั่งยืนคือแฟชั่นที่ไม่ได้ใช้ ทิ้ง คือพอมีเสื้อผ้าตัวนึงปุ๊บเรามีความสัมพันธ์กับมัน เราใส่
มันเรื่อย ๆ พอมันผุเราก็ชุน ดูแลรักษา เราซักมันดี ๆ ไม่ให้สีมันมอแล้วเราก็ทิ้งมันตอนที่มัน
ไม่ได้แล้ว มันเละเทะจริงสำหรับพ่ีคือแฟชั่นที่ไม่ใช่เทรนด์ คือคุณต้องตัดเทรนด์ออกไปจาก
ตรงนี้เลย แล้วก็ต้องบอกว่าให้ความสำคัญกับตัวเองมากกว่า (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 
1 สิงหาคม 2563) 
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...วิถีแฟชั่นยั่งยืนอาจจะไม่ใช่การซื้อเสื้อผ้าที่ยั่งยืนอย่างเดียว แต่เป็นวิถีการเลือก เลือกที่จะ
ใช้ชีวิตแบบไหน จะแต่งตัวแบบไหน เพราะคำว่าแฟชั่นก็คือแต่งตัวใช่มะ แต่งตัวแบบไหนให้
ไม่รบกวนโลก ไม่รบกวนเพ่ือนมนุษย์ อันนี้ก็เป็นเรื่องสำคัญ... (เจนจิรา จินตนาเลิศ , 
สัมภาษณ์ 17 สิงหาคม 2563) 

 
 อย่างไรก็ดีแฟชั่นยั่งยืนไม่ได้หมายความถึงรูปแบบการบริโภคอย่างเดียว หากแต่หมายถึงการ
ดำเนินการอย่างยั่งยืนทั้งระบบ โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านนึงได้ให้ทัศนวะไว้ว่าเป็นความร่วมมือตั้งแต่
กระบวนการในระดับต้นน้ำไปจนถึงกระบวนการในระดับปลายน้ำซึ่งครอบคลุมการใช้ และการทิ้ง  

...แฟชั่นยั่งยืนเป็นความร่วมมือของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคนในการร่วมกันผลักดันให้เกิดวิถี
แฟชั่นยั่งยืนขึ้นในประเทศไทยจะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปไม่ได้...” (แพรจีน คุณาวงศ์ , 
สัมภาษณ์ 27 มกราคม 2564) 

  
โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น รวมไปถึงการให้นิยามความหมายแฟชั่น

ยั่งยืนล้วนแสดงให้เห็นถึงรากฐานทางความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืน เป็นการทำความเข้า
รูปแบบ (Pattern) พฤติกรรมของผู้บริโภค ตามแนวคิดแบบจำลองภูเขาน้ำแข็ง (Iceberg Model) ที่
ถูกใช้ในการอธิบายพฤติกรรม ความเชื่อ คุณค่าและรูปแบบความคิด (Hall, 1976) ประกอบกับ
การศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ในระบบนิเวศแฟชั่นไทยเป็นแนวทางสำคัญให้
ผู้วิจัยกำหนดปัญหา อันนำไปสู่กระบวนการในการหาคำตอบได้ในระยะการศึกษาต่อไป 

 

6.2 การนิยามปัญหา (Define) 

การนิยามปัญหา เป็นขั้นตอนสำคัญของกระบวนการคิดเชิงออกแบบโดยเป็นการระบุถึง
ปัญหาเพ่ือกำหนดทิศทางในการหาแนวทางอันเป็นคำตอบหรือทางออก โดยอาศัยข้อมูลจากการทำ
ความเข้าใจรากฐานทางความคิดของผู้บริโภคในระยะแรก รวมไปถึงการระบุความต้องการ (Needs) 
ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือวางเป้าหมายในการเติมเต็มความต้องการดังกล่าว (Institute of Design at 
Stanford, n.d.) โดยในระยะการศึกษานี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นที่การการระบุปัญหาของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อวิถี
แฟชั่นยั่งยืน โดยอาศัยผลการศึกษาเชิงปริมาณประกอบกับสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปัญหาและ
อุปสรรคจากผู้เข้าร่วมการวิจัยซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

จากผลการศึกษาในระยะท่ี 1 ด้านการศึกษารากฐานความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อแฟชั่นยั่งยืน
ในประเทศไทย พบว่า ปัญหาสำคัญคือมุมมองหรือทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน โดยเสื้อผ้าแฟชั่น
ที่มีองค์ประกอบด้านความยั่งยืนที่มีในตลาดปัจจุบันอาจยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
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ผู้บริโภคได้ กล่าวคือเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนยังมีอุปสรรคทางด้านความงาม คุณภาพ และราคา จึงทำให้
เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนยังไม่เป็นที่นิยมในหมู่ผู้บริโภคชาวไทย  

ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ประสานการศึกษาเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับประเด็นด้าน
รากฐานทางความคิดที่เป็นอุปสรรคสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ ในระบบนิเวศแฟชั่น
ไทย โดยผลการศึกษาดังกล่าวพบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่ารากฐานทางความคิด
ของผู้บริโภคที่เป็นอุปสรรคสำคัญของวิถีแฟชั่นยั่งยืนคือข้อจำกัดทางด้านราคา กล่าวคือผู้บริโภคใน
ปัจจุบันยังมีทัศนะเก่ียวกับแฟชั่นยั่งยืนว่าเป็นสินค้าราคาสูง  

...ถ้าพูดถึงตอนนี้ข้อจำกัดเลยเรื่องราคาแน่ ๆ เลย เพราะว่าถ้าถามผมนะคืออย่างที่เคยพูดไป
เมื่อกี้แบบ การที่เราจะทำอะไรที่มัน Sustain Material จริง ๆ หรืออะไรที่ Cruelty free 
หรือว่าแบบเรื่องการใช้แรงงานที่ถูกต้องตามกฎหมายมันแบบ มันมาด้วย Cost พอ Cost 
ตรงนี้มันเกิดขึ้นมา ที่พูดถึงตรวจโรงงานทีนึงเป็นแสนๆ ก็คือผู้ผลิตต้อง Pass ต่อไปให้ลูกค้า
ใช่มั้ย ลูกค้าก็ไม่เอา สมมติเสื้อตัวนึงที่เป็นแบรนด์ที่มัน Sustain อาจจะ 980 แต่พอเสื้อแบบ 
Fast Fashion ตัวละ 200 คนเค้าก็ไม่ซื้อ คนเค้าก็วิ่งไปหาตรงนั้น... (กานต์ กุลอรรฆย์, 
สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 

 
ข้อจำกัดน่าจะเยอะ (หัวเราะ) ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคเองด้วยหนึ่ง ที่มันเปลี่ยนยาก ใน
ขณะเดียวกันมันก็เกิดจากบริบทของผู้บริโภค ด้วยว่าของราคาถูก อาจจะไม่ถึงกับถูกมาก แต่
ของราคาที่ซื้อได้อ่ะ หรือตัวเลือกในตลาด น่าจะ 99% มันยังเป็นแฟชั่นปกติ (ณัฏฐ์กฤตา 
นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 

 
...ขอพูดถึงข้อจำกัดก่อนเลย เพลินว่าอย่างแรกเลยราคาของสินค้าที่เป็น Eco Fashion เนี่ย
มันค่อนข้างสูงมันทำให้คนบางกลุ่มเข้าถึงได้ยากประมาณนึง แล้วมันเหมือนเป็นของที่คนคิด
ว่าดีไซน์ไม่เก๋ ธรรมชาติมาก ๆ สีสันมันอาจจะไม่จัดจ้าน หรือว่าเทคโนโลยีมันไปไม่ถึงทำให้ 
Product มันออกมาแบบไม่ได้น่าสนใจขนาดนั้น แล้วเพลินคิดว่ามันมีตัวเลือกน้อย มันยัง
เป็นสินค้าตัวเลือกอยู่... (ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา, สัมภาษณ์, 22 สิงหาคม 2563) 

 
นอกจากนี้ยังพบข้อจำกัดเกี่ยวกับคุณภาพการใช้งาน โดยผู้บริโภคเห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนมี

การใช้วัสดุธรรมชาติ หากแต่มีคุณภาพที่ไม่คงทน และไม่ตอบโจทย์ด้านความสวยงาม  “...ถามว่ามัน
ยังไม่สวยใช่มั้ย ต้องบอกว่ากลไกการพัฒนามันเหมือนเพ่ิงจะมีการหยิบขึ้นมาพัฒนาไม่นาน...” (พัดชา 
อุทิศวรรณกุล, สัมภาษณ์, 3 ธันวาคม 2563) 
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...อันดับหนึ่งเลยที่เจอนะ คือ เรื่อง Style แหละ คนจะมีความคิดว่าการใช้ Material พวกนี้
มันจะมีข้อจำกัด เรียกว่าข้อจำกัดในการใช้ Material พวกนี้อยู่ เช่น สมมติถ้าเราบอกว่า 
Airsm ของ Uniqlo ก็จะมีนวัตกรรมบางอย่างที่เรามั่นใจว่ามันจะต้องใส่สบาย ถูกมั้ย แต่ว่า
พอมาเป็น สมมติเราบอกว่า Organic Cotton ของเจ้านี้มันใส่สบาย มันก็จะมีความแบบ
อันนึงมัน Proved ด้วยเทคโนโลยี วิทยาศาสตร์มาแล้ว แต่อีกอันนึงมันแบบในเมืองไทยที่ใช้
แค่ Organic Cotton แล้วมันจะใส่สบายกว่าได้ยังไง มันก็จะมีความเชื่ออะไรแบบนี้อยู่... 
(อมร มงคลแก้วสกุล, สัมภาษณ์, 23 พฤศจิกายน 2563) 
 
ความคิดเห็นดังกล่าวสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Claudia et al. (2016) ที่อธิบายว่า

สินค้าแฟชั่นยั่งยืนมีคุณลักษณะของการเป็นสินค้าแฟชั่นชั้นสูง (Hi-end Fashion) เนื่องจากการคัด
สรรวัสดุธรรมชาติซึ่งมีต้นทุนสูงกว่าวัสดุทั่วไป ทำให้เป็นสินค้าที่สามารถเข้าถึงได้ยาก ซึ่งเป็นสาเหตุที่
เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนยังไม่เป็นที่นิยมเท่าที่ควร และสะท้อนให้เห็นถึงรากฐานทางความคิดของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนในภาพรวม ซึ่งจัดเป็นปัญหาหรืออุปสรรคสำคัญของการขับเคลื่อน
ให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย  

ทั้งนี้ข้อจำกัดด้านทัศนคติที่สำคัญอีกประการหนึ่ง คือมุมมองและความเข้าใจที่ผู้บริโภคมีต่อ
เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน โดยวิถีแฟชั่นยั่งยืนไม่ใช้พียงการเลือกบริโภคเสื้อผ้าที่มีองค์ประกอบของความ
ยั่งยืนเท่านั้น หากแต่คือการบริโภค การใช้ การดูแลรักษา ไปจนถึงการทิ้ง ซึ่งเป็นการประสานกันของ
กระบวนการหรือกล่าวได้ว่าเป็นวิถีปฏิบัติตั้งแต่ระดับต้นน้ำไปตนถึงปลายน้ำ 

...จริง ๆ ถ้าจะพูดเรื่องการยั่งยืนของแฟชั่นเนี่ย มันน่าจะต้องแยกเพราะว่ามันมีหลาย
กระบวนการเนอะ ในการทำงานออกมา ตั้ งแต่วัตถุดิบว่าจะ ยั่ งยืนด้านไหน ด้าน
สภาพแวดล้อม ด้านการใช้ทนทาน 2 ในแง่ Designer ก็ด้วย... (กฤษฎา วิทยสุนทร , 
สัมภาษณ์, 5 พฤศจิกายน 2563) 
 
นอกจากนี้ยังพบปัญหาจากการขาดความเข้าใจเกี่ยวกับมิติความยั่งยืนในอุตสาหกรรมอย่าง

รอบด้าน หรือขาดการมองแบบองค์รวม (Holistic View) และยังพบว่าแฟชั่นยั่งยืนยังถูกมองอย่าง
แยกส่วนกัน โดยมุมมองดังกล่าวไม่นำไปสู่วิถีปฏิบัติเพื่อความยั่งยืนอย่างแท้จริง โดยผู้เข้าร่วมการวิจัย
อธิบายว่าแฟชั่นยั่งยืนไม่ใช่เพียงการใช้วัสดุเพ่ือความยั่งยืน ตามมิติทางสิ่งแวดล้อ หากแต่เป็น
พฤติกรรมการบริโภคเนิบช้าด้วยเช่นกัน 

...ปัญหาของแฟชั่นที่เป็นอยู่ตอนนี้เรื่องความยั่งยืน คือ การบริโภคอย่างไม่คิด การใช้ครั้งนึ
งทิ้ง ซึ่งทั้งหมดนี้มันไม่ได้เกี่ยวกับวัตถุดิบสักเท่าไหร่ เกือบจะไม่ Relate เลย คือสมมติว่าทุก
คนด่าว่า Polyester นี่แย่มากต่อสิ่งแวดล้อม แต่จริง ๆแล้ว Let’s say ทุกคนใส่ Polyester 
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ทั้งโลกเลยแต่ไม่ซื้อเสื้อผ้าใหม่เลย Impact ของตรงนี้มันน้อยกว่าตั้งเยอะมาก... (กานต์  
กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
 
นอกเหนือจากปัญหาด้านทัศนคติเชิงลบที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนแล้วนั้น อีกหนึ่งอุปสรรค

สำคัญสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย คือ ตัวเลือกในตลาดแฟชั่นยั่งยืนมีอยู่อย่างจำกัดและไม่
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคที่มีความเฉพาะตัว ทั้งนี้เนื่องจากเสื้อผ้าไม่ใช่เพียงเครื่องนุ่งห่ม
หากแต่คือการสะท้อนตัวตนของผู้สวมใส่ด้วยเช่นกัน  

...เหมือนตอนนี้ผู้บริโภคอาจจะเข้าใจ Concept นี้ไม่ลึกมากหรือว่าก็สนใจแต่เข้าไม่ถึงเพราะ
ไม่มีตลาดที่ตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง อาจจะไม่มีแบบเสื้อผ้าที่ตรงกับวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนองตัวเอง อะไรแบบนี้ อย่างเช่นผ้าไทย งาน Craft มันก็คือ Slow Fashion มันก็มีมา
นานอยู่แล้ว แต่ก็น่าสนใจตรงที่ทำไมผู้บริโภคยังไม่ซื้อสิ่งเหล่านั้น อาจจะไม่ตรงกับวิถีชีวิต
ของเค้ารึเปล่า เรื่องดีไซน์เรื่องการออกแบบต่าง ๆ  ที่แบบอาจจะไทยเกินไป หรือว่าเรื่อง
ราคาต่าง ๆ เลย ตรงนี้ก็เป็นช่องว่างของโอกาสที่น่าสนใจ... (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 
17 สิงหาคม 2563) 
 
...การที่บอกว่าวันนี้มันยังไม่ค่อยสวย มันยังไม่ใช่ มันยังไม่ได้เต็มที่ ด้วยปัจจัยแรก มันอาจจะ
มีจุดเลือกน้อย สมมติว่ามันมีกันมาก มีแบรนด์ดาษดื่นกันมากในตลาด อันนี้ไม่สวย อันนั้นก็
สวย มันก็จะตอบโจทย์ความต้องการของคนรุ่นใหม่... (พัดชา อุทิศวรรณกุล, สัมภาษณ์, 
3 ธันวาคม 2563) 
 
...สำหรับแบรนด์แฟชั่นไทยในปัจจุบัน มีจำนวนน้อยมากที่มีแนวคิดแฟชั่นแบบยั่งยืนถ้าเทียบ
กับประเทศฝั่งตะวันตก... (แพรจีน คุณาวงศ์, สัมภาษณ์, 27 มกราคม 2564) 
  
นอกจากนี้การเติบโตของอุตสาหกรรมแฟชั่นในมิติทางเศรษฐกิจยังจัดเป็นอีกหนึ่งปัญหา

สำคัญของความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยการศึกษาในระยะที่ 1 ด้านรากฐานความคิดต่อ
นิยามแฟชั่นยั่งยืนสะท้อนให้เห็นว่าประเด็นทางด้านเศรษฐกิจเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจน้อยที่สุด 
เมื่อเปรียบเทียบกับความยั่งยืนในมิติทางสังคม และสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ดีอุตสาหกรรมแฟชั่นจะไม่
สามารถก้าวเข้าสู่ความยั่งยืนได้อย่างสมบูรณ์หากขาดการเติบโตทางเศรษฐกิจเพราะความอยู่รอดของ
อุตสาหกรรมแฟชั่น คือการอยู่รอดของเจ้าของกิจการแฟชั่น รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบแฟชั่น
ด้วยเช่นกัน โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านหนึ่งได้ให้มุมมองทางด้านเศรษฐกิจ อันเป็นข้อจำกัดสำคัญในภาค
ธุรกิจไว้ว่าเจ้าของกิจการแฟชั่นที่ดำเนินนโยบายเพื่อความยั่งยืนจะต้องยอมรับความเสี่ยงจากการขาย  



161 
 

...เรื่องเศรษฐกิจต้องบอกเลยว่าถ้าทำ Sustainable Fashion ต้อง Embrace เลยว่า
ยอดขายมันจะไม่ดี เพราะเหมือนกับเราพูดเกี่ยวกับการซื้อน้อยลงอยู่เเล้วไง... (กานต์  
กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
 
...คือเหมือนทุกคนตอนนี้ได้รับรู้เกี่ยวกับเรื่อง Sustainability แล้วก็ Aware แต่พ่ีว่าที่มันยัง
ขาดคือว่ายังไม่มีใครที่นะเข้าใจเรื่องนี้ลึกซ้ึงจริง ๆ แล้วทุกคนยังติดปัญหาเรื่องความย้อนแย้ง
ของ Sustainability กับการดำเนินเศรษฐกิจ ทุกคนพร้อมที่จะยอมรับตรงนี้ แต่พอมันก็จะ 
Dilemmas และ เรื่องการขาย ยอดขาย กับเรื่องนี้ คือตอนนี้คนยังหาวิธี Balance ตรงนี้ยัง
ไม่ค่อยได้... (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
 
นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้ประกอบการยังมีบทบาทความรับชอบต่อค่าใช้จ่าย หรือต้นทุนในการ

ดำเนินการตามมาตรฐานความยั่งยืน ซึ่งล้วนส่งผลต่อความมั่นคงทางเศรษฐกิจของภาคธุรกิจ โดย
ความคิดเห็นดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Khurana and Ricchetti (2016) ที่อธิบายแฟชั่น
ยังยืนในมิติทางเศรษฐกิจว่าครอบคลุม 2 ประเด็นสำคัญ คือความยั่งยืนของผู้ผลิตในแง่ความ
รับผิดชอบต่อปัจจัยทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งจัดเป็นต้นทุนที่เพ่ิมสูงขึ้นและสะท้อนออกสู่ฐาน
ราคาสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และความยั่งยืนในแง่การเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ผ่านการสร้าง
คุณค่าความแตกต่างและการใช้นวัตกรรมเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืน 

...มันยังเป็นอุตสาหกรรมที่ต้องใช้คนเยอะมาก แล้วสิ่งที่ concern ก็คือ คนที่มาทำงานทุก
คนมีครอบครัว เพราะฉะนั้นมันต้องเอาเงินเข้ามาเพ่ือเลี้ยงคน อันนี้ก็เป็นปัญหาใหญ่ 
เพราะฉะนั้นจะเอาเงินไปทุ่มกับความยั่งยืนในมิติสิ่งแวดล้อมเงี่ย จะเอาเงินที่ไหน เพราะเงิน
จะเลี้ยงคนยังไม่มีเลย... (ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 
 
ยิ่งไปกว่านี้ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ยังครอบคลุมถึงกระบวนการผลิต และการใช้นวัตกรรมเพ่ือ

ส่งเสริมการสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์แฟชั่น รวมถึงการลดต้นทุนในการผลิต หรือลดอัตราการใช้
แรงงานต่าง ๆ อย่างไรก็ดีผู้เข้าร่วมการวิจัยได้ชี้ให้เห็นถึงข้อจำกัดในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยว่ายังขาด
นวัตกรรมการผลิตเพื่อผลัดกันเศรษฐกิจ 

...เศรษฐกิจก็เป็นข้อจำกัดด้วยแหละ เสื้อผ้ามันเป็น เครื่องนุ่งห่มมันเป็นปัจจัย 4 ก็จริง แต่
เสื้อผ้ามันกลายเป็นมันไปไกลกว่าเครื่องนุ่งห่มแล้วอ่ะ เพราะฉะนั้นมันไม่เหมือนอาหารที่
ยังไงก็ต้องซื้อนะ คนมันก็เลยไม่ได้ Prioritize ที่จะลงทุนมากขนาดนั้น จะลงทุนก็ยึดติดกับ 
Consumer’s Values ว่าใส่แล้วคนมองชั้นยังไงมากกว่าว่ามันยั่งยืนรึเปล่า... (ณัฏฐ์กฤตา 
นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 
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ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปปัญหาและอุปสรรคสำคัญต่อการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เกิดขึ้นใน
ประเทศไทยว่าประกอบไปด้วยสามปัญหาสำคัญ คือ 1) ปัญหาในเชิงทัศนคติและการรับรู้ โดยเป็น
มุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อแฟชั่นยั่งยืน นอกจากนี้ยังขาดความรู้ ความเข้าใจที่สมบูรณ์เกี่ยวกับวิถีดังกล่าว 
และการดำเนินการต่าง ๆ ยังเป็นไปอย่างแยกส่วนกัน 2) ปัญหาในเชิงการตลาด โดยเสื้อผ้าแฟชั่น
ยั่งยืนยังมีปริมาณไม่มากพอต่อความต้องการที่หลากหลายของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจัดเป็นข้อจำกัด
ทางการตลาดเนื่องจากเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนที่มีในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างครบครัน 3) ปัญหาในเชิงเศรษฐกิจ ซึ่งจัดเป็นความอยู่รอดของผู้ประกอบการแฟชั่น 
โดยการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบันยังต้องรับมือกับความท้าทายทาง
เศรษฐกิจทั้งในแง่ต้นทุนสินค้า นวัตกรรมการผลิต ไปจนถึงการ “ยอมรับ” ในตลาดเป็นผลให้ตรา
สินค้าแฟชั่นยั่งยืนยังต้องเผชิญอุปสรรคด้านการแข่งขัน และการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจด้วยเช่นกัน 

อย่างไรก็ดี ประเด็นปัญหาดังที่กล่าวมาข้างต้นไม่ได้เป็นเพียงอุปสรรคต่อการรณรงค์และ
ขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืนให้ เป็นวิถีปฏิบัติใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย หากแต่เป็นโอกาสให้กับภาครัฐ 
ภาคเอกชน และภาคประชาสังคมได้ยึดเป็นแนวทางในการดำเนินการเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว ทั้งนี้
เพ่ือมุ่งตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือนำเสนอนโยบาย สินค้า รวมไปถึงแนวทาง
ปฏิบัติที่เป็นไปอย่างสอดคล้องกับความต้องการนั้น ๆ  

 

6.3 การระดมความคิด (Ideate)  

การระดมความคิด เป็นกระบวนการสำคัญในการแสวงหาโอกาส และความเป็นไปได้ในการ
แก้ปัญหาดังที่ระบุไว้ในระยะการศึกษาที่ 2 โดยมุ่งหมายที่จะหาแนวทางในการแก้ปัญหาผ่านการ
ระดมความคิดเห็นที่หลากหลาย หรือกล่าวได้ว่าเป็นการรวบรวมทุกโอกาสและความเป็นไปได้เพ่ือ
นำไปสู่หนทางใหม่ในการตอบโจทย์ความต้องการ (Institute of Design at Stanford, n.d.) โดยใน
การศึกษาระยะนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพประกอบกันเพ่ือให้
ได้มาซึ่งแนวทางอันเป็นคำตอบของการดำเนินการเพ่ือผลักดันให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนเกิดขึ้นในวิถีแฟชั่น
ไทย ทั้งนี้เพ่ือมุ่งแก้ปัญหาดังที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงแบ่งแนวทางในการดำเนินการออกเป็น 3 ส่วน 
ตามประเด็นปัญหา ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
6.3.1 แนวทางเพื่อสร้างความเข้าใจและทัศนคติที่ดีต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการศึกษาทัศนคติต่อแนวทางในการส่งเสริมและสนับสนุนแฟชั่น

ยั่งยืนจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการนำเสื้อผ้าไปบริจาคหรือนำไปใช้เพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืน (Re-use) เป็นแนวทางที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.36 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์มากที่สุด 
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รองลงมาคือการดูแลรักษาเพ่ือการใช้งานที่คงทน ยาวนาน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.24 อยู่ในเกณฑ์มาก
ที่สุดเช่นกัน โดยทั้งสองแนวทางจัดเป็นแนวปฏิบัติในระดับปลายน้ำ หรือ เป็นกระบวนการหลังการใช้ 
(Post Consumption) นอกจากนี้อีกหนึ่งแนวทางปฏิบัติที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญคือการเลือก
บริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นที่ทำมาจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือเป็นการลดผลกระทบเชิงลบต่อ
สิ่งแวดล้อมซ่ึงมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.01 ซึ่งจัดอยู่ในเกณฑ์มาก ดังข้อมูลแสดงในตารางที่ 6.3 

 
ตารางที่ 6.3 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติต่อแนวทางในการส่งเสริมและสนับสนุนแฟชั่น

ยั่งยืน 
 
แนวทางในการส่งเสริมและ

สนับสนุนแฟชั่นยั่งยืน 
น้อยท่ีสุด น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ทำมาจาก
วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

3 
(1.2) 

9 
(3.7) 

48 
(19.8) 

104 
(43.0) 

78 
(32.2) 

4.01 
(มาก) 

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมือสอง 39 
(16.1) 

41 
(16.9) 

65 
(26.9) 

64 
(26.4) 

33 
(13.6) 

3.05 
(ปาน
กลาง) 

ร่วมกิจกรรมที่ส่งเสริมการลด
ปริมาณขยะ (เช่นกิจกรรม 
Clothes Swap) 

10 
(4.1) 

30 
(12.4) 

60 
(24.8) 

83 
(34.3) 

59 
(24.4) 

3.62 
(มาก) 

ลดปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 11 
(4.5) 

23 
(9.5) 

78 
(32.2) 

61 
(25.2) 

69 
(28.5) 

3.64 
(มาก) 

ดูแลรักษาเพ่ือการใช้งานที่
คงทน ยาวนาน 

3 
(1.2) 

6 
(2.5) 

38 
(15.7) 

78 
(32.2) 

117 
(48.3) 

4.24 
(มาก
ที่สุด) 

การนำเสื้อผ้าไปบริจาคหรือ
นำไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์
อ่ืน (Re-use) 

3 
(1.2) 

7 
(2.9) 

24 
(9.9) 

75 
(31.0) 

133 
(55.0) 

4.36 
(มาก
ที่สุด) 

 
โดยผลการศึกษาดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ แนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนตามแนวทาง

การศึกษาของ Pedersen and Andersen (2015) ที่ระบุว่าเป็นการเชื่อมโยงการดำเนินการตั้งแต่ต้น
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น้ำไปจนถึงปลายน้ำ คือจะต้องประกอบไปด้วยสองแนวทางสำคัญคือ 1) แนวทางปฏิบัติในระดับต้น
น้ำ ตั้งแต่กระบวนการผลิต การจัดหาวัสดุ และการใช้นวัตกรรมที่เกี่ยวข้อง หรือกล่าวได้ว่าเป็น
แนวทางปฏิบัติก่อนการบริโภค และ 2) แนวทางปฏิบัติในระดับปลายน้ำซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรง
กับรูปแบบการบริโภค ตั้งแต่การซื้อ การใช้ไปจนถึงการทิ้ง   

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเข้าใจในวิถีปฏิบัติของแฟชั่นยั่งยืน 
และทัศนคติต่อแนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนทั้งแนวทางปฏิบัติในระดับต้นน้ำ และแนวทางปฏิบัติ
ในระดับปลายน้ำ โดยความเข้าใจเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนในมิติทั้งสามต่างมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
แนวทางปฏิบัติทั้ งแนวทางปฏิบัติในระดับต้นน้ำ และแนวทางปฏิบัติในระดับปล ายน้ำ ซึ่งมี 
ค่านัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ .001 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกท้ังสิ้น ดังรายละเอียดในตารางที่ 6.4 

 
ตารางที่ 6.4 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของความเข้าใจเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนกับทัศนคติต่อ

แนวทางปฏิบัติในระดับต้นน้ำและปลายน้ำ 
 
ความเข้าใจ

เกี่ยวกับ
แฟชั่นย่ังยืน 

ทัศนคติต่อแนวทางปฏิบัติ 
ในระดับต้นน้ำ 

ทัศนคติต่อแนวทางปฏิบัติ 
ในระดับปลายน้ำ 

ค่า
สหสัมพันธ์ 

ค่า
นัยสำคัญ 

ความหมาย ค่า
สหสัมพันธ์ 

ค่า
นัยสำคัญ 

ความหมาย 

มิติทางสังคม .448*** .000 มี
ความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

.415*** .000 มีความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

มิติทาง
สิ่งแวดล้อม 

.485*** .000 มี
ความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

.456*** .000 มีความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

มิติทาง
เศรษฐกิจ 

.467*** .000 มี
ความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

.406*** .000 มีความสัมพันธ์
ระดับปาน

กลาง 

 
หมายเหตุ: *** มีนัยสำคัญที่ระดับ 0.001 
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จากผลการศึกษาดังกล่าวชี้ให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้ความเข้าใจในมิติต่าง ๆ ของ
แฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์ จะทำให้มีทัศนคติต่อแนวทางปฏิบัติสู่วิถีความยั่งยืนในระดับสูงเช่นกัน ดังนั้น
การดำเนินการที่สำคัญที่สุดอันดับแรก คือการสื่อสาร เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประเด็น
ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยนำเสนอทั้งแนวทางปฏิบัติทั้งในระดับต้นน้ำ และปลายน้ำ
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yang 
et al. (2017) เกี่ยวกับการสร้างแพลทฟอร์มที่ให้ความรู้และข้อมูลด้านความยั่งยืนเพ่ือสนับสนุนด้าน
ผลิตภัณฑ์และการดูแลรักษาเพ่ือยืดอายุการใช้งานของสินค้าแฟชั่น เช่นเดียวกับผู้เข้าร่วมการวิจัยที่
อธิบายว่าแนวทางการสื่อสารจัดเป็นแนวทางสำคัญในการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อวิถีแฟชั่น
ยั่งยืน และนำไปสู่พฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนในที่สุด  

...งานฝั่ง Awareness งานสื่อสาร งานนิเทศ ก็รู้สึกว่าต้องทำ ต้องทำเพราะว่ามันค่อย ๆ 
เปลี่ยน Mindset Consumer ได้เพราะสุดท้ายคนจ่ายเงินก็คือ Consumer แหละ มันจะ
ค่อย ๆ เปลี่ยนได้ เดี๋ยวมันจะเริ่มมีตัวเลือกเล็ก ๆ น้อย ๆ ขึ้นมา เราก็เห็นกันอยู่ว่าแบบแบ
รนด์ไอจีมันก็เริ่มมีมา ถามว่ายั่งยืนระดับไหน มันวัดร้อยเปอร์เซ็นต์คงไม่ได้ แต่ว่าความ
พยายามมันเริ่มมาจากกระแสผู้บริโภค แล้วประเด็นที่อยู่ในสังคมตอนนี้ ความเท่ าเทียม 
ความเหลื่อมล่ำ มันกำลังมา ใครเห็น Crisis มันกำลังมาก็เป็นช่วงที่ต้องตีเหล็กให้ร้อนในฝั่ง
การสื่อสาร... (ณัฏฐ์กฤตา นราพรพิพัฒน์, สัมภาษณ์, 11 กันยายน 2563) 
 
อีกหนึ่งวิธีการที่สำคัญคือการสื่อสารผ่านการสร้างประสบการณ์ตรงให้กับผู้บริโภค หรือการ

ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการผลักดันและขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน ดังที่ Vehmas et al. (2018) 
กล่าวถึงกระบวนการสื่อสารว่าจะต้องให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคผ่านการ
ซื้อสินค้าแฟชั่น รวมถึง Ruppert-Stroescu et al. (2015) อธิบายแนวทางสู่การบริโภคแฟชั่นยั่งยืน
โดยอาศัยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ผ่านกิจกรรมงดเว้นการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น (Fashion Detox) 

...เราว่าประสบการณ์ตรงน่าสนใจ ตอนแรกเราคิดถึงการให้ความรู้ให้ข้อมูลใช่ป่ะเหมือนที่เรา
ทำอยู่ที่ Fashion Revolution ก็ทำกันมาก็รู้สึกว่าการให้ความรู้ให้ข้อมูลมันอาจจะทำให้คน
เข้าใจได้ในระดับสร้างความเข้าใจในการให้ข้อมูลมือสอง อาจจะอ่านแล้วก็สนใจ หรือไม่
สนใจ แต่เราว่าแนวทางที่น่าสนใจคือการให้ผู้บริโภคได้เจอกับ ได้มีประสบการณ์ตรงกับเรื่อง
พวกนี้...” (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 2563) 

 
นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยอีกท่านหนึ่งยังได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารจาก

ภาครัฐและภาคอุตสาหกรรมให้กลุ่มผู้บริโภคเกิดการตระหนักในความสำคัญของการปรับตัวสู่วิถี
แฟชั่นยั่งยืนด้วยเช่นกัน 
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...การรณรงค์สื่อสารจากภาครัฐ และอุตสาหกรรมแฟชั่นถึงผู้บริโภคให้ตระหนักถึงความ
จำเป็นในการปรับวิถีการใช้ชีวิตแบบบรรทัดฐานใหม่จะเป็นการรณรงค์ท่ีมีเป้าหมายเพื่อปรับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศ... (รุ่งนภา พิตรปรีชา, สัมภาษณ์ 27 มกราคม 2564) 
 
6.3.2 แนวทางเพื่อสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
นอกเหนือจากการสื่อสารประเด็นความยั่งยืน ผ่านการให้ข้อมูลความรู้ และการสร้าง

ประสบการณ์ให้เกิดการมีส่วนร่วมแล้ว อีกประเด็นที่มีบทบาทสำคัญในการผลักดันวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
และการทำให้วิถีดังกล่าวเป็นที่ยอมรับในระบบนิเวศแฟชั่น คือ การสื่อสาร “คุณค่า” ของเสื้อผ้า
แฟชั่นยั่งยืน โดยมุ่งเน้นที่การสื่อสารคุณค่าทางด้านความงามและคุณค่าของประโยชน์ใช้สอย ที่
แตกต่างจากเสื้อผ้าแฟชั่นแบบทั่วไป โดนแนวทางดังกล่าวนอกจากจะเป็นการแก้ไขปัญหาด้าน
ทัศนคติเชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนแล้ว ยังเป็นการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ หรือคุณค่า
ทางการตลาดอีกด้วย  ดังผลการศึกษาของ Jung and Jin (2014) ที่มุ่งให้ความสำคัญกับการสร้าง
ความแตกต่างเฉพาะตัวให้สินค้าแฟชั่นยั่งยืนผ่านหารสร้างจุดขายโดยอธิบายว่าเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนมี
ความโดดเด่นและแตกต่างจากการบริโภคสินค้าแฟชั่นทั่วไป หรือการเพิ่มการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ทางด้านอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค  
 โดยผู้ เข้าร่วมการวิจัยได้ เสนอแนวทางในการรณรงค์สื่อสารประเด็นความยั่ งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น ว่าเป็นการสื่อสารจากภาคอุตสาหกรรมแฟชั่นสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพ่ือสร้าง
คุณค่าความแตกต่างและให้ผู้บริโภครับรู้ว่าตนเองมีส่วนในการช่วยลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม  

...การรณรงค์สื่อสารโดยอุตสาหกรรมแฟชั่น ถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยทำการสื่อสารจาก
การออกแบบสร้างสรรค์ ให้สินค้าพูดกับผู้บริโภคเอง ให้เกิดการรับรู้ถึงการออกแบบ
สร้างสรรค์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ในราคาที่เข้าถึงได้ มีความสวยงาม น่าใช้ และใช้ง่ายไม่
ต่างกับสินค้าทั่ว ๆ ไปที่เคยใช้กัน... (รุ่งนภา พิตรปรีชา, สัมภาษณ์, 27 มกราคม 2564)  
 
นอกจากนี้ผู้เชี่ยวชาญในวงการแฟชั่นอีกท่านหนึ่งยังอธิบายว่าแนวทางการสื่อสารสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 2 ประเด็น คือการสื่อสารประเด็นด้านความยั่งยืน (Eco) และการสื่อสารทางด้าน
ความงามให้ผู้บริโภคได้รับรู้ (Aesthetic) โดยตัวผู้บริโภคเองก็แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ กลุ่มที่
ตัดสินใจซื้อจากประเด็นด้านความงามก่อน แล้วจึงค่อยได้รับข้อมูลสีเขียว และกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อจาก
ข้อมูลสีเขียวก่อน ซึ่งจัดเป็นหน้าที่ของแบรนด์ในการออกแบบการสื่อสาร ว่าจะสื่อสารประเด็นใดก่อน 
หรือหลัง โดยแนวทางดังกล่าวจะต้องสอดคล้องกับลักษณะของผู้บริโภค 
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...ส่วนใหญ่วิธีการ Communicate ที่ดีคือไม่ได้ให้เค้ารู้ว่าเป็นสินค้า Eco แต่ให้ผู้บริโภครู่สึก
ว่าจะซื้อเสื้อตัวนี้เพราะความสวยงาม เพราะ Style ที่ชั้นชอบ Style ที่ชั้นว่าดีจังก่อน เป็น 
First Impression... (อมร มงคลแก้วสกุล, สัมภาษณ์, 23 พฤศจิกายน 2563) 
 
นอกจากนี้ยังอธิบายว่าการสื่อสารข้อมูลสีเขียว หรือการสื่อสารรายละเอียดด้านความยั่งยืน

ของแบรนด์สามารถทำได้โดยการประยุกต์ใช้ QR Code เพ่ือสื่อสารคุณค่าดังกล่าวผ่านฉลากสินค้า 
(Label) หรือเพ่ือเล่าเรื่องเกี่ยวกับตราสินค้าด้วยเช่นกัน โดยความคิดเห็นดังกล่าวสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kong et al. (2016) ที่ระบุว่าผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นนั้นได้รับผลกระทบเชิงบวกจากข้อมูล
การตลาดด้านความยั่งยืนอีกด้วย 
 

6.3.3 แนวทางเพื่อสร้างตราสินค้าแฟชั่น 
นอกจากการสื่อสารเพ่ือนำเสนอคุณค่าทางเศรษฐกิจแล้ว การสื่อสารตราสินค้ายังจัดเป็นแนว

ทางการสร้างทางเลือกใหม่ให้กับตลาดสินค้าแฟชั่นยั่งยืน หรือกล่าวได้ว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าในเชิง
การตลาด โดยอาศัยการสื่อสารที่ถูกต้อง ตรงประเด็น และเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งแนวทางดังกล่าวไม่ได้เป็นเพียงการตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค หากแต่เป็นการ
เพ่ิมโอกาสทางการค้าให้กับผู้ผลิตอีกด้วย โดยแนวทางการสร้างตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืนนี้เป็นการแก้ไข
ปัญหาทางเลือกเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนที่มีอยู่อย่างจำกัด หากแต่ปริมาณที่ไม่เพียงพอกลับเป็นโอกาสทาง
การตลาดของผู้ที่ริเริ่มทำธุรกิจแฟชั่นยั่งยืน โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนมากมีความเห็นว่าโอกาสสำคัญ
ในการผลักดันความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในปัจจุบัน คือ กระแสความยั่งยืนที่กำลังได้รับความ
สนใจในระดับสากลและเริ่มเป็นที่รู้จักในประเทศไทยด้วยเช่นกัน 

...แต่ว่าอีกอย่างนึงถ้าพูดถึงเรื่องโอกาสเพลินว่า Trend โลกตอนนี้คือมันมาแรงมากเกี่ยวกับ
แฟชั่นที่มัน Sustain ขึ้น เทรนสิ่งแวดล้อมอะไรแบบนี้มันกำลังมา กระแสสังคมเข้ามาทำให้
คนที่เป็น Developer มันเริ่ม Develop Product ตรงนี้ขึ้นมามันก็ทำให้เหมือนแบบเรา
มี Accessibility สำหรับ Product ตรงนี้มากขึ้นประมานนึง แต่ว่ามันไม่ได้สุดเนอะ แต่ว่า
มันก็พอจะมี  พอมันเริ่มมี Demand มันก็เริ่มมี Supply เข้ามาเพลินว่า ประมานนี้ ... 
(ทิพปภา เดชรักษาวัฒนา, สัมภาษณ์, 22 สิงหาคม 2563) 

 
...พ่ีมองว่า Sustainable Fashion มันคงเป็น Trend แห่งยุคต่อไป ถ้ามัน Go mass นะ
พวก SME จะขึ้นเต็มเลย ถ้าเป็นเสกลใหญ่ๆตามห้างเป็นไปไม่ได้และ มันก็ดีนะเหมือน
อำนาจมันกลับไปสู่คนเล็ก ๆ โมเดลร้านเสื้อผ้า ทำแบบไม่กี่ตัว ตัวนึงขายราคาสูงขึ้น คนซื้อ
น้อยลง แต่เราได้ต่อเม็ดมากขึ้น พ่ีว่าเป็นโมเดลนี้ Make sense กว่า... (กานต์ กุลอรรฆย์, 
สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 
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นอกจากนี้ยังพบว่ายังเป็นโอกาสของธุรกิจขนาดเล็กท่ีจะเข้ามามีส่วนแบ่งทางการตลาด และ
เป็นทางเลือกใหม่ในการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้เนื่องจากโครงสร้างทางธุรกิจที่
ง่ายต่อการปรับตัว และมีความยืดหยุ่นมากกว่าลักษณะการดำเนินการของธุรกิจขนาดใหญ่  ซึ่ง
สอดคล้องกับความไม่แน่นอนของสภาพธุรกิจในสถานการณ์ปัจจุบันที่ต้องอาศัยความคล่องตัว และ
รูปแบบธุรกิจที่ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการที่เฉพาะตัวของผู้บริโภค 

...แบรนด์ในไอจี ผู้ประกอบการขนาดเล็ก ก็มีอำนาจเท่าหรือเหนือกว่าดีไซน์เนอร์แล้ว 
เหมือนตอนนี้ใครจะสร้างแบรนด์ก็ได้ มันก็น่าสนใจที่จะ Encourage ให้ Entrepreneur 
หน้าใหม่ๆมาเข้าใจคำนี้มากขึ้นและสร้างแบรนด์ใหม่ๆ ที่มันดีต่อโลก ไม่กระทบโลกมาก ไม่
กระทบแรงงานมากขึ้น ก็มีความหวังแหละการมาของ Covid เราว่ามันทำให้อะไรหลายๆ
อย่างมันเปลี่ยนนะ... มันทำให้เรา Focus เรื่องชุมชนมากขึ้น เรื่องการขายกับกลุ่มคนเล็ก ๆ 
การขายกับตลาด Niche ตอนนี้น่าสนใจกว่าตลาด Mass แล้ว... (เจนจิรา จินตนาเลิศ , 
สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 2563) 

 
...สถานการณ์ปัจจุบันในเรื่องไวรัส ถือว่าสร้างโอกาสให้กับการสร้างบรรทัดฐานใหม่ เพราะ
เป็นสิ่งที่ทุกคนจะต้องปรับวิถีการดำรงชีวิตอยู่แล้วเหมือนเป็นภาคบังคับ เราไม่จำเป็นต้องไป
เริ่มต้นที่จะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้เข้าใจถึงความจำเป็นในการปรับตัว สิ่งนี้ถือว่าเป็น
โอกาสสำหรับธุรกิจ ที่จะสร้างสรรค์สิ่งที่ดี สร้างความตื่นตาตื่นใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย...  
(รุ่งนภา พิตรปรีชา, สัมภาษณ์, 27 มกราคม 2564) 

 
ข้อคิดเห็นดังที่กล่าวมาข้างต้นสะท้อนให้เห็นถึงโอกาสสำคัญของผู้ประกอบการแฟชั่น โดย

เป็นแนวทางในการสร้างตัวเลือกตลาดเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนที่หลากหลาย ในขณะเดียวกันก็ตอบโจทย์
ความต้องการเฉพาะด้านของแต่ละบุคคล อาทิเช่นโครงสร้างธุรกิจแบบผลิตตามสั่ง (Made to 
Order) ซึ่งเป็นการลดทรัพยากรการผลิต ทั้งในแง่วัตถุดิบและแรงงาน การมุ่งสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับตัวเสื้อผ้าเพ่ือลดอัตราการทิ้งซึ่งนำไปสู่ขยะแฟชั่น นอกจากนี้ยังเป็นแนวทางที่
สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน เพ่ือให้ผู้ประกอบการปรับตัว และดำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

 
6.3.4  แนวทางหลังการบริโภค 
นอกเหนือจากการสร้างความรู้ความเข้าใจ และการสร้างมูลค่าทางการตลาดและเพ่ิมโอกาส

ทางเศรษฐกิจซึ่งล้วนเป็นแนวทางอันเกี่ยวเนื่องกับกระบวนการในระดับต้นน้ำ และเป็นการผลักดันให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนแล้วนั้น กระบวนการหลังการบริโภคจัดเป็นกระบวนการ
สำคัญสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน เนื่องจากเป็นกระบวนการที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับวิถีและการใช้ชีวิต อีก
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ทั้งยังเป็นแนวทางที่มีความใกล้ตัวและสามารถเริ่มได้ด้วยตนเอง ผู้วิจัยได้สรุปแนวทางในระดับปลาย
น้ำ อันเป็นแนวทางการบริโภค และแนวทางหลังการบริโภคเพ่ือจุดมุ่งหมายในการลดผลกระทบทาง
สังคม และสิ่งแวดล้อม หรือสามารถเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าการบริโภคชนิดร่วมมือกัน ซึ่งครอบคลุม
แนวทางต่าง ๆ ตั้งแต่การบริโภคเสื้อผ้ามือสอง การแลกเสื้อผ้า การบริจาคแทนที่การทิ้ง  ตาม
แนวทางการบริโภคแบบหมุนเวียน (Machado et al., 2019)  

ทั้งนี้ผู้วิจัยพบว่าแนวทางดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาทั้งเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนและปริมาณการซื้อสินค้า
แฟชั่น พบว่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบทั้งแนวทางปฏิบัติในระดับต้นน้ำและปลายน้ำ โดยแนวทาง
ปฏิบัติในระดับต้นน้ำและปริมาณการซื้อ มีค่านัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ .05 ในขณะเดียวกัน
แนวทางปฏิบัติในระดับปลายน้ำและปริมาณการซื้อ ก็มีความสัมพันธ์เชิงลบเช่นเดียวกันโดยมีนัยยะ
สำคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ .01 ซึ่งผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีทัศนคติที่ดีต่อ
แนวทางปฏิบัติส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่น้อยลง หรืออาจกล่าวได้ว่าแนวทางปฏิบัติ
ของแฟชั่นยั่งยืนส่งผลต่อปริมาณการบริโภคท่ีลดลง ดังข้อมูลในตารางที่ 6.5 

 
ตารางที่ 6.5  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนกับปริมาณ

การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น 
 

ทัศนคติต่อแนวทางสู่ 
วิถีแฟชั่นยั่งยืน 

ปริมาณการซื้อ 

ค่าสหสัมพันธ์ ค่านัยสำคัญ ความหมาย 
แนวทางในระดับต้นน้ำ 
(แนวทางอันเกี่ยวเนื่องกับ
ผลิตภัณฑ์, วัสดุ, กระบวนการ
ผลิต ฯลฯ) 

-.140* .030 มีความสัมพันธ์ทาง
ลบและในระดับต่ำ

มาก 

แนวทางในระดับปลายน้ำ 
(แนวทางอันเกี่ยวเนื่องกับรูปแบบ
การบริโภค) 

-.201** .002 มีความสัมพันธ์ทาง
ลบและในระดับต่ำ 

 
หมายเหตุ: *  มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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อย่างไรก็ดีเมื่อศึกษาทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างต่อแนวทางปฏิบัติทั้งในระดับต้นน้ำ และใน
ระดับปลายน้ำกลับพบว่ามีเพียงแนวทางในระดับปลายน้ำที่สามารถพยากรณ์ปริมาณการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยสามารถพยากรณ์ปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้แต่เป็น
การอธิบายในเชิงลบในขณะที่แนวทางในระดับต้นน้ำหรือแนวทางที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับภาค
การผลิต ไม่สามารถพยากรณ์ปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างได้ ซึ่งอธิบายได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีทัศนคติที่ดีต่อแนวทางในระดับปลายน้ำ อันเป็นแนวทางที่เก่ียวข้องกับลักษณะการบริโภค
จะมีปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ลดลง ดังข้อมูลในตารางที่ 6.6 

 
ตารางที่ 6.6 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ท่ีส่งผลต่อปริมาณการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่น 
 

ตัวแปรพยากรณ์ R2 สัมประสิทธิ์ถดถอย t Sig 

B 𝛽 

ทัศนคติต่อแนวทางปฏิบัติในระดับ
ปลายน้ำ 

0.040 -.128 -.201 -3.17** 0.002 

 
หมายเหตุ: ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

ผลการศึกษาดังกล่าวยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Vehmas ที่กล่าวว่าในแง่ของวงจรชีวิต
ของเสื้อผ้า (Life Cycle) ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับจุดสิ้นสุดมากกว่าจุดเริ่มต้นของเสื้อผ้า หรือมุ่งที่
กระบวนการจัดการทิ้งแทนที่จะให้ความสำคัญกับกระบวนการผลิต ทั้งนี้สาเหตุสำคัญมาจากทัศนะ
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ว่าตนเองไม่มีบทบาทและส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการผลิต และยังมองว่า
กระบวนการผลิต ซึ่งเป็นกระบวนการในระดับต้นน้ำเป็นเรื่องไกลตัว เช่นเดียวกันกับผู้เข้าร่วมการวิจัย
ที่กล่าวถึงรูปแบบการบริโภค ว่าเป็นแนวปฏิบัติสำคัญสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน โดยผู้วิจัยได้แบ่งแนวทางการ
บริโภครูปแบบต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การบริโภคเนิบช้า 
การบริโภคเกินความจำเป็นหรือการบริโภคในอัตราที่สูง (Overconsumption) ถือ

เป็นอุปสรรคสำคัญต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยแนวทางการบริโภคดังกล่าวเป็นผลมา
จากโครงสร้างธุรกิจรวดเร็ว (Fast Fashion) อย่างไรก็ดี เพ่ือเป็นการชะลออัตราการผลิต การ
สิ้นเปลืองพลังงาน รวมถึงลดการใช้ทรัพยากรในการผลิต การบริโภคเนิบช้าจัดเป็นหนึ่งในทางออก
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สำคัญของวิถีแฟชั่นยั่งยืนโดยเป็นแนวทางสำคัญในระดับบุคคลที่สามารถเริ่มด้วยตัวผู้บริโภคเอง  
(Ozdamar Ertekin & Atik, 2014) ทั้ งนี้ เนื่องจากการบริโภคแบบเนิบช้าหรือการบริโภคแบบ
ตระหนักรู้ เป็นการยืดอายุการใช้งานเสื้อผ้าแฟชั่นให้มีวงจรชีวิตที่ยาวขึ้น รวมถึงช่วยลดปริมาณขยะ
แฟชั่นอีกด้วย โดยแนวทางดังกล่าวก็จัดเป็นเป็นแนวทางสำคัญที่ในระดับปลายน้ำดังที่ผู้เข้าร่วมการ
วิจัยได้นำเสนอเป็นแนวทางคำตอบสู่แฟชั่นยั่งยืน 

...การมีวิถีชีวิตอย่างแฟชั่นยั่ งยืนอาจจะปฏิบัติ ได้หลายอย่าง  เช่น  ใส่ เสื้อผ้าซ้ำเป็น
เวลานาน หรือไม่ซื้อใหม่ แค่นี้ก็ได้แล้วคำนี้มันกว้างมาก ๆ ในการจะบอกว่าตัวเองใช้ชีวิต
อย่างยั่งยืน มันเป็นคำที่ค่อนข้างกำกวม... (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 
2563) 

 
...จริง ๆ แล้วอยู่ที่ lifestyle ในทุกรูปแบบ สมมติคุณใส่ T-shirt ที่เป็นใยสังเคราะห์ แต่คุณ
ใช้ชีวิตแบบยั่งยืน คิดว่าคุณยังยืนไหม ใช่ไง ก็ยังได้อยู่ เมื่อกี้ที่ยก Case ว่ามันเกิดจาก
แนวคิดจากการสร้างประโยชน์ หรือทำให้การใช้ชีวิตได้ดีขึ้น เป็นความยั่งยืนได้ไหม ในการใช้
ชีวิต มันก็เป็นได้นะ อาจารย์ว่ามองได้หลายมิติ ...  (พัดชา อุทิศวรรณกุล , สัมภาษณ์ ,  
3 ธันวาคม 2563) 
 

2) การบริโภคสินค้ามือสอง 
การบริโภคเสื้อผ้ามือสอง และการเข้าร่วมกิจกรรมการแลกเสื้อผ้าถือเป็นอีกแนวทาง

ปฏิบัติในระดับปลายน้ำที่จัดเป็นรูปแบบการบริโภคในเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) โดย
การบริโภคเสื้อผ้ามือสองสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ในสามมิติ คือมิติทางเศรษฐกิจ มิติทางสังคม
สิ่งแวดล้อมและจริยธรรม รวมไปถึงด้านประสบการณ์ในการซื้อ โดยการเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นมือ
สองเป็นผลมาจากปัจจัยทางด้านราคา กล่าวคือความต้องการในการซื้อสินค้าแฟชั่นที่มีคุณภาพดีใน
ราคาที่ถูกลง นอกจากนี้นิยามของการบริโภคสินค้าแฟชั่นมือสองก็เปลี่ยนแปลงไป จากการเป็นเพียง
การแลกเปลี่ยนสินค้าแฟชั่นประเภทหนึ่ง (Fashion Trade) สู่การเป็นกิจกรรมแฟชั่นเพ่ือความยั่งยืน 
(Sustainable Fashion Fair) (Machado et al., 2019) นอกจากนี้ผู้ เข้าร่วมการวิจัยยังมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน ว่าแนวทางการบริโภคสินค้ามือสองเป็นแนวทางที่ตอบโจทย์วิถีชีวิตของกลุ่ม
ผู้บริโภคชาวไทย 

...เรื่องการแลกเสื้อผ้าเป็นโมเดลที่น่าสนใจมากเพราะว่ามันไม่ได้ไปเปลี่ยนผู้บริโภคเลยมันคือ
การทำแบบเดิม คือการให้เค้ามาช้อปปิ้ง แต่ไม่ได้ช้อปใน Zara หรือว่าช้อปปิ้งเสื้อผ้าใหม่ แต่
เราก็ค่อยๆให้ความรู้ไปว่าการซื้อเสื้อผ้าใหม่มันเป้นการสนับสนุนอุตสาหกรรม Fast 
Fashion มันเหมือนกับสร้างความตระหนักรู้ว่าการที่เราเป็นผู้บริโภคเราสามารถทำอะไรที่
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เป็นเชิงสัญลักษณ์ได้นะ การที่เราซื้ออะไรมันก็แปลว่าเราสนับสนุนในแบบนั้นเราอยากให้คน
ที่มางานได้เข้าใจตรงนี้ผ่านการทำเองจริง ๆ ได้เชื่อมโยงกับสิ่งที่ตัวเองทำ มันจะได้เชื่อมโยง
ได้ พุดตอนที่เค้าชอปปิ้งอยู่เลย... (เจนจิรา จินตนาเลิศ, สัมภาษณ์, 17 สิงหาคม 2563) 
 
...ถ้าถามพ่ี Model ของการผลิตที่มัน Sustainable มากขึ้นที่มันทำได้เลยตอนนี้ ทำได้เร็ว
ที่สุดคือการที่เราเอาวัตถุดิบมลที่เหลือใช้เอามาใช้ใหม่ คือเหมือนเรา Savage กับของเก่านี้
ขึ้นมา แล้วที่เป็นไปได้มากเลยก็คือเสื้อผ้ามือสอง ที่พ่ีมองเห็นกับโมเดลของเมืองไทยนะ 
เพราะถ้าพูดถึงการที่เมืองไทยจะมาทำด้านเทคโนโลยีใหม่ๆยากเพราะงานวิจัยของเรา
ค่อนข้างล้าหลังอยู่แล้ว แต่ของเราจะเป็นเรื่องความ Practical ที่หยิบมันมาใช้เลย ดีกว่า 
เก่งกว่า พ่ีว่าโมเดลนี้กับคนไทยเวิร์ค... (กานต์ กุลอรรฆย์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2563) 

 
อย่างไรก็ดีแนวทางในระดับปลายน้ำเพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถขับเคลื่อนให้เกิดความยั่งยืน

ทั้งระบบได้ หากแต่ต้องอาศัยการดำเนินการในฝั่งต้นน้ำในการริเริ่ม นำเสนอแนวคิดดังกล่าวควบคู่กัน
ไป เพ่ือให้เกิดดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นทั้งระบบ รวมถึงเป็นการถ่ายโอน  
“วิถีแฟชั่นยั่งยืน” ให้เป็นส่วนหนึ่งของวิถีแฟชั่นไทย 

 

6.4 การสร้างแบบจำลอง (Prototype) 

การสร้างแบบจำลอง เป็นกระบวนการที่มีความสำคัญในการขับเคลื่อนและผลักดันแฟชั่น
ยั่งยืนในวิถีแฟชั่นไทย โดยเป็นการนำเสนอแบบจำลองที่เป็นรูปธรรมเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
(Institute of Design at Stanford, n.d.) โดยผู้วิจัยสามารถนำข้อมูล จากการระบุปัญหา หรือ
ประเด็นที่เป็นอุปสรรคต่อวิถีความยั่งยืนในประเทศไทยจากการศึกษาในระยะที่ 2 มาวิเคราะห์และ
สรุปแนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน ซึ่งเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหานั้น ๆ โดยมุ่งเน้นที่การสื่อสาร
เป็นสำคัญตามที่ผู้วิจัยได้นำเสนอแนวทางดังกล่าว ตามรายละเอียดในระยะการศึกษาท่ี 3  อย่างไรก็ดี
เพ่ือให้เกิดให้เกิดความเข้าใจในแนวทางปฏิบัติที่สมบูรณ์การศึกษาในระยะนี้จึงมุ่งเน้นที่การสร้าง
แบบจำลองที่เป็นรูปธรรมประกอบกับการระบุบทบาทของกลุ่มบุคคลที่มีหน้าที่สำคัญในระบบนิเวศ
แฟชั่นไทย (Key Persons) เพ่ือให้เกิดภาพที่ชัดเจนของแนวทางสู่การสร้างวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศ
ไทย โดยสามารถสรุปออกมาได้ดังข้อมูลในตารางที่ 6.7 
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ตารางที่ 6.7 สรุปแนวทางสู่การสร้างวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย 
 

ปัญหา (Problems) แนวทาง (Solutions) บทบาท (Who) 

ทัศนคติเชิงลบต่อแฟชั่นยั่งยืน/ 
ขาดความรู้ความเข้าใจที่สมบูรณ์ 
*กระบวนการในระดับต้นน้ำ 

สร้างความรู้ความเข้าใจ / สื่อสาร
ข้อมูล ความรู้ ข่าวสาร 

นักรณรงค์ 
ภาครัฐ 

สื่อ 
ข้อจำกัดด้านเศรษฐกิจ 
*กระบวนการในระดับต้นน้ำ 

การสื่อสาร “คุณค่า” ความยั่งยืน ผู้ประกอบการ 

ข้อจำกัดด้านผลิตภัณฑ์ในตลาด 
*กระบวนการในระดับต้นน้ำ 

สื่อสารตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ผู้ประกอบการ 

*กระบวนการในระดับปลายน้ำ แนวทางหลังการบริโภค ผู้บริโภค 

 
 ทั้งนี้เพ่ือการสร้างแบบจำลองที่สมบูรณ์ อันเป็นแนวทางการรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืน
ให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion of 
Innovations) มาประกอบการนำเสนอแบบจำลองการขับเคลื่อนการสื่อสารประเด็นความยั่งยืน เพ่ือ
จำลองกระบวนการสื่อสารวิถีแฟชั่นยั่งยืนซึ่งจัดเป็น “นวัตกรรมทางความคิด”  หรือบรรทัดฐานใหม่ 
(New Normal) ให้เกิดขึ้นและเป็นส่วนหนึ่งของระบบสังคมไทย (Social System) ตามการนิยาม
การแพร่กระจายนวัตกรรมของ Roger (2003) โดยนำมาผนวกกับแนวทางที่ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์
ได้จากกระบวนการคิดเชิงออกแบบ ดังรายละเอียดในภาพที่ 6.1 

 
ภาพที่ 6.1 แบบจำลองการสื่อสารเพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย 
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จากแบบจำลองดังกล่าว ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มบุคคลสำคัญในการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนใน
ระบบนิเวศแฟชั่นไทยออกเป็น 2 กลุ่มตามมิติของการสร้างอุปทานและอุปสงค์ในตลาด คือ 1) กลุ่ม
ยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปทาน ซึ่งจัดเป็นกลุ่มที่ริเริ่มนำเสนอแนวคิดดังกล่าวขึ้ นในระบบ
แฟชั่นไทย และ 2) กลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปสงค์ หรือกลุ่มที่มีบทบาทในการตอบรับ
แนวคิดนั้นผ่านการสร้างความต้องการเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนในตลาดแฟชั่นเพ่ือสะท้อนกลับไปยังบุคคล
กลุ่มแรกในลักษณะที่เป็นวงจร ซึ่งเป็นการขับเคลื่อนประเด็นแฟชั่นยั่งยืนจากต้นน้ำไปสู่ปลายน้ำและ
ย้อนกลับมายังฝั่งต้นน้ำ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) กลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปทาน  
เป็นกลุ่มบุคคลในระบบแฟชั่นที่มีบทบาทในการนำเสนอและสื่อสารประเด็นแฟชั่น

ยังยืน หรือกล่าวได้ว่าบุคคลกลุ่มนี้ทำหน้าที่สร้าง “อุปทาน” แฟชั่นยั่งยืนให้เกิดข้ึนในระบบแฟชั่นไทย 
ผ่านการสื่อสารข้อมูลความรู้ นโยบาย ไปจนถึงการสื่อสารคุณค่าแฟชั่นยั่งยืน เพ่ือผลักดันให้เกิดการ
ยอมรับหรือความต้องการ (Demand) อันนำไปสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนในระบบแฟชั่นไทย ซึ่งประกอบไป
ด้วยสองกลุ่มหลัก ดังนี้ 

(1) กลุ่มนวัตกร (Innovators) จัดเป็นกลุ่มคนกลุ่มแรกที่เปิดรับแนวคิดแฟชั่น
ยั่งยืนเข้าสู่ระบบแฟชั่น หรือเรียกได้ว่าเป็นปัจเจกบุคคล (Persons) ผู้ริเริ่มรับ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” ใน
วงการแฟชั่นไทย โดยเป็นกลุ่มคนที่มีบทบาทในการสื่อสาร และนำเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นรวมไปถึงการสร้างความรู้ ความเข้าใจที่ถูกต้อง และ
ครอบคลุมเพ่ือให้เกิดการยอมรับวิถีดังกล่าวเข้าเป็นส่วนหนึ่งของระบบแฟชั่นไทย ซึ่งประกอบไปด้วย
องค์กรภาครัฐ และกลุ่มนักรณรงค์ที่ทำงานภายใต้เป้าหมายในการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้
เกิดขึ้น และเป็นที่ยอมรับในวิถีแฟชั่นไทย โดยการสื่อสารเป็นการนำเสนอข้อมูลความรู้ ข่าวสาร
เกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น ซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้แนวคิดดังกล่าวเกิดการรับรู้ 
และแพร่กระจายไปยังกลุ่มคนอ่ืนในระบบสังคมต่อไป  

(2) กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน (Early Adopters) จัดเป็นกลุ่มคนแรก ๆ 
(Field) ที่มีอยู่จำนวนเล็กน้อยซึ่งมีบทบาทสำคัญในการ “เลือกรับ” หรือ “ปฏิเสธ” วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
(นวัตกรรมใหม่) จากข้อมูลข่าวสาร การนำเสนอและถ่ายทอดจากกลุ่มนวัตกรอีกต่อหนึ่ง โดยจัดเป็น
กลุ่มที่มีส่วนร่วมใกล้ชิดกับระบบสังคมและอิทธิพลทางความคิด และมีอำนาจในการสื่อสารไปยังกลุ่ม
คนอ่ืน ๆ ในระบบแฟชั่น ใขณะเดียวกันสมาชิกในระบบแฟชั่นมักจะแสวงหาความคิดเห็นและ
ข้อแนะนำจากคนกลุ่มนี้ ทั้งนี้บทบาทที่สำคัญของคนกลุ่มนี้ในแง่มุมของการสื่อสาร คือการสร้าง
อุปทานให้ตลาดแฟชั่นผ่านการนำเสนอ “คุณค่าทางเศรษฐกิจ” และการนำเสนอ “ทางเลือกใหม่” 
ของการบริโภคอย่างยั่งยืน โดยนำเสนอเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค หรือ
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กล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มที่สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า หรือเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน เพ่ือให้ เสื้อผ้าชนิด
ดังกล่าวได้รับการยอมรับ และนำไปสู่การบริโภคต่อไป 

2) กลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปสงค์  
เป็นกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทในการเลือกตอบรับ หรือปฏิเสธวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่าน

พฤติกรรมการบริโภค ในขณะเดียวกันก็เป็นกลุ่มบุคคลที่ทำหน้าที่สร้างอุปสงค์ให้กับเสื้อผ้าแฟชั่น
ยั่งยืน โดยสะท้อนความต้องการดังกล่าวกลับไปยังบุคคลในกลุ่มแรกที่ทำหน้าที่สร้างอุปทานได้ผลิต 
และนำเสนอเสื้อผ้าที่ตรงกับความต้องการของคนในกลุ่มนี้ อย่างไรก็ดีหากบุคคลในกลุ่มนี้มีอุปสงค์ที่
ไม่เพียงพอ จะสะท้อนให้เห็นว่าแนวคิดดังกล่าวยังไม่เป็นที่ยอมรับเข้าสู่ระบบแฟชั่นไทย ซึ่งประกอบ
ไปด้วยกลุ่มบุคคลดังนี้ 

 (1) กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมระยะแรก (Early Majority) จัดเป็น
ผู้บริโภคกลุ่มที่สองที่เป็นกลุ่มใหญ่ ที่ยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืน (นวัตกรรมใหม่) ได้อย่างรวดเร็วในการ
ก้าวเข้าเป็นส่วนหนึ่งของวิถีแฟชั่นไทยและยังมีบทบาทเป็นผู้คัดกรองแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน (Field) ผ่าน
การตัดสินใจบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน หรือกล่าวได้ว่าแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน (Domain) ได้รับการ
ยอมรับในระบบแฟชั่นไทยหากแนวทางปฏิบัติดังกล่าวเป็นที่ยอมรับ โดยพฤติกรรมการบริโภคนี้จะถูก
ส่งต่อไปยังผู้บริโภคกลุ่มหลังอีกต่อหนึ่ง หรือกล่าวได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ เป็นจุดเชื่อมสำคัญของ
กระบวนการแพร่กระจายวิถีแฟชั่นยั่งยืนระหว่างกลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมในระยะแรกและกลุ่มที่  
ล่าหลัง 

 (2) กลุ่มคนส่วนใหญ่ที่ยอมรับนวัตกรรมระยะหลัง (Late Majority) และกลุ่ม
ล้าหลัง (Laggards) จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีสัดส่วนอยู่จำนวนไม่น้อยที่เปิดรับนวัตกรรมใหม่ ๆ ได้
ค่อนข้างช้า หรือล้าหลังกว่าผู้บริโภคในกลุ่มแรก ๆ หากแต่มีบทบาทสำคัญในการคงไว้ซึ่ง วิถีแฟชั่น
ยั่งยืน ผ่านพฤติกรรมการบริโภค หากวิถีแฟชั่นยั่งยืนสามารถถ่ายทอดมาถึงคนกลุ่มนี้ได้จะเป็น
เครื่องบ่งชี้ว่าวิถีแฟชั่นยั่งยืนได้กลายมาเป็นวิถีปฏิบัติใหม่ที่ได้รับการยอมรับอย่างสมบูรณ์  
 นอกจากนี้ผู้บริโภคทั้งสามกลุ่มยังมีอีกบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นผ่านแนวทางหลังการบริโภค (Post Consumption) ซึ่งจัดเป็นแนวทางในการ
รักษาเสื้อผ้าแฟชั่นให้มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน และเป็นการดำเนินการในการลดผลกระทบเชิงลบ
ต่อระบบนิเวศและสิ่งแวดล้อม รวมถึงเป็นการหมุนเวียนขยะแฟชั่นให้สามารถกลับมาใช้ใหม่ หรือ
กล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยงเสื้อผ้าแฟชั่นจากระดับปลายน้ำกลับไปยังต้นน้ำอีกด้วย 
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6.5 การทดสอบ (Test)  

กระบวนการทดสอบเป็นขั้นตอนสำคัญในการพัฒนาแบบจำลองผ่านความคิดเห็น หรือการ
ตอบรับจากผู้ใช้ (Institute of Design at Stanford, n.d.) โดยในการศึกษาวิจัยด้านการรณรงค์เพ่ือ
ปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย ผู้วิจัยได้สรุปแนวทางการสื่อสารออกเป็น 
3 ประเด็นสำคัญ คือ 1) การสร้างความรู้ความเข้าใจ 2) การสื่อสารคุณค่า และ 3) การนำเสนอตรา
สินค้าแฟชั่นยั่งยืน อย่างไรก็ดีเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาต่อยอดในอนาคต ผู้วิจัยได้เสนอแนว
ทางการทดสอบแบบจำลอง โดยมุ่งหมายให้เกิดการดำเนินการผลักดันการสื่อสารที่ตรงจุด ทั้งนี้การ
ทดสอบจากกลุ่มผู้บริโภคเพียงกลุ่มเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้เกิดขึ้นใน
ประเทศไทย โดยจะต้องทำการทดสอบกับผู้รับสารกลุ่มอ่ืนด้วย เนื่องจากผู้รับสารกลุ่มนี้ต่างก็มี
อำนาจในการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน รวมถึงมีบทบาทในการสื่อสาร และ
ขับเคลื่อนแนวคิดดังกล่าวเข้าสู่ระบบแฟชั่นเช่นเดียวกัน โดยผู้วิจัยได้นำเสนอแนวทางในการทดสอบ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามการแพร่กระจายแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน 

 
6.5.1 การทดสอบ กลุ่มที่ 1 

 

 
 
ภาพที่ 6.2 การทดสอบการสื่อสารระหว่างกลุ่มนวัตกร และกลุ่มยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน 
 

จากภาพที่ 6.2 เป็นการทดสอบที่มุ่งวัดผลการสื่อสารระหว่างกลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน
ในฝั่งอุปทาน ซึ่งเป็นการสื่อสารจากกลุ่มนวัตกร ซึ่งประกอบไปด้วยผู้ส่งสาร คือ กลุ่มนักรณรงค์ และ
ภาครัฐ ไปสู้ผู้รับสาร คือ กลุ่มผู้ประกอบการ และสื่อ ว่าจะยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนเข้าเป็นส่วนหนึ่ ง
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ของระบบแฟชั่นหรือไม่ หรือกล่าวได้ว่าการสื่อสารจากกลุ่มนักรณรงค์เกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น และภาครัฐเกี่ยวกับการให้ความรู้ และการวางนโยบายเพ่ือ
ส่งเสริมกิจการแฟชั่นยั่งยืนจะส่งผลให้กลุ่มผู้ประกอบการแฟชั่นดำเนินธุรกิจตามมาตรฐานความยั่งยืน 
และกลุ่มสื่อ ที่หมายรวมถึงผู้มีอิทธิพลทางความคิดจะยอมรับ และส่งต่อแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้กับ
กลุ่มบุคคลอ่ืนในระบบหรือไม่ โดยทำการทดสอบผ่านการสำรวจความคิดเห็น และการสัมภาษณ์เชิง
ลึกต่อไป 

 
6.5.2 การทดสอบ กลุ่มที่ 2 

 

 
ภาพที่ 6.3 การทดสอบการสื่อสารระหว่างกลุ่มยอมรับนวัตกรรมกาอนผู้อ่ืน และกลุ่มคนส่วนใหญ่ 

กลุ่มล้าหลัง 
 

ภาพที่ 6.3 แสดงการทดสอบการสื่อสารระหว่างกลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปทาน
และกลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปสงค์ โดยเป็นการสื่อสารจากกลุ่มกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรม
ก่อนผู้อ่ืน ซึ่งประกอบไปด้วยผู้ส่งสาร คือ กลุ่มผู้ประกอบการ และสื่อ ไปสู่ผู้รับสาร คือ กลุ่มผู้บริโภค 
ว่าจะยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนเข้าเป็นส่วนหนึ่งของระบบแฟชั่นหรือไม่ โดยทดสอบว่าหากกลุ่ม
ผู้ประกอบการนำเสนอเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน รวมถึงกลุ่มสื่อนำเสนอข้อมูลข่าวสารและคุณค่าความ
แตกต่างของเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน กลุ่มผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าดังกล่าวและปฏิบัติตามแนว
ทางการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนหรือไม่  ผ่านการสำรวจความคิดเห็น และการสัมภาษณ์เชิงลึกต่อไป  
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 การศึกษาทั้ง 5 ระยะดังที่กล่าวมานี้เป็นการดำเนินการที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือหาแนวทางในการ
สื่อสารแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทย โดยอาศัยกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งแนวทางที่เหมาะสมกับบริบทของประเทศไทยผ่านการคิดอย่างนักออกแบบ หรือท่ีตาม 
Kelly ได้อธิบายถึงทักษะของนักคิดเชิงออกแบบ ว่าจะต้องเริ่มจากการหาข้อสงสัย การเรียนรู้จาก
บุคคลอ่ืน ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือสำรวจความคิดเห็นของผู้บริโภคประกอบกับการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือเป็นแนวทางในการหาคำตอบจากผู้ที่
มีส่วนเกี่ยวข้อง และมีบทบาทในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยอย่างแท้จริง ไปจนถึงการวิเคราะห์ และ
สังเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้ และออกแบบแนวทางการสื่อสารผ่านการสร้างแบบจำลอง ไปจนถึงการ
กำหนดแนวทางในการทดสอบ เพ่ือใช้ในการต่อยอดการศึกษาวิจัยในอนาคต โดยทุกกระบวนการมี
ความเก่ียวข้อง เชื่อมโยงกัน รวมถึงร่วมกันตอบคำถามสำคัญของการศึกษาในครั้งนี้ 



 

บทท่ี 7 
 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการใช้
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยผู้วิจัยใช้วิธีการ 
Exploratory Sequential Design (Creswell, 2015) และแบ่งการศึกษาวิจัยออกเป็น 3 ระยะ คือ
การสังเคราะห์งานวิจัย การวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือมุ่งตอบคำถามวิจัยทั้งสามข้อ 
โดยแจกแจงผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน คือ บทที่ 4 บทที่ 5 และบทที่ 6 ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดภาพรวมและ 
ความเชื่อมโยงในแต่ละประเด็นการศึกษา ผู้วิจัยสามารถสรุป อภิปรายผล และนำเสนอข้อเสนอแนะ
อันนำไปสู่แนวทางในการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

7.1 สรุปผลการวิจัย  

7.1.1 องค์ประกอบและระบบนิ เวศของแฟชั่นยั่ งยืนในบริบทสากล และการ
ประยุกต์ใช้ 

ในการศึกษาระยะนี้  ผู้ วิจัยใช้การสังเคราะห์ งานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา (Systematic 
Literature Review) เพ่ือให้เกิดภาพรวมของประเด็นแฟชั่นยั่งยืนในระดับสากล ว่าประกอบไปด้วย
มิติใดบ้างโดยสามารถแย่งมิติทางการศึกษาแฟชั่นยั่งยืน ได้ออกไปหัวข้อสำคัญ ดังนี้ 

1) แฟชั่นยั่งยืนในมิติของนิยามและองค์ประกอบ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 มิติ 
ตามแต่มุมมองและบริบท คือ 1) มิติทางสังคม เกี่ยวข้องกับการใช้แรงงานที่ถูกต้องเป็นธรรมและ
กระบวนการผลิตและห่วงโซ่อุปทานที่มีความโปร่งใส และสามารถตรวจสอบได้ (Khurana & 
Ricchetti, 2016) 2) มิติทางสิ่งแวดล้อม มีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลาย
น้ำ โดยในระดับต้นน้ำ โดยกระบวนการผลิต ครอบคลุมการเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
การผลิต หรือวัสดุทางเลือก (Materials) (Claudia et al., 2016) ไปจนถึงกระบวนการบริโภค และ
การทิ้งซึ่งจัดเป็นแนวทางในระดับปลายน้ำ ที่มุ่งลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม (Iran & 
Schrader, 2017) 3) มิติทางเศรษฐกิจ ซึ่งจัดเป็นมิติที่สะท้อนการเติบโตของภาคธุรกิจ โดยเป็นความ
รับผิดชอบของผู้ประกอบการต่อปัจจัยทางสังคมและสิ่งแวดล้อม รวมถึงการสร้างมูลค่าทางการตลาด
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ผ่านความแตกต่างและคุณภาพของสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Khurana & Ricchetti, 2016) โดยการ
ขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืนต้องเป็นไปอย่างสอดคล้องกันในมิติทั้ งสาม (Jones & Hawley, 2016) 
ประกอบการดำเนินการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งระบบแฟชั่น เพื่อให้แฟชั่นยั่งยืนสามารถเติบโตอย่าง
ยั่งยืน (Haug & Busch, 2016) 

2) แฟชั่นยั่งยืนในมิติของพัฒนาการและอุปสรรคสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน แฟชั่นยั่งยืนใน
บริบทสากลมีการเปลี่ยนแปลง และพัฒนาไปตามกาลเวลา ตามประเด็นความสนใจที่เปลี่ยนแปลงไป
ในขณะนั้น เช่นเดียวกับนิยามเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนก็ผันเปลี่ยนไปตามกาลเวลาเช่นเดียวกัน   
(Shen et al., 2014) อย่างไรก็ดีแฟชั่นยั่งยืนในปัจจุบันนั้นถูกมองว่ายังไม่ประสบความสำเร็จ
เท่าที่ควร (Pedersen & Andersen, 2015) โดยการพัฒนาแฟชั่นยั่งยืนมีอุปสรรคสำคัญคือ รูปแบบ
โครงสร้างของธุรกิจแฟชั่นที่มุ่งเน้นการผลิตในจำนวนมหาศาล เป็นผลให้เกิดการบริโภคที่เกินจำเป็น 
(Pedersen & Andersen, 2015) รวมถึงขาดการมองในภาพรวมของปัญหา และขาดการวิเคราะห์ที่
รอบด้าน (Khurana & Ricchetti, 2016)  

3) แฟชั่นยั่งยืนในมิติของแรงขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน แรง
ขับเคลื่อนและแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน ถือเป็นความพยายามของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในระบบนิเวศ
แฟชั่นในการผลักดันและขับเคลื่อนให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้น โดยในระดับต้นน้ำ ประกอบไปด้วย
ผู้ผลิต ผู้ประกอบกิจการ นักออกแบบ ซึ่งมีบทบาทในการประยุกต์ความยั่งยืนในโครงสร้างธุรกิจ 
(Thorisdottir & Johannsdottir, 2019) ผ่านการกำหนดมาตรฐานการดำเนินการภายในองค์กร 
และสร้างคุณค่าความยั่งยืนให้กับตัวผลิตภัณฑ์ (Burcikova, 2019) ไปจนถึงการพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน
อย่างยั่งยืน (Hu et al., 2014) ในขณะที่ผู้บริโภค ซึ่งจัดเป็นการดำเนินการในระดับปลายน้ำมีบทบาท
ในการขับเคลื่อนวิถีความยั่งยืนผ่านการบริโภคแบบตระหนักรู้ (Ozdamar Ertekin & Atik, 2014) 
และการสร้างแนวทางใหม่ในการบริโภค หรือการบริโภคทางเลือก ทั้งนี้จะต้องอาศัยการทำความ
เข้าใจที่รอบด้าน และครอบคลุมในทุกมิติของแฟชั่น (Aakko & Koskennurmi-Sivonen, 2013) 
รวมถึงต้องประสานความร่วมมือจากทุกภาคส่วนให้เป็นไปอย่างสอดคล้องและพร้อมเพรียงกัน 

4) แฟชั่นยั่งยืนในมิติของการออกแบบ การสื่อสาร และการสร้างแบรนด์ การ
ออกแบบเป็นพื้นฐานสำคัญในการสื่อสารแนวคิดของนักออกแบบออกสู่ตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาศัยทักษะที่
เฉพาะตัว (Perez et al., 2016) การสื่อสารจะต้องมีประสิทธิภาพ และใช้ “ผู้ส่งสาร” ที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้รับสาร โดยกลุ่มผู้นำทางความคิดมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน 
(Kaikobad et al., 2015) นอกจากนี้ตัวผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืนจะต้องตรงตามความต้องการของ
ตลาด และจะต้องสร้างทัศนคติที่ดีเพ่ือให้การตัดสินใจซื้อในที่สุด (Rolling & Sadachar, 2018) 

5) แฟชั่นยั่งยืนในมิติของทัศนคติของผู้บริโภคและการบริโภค สะท้อนให้เห็นถึง
ความเป็นไปได้และโอกาสแฟชั่นยั่งยืน โดยความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับประเด็นความยั่งยืน
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และระดับของจริยธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Heesook & Hye, 2019) 
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสนใจกับแนวทางการบริโภคทางเลือก และแนวทางหลังการบริโภคซึ่ง
ส่งผลต่อการใช้  การดูแลรักษา และการทิ้ ง (Connor-Crabb & Rigby, 2019) อย่างไรก็ดีผล
การศึกษาชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคตระหนักถึงความสำคัญของแฟชั่นยั่งยืนแต่ยังไม่ไปสู่การบริโภคสินค้ า
แฟชั่นยั่งยืน เนื่องจากยังมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าแฟชั่นยั่งยืน (Han et al., 2017) 

6) แนวทางการประยุกต์ใช้ 
ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนในบริบทสากลประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่หลากหลาย 

ทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ที่มีบทบาทและความสำคัญที่แตกต่างกันออกไป รวมไปถึง
กระบวนการ (Process) ที่ครอบคลุมตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ และมีความสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคล
แต่ละกลุ่ม ไปจนถึงระบบ (System) ที่จัดเป็นภาพรวมของระบบนิเวศแฟชั่น ตามการปรับตัวสู่วิถี
แฟชั่นยั่งยืนของ Fletcher (2010) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

7) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders)  
กลุ่มผู้วางนโยบาย (Policy Maker) เป็นกลุ่มที่มีอำนาจในการผลักดัน สนับสนุน 

และขับเคลื่อนให้เกิด “วิถีความยั่งยืน” โดยการดำเนินการดังกล่าวสามารถส่งผลกระทบทั้งเชิงลบ
และเชิงบวกต่อกลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น และ ผู้บริโภคโดยตรงผ่านการวางนโยบายเพ่ือความยั่งยืน 
Pedersen and Andersen (2015) รวมไปถึงการให้ทุนหน่วยงานหรือองค์กร อย่างไรก็ดีกลุ่มผู้ วาง
นโยบายก็อาจเป็นอุปสรรคหรือข้อจำกัดของวิถีแฟชั่นยั่งยืนได้เช่นกัน 

กลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น (Original Creator) เป็นกลุ่มที่มีบทบาทในการสร้างสรรค์
ผลงานหรือเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน และวางนโยบายภายในองค์กรภายใต้ความยั่งยืน และยังมีบทบาทใน
การคัดกระบวนการในการผลิต (Process) และวางกลุ่มเป้าหมายในการบริโภค ซึ่งอยู่ในระบบนิเวศ
แฟชั่นตั่งแต่ “ต้นน้ำ” และส่งผลต่อกระบวนการและระบบนิเวศแฟชั่นทั้งระบบ 

กลุ่มผู้จัดหา (Supplier) ประกอบไปด้วยสองกลุ่มใหญ่ คือ 1) กลุ่มผู้จัดหาวัตถุดิบที่
มีบทบาทในการนำเสนอ “วัตถุดิบทางเลือก” และควบคุมฐานราคาของวัตถุดิบตามนโยบายของกลุ่ม
ผู้มีอำนาจในการกำหนดนโยบาย และ 2) กลุ่มผู้จัดหาแรงงาน ซึ่งมีหน้าที่จัดหาแรงงานในการผลิต
สินค้าแฟชั่นซึ่งเกี่ยวข้องกับการวางเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรมและโปร่งใส 

กลุ่มแรงงาน (Workforce) เป็นกลุ่มที่ทำงานภายใต้กลุ่มผู้จัดหา (แรงงาน) และมี
อำนาจตัดสินใจในการเลือกตอบรับเงื่อนไขการทำงานกับกลุ่มผู้ผลิต(Haug & Busch, 2016) โดยเป็น
ตัวบ่งชี้ความยั่งยืนในการดำเนินธุรกิจของทั้งผู้จัดหาแรงงานและเจ้าของกิจการ (Khurana & 
Ricchetti, 2016) ทั้งในแง่การใช้แรงงานท้องถิ่น และการสนับสนุนคุณภาพชีวิตที่ดีของแรงงาน 
(Pedersen & Andersen, 2015)  
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กลุ่มสื่อ (Media) มีบทบาทสำคัญในการเป็นตัวกลางสำคัญในการสื่อสารประเด็น
ความยั่งยืนในแง่มุมต่าง ๆ ระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ (Haug & Busch, 2016) นอกจากนี้
ยังขับเคลื่อนแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นที่รู้จัก และยอมรับในระบบแฟชั่น ผ่านการส่ง “สาร” ให้กับ 
“ผู้รับสาร”ผ่านการนำเสนอในข้อมูลความรู้ข่าวสารและสื่อสารคุณค่าของความยั่งยืนจากตราสินค้า
แฟชั่น (Moorhouse & Moorhouse, 2018)  

กลุ่มผู้นำทางความคิดด้านแฟชั่น (Key Opinion Leader) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดต่อกลุ่มผู้บริโภคและมีอำนาจในการนำเสนอประเด็นความยั่งยืนโดยผสานความคิด ความเชื่อ
เข้ากับวิถีการดำเนินชีวิต โดยเป็นกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับวิถีแฟชั่นยั่งยืน แม้ว่าจะไม่ใช่
กลุ่มที่เคลื่อนไหวดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนโดยตรง แต่เป็นกลุ่มที่มีบทบาทสำคัญในวงการแฟชั่น  
(Jones & Hawley, 2017) 

กลุ่มผู้บริโภค (Consumer) จัดเป็นผู้มีอำนาจในการตัดสินเลือกซื้อสินค้าแฟชั่น 
และยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนสู่ระบบแฟชั่น โดยผู้บริโภคยังเป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารและ
นำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนจากกลุ่มผู้ผลิต กลุ่มผู้นำทางความคิด และ สื่อ (Kaikobad et al., 2015)  
ในขณะเดียวกันพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคก็สะท้อนกลับไปยังตัวผู้ผลิตในแง่การสร้างอุปสงค์
ให้กับตลาดแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือให้เกิดการผลิตสินค้าแฟชั่นชนิดนั้น ๆ ตามความต้องการของผู้บริโภค 

8) กระบวนการ (Process)   
กระบวนการผลิต จัดเป็นกระบวนการต้นน้ำ โดยริเริ่มจากการเลือกสรรแหล่งที่มา

ในการผลิตการคัดสรรวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Claudia et al., 2016) การผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ภายใต้เงื่อนไขการทำงานที่เป็นธรรม ซึ่งมีความสัมพันธ์กับกระบวนการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
ลักษณะที่เป็นวงจร โดยกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทในกระบวนการผลิต คือ ผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นซึ่งมีทำ
หน้าที่วางนโยบายด้านการผลิต และการออกแบบสินค้าแฟชั่นยั่งยืน ในขณะที่กลุ่มผู้วางนโยบายมี
บทบาทในการออกนโยบายเพื่อสนับสนุนกระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และผู้บริโภคผ่าน
การเลือกบริโภคบนมาตรฐานความยั่งยืน 

กระบวนการออกแบบ เป็นกระบวนการที่ดำเนินควบคู่ไปกับกระบวนการผลิตโดย
มุ่งเน้นที่การคำนึงถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product Life-cycle) โดยจะต้องอาศัยทักษะเฉพาะใน
การออกแบบ (Perez et al., 2016) และเทคนิคในการออกแบบเพ่ือส่งเสริมความยั่งยืน (ปรีดา ศรี
สุวรรณ์, 2561) โดยมีนักออกแบบเป็นผู้ควบคุมการออกแบบเพ่ือขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน (Gurova 
& Morozova, 2016) โดยเป็นการออกแบบทุกองค์ประกอบของสินค้าเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อ
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 

กระบวนการสื่อสาร จัดเป็นการเผยแพร่แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนออกสู่สาธารณชนตาม
การศึกษาของ Jones and Hawley (2017)  โดยการสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องจัดเป็นวิธีการสำคัญใน
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การสร้างมูลค่าความแตกต่างให้กับสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และสร้างการเชื่อมโยงวิถีความยั่งยืนเข้ากับ
รูปแบบในการดำเนินชีวิต (Moorhouse & Moorhouse, 2018) โดยผู้ที่มีบทบาทในกระบวนการ
สื่อสาร คือ 1) ผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นผ่านการนำเสนอ “ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยั่งยืน”ออกสู่ตลาด 2) กลุ่มสื่อ 
และผู้นำทางความคิดโดยผลักดันประเด็นความยั่งยืนออกสู่สาธารณะผ่านสื่อกระแสหลัก (Gurova & 
Morozova, 2016) รวมถึงการสร้างความตระหนักรู้และความสนใจเกี่ยวกับประเด็นดังกลล่าว 
(Kaikobad et al., 2015) 

กระบวนการบริโภค มีความเกี่ยวเนื่องโดยตรงต่อวิถีความยั่งยืน โดยครอบคลุมทั้ง
การเลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นที่มีมิติความยั่งยืน และการบริโภคชนิดร่วมมือกัน (Collaborative 
Consumption) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มในการแบ่งปัน แลก หรือ เช่าสินค้าแฟชั่น  โดย Iran and 
Schrader (2017) ระบุ ถึ งกระบวนการทางเลื อกหรือรูปแบบการบริ โภคชนิ ดร่วมมื อกัน 
(Collaborative Consumption) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มในการแบ่งปัน แลก หรือ เช่าสินค้าแฟชั่น  

กระบวนการหลังการบริโภค (Post Consumption) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลัง
การบริโภคเพ่ือยืดวงจรชีวิตของเสื้อผ้า ไปจนถึงกระบวนการบริหารจัดการการทิ้งเพ่ือให้เกิดขยะ
แฟชั่นน้อยที่สุด และในขณะเดียวกันก็ใช้ประโยชน์จากสินค้าแฟชั่นเดิมให้มากที่สุด  (Shim et al., 
2018)  การนำขยะจากอุตสาหกรรมสิ่งทอให้กลับมามีคุณค่าอีกครั้ง (Vehmas et al., 2018)  

ผู้ที่มีบทบาทสำคัญในกระบวนการบริโภค และกระบวนการหลังการบริโภค คือ ผู้บริโภค 
โดยต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน เพ่ือให้ตัดสินใจเลือกสินค้า
แฟชั่นได้อย่างถูกต้อง รวมถึงความเข้าใจบทบาทหน้าที่ของตนเองในการมีส่วนช่วยขับเคลื่อนวิถี
แฟชั่นยั่งยืน 

 
7.1.2  องค์ประกอบและระบบนิเวศของแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย 

 ในการศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศของแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้วิ ธีการ
วิจัยเชิงปริมาณ ประกอบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในระบบนิเวศไทยที่สมบูรณ์ โดย
ได้ประยุกต์แบบจำลองความคิดสร้างสรรค์มาเป็นแนวทางในการอธิบายองค์ประกอบระบบนิเวศ
แฟชั่นในประเทศไทย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 Persons หรือปัจเจกบุคคลที่ริเริ่มนำเสนอแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนเข้าสู่ระบบแฟชั่นในประเทศ
ไทยประกอบไปด้วย 1) กลุ่มผู้ผลิต ซึ่งหมายถึงผู้ประกอบการ และนักออกแบบ โดยเป็นกลุ่มที่ทำ
หน้าที่นำเสนอเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนและจัดเป็นกลุ่มที่มีบทบาทที่สำคัญอย่างยิ่งในการวางนโนบาย
ภายในองค์กรตามมาตรฐานความยั่งยืน และสร้างสรรค์ผลงานตามแนวทาวดังกล่าว 2) กลุ่มนัก
รณรงค์ จัดเป็นกลุ่มที่ริเริ่มดำเนินการผลักดัน ขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนให้เกิดการรับรู้ การให้ข้อมูล
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ข่าวสาร และสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดดังกล่าว โดยมีบทบาทเป็นผู้ประสานความร่วมมือจาก
กลุ่มบบุคคลและองค์กรอื่น ๆ  
 Field หรือกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทในการคัดกรองวิถีปฏิบัติในระบบแฟชั่น และมีอำนาจใน
การตัดสินใจ ยอมรับ หรือปฏิเสธวิถีดังกล่าวเข้าเป็นส่วยหนึ่งของระบบนิเวศแฟชั่นไทย ซึ่งประกอบไป
ด้วย 1) กลุ่มผู้บริโภค ที่มีบทบาทผ่านรูปแบบการบริโภคแบบต่าง ๆ คือการบริโภคสินค้าที่มี
องค์ประกอบของความยั่งยืน หรือการสร้างอุปสงค์ให้กับตลาดสินค้าแฟชั่นยั่งยืน และการบริโภคแบบ
เนิบช้าเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อมตามแนวทางของ Fletcher (2012) นอกจากนี้ยังหมาย
รวมถึงการบริโภคแบบตระหนักรู้ (Conscious Consumption) ตามที่ Ozdamar Ertekin and Atik 
(2014) ได้อธิบายว่าเป็นแนวทางสำคัญในระดับสังคมซึ่งขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค 2) ภาครัฐ จัดเป็นผู้มี
บทบาทในการวางนโยบาย และออกกฎระเบียบข้อบังคับทั้งที่เป็นการสนับสนุน และอาจเป็นอุปสรรค
ต่อความยั่งยืน (Pedersen & Andersen, 2015) โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่มีความเห็นตรงกันว่า
ในบริบทประเทศไทยนั้นจะต้องอาศัยการผลักดันจากภาครัฐทั้งในแง่การสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลอื่น ๆ 
และการควบคุมฐานราคาเสื้อผ้าแฟชั่นไม่ให้สูงเกินไป นอกจากนี้บทบาทของภาครัฐยังครอบคลุมด้าน
การส่งเสริมนวัตกรรม และประสานความร่วมมือจากองค์กรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 3) สื่อ จัดเป็นผู้มี
อำนาจในการคัดกรองวิถีแฟชั่นยั่งยืน และยังเป็นตัวกลางในการสื่อสารแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนให้เกิดการ
รับรู้จนไปถึงการยอมรับในสังคม (Haug & Busch, 2016) ซึ่งการสื่อสารดังกล่าวส่งผลไปยังผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียอ่ืน ๆ ในระบบแฟชั่น อย่างไรก็ดีอำนาจของสื่อในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสการเข้า
มาของอินเทอร์เน็ต โดยปัจจุบันผู้ถือสื่อสามารถคือผู้ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ โดยบทบาทใน
การกำหนดความเป็นไปต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมแฟชั่นเปลี่ยนมือไปสู่ผู้ถือสื่อรายย่อย นอกจากนี้ผู้นำ
ทางความคิดก็มีบทบาทในการนำเสนอแนวคิดดังกล่าวให้เกิดการรับรู้ในสังคมด้วยเช่น เดียวกัน 4) 
กลุ่มห้างสรรพสินค้า และร้านค้าปลีก จัดเป็นอีกกลุ่มบุคคลที่มีอำนาจในการคัดกรองวิถีแฟชั่นยั่งยืน
ผ่านการคัดสรรตราสินค้าต่าง ๆ ที่มีองค์ประกอบด้านความยั่งยืน รวมถึงเป็นตัวกลางในการสร้าง
ประสบการณ์ตรงให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้กลุ่มห้างสรรพสินค้า ยังมีบทบาทในการเชื่อมโยงความ
ร่วมมือจากกระบวนการผลิตในระดับปลายน้ำ การสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า และการเอื้อให้เกิดการ
เติบโตทางเศรษฐกิจ 
 Domain หรือแนวคิดแฟชั่นยั่งยืน ที่จัดเป็นแนวคิดและวิถีใหม่ในระบบนิเวศแฟชั่นไทย ที่
ริเริ่มโดยกลุ่มบุคคลหนึ่ง และผ่านการคัดกรองจากผู้มีอำนาจและบทบาทในการตัดสินว่าวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนนี้สมควรถ่ายทอดเป็นองค์ความรู้และวิถีปฏิบัติในระบบนิเวศแฟชั่น ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 
3 มิติคือ 1) มิติทางสังคม ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการให้คุณค่าทางด้านฝีมือกับแรงงาน และการ
เงื่อนไขการทำงานที่เป็นธรรม ไปจนถึงการกระจายรายได้สู่ชุมชน 2) มิติทางสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นวิถี
ปฏิบัติอันเกี่ยวเนื่องกับการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  (Aakko & Koskennurmi-Sivonen, 
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2013) โดยประเด็นที่ได้รับความสนใจสูงที่สุดจากการวิจัยเชิงปริมาณคือ กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลาย
สิ่งแวดล้อมซึ่ง และการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวให้ความสำคัญกับ
การบริโภคเนิบช้าและการผลิตเนิบช้าน้อยที่สุด 3) มิติทางเศรษฐกิจ ซึ่งจัดเป็นตัวบ่งชี้ความอยู่รอด
และเติบโตของธุรกิจแฟชั่น นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับวิถีปฏิบัติด้านการใช้
นวัตกรรมในการผลิตเพ่ือความยั่งยืนมากที่สุด เช่นเดียวกับผู้เข้ารวมการวิจัยที่ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญ
ของการใช้นวัตกรรมเพ่ือผลักดันให้เกิดความยั่งยืนขึ้นในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 

7.1.3 การรณรงค์เพื่อปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยผ่าน
กระบวนการคิดเชิงออกแบบ 

การศึกษาแนวทางการรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย 
ผู้วิจัยนำกระบวนการคิดเชิงออกแบบมาเป็นแนวทางในการหาคำตอบสู่การผลักดันแฟชั่นยั่งยืนเกิด
เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทย โดยแบ่งระยะในการศึกษาออกเป็น 5 ระยะตามแนวทางของ
กระบวนการคดิเชิงออกแบบ  

ระยะที่ 1 การทำความเข้าใจผู้บริโภค เป็นกระบวนการเริ่มแรกในการทำความเข้าใจรากฐาน
ทางความคิดของกลุ่มตัวอย่าง (ผู้บริโภค) ที่มีต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืน โดยอาศัยผลการศึกษาในเชิงปริมาณ
เกี่ยวกับการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนประเภทต่าง ๆ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน 
โดยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนที่ได้รับความสนใจมากที่สุด คือ เสื้อผ้าที่ทำมาจากวัสดุ
ธรรมชาติ อย่างไรก็จากผลการศึกษาด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในภาพรวม กลับพบว่า
ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับมิติด้านความยั่งยืนกลับได้รับความสนใจน้อยที่สุด นอกจากนี้การศึกษาใน
เชิงปริมาณ ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึกที่พบว่าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแฟชั่นยั่งยืนนั้น
แตกต่างกันออกไปตามแต่บริบท และมุมมองเฉพาะบุคคล 

ระยะที่ 2 การนิยามปัญหา เป็นกระบวนการระบุปัญหาอันเนื่องมาจากการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์รากฐานทางความคิด และรูปแบบพฤติกรรมเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการกำหนดแนว
ทางแก้ไขปัญหาต่อไป โดยผู้วิจัยได้ระบุปัญหาสำคัญอันเป็นอุปสรรคต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรม
แฟชั่นไทย ว่าประกอบไปด้วย 1) ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อแฟชั่นยั่งยืน อีกทั้งยังขาดความรู้ความ
เข้าใจที่สมบูรณ์และยังมีมุมมองต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืนที่แยกส่วนกัน 2) ข้อจำกัดด้านเศรษฐกิจ โดย
จัดเป็นความเสี่ยงของผู้ประกอบการแฟชั่นในการดำเนินกิจการเพื่อความยั่งยืน ทั้งในแง่มุมของต้นทุน
ในการผลิต และอุปสงค์ในตลาดแฟชั่น 3) ข้อจำกัดด้านผลิตภัณฑ์ในตลาดที่มีอยู่อย่างจำกัด และยังไม่
ตรงกับความต้องการที่มีความเฉพาะตัวของผู้บริโภค ทำให้เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนยังไม่เป็นที่นิยมในตลาด 
และไม่ทำให้เกิดการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นที่ยั่งยืน 
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ระยะที่ 3 การระดมความคิด โดยเป็นการหาแนวทาง และโอกาสในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่น 
ที่มุ่งแก้ไขปัญหาและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้อาศัยผลการศึกษาจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่มีบทบาทในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย เพ่ือสังเคราะห์แนวทางในการ
รณรงค์สื่อสารให้วิถีแฟชั่นยั่งยืนเกิดเป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย ได้ดังนี้ 1) การสร้างความรู้
ความเข้าใจผ่านการสื่อสารข้อมูล ความรู้ และข่าวสารทั้งจากนักรณรงค์ ภาครัฐ และสื่อ เพ่ือให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจที่สมบูรณ์ หรือเพ่ือผลักดันให้เกิดการมองแฟชั่นยั่งยืนแบบองค์รวมทั้งในระดับต้น
น้ำ และปลายน้ำ 2) การสื่อสาร “คุณค่า” ความยั่งยืนซึ่งเป็นการสร้างมูลค่าทางการตลาด และ
ผลักดันให้เสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนมีการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจ โดยเป็นการนำเสนอคุณค่าของเสื้อผ้า
แฟชั่นยั่งยืนที่แตกต่างจากเสื้อผ้าแฟชั่นแบบทั่วไปการเพ่ิมการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ทางด้านอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค 3) การสื่อสารตราสินค้าแฟชั่นยั่งยืน โดยมุ่งเน้นการนำเสนอตราสินค้า
แฟชั่นยั่งยืนที่ตรงตามความต้องการของบริโภค รวมไปถึงการสร้างโอกาสทางการค้าผ่านรูปแบบ
โครงสร้างธุรกิจขนาดเล็กท่ีสามารถปรับเปลี่ยนตามกระแสตลาด และเป็นการลดปริมาณการผลิตจาก
การผลิตแบบเน้นจำนวน สู่การผลิตแบบเนิบช้า 4) กระบวนการหลังการบริโภค เป็นอีกแนวทางเพ่ือ
ขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนอย่างยั่งยืน ตามผลการศึกษาที่ระบุว่ามีเพียงแนวทางในระดับปลายน้ำที่
สามารถพยากรณ์ปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นได้ โดยประกอบไปด้วยการบริโภคเนิบช้า และแนวทาง
การบริโภคทางเลือก 

ระยะที่ 4 เป็นกระบวนการที่ผู้วิจัยนำเสนอแบบจำลองเพ่ือขับเคลื่อนการรณรงค์ให้แฟชั่น
ยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยโดยได้ประยุกต์ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรมของ 
Roger (2003) เพ่ืออธิบายการกระจายของ “สาร” หรือ “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” เข้าเป็นส่วนหนึ่งของ
ระบบสังคม ผ่านการสื่อสารจากกลุ่มยอมรับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปทานไปสู่กลุ่มยอมรับแนวคิด
แฟชั่นยั่งยืนในฝั่งอุปสงค์ โดยเริ่มจากกลุ่มนวัตกร ซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มนักรณรงค์ และภาครัฐเป็น
ผู้ริเริ่มนำเสนอประเด็นความยั่งยืน โดยส่งต่อให้กับหับกลุ่มกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน หรือกลุ่ม
ผู้ประกอบการ และกลุ่มสื่อ ที่เป็นกลุ่มเลือกรับ หรือปฏิเสธวิถีแฟชั่นยั่งยืน โดยเป็นกลุ่มที่มีความ
ใกล้ชิดกับระบบสังคม และอิทธิพลทางความคิดต่อบุคคลกลุ่มกลุ่มอ่ืน หากแนวคิดดังกล่าวได้รับการ
ยอมรับจะถูกแพร่กระจายไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบไปด้วย ผู้บริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมระยะแรก 
(Early Majority) กลุ่มคนผู้บริโภคที่ยอมรับนวัตกรรมระยะหลัง (Late Majority) และกลุ่มล้าหลัง 
โดยเมื่อวิถีแฟชั่นยั่งยืนสามารถแพร่กระจายมาถึงคนกลุ่มนี้ได้จะถือได้ว่าวิถีดังกล่าวได้กลายมาเป็นวิถี
ปฏิบัติใหม่ที่ในระบบนิเวศแฟชั่นไทย 

ระยะที่ 5 เป็นระยะในการทดสอบแบบจำลองแนวทางสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย ผ่าน
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคชาวไทยเพ่ือยืนยันแนวทางดังกล่าว หรือเป็นการสะท้อนความคิดเห็น
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กลับมาเพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงให้แบบจำลองมีความสอดคล้อง และเหมาะสมกับสถานการณ์
ต่อไป  

 

7.2 การอภิปรายผล  

จากการศึกษาทั้งสามระยะเพ่ือมุ่งตอบคำถามวิจัยทั้งสามข้อ ผู้วิจัยจะนำเสนอการอภิปราย
ผลในแต่ละส่วน โดยมุ่งเชื่อมโยงประเด็นที่มีความสัมพันธ์สอดคล้องกัน รวมถึงอภิปรายความแตกต่าง
ของแต่ละบริบทเพ่ือให้เกิดภาพความเข้าใจแบบองค์รวม และนำไปสู่แนวทางการรณรงค์ให้เกิดวิถี
แฟชั่นยั่งยืนขึ้นในประเทศไทย โดยในส่วนแรก คือการศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่น ใน
บริบทสากล เพ่ือนำผลการศึกษาดังกล่าวมาเกณฑ์ในการเปรียบเทียบกับบริบทภายในประเทศไทย
เพ่ือวิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ ทั้งในแง่อุปสรรค และโอกาสความเป็นไปได้ โดยผลการศึกษ
องค์ประกอบและระบบนิเวศแฟชั่นในบริบทสากล พบว่าประกอบไปด้วยผู้มีส่วนเสียที่หลากหลาย 
จากงานวิจัยในอดีตชี้ให้เห็นถึงระบบนิเวศแฟชั่นในระดับสากลมีความซับซ้อน โดยแต่ละองค์ประกอบ
มีความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันไปมาเช่นเดียวกันกับระบบนิเวศแฟชั่นไทยที่ละองค์ประกอบล้วนส่งผล
ต่อกัน อย่างไรก็ดีผู้วิจัยพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกับระบบนิเวศในระดับสากลมีกลุ่มผู้มีส่วนได้ ส่วนเสีย
หลายกลุ่มที่ไม่ได้ถูกกล่าวถึงในการศึกษาระบบนิเวศไทย ซึ่งประกอบไปด้วยกลุ่มแรงงาน  (Workers) 
และกลุ่มผู้จัดหาวัตถุดิบและแรงงาน (Supplier) โดย Khurana and Ricchetti (2016) ได้อธิบายถึง
บทบาทที่สำคัญของกลุ่มคนทั้งสองนี้ว่าเป็นตัวสะท้อนความยั่งยืนในภาคการผลิต อย่างไรก็ดีในบริบท
ของประเทศไทยกล่าวถึงบทบาทการจัดหาวัตถุดิบและการตัดสินใจเลือกใช้แรงงานตามเงื่อนไขท่ีเป็น
ธรรมว่าเป็นความรับผิดชอบของผู้ผลิตเท่านั้น ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านหนึ่งได้ให้ทัศนะถึงสาเหตุ
ดังกล่าวว่าเป็นผลมาจากลักษณะโครงสร้างของภาคการผลิตไทย ที่เจ้าของกิจการเป็นเจ้าของแรงงาน
เอง ทำให้ในอุตสาหกรรมไทยส่วนใหญ่ไม่จำเป็นต้องอาศัยตัวกลางอย่างผู้จัดหา แต่อย่างไรก็ดีในแง่
วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้นการผลิตเสื้อผ้าแฟชั่นยังต้องอาศัยผู้จัดหาในการนำเสนอวัสดุทางเลือกต่าง ๆ 
นอกจากนี้ผู้เข้าร่วมการวิจัยท่านหนึ่งยังให้ความเห็นว่าเงื่อนไขแรงงานในประเทศไทยมีความโปร่งใส 
และยุติธรรมเพราะการกำหนดนโยบายแรงงานขั้นต่ำจากทางภาครัฐ เป็นผลให้แรงงานไทยมีอัตรา
ค่าจ้างท่ีเป็นธรรม 

ในการศึกษาบทบาทของภาครัฐในบริบทของสากลพบว่าภาครัฐมีบทบาทในการออก
กฎหมาย นโยบายที่เอ้ือต่อการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่น รวมถึงการส่งเสริม
หน่วยงานต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้อง (Pedersen & Andersen, 2015) และเพ่ิมโอกาสทางการค้า ซึ่ ง
สอดคล้องกับในบริบทของไทยที่ภาครัฐมีส่วนสำคัญในการขับเคลื่อนให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืน โดย
ผู้เข้าร่วมการวิจัยส่วนใหญ่เห็นว่าภาครัฐจะต้องมีบทบาทในการ “กระตุ้น” ให้วิถีดังกล่าวเกิดขึ้น 
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นอกจากนี้ภาครัฐยังมีหน้าที่รับผิดชอบต่อการส่งเสริมด้านนวัตกรรม เนื่องจากในมุมมองของ
อุตสาหกรรมแฟชั่นไทย นวัตกรรมในการผลิตยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการได้เท่าที่ควร อีก
ทั้งยังเป็นต้นทุนที่สูงเกินกำลังของผู้ผลิต และต้นทุนที่สูงอาจสะท้อนออกสู่ฐานราคาสินค้าที่สูงเกินกว่า
ที่บริโภคจะเข้าถึงได้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Claudia et al. (2016) ดังนั้นภาครัฐจึงต้องมี
บทบาทในการควบคุมฐานราคาเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืนให้สามารถเข้าถึงได้ และไม่เกินกำลังการซื้อของ
ผู้บริโภค 

นอกจากนี้ยังพบว่าบทบาทของนักรณรงค์เพ่ือขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืนกลับไม่ได้รับการกล่าวถึง
ในบริบทของสากล และในบริบทประเทศไทยก็มีเพียงผู้เข้าร่วมการวิจัยบางส่วนที่กล่าวถึง นอกจากนี้
จากการศึกษาเชิงปริมาณด้านผู้มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนยังพบว่ากลุ่มนัก
รณรงค์จัดอยู่ในอันดับสุดท้าย อย่างไรก็ดีนักรณรงค์มีบทบาทท่ีสำคัญอย่างยิ่งในการขับเคลื่อนแนวคิด
ดังกล่าวผ่านการให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวทางปฏิบัติเพ่ือความยั่งยืน การจัดกิจกรรมเพ่ือให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วม รวมไปถึงการเชื่อมโยงเครือข่ายความร่วมมือระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาค
ประชาสังคม ซึ่งจัดว่าเป็นผู้ริเริ่มนำเสนอแนวคิดดังกล่าวให้เป็นที่รู้จักไปจนถึงสร้างการยอมรับ และ
เป็นตัวกระตุ้นสำคัญในระบบนิเวศแฟชั่นทั้งในประเทศไทย และในระดับสากล 

ยิ่งไปกว่านี้การศึกษาองค์ประกอบและระบบนิเวศในบริบทสากลได้กล่าวถึงบทบาทหน้าที่
ของสื่อ โดยอธิบายว่าสื่อทำหน้าที่เป็นตัวกลางในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนผ่านกระบวนการ
สื่อสาร (Haug & Busch, 2016) และอาศัยการใช้สื่อกระแสหลักในการถ่ายทอดแนวคิดดังกล่าวให้
เป็นที่รู้จักและยอมรับในระบบนิเวศแฟชั่น (Gurova & Morozova, 2016) อย่างไรก็ดี ในบริบทของ
ประเทศไทยบทบาทของสื่อในปัจจุบันมีความแตกต่างออกไป โดยผู้เข้าร่วมการวิจัยได้ให้ทัศนะ
เกี่ยวกับอำนาจของสื่อที่เปลี่ยนมือจากสื่อกระแสหลัก สู่ผู้ถือสื่อรายย่อยผ่านช่องทางออนไลน์ 
นอกจากนี้บทบาทของสื่อยังเปลี่ยนแปลงจากผู้ทำหน้าที่เฉพาะทางการสื่อสาร สู่ผู้ถือสื่อรายย่อย หรือ
แม้แต่ตัวผู้บริโภคเองที่สามารถเป็นสื่อได้เช่นกัน โดยความเปลี่ยนแปลงดังกล่าวถือเป็นโอกาสสำคัญ
ของการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนในประเทศไทย เพราะการเปิดกว้างทางการสื่อสารทำให้วิถีแฟชั่น
ยั่งยืนที่จัดเป็น “ตัวสาร” สามารถแพร่กระจายไปยังกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ได้ในหลากหลายช่องทาง และ
ทำให้ประเด็นดังกล่าวสามารถเข้าถึงได้ง่ายรูปแบบการสื่อสารแบบดั้งเดิม 

แม้ผู้วิจัยจะพบความแตกต่างในบางประเด็นตามแต่บริบท ทางด้านโครงสร้าง ข้อจำกัด และ
โอกาสของแต่ละประเทศ หากแต่ภาพรวมของการศึกษาทั้งสองมีความสอดคล้องกัน กล่าวคือระบบ
นิเวศแฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์จะต้องเป็นการดำเนินการของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมแฟชั่น
ทั้งหมด จะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปไม่ได้ นอกจากนี้วิถีแฟชั่นยั่งยืนยังประกอบไปด้วยกระบวนที่
หลากหลายที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธ์กันตั้งแต่ต้นน้ำไปจนถึงปลายน้ำ และมีลักษณะเป็นวงจรที่ไม่จบสิ้น 
หากแต่เป็นการหมุนเวียนของเสื้อผ้าแฟชั่นจากจบเริ่มต้นไปจุดสิ้นสุด (Niinimäki, 2013)เช่นเดียวกัน
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แนวคิดแฟชั่นยั่งยืนที่จะต้องถูกถ่ายทอดจากผู้ริเริ่ม ไปสู่ผู้ที่มีอำนาจในการคัดกรององค์ความรู้ แล้วจึง
ผ่านเข้าสู่ระบบแฟชั่นและจัดเป็นส่วนหนึ่งของระบบ ตามโครงสร้างของแบบจำลองความคิด
สร้างสรรค์ (Csikszentmihalyi, 1996) 

ในการถ่ายทอดแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนจะต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารเป็นแนวทางสำคัญใน
การรณรงค์เพ่ือปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย โดยผู้วิจัยได้ใช้กระบวนการ
คิดเชิงออกแบบมาเป็นแนวทางในการกำหนดทำความเข้าใจผู้บริโภค เพ่ือกำหนดปัญหาที่พบใน
ปัจจุบัน และนำไปสู่แนวทางอันเป็นคำตอบ ประกอบกับการประยุกต์ทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวัตกรรมการอธิบายแนวทางสื่อสารเพ่ือแพร่กระจายสารอันเป็นนวัตกรรมทางคิด “วิถีแฟชั่นยั่งยืน” 
ให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทย โดยอ้างอิงจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระบบนิเวศแฟชั่นไทย  

กลุ่มนักรณรงค์ จัดเป็นกลุ่มที่ริเริ่มขับเคลื่อน “การสื่อสารแฟชั่นยั่งยืน” เข้าสู่ระบบสังคม 
เช่นเดียวกับภาครัฐที่ดำเนินการเพ่ือสนับสนุนความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือสอดคล้องกับ
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนของโลก (United Nations) โดยเป็นกลุ่มบุคคล และองค์กรกลุ่มแรก 
หรือกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มนวัตกรที่รับแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนเข้าสู่ระบบแฟชั่นไทย การดำเนินการของคน
กลุ่มนี้เป็นผลให้เกิดกลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมก่อนผู้อ่ืน หรือกล่าวได้ว่าข้อมูลข่าวสารจากการรณรงค์
ของนักรณรงค์ และนโยบายสนับสนุนจากภาครัฐถูกแพร่กระจายไปยังผู้รับสารกลุ่มต่อไปคือกลุ่ ม
ผู้ผลิต และกลุ่มสื่อ รวมถึงผู้นำทางความคิด ซึ่งจัดเป็นผู้ที่คัดกรองแนวคิดดังกล่าว และยังเป็นกลุ่มที่
รับความเสี่ยงจากกนวัตกรรมดังกล่าว ซึ่งลักษณะสำคัญของนวัตกรรมคือความใหม่ที่สามารถคาดเดา
ได้ยาก (Roger, 2003) อย่างไรก็ดีเมื่อคนกลุ่มนี้ได้รับวิถีแฟชั่นยั่งยืนมาแล้วจะส่งต่อแนวคิดดังไปยัง
กลุ่มผู้บริโภค โดยความคิดเห็นของกลุ่มผู้ผลิต และสื่อต่างส่งผลต่อการตัดสินใจยอมรับวิถีดังกล่าวของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้เกณฑ์ในการยอมรับวิถีแฟชั่นยั่งยืนยังเป็นไปตามทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ
ยอมรับนวัตกรรม ตั้งแต่ทำความเข้าใจเกี่ยวกับวิถีแฟชั่นยั่งยืนอย่างรอบด้าน และครอบคลุมมิติทั้ง
สามของแฟชั่น อันนำไปการโน้มน้าวซึ่งเป็นผลให้เกิดทัศนคติทั้งเชิงลบและเชิงบวกต่อวิถีดังกล่าว ไป
จนถึงการตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ และการนำมาใช้ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อมีส่วนร่วมในแนวทางการปฏิบัติ
ตามวิถีแฟชั่นยั่งยืน ไปจนถึงการยืนยันจากบุคคลอ่ืนเกี่ยวกับวิถีแฟชั่นยั่งยืน ซึ่งอาจส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจของตนเองหากพบความขัดแย้ง 
 

7.3 ข้อเสนอแนะ 

จากผลงานวิจัยเรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการ
ใช้กระบวนการคิดเชิงออกแบบ” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางการสร้างสรรค์การสื่อสารเพ่ือ
ปลูกฝังแฟชั่นยั่งยืนในอนาคต รวมถึงเป็นแนวทางในการพัฒนาต่อยอดการศึกษาวิจัยในอนาคต 
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7.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
จากผลการวิจัยที่พบว่าแฟชั่นยั่งยืนจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบที่หลากหลาย และ

ผสานความร่วมมือจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งระบบ ผู้วิจัยจึงได้แบ่งข้อเสนอแนะตามผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในระบบนิเวศแฟชั่นไทย เพื่อให้เกิดการดำเนินการจากทุกภาคส่วน และขับเคลื่อนให้แฟชั่นยั่งยืนเป็น
บรรทัดฐานใหม่ในวิถีแฟชั่นไทยอย่างสมบูรณ์ 

1)  หน่วยงานภาครัฐ ควรวางนโยบายที่สนับสนุนและผลักดันให้ภาคการผลิต
ดำเนินการบนพ้ืนฐานความยั่งยืน โดยนโยบายควรครอบคลุมด้านการเก็บภาษี การสนับสนุนแรงงาน
ท้องถิ่นเพ่ือการกระจายได้สู่ชุมชน และการกำหนดเงื่อนไขแรงงานที่เป็นธรรม ภาครัฐควรสื่อสาร
แนวทางความยั่งยืนผ่านการให้ความรู้บุคคลทั่วไป และกำหนดมาตรฐานความยั่งยืนให้กับองค์กร 
หรือธุรกิจแฟชั่นใช้เป็นแบบอย่างในการดำเนินการ รวมถึงประสานความร่วมมือระหว่างองค์กร 
เพ่ือให้เกิดภาคีความร่วมมือทั้งจากภาครัฐ และภาคเอกชนนอกจากนี้ภาครัฐควรสนับสนุนเงินทุน 
นวัตกรรม หรือผลักดันการวิจัยภายใต้ประเด็นการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืนเพ่ือให้เกิดองค์ความรู้ใน
การพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นอย่างยั่งยืน 

2)  ภาคธุรกิจ ควรดำเนินธุรกิจตามมาตรฐานความยั่งยืนในประเทศ รวมถึงใน
ระดับสากล โดยการวางนโนบายภายในองค์กรให้สอดคล้องกับการพัฒนาธุรกิจบนพ้ืนฐานความยั่งยืน
ทั้งในมิติทางสังคม ด้านแรงงานและความโปร่งใสในการผลิต มิติทางสิ่งแวดล้อมโดยลดผลกระทบเชิง
ลบต่อสิ่งแวดล้อม ไปอย่างพร้อมเพรียงกับการเติบโตในมิติทางเศรษฐกิจ ผ่านสื่อสารแนวคิดแฟชั่น
ยั่งยืนออกสู่ตราสินค้าแฟชั่น เพ่ือสร้างมูลค่าความแตกต่าง และเป็นโอกาสทางการค้า  

3)  องค์กรอิสระที่ดำเนินการเพ่ือขับเคลื่อนประเด็นแฟชั่นยั่งยืน  ควรสื่อสารและ
ปลูกฝังแนวคิดแฟชั่นยั่งยืนผ่านการให้การศึกษา หรือจัดทำสื่อการเรียนการสอนอย่างสร้างสรรค์ 
รวมถึงการจัดกิจกรรมให้เกิดการมีส่วนร่วม และเกิดความรู้ความเข้าใจในแนวทางปฏิบัติผ่าน
ประสบการณ์ตรง 

4)  สื่อ ควรที่จะเป็นตัวกลางในการสื่อสารประเด็นด้านความยั่งยืนให้เกิดการรับรู้ 
ไปจนถึงการยอมรับในสังคมทั้งในด้านการให้ข้อมูล ความรู้ และข่าวสารเกี่ยวกับความยั่งยืนใน
อุตสาหกรรมแฟชั่น การดำเนินการสื่อสารเพ่ือผลักดันและส่งเสริมองค์กรทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และ
องค์กรไม่แสวงผลกำไรที่ดำเนินการเพ่ือขับเคลื่อนแฟชั่นยั่งยืน นอกจากนี้จะต้องสะท้อนความคิดเห็น 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการดำเนินการเพ่ือความยั่งยืนจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ ในระบบแฟชั่นไปสู่ผู้
ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยทำหน้าที่เป็นกระบอกเสียงสำคัญให้เกิดการขับเคลื่อน ดำเนินการ ไปจนถึงการ
การพัฒนา ปรับปรุงเพื่อให้เกิดวิถีแฟชั่นยั่งยืนขึ้นในประเทศไทย 

5)  ผู้บริโภค ควรที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค โดยมุ่งให้ความสำคัญด้าน
การบริโภคอย่างยั่งยืน ซึ่งเปลี่ยนแปลงจากความนิยมในปริมาณสู่การให้คุณค่าในด้านคุณภาพ รวมไป
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ถึงการเลือกบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน และแนวทางการบริโภคทางเลือกเพ่ือลดผลกระทบเชิงลบต่อ
สังคม และสิ่งแวดล้อม ในขณะเดียวกันก็ขับเคลื่อนเศรษฐกิจให้ภาคธุรกิจสามารถอยู่รอด และเติบโต
บนพื้นฐานความยั่งยืน 

ทั้งนี้แนวทางปฏิบัติที่สำคัญสู่ความความยั่งยืนในวิถีแฟชั่นไทยจะต้องเกิดจากการร่วมมือจาก
ทุกภาคส่วน และหลอมรวมบทบาทจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสำคัญในอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยเพ่ือให้เกิด
ระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนที่สมบูรณ์ เช่นเดียวกันกับการขับเคลื่อนการศึกษาเก่ียวกับประเด็นความยั่งยืน
ในอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือเป็นแนวทางในการปฏิบัติในอนาคต รวมถึงเป็นการวางรากฐานทาง
การศึกษาที่ครอบคลุมและสมบูรณ์ 

 
7.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

1)  ควรจะมีการพัฒนาต่อยอดทางการศึกษา โดยทำการทดสอบแบบจำลอง (Test) 
กับกลุ่มผู้รับสารทั้งสองระยะ (ดังรายละเอียดในบทที่ 6) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการกำหนดนโยบาย 
และการศึกษาเพ่ือความยั่งยืนในอุตสาหกรรมแฟชั่นในอนาคต 

2)  ควรจะมีการพัฒนาต่อยอดการศึกษา โดยขยายขอบเขตการศึกษากับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มอ่ืน ๆ เพ่ือยืนยันแนวทางตามแบบจำลองการสื่อสารเพ่ือขับเคลื่อนให้เกิดวิถีแฟชั่น
ยั่งยืนในประเทศไทย 

3)  ควรจะมีการศึกษาต่อยอดการศึกษา โดยประยุกต์แนวทางในอุตสาหกรรม
แฟชั่นไทยกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพื่อให้ประเทศไทยเติบโตบนพื้นฐานความยั่งยืนอย่างสมบูรณ์ 
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เรื่อง “การสื่อสารแฟชั่นยั่งยืนให้เป็นบรรทัดฐานใหม่ในประเทศไทยผ่านการใช้กระบวนการคิดเชิง
ออกแบบ” 

 
แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ เพ่ือการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศ

ศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมูลจากแบบสอบถามนี้จะถือเป็นความลับและนำมาใช้
เป็นประโยชน์สำหรับการศึกษาเท่านั้น โดยแบบสอบถามทั้งหมดแบ่งออกเป็น  4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 
 ส่วนที่ 3  ทัศนคติของผู้บริโภคต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน 
 ส่วนที่ 4  แนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ด้วย 
 

นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 



 203 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1) เพศ   ชาย    หญิง 
2) อายุ   ต่ำกว่า 20 ปี   20-30 ปี  31-40 ปี 

41-50 ปี   51 ปี ขึ้นไป 
3) สถานภาพ  โสด    สมรส 
4) ระดับการศึกษา  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ำกว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกว่าปริญญาโท 

5) อาชีพ   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
พนักงานบริษัทเอกชน  รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

    รับจ้าง    อ่ืน ๆ 
6) รายได้ส่วนบุคคล/เดือน  น้อยกว่า 15,000 บาท  

15,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 
มากกว่า 50,000 บาท 

ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการบริโภคเสื้อผ้าแฟชั่น 
กรุณาทำเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด  
คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค  

1) ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นประเภทต่อไปนี้หรือไม่ สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
เสื้อผ้าที่ทำจากวัสดุธรรมชาติหรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
เสื้อผ้าที่มีมาตรฐานความยั่งยืนกำกับในป้าย 
เสื้อผ้าที่ระบุแหล่งที่มาในการผลิต/ รายละเอียดของช่างฝีมือ (Transparency) 
เสื้อผ้าที่ใช้นวัตกรรมการผลิตเพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
เสื้อผ้าจากตราสินค้าที่รณรงค์ด้านความยั่งยืน 
เสื้อผ้ามือสอง 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
ไม่เคย 
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2) ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา 
3 เดือนครั้ง 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
1–3 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 

3) ปัจจัยดังต่อไปนี้ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในระดับใด 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

8.1 ราคา      
8.2 การออกแบบ (Design)      

8.3 คุณภาพ       
8.4 ชื่อเสียงของแบรนด์      

8.5 โปรโมชั่น      

8.6 การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      
8.7 กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      

8.8 การใช้แรงงานที่เป็นธรรม 
(Transparency) 

     

8.9 ผู้ นำทางความคิดด้ านแฟชั่น  (Fashion 
Influencer) 

     

 
4) จำนวนเสื้อผ้าแฟชั่นที่ซื้อในแต่ละครั้ง 

1-2 ชิ้น ต่อครั้ง 
3-5 ชิ้น ต่อครั้ง 
มากกว่า 5 ชิ้นต่อครั้ง 
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ส่วนที่ 3 : ทัศนคติของท่านต่อเสื้อผ้าแฟชั่นยั่งยืน 
ส่วนที่ 3.1 ในทัศนะของท่านแฟชั่นยั่งยืนหมายถึงอะไร  

นิยามแฟชั่นยั่งยืน 
   มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

มิติทางสังคม 
1.1 เงื่อนไขการทำงานเป็นธรรม (ชั่วโมงการ
ทำงาน/ ค่าแรงขั้นต่ำ) 

     

1.2 การให้คุณค่าทางด้านฝีมือกับแรงงาน      

1.3 การใช้แรงงานภายในประเทศ 
(Localization) 

     

มิติทางสิ่งแวดล้อม 

1.4 การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม      
1.5 กระบวนการผลิตที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม      

1.6 การใช้ซ้ำ การรีไซเคิล      

1.7 การลดปริมาณขยะในอุตสาหกรรมแฟชั่น      
1.8 การผลิตเนิบช้า (Slow Production)      

1.9 การบริโภคเนิบช้า (Slow Consumption)      

มิติทางเศรษฐกิจ 
1.10 การใช้นวัตกรรมในการผลิตเพ่ือความ
ยั่งยืน (เช่น นวัตกรรมผ้าเพื่อยืดอายุการใช้งาน) 

     

1.11 การใช้เทคโนโลยี เครื่องทุ่นแรงเพ่ือลด
ชั่วโมงการทำงาน 
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ส่วนที่ 3.2 ท่านคิดว่าใครมีบทบาทในการส่งเสริมและสนับสนุนแฟชั่นยั่งยืน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
นักออกแบบ 
ผู้ผลิต 
นักรณรงค์ 
ผู้เชี่ยวชาญ 
ผู้บริโภค 
ผู้นำทางความคิดในวงการแฟชั่น 
ผู้วางนโยบาย 
สื่อ 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

ส่วนที่ 4 : แนวทางปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
ท่านคิดว่าในฐานะผู้บริโภค ท่านจะมีส่วนในการส่งเสริมและสนับสนุนแฟชั่นยั่งยืน ได้อย่างไร 
 

แนวปฏิบัติสู่วิถีแฟชั่นยั่งยืน 
มากที่สุด                            น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

1.1 ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นที่ทำมาจากวัสดุที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม 

     

1.2 ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมือสอง      

1.3 ร่วมกิจกรรมที่ส่งเสริมการลดปริมาณขยะ 
(เช่นกิจกรรม Clothes Swap) 

     

1.4 ลดปริมาณการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น      
1.5 ดูแลรักษาเพ่ือการใช้งานที่คงทน ยาวนาน      

1.6 การนำเสื้อผ้าไปบริจาคหรือนำไปใช้เพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืน (Re-use) 

     

1.7 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)      



 

ภาคผนวก ข ประเด็นคำถามการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ประเด็นคำถามการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
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ประเด็นคำถามการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
 

1) ท่านคิดว่ารากฐานความคิดของผู้บริโภคต่อวิถีแฟชั่นยั่งยืนมีสิ่งใดเป็นข้อจำกัด และเป็น
โอกาส (ในมิติของ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และระบบ) 

2) แฟชั่นยั่งยืนในทัศนะของท่านคืออะไร (นิยาม 5 คำสำคัญของแฟชั่นยั้งยืน)  
3) ท่านคิดว่าระบบนิเวศแฟชั่นยั่งยืนประกอบด้วยอะไรบ้าง (ในมิติ ของ ผลิตภัณฑ์ 

กระบวนการ และระบบ) 
4) ท่านคิดว่าใครเป็นผู้มีบทบาท และปัจจัยหลักในการขับเคลื่อนวิถีแฟชั่นยั่งยืน และอยู่

ตรงส่วนใดของระบบนิเวศ (ในมิติของ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และระบบ) 
5) ท่านคิดว่าแนวทาง (จุดเริ่มต้น) สู่วิถีแฟชั่นยั่งยืนในวงการแฟชั่นไทยเป็นอย่างไร ณ 

ปัจจุบันอยู่ ณ จุดใด (อุปสรรคและปัจจัยที่สนับสนุน) (ในมิติของ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และระบบ) 
6) ท่านคิดว่าวิถีแฟชั่นยั่งยืนในวงการแฟชั่นไทย (The New Normal) มีความเป็นไปได้

มากน้อยเพียงใด เพราะอะไร อนาคตจะไปต่อได้อย่างไร และจะต้องใช้เวลากี่ปีถึงจะบรรลุเป้าหมาย
ได้ (ในมิติของ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และระบบ) 
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