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Fashion Industry in Thailand has a significant gap that prevents this industry 
to have a big leap. Low accuracy in fashion trend forecasting was a major hurdle. In 
this paper, the Content-Based Image Retrieval (CBIR) technique is utilized to find out 
a fast fashion influence. In another way, a fast fashion influence was a result of 
CBIR image retrieval of a fashion trendsetter. In the first part of this paper, seven 
fashion theories were reviewed and implemented into 12 variables in a 
questionnaire. 396 samples of women in generation x were chosen to be a sample 
of the survey. Both data mining techniques, Cluster analysis, and factor analysis 
approach were used to find out the source of a fashion trendsetter from the survey. 
Cluster analysis separated all samples into three groups with different fashion ways, 
that is, proactive cluster, laggard cluster, and follower cluster. Moreover, factor 
analysis technique grouped all variables into three factors, visible factor, invisible 
factor, and self-fashion experience factor. From such techniques, Internet media 
clearly is the best source of a fashion trendsetter. In our new fashion forecasting 
model, tradition forecasting sources were added up with a fast fashion influence 
from CBIR technique. In the second part of this research,  spatial color distribution 
descriptor was applied to CBIR. In this part,  spatial color distribution was evaluated 
in term of efficiency compared with a real fashion expert in the Thai fashion 
industry. From statistical test, spatial color distribution yielded high efficiency in 
selecting similar fashion style as a fashion expert. 
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บทท่ี 1 บทน า 

1.1 ที่มาของงานวิจัย 

 1.1.1 โลกของเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
โลกในยุคเศรษฐกิจอุตสาหกรรมที่ค าวํา “ทุน” ของนักเศรษฐศาสตร์มคีวามหมายถึง แรงงาน ทรัพยากร 

ธรรมชาติหรือเครื่องจักร แตํในศตวรรษที่ 20 คลื่นแหํงความเปลี่ยนแปลงในรูปแบบเศรษฐกิจของโลกได๎เปลี่ยนถําย 
จากยุคอุตสาหกรรมมาสูํยคุของเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ที่ทรพัย์สินที่มีคําสูงเปลี่ยนรูปแบบจาก แรงงาน ทรัพยากรธรรม 
ชาติ หรือเครื่องจักรกลายเป็นทรัพย์สินทางปัญญาท่ีจับต๎องไมํได๎ไมํวําจะเป็น ตราสินค๎า สิทธิบัตร หรือ ลิขสิทธ์ิ 
หลายธุรกิจที่ไมํเคยเกิดข้ึนมากํอนในโลกของยุคอุตสาหกรรมก็เกิดข้ึน ไมํวําจะเป็นอุตสาหกรรมวีดีโอเกมส์หรือ 
ธุรกิจการผลิตภาพเคลื่อนไหว (Florida, 2002) 

รายได๎ของประเทศชั้นน าด๎านเศรษฐกิจเชํนสหรัฐอเมริกาในศตวรรษที่ 20 มีการสํงออกผลิตภัณฑ์ เก่ียวกับ
เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์มากกวํา 414 พันล๎านดอลลําร์สหรัฐ ไมํวําจะเป็น หนังสือ ภาพยนตร์หรือ ผลิตภัณฑ์ที่มี
ลิขสิทธ์ิ โดยที่เฉพาะมูลคําทางด๎านเศรษฐกิจจาก ไมเคิลจอร์แดน เพียงคนเดียวผํานลิขสิทธ์ิน้ันมีมูลคํามากกวํา
รายได๎ประชาชาติของประเทศจอร์แดน (Florida, 2002)  ตราสินค๎าเชํน วอลท์ดิสนีย์ มีมูลคํามากถึง 32 พัน
ล๎านดอลลําร์สหรัฐ หรือประมาณ 61% ของมูลคําท้ังหมดของวอลท์ดีสนีย์หรือตราสินค๎าชื่อดังเชํน ไนกี ้มีมูลคําของ
บริษัทมากถึง 79% เลยทีเดียว (Howkins, 2002) 

ปัจจุบันเศรษฐกจิเชิงสร๎างสรรค์มีมูลคําถึง 2706 พันล๎านดอลลําร์สหรัฐในป ี 2005 และเติบโตในอัตรา              
6 % ตํอปี ซึ่งคิดเป็น 6.1% ของการผลิตทั้งโลก อเมริกาสํงออกผลิตภัณฑ์เหลําน้ี คิดเป็น 45 % ของผลิตภัณฑ์มวล
รวมของประเทศ ในปี 2004 ญ่ีปุ่นเองขายผลิตภัณฑ์จากวัฒนธรรม มังงะ (Manga) มากถึง 5.9 พันล๎านเหรียญดอล
ลําร์สหรัฐตํอปี (Howkins, 2002) หรือแม๎แตํในสหภาพยุโรป เศรษฐกจิแบบสร๎างสรรค์ก็มีอัตราการเจริญเติบโตมาก
ถึง 12% ซึ่งมากกวําเศรษฐกิจภาพรวมของสหภาพยุโรปในปี 1999 ถึง 2003 ทั้งยังสร๎างงานมากกวํา 4.7 ล๎าน
ต าแหนํงในสหภาพยุโรป (Santos, 2009) 

ความหมายเศรษฐกิจสร๎างสรรค์คือ “การสร๎างมูลคําท่ีเกิดจากความคิดของมนุษย์” สาขาการผลิตที่พัฒนา
ไปสูํ เศรษฐกจิสร๎างสรรค์ จะเรียกวํา อุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ ซึ่งหมายถึงกลุํมกิจกรรมการผลิตที่ต๎องพ่ึงพาความคิด 
สร๎างสรรค์เป็นวัตถุดิบส าคัญ 

Howkins (2002) ได๎แบํงอุตสาหกรรมสร๎างสรรค ์ เป็นอุตสาหกรรมตําง ๆ หลากหลายไมํวําจะเป็น
อุตสาหกรรมโฆษณา อุตสาหกรรมสถาปัตยกรรม อุตสาหกรรมงานศลิปะ อุตสาหกรรมงานฝีมือ อุตสาหกรรมแฟชั่น 
อุตสาหกรรมออกแบบ อุตสาหกรรมการแสดงศิลปะ อุตสาหกรรมภาพยนตร์ อุตสาหกรรมเพลง อุตสาหกรรม
สิ่งพิมพ์ อุตสาหกรรมวิจัยและวิทยาศาสตร์ อุตสาหกรรมซอฟท์แวร์ อุตสาหกรรมของเลํนและเกมส์ อุตสาหกรรม
โทรทัศน์และวิทยุ และ อุตสาหกรรมวีดีโอเกมส์ 
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ตารางที่  1.1 ประเภทของอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ และ ขอบเขตการผลิตในแตํละอุตสาหกรรม  
ประเภทสินค๎า 
และบริการ 

DCMS 
(UK) 

Symbolic 
Texts 

Concentric 
Circles 

WIPO UNCTAD UNESCO/ 
UIS 

Thailand 

การโฆษณา * * * * * * * 
สถาปัตยกรรม *  * * * * * 
การออกแบบ *  * * * * * 
แฟชั่น * * *   * * 
ฟิลม์และวีดีโอ * * * * * * * 
ฮาร์ดแวร์ (อุปกรณ)์ * *  *  *  
บริการทํองเท่ียว   *  * *  
วรรณกรรม  * * * * * * 
ดนตรี * * * * * * * 
พิพิธภัณฑ์ ห๎องแสดง 
ห๎องสมุด 

  * *  *  

การพิมพ์ สื่อสิ่งพิมพ์ * * * * * * * 
ซอฟต์แวร์ * *  * *  * 
กีฬา  *      
ศิลปะการแสดง * * * * * * * 
การกระจายเสียง  * * * * * * 
วีดีโอเกมส์ * * * * * * * 
ทัศนศิลป์ การถํายภาพ     
งานฝีมือ 

* * * * * * * 

อาหารไทย       * 
การแพทย์แผนไทย       * 

ที่มา : อาคม เติมพิทยาไพสิฐ, 2553 

 
ตารางที่ 1.1 แสดงให๎เห็นถึงการนับอุตสาหกรรมตําง ๆ วําอยํูในแนวโน๎มเศรษฐกิจแบบสร๎างสรรค์หรือไม ํ

ขององค์กรตําง ๆ  ซึ่งประเทศไทยนับเอาอุตสาหกรรมอาหารไทยและการแพทย์แผนไทย อยํูในกลุํมเศรษฐกิจแบบ
สร๎างสรรค์ด๎วย 
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เศรษฐกิจเชิงสร๎างสรรค์เป็นเหมือนคลื่นยอดใหมํที่เป็นโอกาสดีส าหรับประเทศก าลังพัฒนาในการที่จะก๎าว
กระโดดไปสูํภาคธุรกิจที่ก าลังโตเร็ว  ในเศรษฐกิจโลก (Santos, 2009) การสร๎างมูลคําเพ่ิมเพ่ือจะน าพาประเทศ 
ไปสูํภาคธุรกิจใหมํที่อยํูในเศรษฐกิจแบบสร๎างสรรค์ดูจะเป็นค าตอบที่ดีส าหรับประเทศก าลังพัฒนาท้ังหลาย  

 

 1.1.2 กรุงเทพเมืองสร้างสรรค์ 
ที่ผํานมาประเทศไทยได๎ต่ืนตัวในเรื่องของพัฒนาประเทศไทยไปสูํเศรษฐกิจสร๎างสรรค์ โดยชูนโยบาย

กรุงเทพเมืองสร๎างสรรค์ที่รับผิดชอบโดยศูนย์สร๎างสรรค์การออกแบบส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู๎
(องค์การมหาชน)  

แนวโน๎มของการพัฒนาเมืองสร๎างสรรค์ของไทยน้ัน มุํงเน๎นไปในด๎านการสร๎างเครือขํายของการสร๎างสรรค์                  
(ศูนย์สร๎างสรรค์องค์ความรู๎แฟชั่น, 2555) หน่ึงในอุตสาหกรรมสร๎างสรรค์ที่ประเทศไทยให๎ความส าคัญมากที่สุด
เน่ืองจากขนาดของอุตสาหกรรมในประเทศมีขนาดใหญํ ก็คือ อุตสาหกรรมสิ่งทอ 

 

 1.1.3 อุตสาหกรรมสิ่งทอไทย 
อุตสาหกรรมสิ่งทอไทย มีการจ๎างงานจ านวนมากท่ีสุดเมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมตําง ๆ ของประเทศ 

มีการสํงออกสินค๎าในกลุํมน้ีมากถึง 2 แสนล๎านบาทตํอปี มีองค์กรในประเทศที่จัดต้ังข้ึนมาเพ่ือสนับสนุนการพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอในประเทศ ไมํวําจะเป็นศูนย์สร๎างสรรค์ องค์ความรู๎แฟชั่นภายใต๎การสนับสนุนขององค์การ
สํงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (สสว) กระทรวงอุตสาหกรรม  โครงการนักออกแบบแนวโน๎มสินค๎า
แฟชั่น โครงการสร๎างเสริมสินค๎าแฟชั่นไทย โครงการปัญญาประดิษฐ์แฟชั่นชิงแชมป์ประเทศไทย โครงการประกวด
งานอาภรณ์แหํงศิลป์ โครงการประกวดยังแฟชั่นดีไซเนอร์แหํงเอเชีย ของ สมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนํุงหํมไทยเป็น
ต๎น (สมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนํุงหํมแหํงประเทศไทย, 2555) 

สถาบันการเรียนการสอนด๎านแฟชั่น ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมปลายน้ าของอุตสาหกรรมสิ่งทอน้ัน เริ่มเกิดข้ึน
ต้ังแตํในยุคสมัยเดิมเชํน กาลวิน ตักศิลา หรือ กรสยาม ไปจนถึง สถาบันแฟชั่นแฟรนไชส์จากตํางประเทศที่เข๎ามา
เปิดตัวในยุคปัจจุบันเชํน บุนกะ (Bunka) หรือ ราฟเฟิล (Raffle) นักออกแบบแฟชั่นชื่อดังหลากหลายทํานไมํวําจะ
เป็น อนุรักษ์ ต้ังสมบูรณ์ แหํง เอเอ็นอาร์ (ANR) ชนะชัย จริยาธนา นักออกแบบประจ าย่ีห๎อ ไทม์เอ็นด์ (TIME’END)  
นพดล สุทธิพิเชษฐกุล แหํง ยัสปาล (Jaspal) พัชทรี ภักดีบุตร แหํง เกรย์ฮาวด์ (Greyhound)  ภูษิตา                            
กนกธาดารัชต์ แหํงภูสิตา ล๎วนเป็นกลุํมสถาบันและบุคลากรที่ขับเคลื่อนธุรกิจแฟชั่นของประเทศไทย  (เพชรยุพา 
บูรณ์สิริจรุงรัฐ, 2547)   

อุตสาหกรรมสิ่งทอไทยน้ันมีความแข็งแกรํง เน่ืองจากประเทศไทยมีอุตสาหกรรมสนับสนุนที่แข็งแกรํง
ต้ังแตํอุตสาหกรรมต๎นน้ า และ กลางน้ า ไมํวําจะเป็นอุตสาหกรรมผลิตเส๎นใยธรรมชาติ  อุตสาหกรรมปั่นด๎าย
อุตสาหกรรมทอผ๎า อุตสาหกรรมฟอกย๎อมและอุตสาหกรรมตัดเย็บ จนท าให๎ย่ีห๎อสินค๎ายักษ์ใหญํจากอเมริกาหรือ
ยุโรปเชื่อถือในคุณภาพ และ ใช๎เป็นฐานการผลิตสินค๎าสิ่งทอเพ่ือสํงออกไปยังภูมิภาคตําง ๆ ทั่วโลกในอุตสาหกรรม
สิ่งทอไทยมีความสามารถในการแขํงขันติดอันดับต๎น ๆ ของโลก รวมทั้งในอุตสาหกรรมน้ียังมีการจ๎างแรงงานถึงหน่ึง
ล๎านคนตํอปี (กรมสํงเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม, 2555)  
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นอกจากน้ีประเทศในกลุํมแอฟริกายังนิยมที่จะเดินทางมาเพ่ือสั่งซื้อสินค๎าแฟชั่นจากประเทศไทยเพ่ือใช๎ใน
การบริโภคภายในประเทศของตนด๎วย โดยเน๎นหนักไปที่สินค๎าราคาถูกแตํมีคุณภาพที่ดี  (Fehrsen, 2011) 

 

 1.1.4 อุตสาหกรรมแฟชั่นและการปกป้องลิขสิทธิ์ทางปัญญา 
ธุรกิจแฟชั่นเป็นธุรกิจที่มีการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาอยํางกว๎างขวางซึ่งสํวนมากจะเป็นทรัพย์สินทาง

ปัญญาในรูปแบบของตราสินค๎าและลิขสิทธ์ิ ซึ่งมีระดับของการละเมิดในระดับที่แตกตํางกัน โดยธรรมชาติของสินค๎า
แฟชั่นน้ันเป็นสินค๎าท่ียากในการสร๎างสรรค์แตํงํายในการลอกเลียนแบบ (Raustiala & Sprigman, 2006) 
 
ตารางที่  1.2 รูปแบบการลอกเลียนตราสินค๎าและงานออกแบบแฟชั่น  

การลอกเลียนงานออกแบบแฟชั่น การปลอมแปลงตราสินค้า 
*เครื่องแตํงกายของ เฮชแอนด์เอ็ม ออกแบบโดยใช๎        

การออกแบบของปราด๎า 
 

*ปลอมแปลงสินค๎าของ หลุย วิตตอง                          
โดยใช๎ตราสินค๎า ของ หลุย วิตตอง 

*ปลอมแปลงสินค๎าโดยใช๎เครื่องหมายการค๎าของชาแนล 
ที่มา :  Raustiala and Springman, 2006 

 
ตารางที่ 1.2 แสดงให๎เห็นความแตกตํางของการ ละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาใน 2 รูปแบบ กลําวคือ               

การลอกเลียนงานออกแบบ (Design Piracy) และ การลอกเลียนตราสินค๎า (Trademark counterfeiting) ซึ่ง             
การลอกเลียนงานออกแบบยกตัวอยํางเชํน สีเหมือนกัน การตัดเย็บที่เหมือนกัน แตํการลอกเลียนตราสินค๎าคือการ
น าตราสินค๎าของเจ๎าของลิขสิทธ์ิมาปลอมแปลงแตํอาจจะไมํได๎ลอกเลียนแบบการออกแบบ ซึ่งโดยสํวนใหญํแล๎วการ
ละเมิดทรัพย์สินทางปัญญาที่มีการละเมิดกันมากคือ  การลอกเลียนตราสินค๎า ซึ่งบริษัทแฟชั่นทั่วโลกจะให๎
ความส าคัญในการบังคับใช๎กฎหมายในการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาท่ีเป็นตราสินค๎า แตํในทางกลับกันกลับละเลย
ในการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาท่ีเป็นการลอกเลียนงานออกแบบเหมือนกับวําในธุรกิจแฟชั่น การลอกเลียนงาน
ออกแบบเป็นเรื่องที่ทุกคนเข๎าใจและรับได๎เป็นอยํางดี  
 

1.2 ที่มาของปัญหา 

 1.2.1การเกิดและการกระจายตัวของแนวโน้มแฟชั่นขาดรูปแบบที่ชัดเจน 

แนวโน๎มแฟชั่นในปัจจุบันน้ันขาดรูปแบบการเกิดที่ชัดเจนในที่มาของแนวโน๎มแฟชั่น ทุกการคาดคะเนล๎วน 
แตํเป็นการคาดการณ์และการส ารวจของผู๎เชี่ยวชาญเทําน้ัน ทั้งยังมีลักษณะที่กระจัดกระจายท าให๎ยากในการ          
คาดเดาถึงแนวโน๎มแฟชั่นที่แมํนย าท าให๎ขาดรูปแบบที่ชัดเจนอันเน่ืองจากข๎อมูลด๎านแฟชั่นน้ันมีความซับซ๎อนสูงและ
มีผู๎เก่ียวข๎องจ านวนมาก  (Crane, 1999) 

ลักษณะของแนวโน๎มแฟชั่นน้ันมีลักษณะเป็นวงจร กลําวคือปรากฎการณ์ของแฟชั่นน้ันมีความนิยมจากลูกค๎า
ตามชํวงเวลาและสถานการณ์วงจรแนวโน๎มแฟชั่นน้ันแบํงแยกออกได๎เป็น สองกรอบเวลา ด๎วยกันกลําวคือแนวโน๎ม
ระยะยาวที่กินเวลาเป็น 10 ปี และ แนวโน๎มแบบระยะสั้นที่กินเวลาอาจจะเพียงไมํกี่เดือนถึงปี  แนวโน๎มแฟชั่นน้ัน
สํวนมากจะไมํคํอยจะมีนวัตกรรมแบบก๎าวกระโดดเพราะผู๎ประกอบการด๎านแฟชั่นจะมองวําเป็นความเสี่ยงมาก
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เกินไปในการสร๎างนวัตกรรมที่ไมํอยํูในแนวโน๎มในชํวงน้ัน ๆ  ทั้งผู๎บริโภคก็ไมํกล๎าท่ีจะบริโภคเพราะวําดูไมํใชํแนวโน๎ม
แฟชั่นในเวลาน้ัน ๆ เชํนเดียวกัน  

 

 1.2.2 แนวโน้มแฟชั่น กับ การประกอบการอุตสาหกรรมสิ่งทอในประเทศไทย 
เน่ืองจากอุตสาหกรรมแฟชั่นเมืองไทยเป็นตัวก าหนดทิศทางของการผลิตของอุตสาหกรรมต๎นน้ าตําง ๆ    

ที่เกี่ยวเน่ืองกันอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎ ไมํวําจะเป็น อุตสาหกรรมทอผ๎า อุตสาหกรรมฟอกย๎อม และอุตสาหกรรมตัดเย็บ 
ในการผลิตของอุตสาหกรรมต๎นน้ าน้ันการทราบแนวโน๎มน้ันเป็นประโยชน์ในการวางแผนการผลิตและลดต๎นทุน      
การผลิตได๎เป็นอยํางมาก ดังน้ันในอุตสาหกรรมสิ่งทอไทยโดยเฉพาะอุตสาหกรรมทอผ๎าและอุตสาหกรรมฟอกย๎อมใน
กระบวนการผลิตน้ันต๎องใช๎เวลาและต๎นทุนในการผลิตที่คํอนข๎างมากและยาวนานกวํากระบวนการอื่น  ๆ ทั้ง
อุตสาหกรรมแฟชั่นน้ันต๎องใช๎วัตถุดิบจากอุตสาหกรรมสิ่งทอในการผลิตสินค๎าตามแนวโน๎มแฟชั่น  การคาดการณ์
แนวโน๎มแฟชั่นที่แมํนย าจึงมีความส าคัญเป็นอยํางมากในการผลักดันให๎อุตสาหกรรมสิ่งทอไทยในภาพรวมเติบโต
อยํางย่ังยืน 

 ตลาดกลุํมสินค๎าแฟชั่นน้ันแบํงออกเป็นหลายระดับต้ังแตํระดับสูงที่เรียกวํา โอต์ กูตูร์ (Haute couture) 
หรือเรียกวําแฟชั่นระดับสูง (High fashion) ตํอมาก็เป็นสินค๎าแฟชั่นในระดับที่เรียกวํา บริดจ์ไลน์ (Bridge Line) 
และ เบตเตอร์แฟชั่น (Better Fashion) จนถึงตลาดกลุํมลํางสุดคือ เบสิคแอนด์คอมโมดิต้ี (Basic and 
Commodity) ตามล าดับ 
 

รูปที่ 1.1 การแบํงกลุํมตลาดสินค๎าแฟชั่นในระดับตําง ๆ  

 

 
     ที่มา : Raustiala and Springman, 2006 

 
 รูปที่ 1.1 แสดงให๎เห็นถึงระดับของสินค๎าแฟชั่นในด๎านของราคาสินค๎าและระดับของเน้ือหาด๎านแฟชั่น ทั้ง
สองปัจจัยเพ่ิมข้ึนตามระดับของแฟชั่น  บริษัทแฟชั่นชั้นน ามักจะท าแบรนด์สินค๎าอยํูในทุกระดับแฟชั่นเชํน อาร์มาน่ี 

(Armani) มีแบรนด์ จอร์โจ๎ อาร์มาน่ี (Giogio Armani) ในแฟชั่นระดับสูง แตํก็ยังมีแบรนด์ เอ็มโพริโอ อาร์มาน่ี 
(Emporio Armani) ในแฟชั่นระดับบริดจ์ไลน์และสินค๎าที่มีการผลิตเป็นจ านวนมากในกลุํมเบตเตอร์แฟชั่น        
การคาดคะเนทิศทางแฟชั่นเหลําน้ีที่มีความแมํนย าจะชํวยอุตสาหกรรมต๎นน้ าในการวางแผนการผลิตลํวงหน๎า                
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การคาดคะเนที่แมํนย าก็เพ่ือตอบสนองความต๎องการของนักออกแบบที่จะไมํท าให๎เกิดปัญหาในการผลิตสินค๎าแฟชั่น
เน่ืองจากขาดวัตถุดิบที่มีความเหมาะสม 

แนวโน๎มสินค๎ากลุํมที่เป็นเบตเตอร์แฟชั่นของไทยน้ันหลายครั้งเกิดจากการลอกเลียนงานออกแบบหรือ
เรียกวําได๎รับแรงบันดาลใจจากสินค๎าในกลุํมแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ หรือแม๎แตํการน าแนวโน๎มมาจากหนังสือ
แนวโน๎มแฟชั่นเชํนบริษัท ดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็น (WGSN) และอื่น ๆ มาผสมผสานกันตามลักษณะความเป็นตัวตนของ
สินค๎าของตนรวมไปถึงการน าแนวคิดความเป็นวัฒนธรรมไทยบวกเข๎าไปในการออกแบบด๎วย 

การศึกษาเพ่ือที่จะทราบถึงรูปแบบความนิยมในการเลือกต๎นแบบที่มีอิทธิพลตํอนักออกแบบไทยในกลุํม 
เบตเตอร์แฟชั่นจะท าให๎สามารถในการสร๎างตัวแบบในการคาดคะเนลํวงหน๎าถึงการมาของแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศ
ไทยได๎เป็นอยํางดี  เน่ืองจากการลอกเลียนการออกแบบน้ันมีอิทธิพลเป็นอยํางมากตํอแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศไทย 

รูปที่ 1.2 แสดงให๎เห็นการลอกเลียนแบบการออกแบบแฟชั่น ที่มีลักษณะแทบจะเหมือนกันกับต๎นฉบับ 
รูปภาพด๎านซ๎ายมือเป็นภาพของงานออกแบบต๎นฉบับในชุดสีเงินสลับด๎วยริ้วสีน้ าตาลที่ชายกระโปรงและภาพขวามือ
เป็นงานลอกเลียนแบบที่ลอกเลียนการออกแบบทั้งการตัดเย็บและสีสันของเสื้อผ๎า 
 

รูปที่ 1.2 การเปรียบเทียบการลอกเลียนแบบการออกแบบแฟชั่น 
 

  

 

 
                                ที่มา : Raustiala and Springman, 2006 
 

 1.2.3 การคาดคะเนแนวโน้มแฟชั่น โดยการใช้เทคนิคการค้นคืนภาพด้วยเนื้อหา 
การคาดคะเนแฟชั่นในโลกของผู๎น าแฟชั่นน้ันเกิดจากการรํวมมือขององค์กรทางแฟชั่นในการก าหนด

แนวโน๎มแฟชั่นรํวมกันโดยผู๎ผลิตผ๎าผืนและบุคคลในวงการแฟชั่นจะประชุมกันเพ่ือก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นโลก 
ลํวงหน๎าอยํางน๎อย 2 ปี แตํในโลกของผู๎ผลิตสินค๎าแฟชั่นที่เป็นผู๎ตามอยํางประเทศไทยน้ันไมํได๎มีการก าหนดแนวโน๎ม
เชํนที่เกิดข้ึนในประเทศในแถบยุโรป  แตํสํวนมากจะเกิดจากการลอกเลียนแบบงานแฟชั่นตําง ๆ  ซึ่งในแตํละฤดูกาล
ก็จะมีหลากหลายรูปแบบที่เป็นตัวเลือกให๎นักออกแบบแฟชั่นไทยใช๎ในการตัดสินใจน ามาประยุกต์ใช๎ในการออกแบบ
ของตนเองการน าเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหามาใช๎ในการเปรียบเทียบความเหมือนของสินค๎าแฟชั่นจึงเป็น
เทคนิคที่สามารถวัดคําความเหมือนของการออกแบบที่จับต๎องได๎เพ่ือใช๎ในการศึกษาการลอกเลียนงานออกแบบใน
วงการออกแบบไทย 
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เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาใช๎ข้ันตอนวิธีในการเปรียบเทียบองค์ประกอบตําง  ๆ ของภาพไมํวําจะ
เป็น สี พ้ืนผิว หรือรูปรําง ซึ่งสามารถที่จะเปรียบเทียบได๎อยํางชัดเจนในรายละเอียดท าให๎สามารถที่จะจับหรือ
ตรวจสอบความเหมือนของการลอกเลียนงานออกแบบได๎เป็นอยํางดี  นับเป็นวิธีใหมํที่ใช๎ในการคาดคะเนแนวโน๎ม
แฟชั่น 

 
1.3. วัตถุประสงค์งานวิจัย 
เพ่ือสร๎างตัวแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นด๎วยเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา 

 เพ่ือใช๎ตัวแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นไปออกแบบลวดลายในการผลิตสิ่งทอที ่
ตอบสนองความต๎องการของตลาดได๎อยํางมีความแมํนย า 

 เพ่ือใช๎ตัวแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นสีไปใช๎เตรียมวัตถุดิบสีที่ตรง 
ความต๎องการของตลาดได๎อยํางมีความแมํนย า 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
ขอบเขตงานวิจัยน้ันจะเป็นการศึกษาโดยการเลือกกลุํมตัวอยํางที่เป็นกลุํมคนในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์

เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคของคนในเจนเนอเรข่ันเอ็กซ์ ที่นิยมใช๎สินค๎าฟุ่มเฟือยและอยํูในวัยที่มีความสามารถใน
การบริโภคสินค๎าแฟชั่นในกลุํมเบตเตอร์แฟชั่น  ซึ่งมีราคาคํอนข๎างสูงได๎เน่ืองด๎วยความสามารถในการใช๎จํายโดยจะ
เลือกกลุํมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่เป็นผู๎หญิงเน่ืองจากเพศหญิงน้ันเป็นกลุํมผู๎บริโภคที่อยํูในกลุํมที่เรียกวํา อินโนเวเตอร์ 
(Innovator) และ เออรี่อะดอปเตอร์ (Early Adopter) ในสินค๎าแฟชั่นมากกวําผู๎ชาย  (Beaudoin, Lachance, & 
Robitaille, 2003) 

งานวิจัยน้ีมีข๎อจ ากัดในเรื่องของขอบเขตของงานวิจัยเน่ืองจากเป็นการศึกษาเฉพาะกลุํมผู๎หญิงใน                
เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ สํงผลให๎ไมํได๎ตอบโจทย์ของตลาดแนวโน๎มแฟชั่นในภาพรวมได๎ทั้งหมด นอกจากน้ีในงานวิจัยน้ียัง
มีการใช๎ผู๎เชี่ยวชาญด๎านแฟชั่นมาเพ่ือชํวยในการก าหนดความหมายในฐานข๎อมูลซึ่งอาจจะมีความคลาดเคลื่อนที่เกิด
จากความผิดพลาดของมนุษย์ได๎ 
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1.5 ตารางเวลาการท างานวิจัย 

ตารางที่ 1.3 ตารางเวลาการท างานวิจัย 

 
 

1.6 ประโยชน์ของงานวิจัยต่อวงการวิชาการ 
งานวิจัยน้ีเป็นการน าเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหามาใช๎ในขอบเขตใหมํคือด๎านงานแฟชั่น ซึ่งที่ผํานมา 

อาจจะมีการใช๎เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาในหลากหลายศาสตร์  แม๎แตํงานแฟชั่นน้ันก็มีการน าเทคนิคการค๎น
คืนภาพด๎วยเน้ือหามาใช๎ในการสร๎างเครื่องมือค๎นหาภาพเพ่ือสร๎างแรงบันดาลใจให๎กับนักออกแบบ  (Ward, 
McKenna, Buruma, Taylor, & Junwei, 2008) แตํผลลัพธ์จากงานวิจัยน้ีจะได๎ต๎นแบบในการคาดคะเนแนวโน๎ม
แฟชั่นที่เป็นระบบและเชื่อถือได๎ 
 

1.7 ประโยชน์ของงานวิจัยในภาคปฎิบัติ 
ประโยชน์ของงานวิจัยน้ีสามารถน าต๎นแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นไปสร๎างเป็นโปรแกรม                   

คาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นเพ่ือใช๎ในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในตลาดเบตเตอร์แฟชั่น ซึ่งข๎อมูลการคาดคะเนจะ    
ถูกน าไปใช๎ในการเตรียมการผลิตในภาคอุตสาหกรรมต๎นน้ าเชํนอุตสาหกรรมสิ่งทอและอุตสาหกรรมฟอกย๎อม         
เพ่ือลดชํองวํางระหวํางอุตสาหกรรมต๎นน้ าและอุตสาหกรรมแฟชั่นในเรื่องของการผลิตวัตถุดิบที่ตรงความต๎องการ
ของตลาดแฟชั่น 
 
 
 

แผนการการด าเนินงาน 
ค.ศ. 2012 ค.ศ. 2013 ค.ศ. 2014 ค.ศ. 2015 
ไตรมาสที่ ไตรมาสที่ ไตรมาสที่ ไตรมาสที่ 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.เก็บข๎อมูลจากกลุํมเป้าหมาย x x x              
2.ประมวลผลและเขียนบทความ   x x x x           
3.สํงบทความเข๎ารํวมประชุมนานาชาติ DICTAP 2014         x x x       
4.เข๎ารํวมประชุมนานาชาติ DICTAP 2014  ด๎วยบทความเรื่อง 
“การศึกษาเปรียบเทียบตัวบํงชี้ภาพด๎วยเนื้อหาส าหรับการค๎นคืนภาพ
แฟชั่น (A Comparative Study of CBIR Descriptors on 
Innovative Application of Fashion Image)”   

          x      

5. รวบรวมข๎อมูลเขียนบทความสํงวารสารนานาชาติ            x x    
6.สํงบทความตีพิมพ์ในวารสารนานาชาติหัวข๎อ “การพัฒนาตัวแบบ
คาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในตลาดแฟชั่นไทยด๎วยหลักสถิติและเทคนิค
ค๎นคืนภาพด๎วยเนื้อหา (Developing Forecasting Model in 
Thailand Fashion Market Based on Statistical Analysis and 
Content-Based Image Retrieval)” 

             x x  

7.สอบปกป้องวิทยานิพนธ์               x  
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1.8 นิยามศัพท์ 

ทางผู๎วิจัยได๎ท าการนิยามศัพท์ตําง ๆ ที่ใช๎ในวิทยานิพนธ์ไว๎ในตารางที่ 1.4 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.4 นิยามของศัพท์ตําง ๆ ที่ปรากฎในวิทยานิพนธ์ 

ศัพท์ นิยามศัพท์ 
กูเก้ิล เว็บไซต์ส าหรับค๎นหาข๎อมูลตําง ๆ ในอินเทอร์เน็ต 

ควอนไตเซชั่น เป็นกระบวนการลดทอนจ านวนสีที่ใช๎ในรูปภาพให๎เหลือจ านวนสีน๎อยลง.  

คอนทัวร์เบส เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางประเภทหนึ่ง 
คัลเลํอร์คลัสเตอริ่ง เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

คัลเลํอร์คอร์รีโลแกรม เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

คัลเลํอร์โมเม๎นท์ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 
คัลเลํอร์รีเจ้ียนแอพโพรซ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

คัลเลํอร์เลย์เอ๎าท์ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

คัลเลํอร์ดิฟเฟอร์เร๎นฮิสโตแกรม เป็นตัวบํงชี้ภาพที่รวมตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีและด๎วยพื้นผิวเข๎าด๎วยกัน 

เค-มีน 
เป็นวิธีหนึ่งในวิธีการแบํงนับเวกเตอร์ที่มีรากฐานมาจากการประมวลผลสญัญาณ วิธีนี้เป็นที่นิยม
ส าหรับการแบํงกลุํมข๎อมูลในการท าเหมืองข๎อมูล  การแบํงกลุํมข๎อมูลแบบเค-มีนใช๎ส าหรับการแบํง
การสังเกตจ านวน n สิ่งเป็น k กลุํม โดยแตํละการสังเกตจะอยํูในกลุํมที่มีคําเฉลี่ยใกล๎เคียงกันที่สุด 

โคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ เป็นคําที่ใช๎วัดความเหมือนระหวํางภาพสองภาพที่ถูกคิดค๎นโดยทานิโมโต ๎

ไคเซอร์ไมเยอร์และโอลคิน 
เป็นเทคนิคที่ใช๎ในการประเมินกลุํมข๎อมูลวําเป็นกลุํมข๎อมูลที่เหมาะในการใช๎เทคนิคการวิเคราะห์
ปัจจัยหรือไมํ 

จีพีเอส 
คือระบบบอกต าแหนํงบนพื้นผิวโลกโดยอาศัยการค านวณจากความถี่สัญญาณนาฬิกาที่สํงมาจาก
ดาวเทียมที่โคจรอยํูรอบโลกซึ่งทราบต าแหนํง ท าให๎ระบบนี้สามารถบอกต าแหนํง ณ จุดที่สามารถ
รับสัญญาณได๎ทั่วโลก 

จีโอเอฟ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยพื้นผิวประเภทหนึ่ง 

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ กลุํมคนที่เกิดระหวํางปี ค.ศ. 1965 ถึง ค.ศ. 1979 

เชนโค๏ด เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางประเภทหนึ่ง 
เชนสโตร ์ ร๎านค๎าปลีกที่ใช๎ชื่อรํวมกันและมีระบบการบริหารจัดการจากสํวนกลางรํวมกัน 

ซาเลี้ยนต์พอยท์ เป็นวิธีการใช๎ความสมมาตรของภาพเพื่อใช๎ในการเปรียบเทียบหาจุดส าคัญของภาพ 

ซีเอสดี เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

เซนทรอยด์ จุดศูนย์กลางของรูปทรงเรขาคณิต 

โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
คือเครือขํายสังคมออนไลน์  หรือการที่ผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตคนหนึ่งเชื่อมโยงกับเพื่อนอีกหลายคน 
รวมไปถึงเพื่อนของเพื่อนอีกนับร๎อยผํานผู๎ให๎บริการด๎านโซเชียลเน็ตเวิร์คบนอินเทอร์เน็ต เชํน 
เฟสบุ๏ค อินสตาแกรม 

ดรามาติค เป็นสไตล์แฟชั่นประเภทหนึ่ง 

โดมิแนนท์คัลเลํอร์ สีในรูปภาพที่โดดเดํนและดึงดดูความสนใจมากกวําสีอ่ืน ๆ ในรูปภาพ 

โดเมน ขอบเขตความรู ๎

ไดเร็คทีฟ กฎหมายคุ๎มครองการออกแบบแฟชั่นในกลุํมสหภาพยุโรป 
ทริกเกิลดาวน์ ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นจากกลุํมคนใกล๎ชิดรอบตัว 

ท๏อปดาวน์ ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นจากกลุํมคนชั้นสูงในสังคมมายังกลุํมคนในระดบักลางและลําง 

เทคโนโลยีอาร์เอฟไอดี 
เป็นวิธีการในการเก็บข๎อมูลหรือระบุข๎อมูลแบบอัตโนมัติ โดยท างานผํานการรับสัญญาณจากแท็ก
เข๎าสูํตัวสํงสัญญาณผํานทางคลื่นวิทยุ  
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เทรดเดรส กฎหมายคุ๎มครองการลอกเลียนงานออกแบบแฟชั่น 

เทรนด์อัพเดท 
บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในชํวงระยะเวลาสั้น ๆ กํอนฤดูกาลแฟชั่นนั้น ๆ จะมาถึงโดยเฉลี่ย
เป็นการคาดคะเนแนวโน๎มลํวงหน๎าเป็นระยะเวลา 6 เดือน 

แท็ก เป็นการติดค าหรือข๎อมูลลงบนภาพเพื่อระบคุุณลักษณะบางอยําง 

บริดจ์ไลน ์
ระดบัสินค๎าแฟชั่นที่มีราคารองลงมาจากสินค๎าแฟชั่นระดับสูงแตํสูงกวําสินค๎าใน                        
ระดบัเบตเตอร์แฟชั่น 

บาเร็ต เทคนิคการวิเคราะห์กลุํมตัวแปรวําเหมาะสมในการใช๎เทคนิควิเคราะห์ปัจจัยหรือไมํ 

เบตเตอร์แฟชั่น 
ระดบัสินค๎าแฟชั่นที่มีราคารองลงมาจากสินค๎าในระดับบริดจ์ไลน์แตํสูงกวํา                                        
เบสิคแอนด์คอมโมดิตี ้

เบสิคแอนด์คอมโมดิตี ้ ระดบัสินค๎าแฟชั่นที่มีราคารองลงมาจากสินค๎าในระดับเบตเตอร์แฟชั่น 

แพนโทน ระบบที่ใช๎รหัสในการระบุสีซึ่งคดิค๎นโดยบริษทัแพนโทน-อิงค ์
โพลิโกนอลแอพร๏อก               

ซิเมชั่นควอเตอร์ 
เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางประเภทหนึ่ง 

ฟ้าสต์แฟชั่น 
คือพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปในการช็อปปิ้งเสื้อผ๎า กระเป๋า รองเท๎า ของหนุํมสาวรุํนใหมํที่นิยมแตํงกาย
ตามแฟชั่นที่เปลี่ยนเร็วมาก 

ฟิวเจอร์ริสติก เป็นสไตล์แฟชั่นประเภทหนึ่ง 

ฟูเรียร์ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางประเภทหนึ่ง 

แฟด รูปแบบของพฤติกรรมที่คนหมูํมากติดตามบางสิ่ง อยํางกระตือรือร๎นในชํวงระยะอันสั้น 
แฟดลิงก์ ชื่อโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นจากงานวิจัยนี้ 

มันเซลล ์ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

มัลต-ิเท็กซ์ตัน ฮิสโตแกรม เป็นตัวบํงชี้ภาพที่รวมตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีและด๎วยพื้นผิวเข๎าด๎วยกันประเภทหนึ่ง 

มาโคเวียน เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยพื้นผิวประเภทหนึ่ง 
เมทัลลิค สไตล์แฟชั่นที่มีลักษณะเหมือนโลหะ 

มังงะ หนังสือการ์ตูนญ่ีปุ่น 

แมสมาร์เก็ต ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นจากสื่อตําง ๆ เชํน สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพมิพ์ สื่ออินเทอร์เน็ต 
ไมโครสตรัคเจอร ์ เป็นตัวบํงชี้ภาพที่รวมตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีและตัวบํงชี้ภาพด๎วยพื้นผิวเข๎าด๎วยกันประเภทหนึ่ง 

ยาฮู เว็บไซต์ส าหรับค๎นหาข๎อมูลตําง ๆ ในอินเทอร์เน็ต 

รีสอร์ท สไตล์แฟชั่นส าหรับชํวงที่มีอากาศร๎อนหรืออบอํุน 
เรียลไทม์ สิ่งที่เกิดขึ้นในชํวงเวลานั้น ๆ  

เลทมาจอริตี้ 
กลุํมผู๎บริโภคสินค๎าที่เริ่มบริโภคสินค๎าหลังจากผู๎บริโภคกลุํมเออรี่มาจอริตี้ได๎บริโภคแล๎วตามทฤษฎี
การกระจายตัวของนวัตกรรมของโรเจอร์ (Roger, 2003) 

แลคการ์ด 
กลุํมผู๎บริโภคสินค๎าที่เริ่มบริโภคสินค๎าหลังจากผู๎บริโภคกลุํมเลทมาจอริตี้ได๎บริโภคแล๎วตามทฤษฎี
การกระจายตัวของนวัตกรรมของโรเจอร์ (Roger, 2003) 

แลปสเปซ 
 
เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

โลคัลไลซิ่ง 
สัญลักษณ์ในภาพที่ชํวยตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาในการตีความหมายภาพได๎งํายขึ้น เชํน ป้ายบอกทาง 
โลโก๎บริษัท 

เวฟเลต เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยพื้นผิวประเภทหนึ่ง 

แวริแมกซ์ เป็นวิธีทางสถิติในการหมุนแกนปัจจัยเพื่อท าให๎ตัวแปรบางตัวที่สามารถเป็นสมาชิกของปัจจัยได๎
มากกวํา 1 ปัจจัยซึ่งยากในการแปรผลข๎อมูล กลายเป็นสมาชิกในปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งอยํางชัดเจน 

สกาฟาร์ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 

สกาเลเบล เป็นตัวบํงชี้ภาพที่เป็นองค์ประกอบหนึ่งของตัวบํงชี้ภาพเอ็มเป็กเซเวํน 

สเปกตรัม เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางประเภทหนึ่ง 
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สมาร์ทโฟน เป็นโทรศพัท์เคลื่อนทีท่ี่มีความสามารถที่เพิ่มเติมนอกเหนือจากโทรศัพทม์ือถือทั่วไป 

อัมเบรลลา 
กลยุทธ์ของบริษัทสินค๎าหรูหราที่ให๎บริษัทตําง ๆ ซื้อสิทธ์ิในการผลิตสินคา๎เพื่อจ าหนํายภายใต๎ตรา
สินค๎าของตน 

อาร์จีบี 
คือกระบวนการผสมสีจากแมํสี 3 สี คือ สีแดง เขียว และน้ าเงิน การใช๎สัดสํวนของสี 3 สี                   
ตํางกัน จะท าให๎เกิดเป็นสีตําง ๆ ได๎อีกมากมาย 

อินโนเวเตอร์ 
กลุํมผู๎บริโภคสินค๎าที่เริ่มบริโภคสินค๎าเป็นกลุํมแรกตามทฤษฎีการกระจายตัวของนวัตกรรม          
ของโรเจอร์ (Roger, 2003) 

เอ็กซ์เอ็มแอล 
 เป็นภาษามาร์กอัปส าหรับการใช๎งานทั่วไป โดยมีจุดประสงค์เพื่อเป็นสิ่งที่เอาไว๎ติดตํอกันในระบบที่
มีความแตกตํางกัน 

เอสซีดีโดมิแนนท์ เป็นตัวบํงชี้ภาพที่เป็นองค์ประกอบหนึ่งของตัวบํงชี้ภาพเอ็มเป็กเซเวํน 

เออรี่มาจอริตี้ 
กลุํมผู๎บริโภคสินค๎าที่เริ่มบริโภคสินค๎าหลังจากผู๎บริโภคกลุํมเออรี่อะดอปเตอร์ได๎บริโภคแล๎วตาม
ทฤษฎีการกระจายตัวนวัตกรรมของโรเจอร์ (Roger, 2003) 

เออรี่อะดอปเตอร ์
กลุํมผู๎บริโภคสินค๎าที่เริ่มบริโภคสินค๎าหลังจากผู๎บริโภคอินโนเวเตอร์ได๎บริโภคแล๎วตามทฤษฎีการ
กระจายตัวนวัตกรรมของโรเจอร์ (Roger, 2003) 

เอิร์ทโทน สีที่มาจากธรรมชาติ เชํน สีพื้นดิน สีใบไม๎  

แองเคอริ่ง 
กระบวนการคัดกรองงานออกแบบแฟชั่นที่จะกลายเป็นแนวโน๎มแฟชั่นจากแฟชั่นโชว์ในฤดูกาลหนึ่ง 
ๆ โดยผู๎เก่ียวข๎องในอุตสาหกรรมแฟชั่น เชํน ร๎านค๎าปลีกแฟชั่น ดีไซน์เนอร์ นิตยสารแฟชั่น 

แอลเบโด๎ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีประเภทหนึ่ง 
โอดีเอ็ม ผู๎ผลิตสินค๎าออกแบบสินค๎าด๎วยตัวเอง 

โอต์ กูตูร ์ สินค๎าแฟชั่นในระดับสูง และมีราคาสูงกวําแฟชั่นในระดับบริดจ์ไลน ์

โอเพํนซอร์ส 
ซอฟต์แวร์ที่สามารถน าไป ใช๎งาน ศึกษา แก๎ไข และ เผยแพรํ ได๎อยํางเสรีปราศจาก                 
เง่ือนไขเพิ่มเติม  

โออีเอ็ม ผู๎ผลิตสินค๎าที่รบัจ๎างผลิตอยํางเดียวโดยไมํมีสํวนรํวมในการออกแบบสินค๎าที่ตนผลิต 
ไอเกนแวลู คําลักษณะเฉพาะทีบ่อกวําปัจจัยนั้น ๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนได๎มากน๎อยขนาดไหน 

ไอเอ็มจีรัมมาเจอร์ โปรแกรมค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาแบบโอเพํนซอร์ส 

ฮิสโทแกรมสี กราฟที่แสดงการกระจายตัวของโทนสีในรูปภาพ 

โฮมเท็กซ์ไทล์ สินค๎าสิ่งทอที่ใช๎ภายในบ๎าน 
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บทท่ี 2  ปริทัศน์วรรณกรรม 

 ผู๎วิจัยได๎ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎องกับหัวข๎อวิจัยตําง ๆ ดังน้ี 
  2.1. อุตสาหกรรมแฟชั่นโลก 
  2.2. ทฤษฎีการกระจายตัวแฟชั่น 
  2.3. แนวโน๎มแฟชั่น 
  2.4. การกระจายตัวของแฟชั่นและการลอกเลียนแบบ 
  2.5. เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา 
  2.6. เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหากับแฟชั่น 
  2.7. การสร๎างตัวแบบการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น 
 

2.1 อุตสาหกรรมแฟชั่นโลก 
ธุรกิจแฟชั่นในตลาดโลกมีขนาดใหญํถึง 750 พันล๎านเหรียญดอลลําร์สหรัฐตํอปี  (Nurbhai, 2002) ใน

ธุรกิจแฟชั่นน้ันจะมีระดับของตลาดสินค๎าแฟชั่นแบํงออกได๎เป็น 4 ระดับกลําวคือ  แฟชั่นระดับสูงที่ตัดเย็บตามค าสั่ง
ของลูกค๎าหรือที่เรียกวํา แฟชั่นระดับสูง ซึ่งสํวนมากลูกค๎าจะเป็นผู๎หญิง  ซึ่งจะขายในราคาแพงมาก ๆ ในระดับ
รองลงมาจะเป็นตลาดนักออกแบบหรือที่เรียกวํา บริดจ์ไลน์ ซึ่งสํวนมากก็จะมาจากสินค๎าหรูหรา  สํวนอีก 2 ระดับ
คือ กลุํมเบตเตอร์แฟชั่นและเบสิคแอนด์คอมโมดิต้ี   

ในตลาดของสองกลุํมแรกสํวนมากจะเป็นกลุํมสินค๎าหรูหราซึ่งมีการออกแบบนวัตกรรมด๎านแฟชั่นใหมํ ๆ 
ทุกฤดูกาล  โดยจะวนสินค๎าใหมํ ๆ ในแตํละฤดูจากงานแสดงแฟชั่นตามเมืองแฟชั่นส าคัญ ตําง ๆ เป็นฤดูกาลโดยเริ่ม
จาก นิวยอร์ค ประเทศสหรัฐอเมริกา ไปยัง ลอนดอน ประเทศอังกฤษ และไปยัง มิลานประเทศอิตาลี และ ท๎ายสุด
จะหยุดลงที่ ปารีส ประเทศฝรั่งเศส (Godart & Mears, 2009) 

จากรูปที่ 2.1 แสดงให๎เห็นสัดสํวนฐานการผลิตเสื้อผ๎าเพ่ือสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นโลก ซึ่งจีนเป็น
อันดับหน่ึงของประเทศที่มีสํวนในการผลิตมากท่ีสุดในโลก รองลงมาคืออินเดียและประเทศอื่น ๆ ได๎สํวนแบํงในการ
ผลิตเพียง 2% - 6% โดยไทยน้ันได๎สํวนแบํงในการผลิตเพียง 3% ของการผลิตทั้งหมดในโลกจะเห็นได๎วําประเทศที่
เป็นผู๎น าทางด๎านแฟชั่นน้ัน ไมํได๎ผลิตสินค๎าแฟชั่นเองเลย (www.fashionproducts.com, 2006) 
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รูปที่ 2.1 สํวนแบํงทางการตลาดการผลิตเครื่องแตํงกายโลก 

 
       ที่มา :  www.fashonproducts.com, 2006 
 

 2.1.1 อุตสาหกรรมสินค้าหรูหรา 
ประเทศหลัก ๆ ในโลกที่เป็นประเทศผู๎น าแฟชั่นโลกเชํน ฝรั่งเศส อิตาลี และอเมริกาน้ันเป็นประเทศ       

ผู๎ก าหนดแนวโน๎มของอุตสาหกรรมแฟชั่นโลก ซึ่งที่ผํานมามีการปรับตัวผํานเวลาและสถานการณ์ที่แตกตํางกัน 
ในชํวงศตวรรษที่ 19 น้ันรูปแบบการผลิตแบบจ านวนมากน้ันเริ่มอิ่มตัวเริ่มเกิดอุตสาหกรรมที่ไมํได๎ผลิตเพียงสินค๎า
เพ่ือการบริโภคแตํผลิตสินค๎าท่ีมีสัญลักษณ์ที่เป็นเหมือนกับเป็นสัญลักษณ์ของความฝัน (Paris, 1998) 

ในปี ค.ศ. 1998 น้ันมูลคําของอุตสาหกรรมหรูหราน้ันมีตลาดภาพรวมที่สูงถึง  35 พันล๎านเหรียญสหรัฐ
และประเทศฝรั่งเศสน้ันมีสํวนแบํงทางการตลาดมากกวํา 50% ของมูลคําทั้งหมด (Djelic & Ainamo, 1999) 
อุตสาหกรรมสินค๎าหรูหราน้ันเกิดข้ึนในศตวรรษที่ 19 โดย ชาร์ลเฟดเดอริคเวิร์ด ชํางเสื้อในกรุงปารีสและใน          
ปี 1970 ห๎องเสื้อในฝรั่งเศสที่เรียกวํา โอต์ กูตูร์ น้ันเป็นผู๎ก าหนดทิศทางของวงการแฟชั่นทั้งหมด (Crane, 1997) 
และในชํวงปีน้ันเป็นชํวงที่คนในกลุํมชนชั้นกลางและและกลุํมชนชั้นระหวํางชนชั้นสูงและชนชั้นกลาง น้ันได๎มีจ านวน
มากข้ึนท าให๎เกิดความต๎องการในการที่จะซื้อสัญลักษณ์ที่แยกตัวพวกเขาออกจากกลุํมสังคมตําง ๆ ที่เขาอยํู เพ่ือให๎รู๎
วําเขาเป็นกลุํมคนที่ประสบความส าเร็จมากกวําคนอื่น ๆ  เน่ืองจากความเปลี่ยนแปลงตําง ๆ ในตลาดโลกทั้งด๎าน
เทคโนโลยีและกลุํมคนท าให๎ย่ีห๎อสินค๎าแฟชั่นหรูหราต๎องปรับตัวเป็นอยํางมาก   จึงท าให๎เกิดสินค๎าหรูหรา                     
กลุํมบริดจ์ไลน์ข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความต๎องการของคนในกลุํมน้ีเน่ืองจากคนในกลุํมน้ีมีจ านวนมากห๎องเสื้อแฟชั่น
สั่งตัดแบบเดิม ๆ เชํน  โอต์ กูตูร์ ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของคนกลุํมน้ีได๎หมด  ซึ่งในชํวงปลาย 1970 ถึง 
1980 คูํแขํงจากประเทศเชํนอิตาลี และ สหรัฐอเมริกา ก็ได๎เข๎ามาในตลาดสินค๎าหรูหราด๎วยเชํนเดียวกัน 
(Beverland, 2004; Paris, 1998) 

 
 

จีน, 50% 

อินเดีย, 15% 

ฮ่องกง, 6% 

สว่นท่ีเหลืออเมริกา, 5% 

เม็กซโิก, 3% 

ประเทศไทย, 3% 

ฟิลปิปินส์, 2% 

อินโดนีเชีย, 2% 

บงัคลาเทศ, 2% 
ศรีลงักา, 2% 

ประเทศอ่ืน ๆ, 
10% 
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 กลุํมย่ีห๎อสินค๎าหรูหราจากฝรั่งเศสได๎แกํ กลุํมแอลวีเอ็มเอช (LVMH) ซึ่งเป็นเจ๎าของสินค๎าย่ีห๎อตําง ๆ ได๎แกํ 
จิวองชี่ (Givenchy) คริสเตียน ลาครัวซ์ (Christian lacroix)  เคนโซํ (Kenzo) ซีลีน (Celine) คริสเตียน ดิออร์
(Christian Dior) และเฮอร์มีส (Hermes) น้ันได๎ถูกท๎าทายจากย่ีห๎อสินค๎าหรูหราจากอิตาลีไมํวําจะเป็น   กุชชี่ 
(Gucci) และปราด๎า (Prada) หรือแม๎แตํอาร์มาน่ี (Armani) ซึ่งทั้งกุชชี่และปราด๎าใช๎เวลาเพียง 10 ปี ในการสร๎าง
ตราสินค๎าข้ึนมาเป็นคูํแขํงในตลาดสินค๎าหรูหราได๎  นอกจากน้ีในฝั่งของสหรัฐอเมริกายังมีย่ีห๎อสินค๎าหรูเชํน              
ราล์ฟ  เลอแรน (Ralph Lauren)  คลาวิน เคลน (Calvin Klein) และดอนนํา คาราน (Donna Karan) เข๎ามา
แขํงขันในตลาดด๎วย 

จากการแขํงขันและสภาพด๎านประชากรศาสตร์ที่เปลี่ยนไปท าให๎องค์กรด๎านแฟชั่นเกําแกํในฝรั่งเศสต๎องมี 
การปรับตัวให๎เกิดความแตกตํางออกไปจากเดิมที่เน๎นเพียงความคิดสร๎างสรรค์ในการออกแบบ  บริษัทแฟชั่นตําง ๆ  
เหลําน้ีจึงมีการปรับตัวในด๎านของการบริหารองค์กรเพ่ือความอยํูรอดในธุรกิจแฟชั่น  โดยบริษัทในประเทศฝรั่งเศส
ใช๎กลยุทธ์การบริหารแบบอัมเบรลลํา (Umbrella) โดยการขายสิทธิในตราสินค๎าให๎ผู๎รับสิทธิน าไปใช๎ในการผลิต
สินค๎าในผลิตภัณฑ์ตําง ๆ โดยใช๎ชื่อตราสินค๎าฝรั่งเศสเชํนย่ีห๎อ ปิแอร์ คาแดง (Pierre Cardin) ที่ขายสิทธิไปในการใช๎             
ตราสินค๎าของตนไปเป็นจ านวนมากจนถูกตัดออกจากการเป็นสมาชิกของ โอต์ กูตูร์ เพราะสมาคมเห็นวําหมดความ
เป็นสินค๎าหรูหราไปจากการใช๎กลยุทธ์น้ี  เกือบทุกย่ีห๎อของสินค๎าแฟชั่นจากฝรั่งเศสใช๎วิธีการบริหารแบบน้ียกเว๎น 
เฮอร์มีสเพียงเจ๎าเดียวเทําน้ัน  ซึ่งกลยุทธ์น้ีประสบความส าเร็จเป็นอยํางมากในยุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ตารางที่ 
2.1 แสดงให๎เห็นถึงแบรนด์สินค๎าหรูหราในประเทศตําง ๆ  
 
  ตารางที่  2.1 บริษัทแฟชั่นสินค๎าหรูหราในตลาดโลก  

บริษัทที่ผลิตสินค้าหรูหราในตลาดโลก 
ฝรั่งเศส อิตาล ี สหรัฐอเมริกา 

แอลวีเอ็มเอช อาร์มาน่ี ราล์ฟ เลอแรน 
เฮอร์มีส กุชชี ่ คลาวิน เคลน 

ปิแอร์ คาแดง ปราด๎า ดอนนํา คาราน 
  ที่มา :  Djelic and Ainamo, 1999 
 

ในขณะเดียวกันน้ันย่ีห๎อสินค๎าหรูหราจาก อิตาลี และ อเมริกา น้ันก็ได๎ปรับองค์กรส าหรับการตํอสู๎ใน   
ตลาดแฟชั่นในรูปแบบที่แตกตํางออกไปโดย อิตาลี น้ันเน๎นคุณภาพในการผลิตที่เชื่อถือได๎โดยใช๎ผู๎ผลิตท๎องถ่ินใน
อิตาลีที่มีความเชื่อถือได๎ในเรื่องคุณภาพมากกวําการขายสิทธิให๎กับผู๎ผลิตตําง ๆ ไปเพ่ือผลิต  ซึ่งไมํสามารถควบคุม
คุณภาพของสินค๎าได๎ และในขณะเดียวกันบริษัทอเมริกันน้ันกลับเน๎นองค์กรแบบเสมือน กลําวคือบริษัทอเมริกันน้ัน
เน๎นการท าสินค๎าแตํละย่ีห๎อจับเพ่ือตอบโจทย์กลุํมตลาดที่มีความแตกตํางกันออกไป ซึ่งหลาย ๆ บริษัทยังจ๎างบริษัท
ภายนอกในงานหลักส าคัญเชํนงานออกแบบสินค๎าด๎วย (Djelic & Ainamo, 1999) 
 

 2.1.2 ตัวแบบสินค้าหรูหรา 
สินค๎าในกลุํมที่เป็นสินค๎าหรูหราคือสินค๎าที่อยํูในสถานะที่สูงและให๎คุณคําและโอกาสกับเจ๎าของ                   

จนสามารถที่จะเรียกราคาระดับระดับพิเศษได๎ (Jackson, 2007) และให๎คุณคําที่มากกวําอัตถประโยชน์ในการใช๎
งานจริงซึ่งมีตัวแบบที่ใช๎แยกความแตกตํางของสินค๎าหรูหราท่ีมีย่ีห๎อกับสินค๎าหรูหราท่ัวไปดังน้ี (Beverland, 2004) 
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รูปที่ 2.2 ตัวแบบสินค๎าหรูหราท่ีมีย่ีห๎อ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
                           ที่มา : Beverland, 2004 

รูปที่ 2.2 แสดงให๎เห็นวําการสร๎างตราสินค๎าที่มีความหรูหราที่มีย่ีห๎อน้ันมีปัจจัยหลายอยํางไมํวําจะเป็น 
วัฒนธรรม การตลาด ประวัติศาสตร์ ความซื่อตรงของผลิตภัณฑ์ การสนับสนุน และการผลักดันให๎เกิดคุณคําที่รํวม
ท าให๎เป็นสินค๎าหรูหราท่ีมีย่ีห๎อได๎ 

 
 2.1.3 ประโยชน์ของสินค้าหรูหราภายใต้เครือบริษัทแม่เดียวกัน 
 สินค๎าหรูหราน้ันจะมีการแตกลูกหลานออกไปในหลายรูปแบบจากกลุํมที่เป็นแฟชั่นระดับสูง  หลาย ๆ  
ย่ีห๎อก็แตกตัวออกเป็นกลุํมสินค๎าบริดจ์ไลน์และย่ีห๎อในระดับอื่น ๆ ตํางกันออกไปเชํน ย่ีห๎อกุชชี่ก็มีการแตกย่ีห๎อ
สินค๎าไปหลายย่ีห๎อไมํวําจะเป็น อีฟ แซงต์ โลรองต์ (Yves Saint Laurent)  เซอร์จิโอ รอสซี่ (Sergio Rossi) หรือ 
สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ (Stella Mccartney) ซึ่งในตารางที่ 2.2 แสดงให๎เห็นตัวอยํางของการแตกตราสินค๎าออกไป
ของบริษัทในเครือของกุชชี่ 
ตารางที่ 2.2 ย่ีห๎อยํอยตําง ๆ  ใต๎บริษัทกุชชี ่ 

ชํวงเวลา ย่ีห๎อ เปอร์เซ็นต์ถือหุ๎นของกุชชี่ % 
 

พฤศจิกายน ค.ศ. 1999 
 

อีฟ แซงต์ โลรองต์ 100 
วายเอสแอล บิวเต๎ (YSL Beaute) 100 

เซอร์จิโอ รอสซี ่ 70 
มิถุนายน ค.ศ. 2000 บรัชลอน (Boucheron) 100 

 
ธันวาคม ค.ศ. 2000 

อเล็กซานเดอร์ แม็คควีน 
(Alexander McQueen) 

51 

บีแดท แอนด์ โค 
(Bedat & Co.) 

85 



 

 

37 

   ที่มา : Moore and Birtwistle, 2005 
 
ในแตํละย่ีห๎อที่แตกยํอยออกไปจะมีความสัมพันธ์กับบริษัทแมํอยํูในหลายลักษณะ เพ่ือที่จะได๎รับประโยชน์

จากย่ีห๎อแมํในการท าตลาดสินค๎าในกลุํมสินค๎าหรูหราในหลากหลายรูปแบบ  ไมํวําจะเป็นอิทธิพลจากองค์กรกลาง
เชํน ย่ีห๎อ กุชชี่ หรือ ทอม ฟอร์ด (Tom Ford) เป็นคนที่ควบคุมเรื่องการออกแบบส าหรับสินค๎าทุกย่ีห๎อภายใต๎รํมเงา
ของกุชชี่  โดยมีค าขวัญที่วํารับผิดชอบคุณภาพการออกแบบส าหรับสินค๎าทุกย่ีห๎อในเครือบริษัท นอกจากน้ีย่ีห๎อแมํ
ยังมีรูปแบบของการสํงอิทธิพลในลักษณะเชื่อมโยง  โดยกุชชี่จะใช๎ทรัพยากรภายในรํวมกันไมํวําจะเป็นการใช๎ผู๎ผลิต
นาฬิกาเจ๎าเดียวกัน  นอกจากน้ียังได๎รับอิทธิพลจากการสนับสนุนด๎านบริการและงานบริหารตําง ๆ ไมํวําจะเป็นการ
ให๎การสนับสนุนด๎านการเงินและการมีศูนย์บริการกลางส าหรับสินค๎าในเครือรวมไปถึงการบริหารจัดการทรัพยากร
บุคคลและกิจกรรมการพัฒนาบุคลากรในบริษัท (Moore & Birtwistle, 2005) 

 
 2.1.4 อิทธิพลของสื่อแฟชั่นในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

ในตลาดอุตสาหกรรมแฟชั่นน้ันพอจะแบํงออกได๎เป็นหลาย ๆ สํวนไมํวําจะเป็น การผลิต การออกแบบ 
การขายปลีก การศึกษาอบรมด๎านแฟชั่น และสุดท๎ายคือกลุํมของนิตยสารและสื่อด๎านแฟชั่น  ทุกองค์ประกอบของ
วงการแฟชั่นน้ันมีอิทธิพลเป็นอยํางมากตํออุตสาหกรรม ไมํวําจะเป็นนิตยสารแฟชั่นที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด  ยกตัวอยําง
ในสังคมอเมริกันนิตยสารแฟชั่นที่มียอดขายจ านวนมากเชํน คอสโมโพลิแทน (Cosmopolitan) เซเวํนทีน 
(Seventeen) และ โวค (Vogue) นิตยสารแฟชั่นเหลําน้ีมีอิทธิพลกับแนวโน๎มแฟชั่นมาก ในชํวงที่นิตยสารเหลําน้ี
นิยมน านางแบบผิวสีแทนมาถํายแบบท าให๎กระแสการตากแดดเกิดข้ึนทั่วสังคมอเมริกัน   ท าให๎มีการเรียกร๎องให๎
นิตยสารเหลําน้ีงดการใช๎นางแบบผิวสีแทนเพราะจะท าให๎คนมีอัตราเสี่ยงจากการเกิดโรคมะเร็งผิวหนังจากการตาก
แดด จากตัวอยํางดังกลําวสะท๎อนให๎เห็นได๎วําสื่อแฟชั่นน้ันมีอิทธิพลเป็นอยํางสูงตํอแนวโน๎มแฟชั่นในสังคมตําง  ๆ  
(George, Kuskowski, & Schmidt, 1996) 

 

 2.1.5 อุตสาหกรรมแฟชั่นกับนวัตกรรมด้านเทคโนโลยี 
ในอุตสาหกรรมแฟชั่นมีการประยุกต์ใช๎เทคโนโลยีด๎านตําง ๆ มาใช๎ในการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นไมํวํา

จะเป็นการใช๎เทคโนโลยีอาร์เอฟไอดี (RFID) ไปใช๎ในชิ้นสํวนการตัดเย็บเพ่ือใช๎ในการจับคูํชิ้นงานในการผลิต 
(Huyskens & Loebbecke, 2007) รวมถึงการใสํไว๎ในเสื้อผ๎าส าเร็จรูปเพ่ือเก็บข๎อมูลการขายทั้งใช๎ในการเช็คสต๏อก
ในร๎านจ าหนํายค๎าปลีกด๎วย (Huyskens & Loebbecke, 2007) ซึ่งข๎อมูลเหลําน้ีถูกน ามาใช๎ในการพัฒนาหํวงโซํ
อุปทานในอุตสาหกรรมแฟชั่น  ท าให๎สามารถน าข๎อมูลจากการผลิตและการขายไปใช๎ในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ผลิตให๎ตรงกับความต๎องการของลูกค๎าได๎อยํางรวดเร็วเพ่ือตอบสนองแนวโน๎มแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็ว

ชํวงเวลา ย่ีห๎อ เปอร์เซ็นต์ถือหุ๎นของกุชชี่ % 
กุมพาพันธ์ ค.ศ.2001 บอทเทก๎า เวเนต๎า 

(Bottega Veneta) 
78.5 

มีนาคม ค.ศ. 2001 ดี มอโดโล (Di Modolo) 100 
เมษายน ค.ศ. 2001 สเตลลํา แมคคาร์ทนีย์ 50 

กรกฎาคม ค.ศ. 2001 บาเลนเซียก๎า (Balenciaga) 91 
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ในปัจจุบัน  รูปที่ 2.3 แสดงให๎เห็นกระบวนการของการใช๎เทคโนโลยีอาร์เอฟไอดี ในการพัฒนาหํวงโซํอุปทานใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีการใช๎ประโยชน์ในการควบคุมและติดตามสินค๎า ควบคุมสินค๎าคงคลัง ชํวยติดตามและระบุ
ต าแหนํง จัดการชั้นแสดงสินค๎า การป้องกันขโมย และชํวยในการช าระเงิน 
 

รูปที่ 2.3 การใช๎เทคโนโลยีอาร์เอฟไอดีในการพัฒนาหํวงโซํอุปทานในอุตสาหกรรมแฟชั่น 

 
  ที่มา : Huyskens and Loebbecke, 2007 

 
นอกจากการน าเทคโนโลยีอาร์เอฟไอดี มาใช๎ในการเพ่ิมประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมแล๎วในธุรกิจการ

ออกแบบแฟชั่นยังมีการน าเทคนิคการสแกนภาพ 3 มิติ มาเพ่ือใช๎ในการวัดรูปรํางของลูกค๎าเพ่ือใช๎ในการออกแบบ
เสื้อผ๎าด๎วย (Ng & Grimsdale, 1996) ดังในรูปที่ 2.4 มีการน าเทคโนโลยีภาพ 3 มิติมาใช๎ในการออกแบบเสื้อผ๎า 

 
รูปที่ 2.4 การใช๎เทคโนโลยีสามมิติในการประเมินรูปรํางเพ่ือการออกแบบเสื้อผ๎า 

 
                          ที่มา : Ng and Grimsdale, 1996 
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2.2 ทฤษฎีแฟชั่น 

 2.2.1 วงจรแฟชั่น 
สินค๎าเกือบทุกประเภทมีวงจรผลิตภัณฑ์แตํไมํมีสินค๎าประเภทไหนมีความแปลกและเฉพาะเจาะจงในวงจร

ผลิตภัณฑ์ได๎มากเทํากับสินค๎าแฟชั่น โดยนิยามแล๎ววงจรแฟชั่นคือชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคหันมาสนใจสินค๎ารูปแบบหน่ึง
ในเวลาและสถานการณ์หน่ึง  วงจรแฟชั่นน้ันแบํงออกได๎เป็นสองประเภทหลัก ๆ วงจรแบบแรกก็คือ วงจรระยะยาว 
ที่อาจจะกินเวลาในการเปลี่ยนแปลงเป็นหลาย ๆ ปี และ วงจรระยะสั้นที่อาจจะกินเวลาเพียงไมํกี่เดือนซึ่งวงจรระยะ
ยาวน้ันสํวนมากเกิดเพียงครั้งเดียวในรอบศตวรรษเชํน การเปลี่ยนการนํุงกระโปรงแบบยาวมาเป็นกระโปรงแบบสั้น
และสังคมก็หันกลับไปใสํกระโปรงสั้นเหมือนเดิม ส าหรับสินค๎าแฟชั่นแล๎วโดยเฉพาะสินค๎าประเภทเครื่องประดับ
แฟชั่นและแนวโน๎มสีน้ันมักจะเป็นวงจรระยะสั้น ซึ่งโดยธรรมชาติแล๎วแฟชั่นมักจะไมํมีการเปลี่ยนแบบก๎าวกระโดด
มากนักเน่ืองด๎วยธรรมชาติของแฟชั่นที่วําผู๎ประกอบการด๎านแฟชั่นมักจะคิดวําเป็นความเสี่ยงมากเกินไปที่จะท า
อะไรที่แตกตํางมากเกินไปจากแนวแฟชั่นในชํวงน้ันทั้งผู๎บริโภคก็มักจะไมํกล๎าที่จะใสํสินค๎าที่มีลักษณะแตกตํางมาก
เกินไป 

ในธรรมชาติของผลิตภัณฑ์แฟชั่นพอจะแบํงได๎เป็นสามประเภทกลําวคือ แฟด (Fad) หรือแฟชั่นแบบเร็ว
มักจะมีวงจรที่สั้น สํวนมากเกิดในกลุํมยํอยทางวัฒนธรรม กลุํมแฟชั่นที่มีวงจรชีวิตที่ยาวนานที่สุดเรียกวํากลุํมสินค๎า
ธรรมดา (Basic) (Cornell University, 2006) 

 
รูปที่ 2.5 ภาพประเภทของอายุวงจรแฟชั่นประเภทตําง ๆ  

 

 
                        ที่มา : Cornell University, 2006 
 
 รูปที่ 2.5 แสดงให๎เห็นถึงวงจรของแฟชั่นประเภทตําง ๆ ทั้งแฟชั่นแบบเร็วที่เรียกวํา แฟด และ สินค๎า
แฟชั่น รวมไปถึง สินค๎าธรรมดา ทีมีรูปแบบของอายุของวงจรที่แตกตํางกัน 
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 2.2.2 กลุ่มผู้บริโภคแฟชั่น 
 การบริโภคแฟชั่นน้ันมีการกระจายตัวเริ่มจากกลุํมผู๎บริโภคตามทฤษฎีการกระจายตัวของนวัตกรรมของ  

โรเจอร์ (Rogers, 2003) รูปที่ 2.6 แสดงให๎เห็นรูปแบบการการกระจายตัวของนวัตกรรมตําง ๆ ตามกลุํมที่โรเจอร์ 
ได๎แบํงเอาไว๎ 5 กลุํมด๎วยกัน 

รูปที ่2.6 ตัวแบบการกระจายตัวของนวัตกรรม 

 
            ที่มา : Roger, 2003 
 

การกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นน้ันเริ่มจากผู๎บริโภคในกลุํมแรกกํอนที่เรียกวํา กลุํมผู๎น าแฟชั่นหรือ
เรียกวํา อินโนเวเตอร์ ซึ่งจะมีปริมาณอยํูที่ 2.5 % ของจ านวนผู๎บริโภคทั้งหมดหลังจากน้ันแนวโน๎มแฟชั่นก็จะถูก
ผู๎บริโภคในกลุํมตําง ๆ บริโภคตามล าดับเริ่มจาก กลุํมเออรี่อะดอปเตอร์ ตามด๎วย กลุํมเออรี่มาจอริต้ี (Early 
majority) และตามด๎วย กลุํมเลทมาจอริต้ี (Late majority) และสุดท๎ายคือ กลุํมแลคการ์ด (Laggards) ซึ่งจาก
งานวิจัยน้ันเพศชายจะมีสํวนเป็นอยํางมากในธุรกิจแฟชั่นในฐานะผู๎ออกแบบแฟชั่น แตํส าหรับประเภทของผู๎บริโภค
แฟชั่นน้ัน  โดยสํวนมากกลุํมผู๎หญิงจะเป็นกลุํมที่อยํูในกลุํมอินโนเวเตอร์ และ กลุํมเออรี่อะดอปเตอร์ มากกวําผู๎ชาย 
(Beaudoin et al., 2003) อันเน่ืองมาจากธรรมชาติของผู๎หญิงที่มีหน๎าที่ในการที่จะดูแลภาพลักษณ์ตัวเอง  ในบาง
งานวิจัยผู๎หญิงอยํูในกลุํมอินโนเวเตอร์มากกวําผู๎ชายถึง 3 เทําและมีผู๎หญิงอยํูในกลุํมที่เป็น เออรี่อะดอปเตอร์ 
มากกวําผู๎ชายถึง 2 เทํา  แตํในทางกลับกันคนใน กลุํมเลทมาจอริต้ี และ กลุํมแลคการ์ด น้ันมีผู๎ชายมากกวําผู๎หญิงถึง 
2 เทําโดยประมาณ (Beaudoin et al., 2003)  

 

 2.2.3 รูปแบบของแฟชั่น 
รูปแบบของแฟชั่นน้ันมีความหลากหลายและสามารถจ าแนกออกได๎เป็นหลายรูปแบบซึ่งโดยสํวนมาก

มักจะใช๎ค าท่ีใช๎แสดงความเป็นตัวตนของรูปแบบสไตล์แฟชั่นน้ัน ๆ ซึ่งมักจะมีการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ ตามสภาพ
สังคมและจะมีรูปแบบแฟชั่นใหมํ ๆ ออกมาซึ่งไมํสามารถจ ากัดหรือคาดเดาได๎ (Na, 2009) 

สไตล์แฟชั่นน้ันมีองค์ประกอบหลาย ๆ ประการไมํวําจะเป็น สี การตัดเย็บ ผิวสัมผัสของผ๎า และ รูปแบบ
พิเศษบางประเภท ซึ่งต๎องใช๎ผู๎ เชี่ยวชาญในการระบุวําเป็นสไตล์แฟชั่นแบบไหน นอกจากน้ีถ๎าดูในด๎านของ
องค์ประกอบของการออกแบบแฟชั่นผู๎หญิงน้ันอาจจะแบํงการออกแบบออกได๎ตามสํวนประกอบของเสื้อผ๎าได๎               
5 กลุํม กลําวคือ เส๎นขอบคอเสื้อ ปกเสื้อ แขนเสื้อ กระโปรง ความยาวของ กระโปรง และโทนสี (Na, 2009) ซึ่ง            
แตํละองค์ประกอบน้ันก็จะสะท๎อนความเป็นสไตล์ทางแฟชั่นที่แตกตํางกันออกไป 
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 2.2.4 กลุ่มเป้าหมายแฟชั่น 
การจ าแนกประเภทกลุํมเป้าหมายที่เหมาะสมกับอุตสาหกรรมแฟชั่นน้ัน เน่ืองจากแฟชั่นเป็นเรื่องของ 

รสนิยมและวิถีชีวิต  การจ าแนกประเภทของกลุํมคนในอุตสาหกรรมแฟชั่นน้ันใช๎ข๎อมูลด๎าน จิตนิสัย การแสดงออก
และ แรงขับภายใน ซึ่งสามารถแบํงออกได๎เป็นกลุํมตําง ๆ ตามข๎อมูลด๎านจิตนิสัยของกลุํมเป้าหมายได๎ดังน้ี (พัดชา 
อุทิศวรรณกุล, 2555)  ตารางที่ 2.3 อธิบายให๎เห็นถึงวิถีชีวิตของคนที่มีจิตนิสัยในด๎านแฟชั่นที่แตกตํางกัน 
 
   ตารางที่ 2.3 ข๎อมูลจิตนิสัยเปรียบเทียบกับรูปแบบวิถีชีวิตจากข๎อมูลพฤติกรรมของผู๎บริโภค  

ข๎อมูลด๎านจิตนิสัย วิถีชีวิต 
กลุํมที่ให๎ความส าคัญกับแฟชั่นเป็นหลัก สนใจกระแสแฟชั่นใหมํ ๆ อยํูเสมอแตํไมํได๎ซื้อสินค๎าตามกระแสนิยมใหมํ

หมดอาจจะซื้อของเป็นบางประเภทเพื่อให๎อยํูในกระแสบ๎าง โดยน ามาผสม
และจับคูํกับเคร่ืองแตํงกายที่มีอยํูอันแสดงถึงรูปแบบและรสนิยมของตนเอง
ที่มีเอกลักษณ์ที่โดดเดํน  ขณะเดียวกันก็ให๎ความสนใจกับสินค๎าที่มลีักษณะ
รูปแบบใหมํ ๆ แปลกตาถึงแม๎จะไมํอยํูในกระแสแตํก็ไมํซ้ าแบบใคร 

กลุํมที่ให๎ความส าคัญกับความส าเร็จเป็นหลัก คนกลุํมน้ีมักจะท างานในกลุํมนักออกแบบสร๎างสรรค์ต๎องการการยอมรับ
จากคนรอบข๎างชอบสังสรรค์กับเพื่อนฝูงใหผ๎ํอนคลาย  ใช๎เวลาท างานอดิเรก
ชอบให๎รางวัลตัวเองด๎วยการซื้อของหรือรับประทานร๎านอาหารโปรด 

กลุํมที่ให๎ความส าคัญกับราคาเป็นหลัก สินค๎าที่เลือกซื้อสิ่งส าคัญคือต๎องมีการออกแบบหรือคุณภาพที่ดีเหมาะสม
กับราคาไมํได๎พิจาราณาราคาถูกหรือแพงเทํานั้น และไมํได๎ซื้อเพราะ               
ตราสินค๎าอยํางเดียวแตํจะดูความพึงใจสํวนตัวเป็นอยํางแรก                      
มีการก าหนดงบประมาณให๎เหมาะกับรายจํายของตน 

กลุมํที่ให๎ความส าคัญกับครอบครัวเป็นหลัก ชอบใช๎เวลากับครอบครัวและระลึกถึงครอบครัวกํอนเสมอเป็นที่พึ่งพาได๎
ของครอบครัว 

กลุํมนักวางแผน มักวางแผนไว๎เสมอไมํวําจะเป็นเร่ืองใดก็ตามมองการณ์ไกลคิดแผนส ารองไว๎
เสมอแก๎ปัญหาตําง ๆ ได๎ดี  เพราะร๎ูจักข๎อดีของตนเองมีความมั่นใจใน
ตนเองสูง 

กลุํมคนอารมณ์ร๎อน ชอบวางแผนการก าหนดไว๎ครําว ๆ กํอนเสมอถ๎าไมํเกิดอะไรไมํคาดฝันก็มัก
ต้ังสติและคิดถึงผลลัพธ์ที่จะตามมา  มักจะเลือกของที่ชอบเพราะ
สุนทรียศาสตร์เก่ียวกับความพึงใจในความสวยงามมากกวําส าหรับการ
ตัดสินใจในเร่ืองส าคัญอ่ืน ๆ ในชีวิต 

กลุํมที่มั่นใจในตนเอ ให๎ความส าคัญกับความคิดของตนเองเป็นหลักมีแนวทางปฎิบัติเก่ียวกับ
ตัวเองที่ชัดเจน  ไมํคํอยขอความคิดเห็นของคนอ่ืนเชื่อมั่นและยึดสิทธิ
สํวนตัวเป็นประเด็นส าคัญ  มีโลกสํวนตัวชอบท าอะไรคนเดียวสบายใจกวํา 
กระตือรือร๎นคลํองตัวสูง 

   ที่มา : พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2555 
 
นอกจากข๎อมูลด๎านจิตนิสัยจะเป็นตัวก าหนดความชอบในสินค๎าแฟชั่นแล๎วชํวงอายุของคนน้ันก็จะสัมพันธ์ 

กับรสนิยมในเรื่องการเลือกสินค๎าตําง ๆ ไมํวําจะเป็น รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ รวมไปถึงสินค๎าแฟชั่นด๎วยซึ่งคนในแตํละ
ชํวงอายุจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตํางกันดังตํอไปน้ี 
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เจนเนอเรชั่นบี (Generation B) หรือ กลุํมเบบี้บูมเมอร์ คือ กลุํมคนที่เกิดระหวํางปี ค.ศ. 1946 – 1964 
จะเป็นคนที่มีลักษณะนิสัยมีชีวิตการท างานที่เคารพกฎเกณฑ์กติกา  อดทนให๎ความส าคัญกับผลงานแม๎วําจะต้ังใจ
สร๎างเน้ือสร๎างฐานะมีความจงรักภักดีตํอองค์กรมากไมํเปลี่ยนงานบํอยมีก าลังซื้อ  มีศักยภาพในการซื้อสินค๎าชอบ
การซื้อจับจํายใช๎สอยสินค๎าเพ่ือตัวเองและบุคคลใกล๎ชิด 

เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) คือ กลุํมคนที่เกิดระหวํางปี ค.ศ. 1965 – 1979 มีลักษณะพฤติกรรม
ชอบอะไรงําย ๆ ไมํต๎องการอะไรที่ซับซ๎อนหรือเป็นทางการ ต๎องการความสมดุลระหวํางงานกับครอบครัว                     
ชอบท างานคนเดียวล าพังไมํพ่ึงพาใคร มีความคิดเปิดกว๎างชอบฟังค าติเพ่ือใช๎ในการพัฒนาตนเอง  ด๎านการบริโภค
จะเป็นกลุํมคนหนํุมสาวที่กล๎าใช๎จํายฟุ่มเฟือย ท างานในลักษณะใช๎ความคิด 

เจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) คือ กลุํมคนที่เกิดระหวํางปี ค.ศ. 1980 – 1997 เป็นกลุํมคนที่โตมา
พร๎อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีพ่ึงเริ่มเข๎าสูํวัยท างานชอบแสดงออกมีความเป็นตัวของตัวเองสูงไมํชอบอยํูใน
กรอบและการต๎องท าตามเงื่อนไข  สามารถท างานหลาย ๆ ประเภทได๎ในเวลาเดียวกัน ใจร๎อน ต๎องการเหน็ผลส าเร็จ
ทุกด๎านอยํางรวดเร็ว คนกลุํมน้ีเชื่อวําการประสบความส าเร็จในชีวิตจะเกิดข้ึนต๎องท างานหนักท าให๎มีการแตํงงานช๎า
ลง (Him, 2008) 

พฤติกรรมการบริโภคของผู๎บริโภคแฟชั่นน้ันได๎รับอิทธิพลจากทั้งเจนเนอเรชั่นและวิถีชีวิตในการเลือกซื้อ
สินค๎าแฟชั่น 

 
 2.2.5 ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่น 

มีนักวิชาการด๎านแฟชั่นหลายทํานได๎เขียนเกี่ยวกับ ทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นหลากหลายทฤษฎีไมํ
วําจะเป็น ทฤษฎีท๏อปดาวน์ (Top-Down) เป็นทฤษฎีที่เชื่อวําแนวโน๎มแฟชั่นน้ันเกิดจากกลุํมคนชนชั้นสูงของสังคม
ซึ่งโดยปกติน้ันจะเป็นผู๎บริโภคกลุํมแรกในตลาด (Amy de la Haye, 1996) และคนกลุํมลํางน้ันก็จะพยายาม
ลอกเลียนแบบคนชั้นสูงในสังคม  ทฤษฎีน้ีได๎ถูกนักวิชาการด๎านแฟชั่นตํอยอดออกไปเป็น ทฤษฎีทริกเกิลดาวน์ 
(Trickle-Down) ซึ่งเพ่ิมเติมการกระจายตัวของแฟชั่นไมํเพียงมาจากคนชนชั้นสูงมายังคนชนชั้นลํางเทําน้ันยังเพ่ิม
การกระจายตัวของแฟชั่นของคนระดับเดียวกันเข๎าไปด๎วย (Robinson, 1961)  

นอกจากน้ียังมีทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นหลายทฤษฎีไมํวําจะเป็น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต (Mass 
Market) กลําววําแฟชั่นน้ันเกิดจากอิทธิพลของสื่อท าให๎ความนิยมของแฟชั่นน้ันกระจายตัวไปในชนชั้นตําง  ๆ โดย
กระจายไปตามแนวข๎างในคนชนชั้นเดียวกันซึ่ ง ผู๎น าแฟชั่นในทฤษฎี น้ีจะอยํูในกลุํมสังคมเดียวกัน   แตํใน
ประวัติศาสตร์ วงการแฟชั่นน้ันมีหลาย ๆ ครั้งที่ทิศทางของแฟชั่นน้ันไมํได๎เกิดจากบนลงลํางหรือเกิดจากผู๎ทรง
อิทธิพลด๎านแฟชั่น สามารถก าหนดทิศทางของแฟชั่นได๎อยํางแท๎จริง  มีหลาย ๆ ครั้งที่แนวโน๎มแฟชั่นที่มาจากกลุํม
ระดับบนน้ันถูกปฎิเสธโดยผู๎บริโภค ในชํวงปลายทศวรรษในปี ค.ศ. 1960 แฟชั่นกระโปรงยาวที่ชี้น าโดยกลุํมผู๎ทรง
อิทธิพลทางแฟชั่นถูก ปฎิเสธโดยสิ้นเชิงจากผู๎บริโภค  (Davis, 1992) 

นอกจากทฤษฎีข๎างต๎นแล๎วในชํวงระหวํางปี ค.ศ. 1960 และ ปี ค.ศ. 1970 น้ัน ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 
(Cumulative) ได๎ถือก าเนิดข้ึน กลําววําการยอมรับแฟชั่นน้ันเกิดจากการสะสมความชอบและรูปแบบของคน              
หลาย ๆ คน แนวโน๎มแฟชั่นใหมํน้ันจะมีความนิยมแฟชั่นเกําบรรจุอยํูภายในด๎วย (Blumer, 1969) และทฤษฎีกลําว
ไว๎วําการสลายไปของแนวโน๎มแฟชั่นน้ันจะเกิดจาก ความอิ่มตัวของตลาด ความอิ่มตัวของสังคม และความต๎องการ
อะไรใหมํ ๆ ซึ่งความอ่ิมตัวเหลําน้ีท าให๎ผู๎น าแฟชั่นรู๎สึกวําได๎มีการสูญเสียความพิเศษของตนไป  
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ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม (Cultural Leader) เป็นหน่ึงทฤษฎีที่บอกวําผู๎น าแฟชั่นน้ันจะเป็นกลุํมที่เป็น
ผู๎น าในกลุํมยํอยทางวัฒนธรรมตําง  ๆ วิชาชีพตําง ๆ จะเป็นตัวต๎นแบบในการกระจายแฟชั่นออกไปเชํน                       
กลุํมคนผิวด า กลุํมกรรมกร กลุํมผู๎บริหาร หรือกลุํมทางศาสนาตําง ๆ นอกจาก ผู๎น าทางวัฒนธรรม กลุํมผู๎น าแฟชั่น 
ที่มีอายุน๎อยยังเป็นปัจจัยส าคัญในการเกิดแนวโน๎มแฟชั่น ทฤษฎีผู๎น าแฟชั่นที่มีอายุน๎อย  (Young fashion leader)  
จึงเกิดข้ึน (Polhemus, 1994) ซึ่งในทฤษฎีน้ีกลุํมคนที่มีอายุน๎อยมักจะเป็นกลุํมผู๎น าแฟชั่นโดยอายุจะถูกน ามา
ทดแทนเรื่องสถานะทางสังคม (Field, 1970) อยํางไรก็ตามแนวโน๎มแฟชั่นตําง ๆ น้ันถูกจ ากัดด๎วยรูปแบบและ
คํานิยมตําง ๆ ในสังคม ทฤษฎีข๎อจ ากัดทางสังคม (Social and regulation) จึงได๎ก าเนิดข้ึน (Blumberg, 1974; 
Field, 1970)  

การกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นน้ันมีตัวเรํงความเร็วในการกระจายตัวซึ่งโดยสํวนมากมักจะถูกเรํ งจาก
คนชนชั้นสูงไปยังคนกลุํมลํางและจากคนกลุํมลํางไปยังกลุํมตําง ๆ โดยสื่อตําง ๆ เป็นตัวจักรส าคัญ โดยกลุํมสินค๎าที่
อยํูในกลุํมที่เป็นสินค๎าหรูหรามักจะเป็นไปตามทฤษฎีท๏อปดาวน์ สํวนแฟชั่นที่เป็นกลุํมทั่วไปน้ันมักจะเป็นไปตาม 
ทฤษฎีบอททอมอัพ ทั้งเมื่อแฟชั่นน้ันได๎กระจายตัวออกไปมากกระบวนการอิ่มตัวทางแฟชั่นก็จะเกิดข้ึนจากการที่มี
การใช๎แฟชั่นในจ านวนมากเกินไปและในที่สุดแนวโน๎มแฟชั่นน้ัน ๆ จะสลายไปในที่สุด 

การกระจายตัวของแฟชั่นในยุคสมัยปัจจุบันน้ันยากในการคาดเดาเน่ืองจากไมํได๎เป็นรูปแบบแฟชั่นแบบ
รวมศูนย์ตํอไป นักออกแบบไมํได๎เป็นคนก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นแตํเพียงผู๎เดียว กลับกันนักออกแบบมีหน๎าที่ในการจับ
กระแสแนวโน๎มแฟชั่นในสื่อดนตรีหรือสื่อในวัฒนธรรมตําง  ๆ และน ามาประยุกต์เป็นงานของตน  หลังจากนัก
ออกแบบจับแนวโน๎มได๎ก็จะคัดเลือกแบบจากเวทีแฟชั่นตําง  ๆ รวมถึงวัฒนธรรมในสังคมน้ัน ๆ เพ่ือสะท๎อนถึง
แนวโน๎มปัจจุบันนับวําปัจจุบันโลกแฟชั่นเป็นโลกแฟชั่นในยุคดิจิทัล (Crane, 1999) 

 
 2.2.6 ทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจบริโภคแฟชั่นของผู้บริโภค 

Miller (1993) ได๎ศึกษาถึงจุดอํอนของการตัดสินใจเลือกบริโภคแฟชั่นของทฤษฎีตําง ๆ วํายังมีจุดอํอนใน
เรื่องของ กระบวนการตัดสินใจสํวนตัวของผู๎บริโภคแฟชั่นจึงได๎สรุปเป็นเกณฑ์การตัดสินใจในการบริโภคแฟชั่นตําง 
ๆ ในระดับแรงจูงใจสํวนบุคคลดังน้ี  

ในการตัดสินใจเบื้องต๎นของผู๎บริโภคแฟชั่นน้ันผู๎บริโภคจะตรวจสอบวําแฟชั่นหรือสไตล์น้ัน ๆ ขัดแย๎งหรือมี
ปฎิกิริยาตอบโต๎จากสังคมผํานการบริโภคสินค๎าแฟชั่นหรือไมํ  การเลือกแบบแฟชั่นแบบมั่นใจจะเกิดหลังจากแบบ
แฟชั่นน้ัน ๆ ผํานเกณฑ์ข๎อจ ากัดทางสังคมแล๎วเทําน้ันเชํนเสื้อผ๎าสีด าอาจจะไมํเป็นที่ต๎องการในสังคมในชํวงน้ันเป็น
ต๎น 

จากน้ันผู๎บริโภคก็จะรับอิทธิพลจากผู๎ที่มีอิทธิพลทางแฟชั่นระดับบุคคล  ซึ่งก็คือคนที่มีปฎิสัมพันธ์กับ
ผู๎บริโภคและมีอิทธิพลในการตัดสินใจของผู๎บริโภคน้ัน ๆ นอกจากน้ันยังต๎องรับอิทธิพลของความเหมือนของกลุํมทาง
สังคมที่เป็นสมาชิกอยํู ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะเข๎ากลุํมที่ตนต๎องการการยอมรับจากกลุํมน้ัน ๆ และถึงแม๎
ผู๎บริโภคจะต๎องการการยอมรับในกลุํมแตํผู๎บริโภคก็ยังมีความต๎องการในการสร๎างความแตกตํางของตนซึ่งคอยดุลกัน
กับความต๎องการการยอมรับ  นอกจากน้ีผู๎บริโภคยังมีความต๎องการที่จะทันยุคทันสมัยเพราะแฟชั่นบางประเภทน้ัน
มีความหมายแคํในบางชํวงระยะเวลาเทําน้ัน เชํนการใสํเสื้อเชิ้ตสีขาวกับกางเกงยีนส์ลีวายส์ใน ค.ศ. 1950 น้ันเป็น
สัญลักษณ์ของการตํอต๎าน  แตํเมื่อในยุค ค.ศ. 1960 ความหมายของมันก็หายไป (Beck, 1985) นอกจากน้ีทัศนคติ
ตํอการเปลี่ยนแปลงของแตํละคนมีความแตกตํางบางคนน้ันชอบความเสี่ยงในการเปลี่ยนตามแฟชั่นได๎มากกวําบาง
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คนที่ไมํชอบเสี่ยงในการเปลี่ยนแฟชั่น นอกจากน้ีในกระบวนการตัดสินใจบริโภคแฟชั่นของผู๎บริโภคน้ันยังได๎รับ
อิทธิพลจากสังคมโดยภาพรวมจากทฤษฎีแฟชั่นตําง ๆ ข๎างต๎นด๎วย 
 

2.3. การเกิดแนวโน้มแฟชั่นโลก 
ในปัจจุบันน้ันการก าหนดแนวโน๎มสีและแบบผ๎าน้ันจะมีองค์กรที่ท าหน๎าท่ีก าหนดแนวโน๎ม ในกลุํมประเทศ

ผู๎น าทางแฟชั่นโลกจะก าหนดแนวโน๎มของสีและผ๎าลํวงหน๎าเป็นเวลานานถึง 2 ปี โดยจะสํงคนออกไปในเมืองที่นําจะ
เป็นแนวโน๎มและถํายภาพตําง ๆ มาเพ่ือก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นจากน้ันนักออกแบบตําง ๆ น าสีและผ๎าที่ถูกก าหนดไว๎
ในแนวโน๎มแฟชั่นโลกไปใช๎ในการออกแบบในงานแฟชั่นตําง ๆ ส าหรับสินค๎าในกลุํมที่เป็นสินค๎าหรูหราน้ันในแตํละ
ฤดูกาลนักออกแบบจะออกแบบแฟชั่นในฤดูกาลตําง ๆ จากหนังสือแนวโน๎มแฟชั่นและน าออกโชว์ในงานแฟชั่น            
ตําง ๆ ซึ่งในแตํละงานจะมีบริษัทแฟชั่นจ านวนมากและผู๎เข๎ารํวมมากมายไมํวําจะเป็น  นางแบบ นายแบบ นักขําว
แฟชั่น นักออกแบบแฟชั่น กลุํมร๎านค๎าปลีกแฟชั่น เมื่อหลังจากการแสดงแฟชั่นจบลงเหลําบรรดาสื่อและกลุํม   
ร๎านค๎าปลีกแฟชั่น (Entwistle & Rocamora, 2006) ก็จะคัดเลือกสินค๎าที่จะน าไปลอกเลียนแบบสไตล์            
การออกแบบหรือลงขําวในสื่อของตน ท าให๎แบบแฟชั่นจ านวนมากมายในฤดูกาลหน่ึง ๆ จะถูกคัดเลือกโดย
กระบวนการคัดลอกจนกลายเป็นแนวโน๎มแฟชั่นของฤดูกาลไปในที่สุดหรือที่เรียกวํา  โมเดลแองเคอริ่ง                   
(Anchor Model) (Raustiala & Sprigman, 2006) รูปที่ 2.7 แสดงให๎เห็นถึงกระบวนการในการคัดเลือกแนวโน๎ม
แฟชั่นของผู๎เก่ียวข๎องในวงการ ตําง ๆ  
 

รูปที ่2.7 การคัดเลือกแนวโน๎มแฟชั่นแบบทฤษฎีการกระจายตัวของแฟชั่นจากคนชั้นสูง 

 
  ที่มา : Raistiala & Sprigman, 2006 

 
2.4 การกระจายตัวของแฟชั่นและการลอกเลียนแบบ 

ในกลุํมของบริษัทแฟชั่นที่มีการออกแบบแฟชั่นใหมํ ๆ หรือนวัตกรรมด๎านการออกแบบจ านวนมากน้ันจะ
อยํูในกลุํมแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์  สํวนบริษัทแฟชั่นที่ท าอยํูในระดับที่ต่ ากวําย่ิงมีระดับของนวัตกรรมการ
ออกแบบน๎อยลง  โดยปกติน้ันจะมีการลอกเลียนแบบการออกแบบจากสินค๎าแฟชั่นในกลุํมของบริษัทแฟชั่นที่เป็น
แฟชั่นระดับสูงเป็นจ านวนมาก เน่ืองด๎วยธรรมชาติของสินค๎าแฟชั่นน้ันเป็นสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับลิขสิทธ์มีลักษณะที่
คิดยากแตํลอกเลียนแบบได๎งําย แตํอยํางไรก็ตามบริษัทแฟชั่นในกลุํมน้ีมักจะไมํด าเนินการทางกฎหมายกับผู๎ละเมิดที่            
ลอกเลียนทั้งแบบการ ตัดเย็บ สี ของการออกแบบแฟชั่นของตนแตํจะพยายามปกป้องตราสินค๎าของตนมากกวํา
ปกป้องการออกแบบแฟชั่น เหมือนกับวําการละเมิดด๎านการออกแบบแฟชั่นป็นเรื่องปกติที่รับได๎ 

ค าวําลิขสิทธ์ิตามตัวบทกฎหมายน้ันหมายถึงสิทธิแตํเพียงผู๎เดียวของผู๎สร๎างสรรค์งานที่จะกระท าใด ๆ 
เก่ียวกับงานที่ผู๎สร๎างสรรค์ได๎ท าข้ึนโดยการแสดงออกตามประเภทงานลิขสิทธ์ิตําง ๆ แตํในธุรกิจแฟชั่นน้ันสไตล์การ
ออกแบบที่นักออกแบบได๎สร๎างสรรค์ข้ึนบนกระดาษหรือรูปภาพ 3 มิติน้ันได๎รับความคุ๎มครอง แตํเมื่อน ามาข้ึนเป็น
เสื้อผ๎าแล๎วน้ันการออกแบบน้ันเข๎าไปอยํูในเกณฑ์ของฟังก์ชั่นที่เป็นประโยชน์  เน่ืองจากการออกแบบเป็นสํวนที่ใช๎
ประโยชน์ในผลิตภัณฑ์จึงไมํได๎รับการคุ๎มครองจากกฎหมายลิขสิทธ์  
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ในโลกของการปกป้องลิขสิทธ์ิในอุตสาหกรรมอื่น ๆ น้ันมีการบังคับใช๎กฎหมายอยํางเข๎มงวดซึ่งแตกตําง
จากอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยสิ้นเชิง  ในความเป็นจริงแล๎วสถานะการป้องกันลิขสิทธ์ิการออกแบบแฟชั่นที่อํอนแอ
กลับเป็นตัวขับเคลื่อนให๎วงการแฟชั่นเกิดนวัตกรรม นอกจากน้ียังมีหลายอุตสาหกรรมที่มีการลอกเลียนแบบงาน
ออกแบบไมํวําจะเป็นอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์หรือธุรกิจโคมไฟหรืออุตสาหกรรมที่มีการแสดงออกถึงไอเดีย
สร๎างสรรค์ที่ทับซ๎อนกับการใช๎ประโยชน์ (Raustiala & Sprigman, 2006) ซึ่งมีความคล๎ายคลึงกับปัญหาด๎าน
ทรัพย์สินทางปัญญาของวงการแฟชั่น 
 การละเมิดลิขสิทธ์ิการออกแบบในอุตสาหกรรมแฟชั่นน้ันเจ๎าของลิขสิทธ์ิการออกแบบ แทนที่จะเสีย
ประโยชน์จากการลอกเลียนแบบกลับได๎รับประโยชน์จากการเป็นเจ๎าของลิขสิทธ์ิผํานการลอกเลียนแบบ เพราะการ
ลอกเลียนแบบงานออกแบบเป็นเหมือนตัวชํวยกระจายผลงานออกแบบแฟชั่นของเจ๎าของสิทธ์ิออกไปอยํางรวดเร็ว 
ชํวยเพ่ิมมูลคําให๎กับเจ๎าของลิขสิทธ์ิการออกแบบเป็นอยํางมาก 

โดยธรรมชาติแล๎วแฟชั่นในแตํละฤดูกาลจะเริ่มต๎นที่ นิวยอร์ค ไปยัง ลอนดอน ตามด๎วย มิลาน และจบที่
ปารีสไมํวําจะเป็นชํวงฤดูใบไม๎รํวง ในชํวงเดือนกุมภาพันธ์และมีนาคมหรือชํวงฤดูใบไม๎ผลิในเดือนกันยายนและ
ตุลาคม วงจรแฟชั่นก็จะด าเนินไปแบบน้ีในทุกฤดูกาลแตํในความเป็นจริงน้ัน  ในแตํละฤดูกาลจะมีงานออกแบบ
จ านวนมหาศาลออกมาแตํจะมีเพียงบางงานออกแบบเทําน้ันที่จะกลายเป็นแนวโน๎มหลาย ๆ ครั้งย่ีห๎อตําง ๆ ก็
ลอกเลียนแบบสินค๎าของตัวเองที่อยํูในระดับแฟชั่นระดับสูงไปยังย่ีห๎อของตัวเองในระดับที่เป็นบริดจ์ไลน์หรือ                  
เบตเตอร์แฟชั่น เชํน อาร์มาน่ี เป็นต๎น แตํตัวจักรส าคัญในการลอกเลียนงานออกแบบแฟชั่นก็คือกลุํมร๎านค๎าปลีก
แฟชั่นชื่อดังเชํน ซารํา (Zara) และ เฮชแอนด์เอ็ม (H&M) 
 
 2.4.1 กฎหมายเฉพาะเพื่อคุ้มครองการออกแบบแฟชั่น 

ความคิดในการปกป้องงานออกแบบแฟชั่นน้ันเป็นประเด็นที่ภาครัฐในประเทศตําง ๆ ให๎ความสนใจและ
เห็นวําเป็นความจ าเป็นในการที่จะต๎องปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาของนักออกแบบแฟชั่นแตํเน่ืองจากชํองวําง
ดังกลําวในเรื่องของการคุ๎มครองลิขสิทธ์ิ ไมํเหมาะสมกับรูปแบบของอุตสาหกรรมแฟชั่น  จึงได๎มีการออกกฎหมาย
คุ๎มครองการออกแบบแฟชั่นออกมาหลายประเภท  เพ่ือให๎เหมาะสมกับรูปแบบของอุตสาหกรรมแฟชั่นไมํวําจะเป็น 
เทรดเดรส (Trade Dress) ที่คุ๎มครองรูปแบบชุดสีหรือรูปแบบของเสื้อผ๎าที่ออกแบบ  นอกจากน้ียังมีกฎหมายที่
เรียกวําความคล๎ายกันในเน้ือหาหลักของการออกแบบที่คุ๎มครองลิขสิทธ์ิการออกแบบ  ซึ่งใช๎ในประเทศเชํน
สหรัฐอเมริกาและในกลุํมประเทศในสหภาพยุโรป ซึ่งการคุ๎มครองน้ันจะครอบคลุมการลอกเลียนแบบที่จงใจท าให๎
คล๎ายกับการออกแบบจากต๎นฉบับทีป่รับเพียงองค์ประกอบเล็ก ๆ น๎อย ๆ แตํโดยแล๎วมีเจตนาในการลอกเลียนแบบ 
เน้ือหาหลักในการออกแบบ  

นอกจากกฎหมายข๎างต๎นเฉพาะในกลุํมสหภาพยุโรปน้ันยังมีกฎหมายที่เรียกวํา  ไดเร็คทีฟ (Directive) 
ส าหรับสินค๎าแฟชั่นแตํต๎องลงทะเบียนและกฎหมายน้ีสามารถคุ๎มครองการออกแบบของตนได๎ยาวนานถึง 25 ปี แตํ
ในสถิติความเป็นจริงแล๎ว มีบริษัทจ านวนน๎อยมาก ๆ ในฐานข๎อมูลของไดเร็คทีฟที่จดป้องกันการออกแบบของตนไว๎
ด๎วยกฎหมายตัวน้ี เน่ืองจากความยากล าบากโดยธรรมชาติของธุรกิจแฟชั่นในการป้องกันทรัพย์สินทางปัญญาในการ
ออกแบบแฟชั่น ท าให๎ในประวัติศาสตร์วงการแฟชั่นมีการบังคับใช๎กฎหมายเพ่ือปกป้องการออกแบบแฟชั่นในจ านวน
ที่น๎อยมาก ๆ แตํอาจจะมีการปกป้องในด๎านการออกแบบของสํวนประกอบเสื้อผ๎าที่ไมํได๎อ ยํูในจ าพวกของการใช๎
ประโยชน์เชํน ลายการพิมพ์ หรือ ลายตัดผ๎าปะ รวมไปถึง ลายการเย็บด๎านหลังกระเป๋ายีนส์ 
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และในมุมมองของกฎหมายคุ๎มครองประเภทสิทธิบัตรการออกแบบถึงแม๎จะให๎ความคุ๎มครองแตํมี
คําใช๎จํายที่จ านวนมากในกระบวนจดทะเบียนคุ๎มครองทั้งยังใช๎เวลายาวนานมาก ๆ ในการจดคุ๎มครองสิทธิ ซึ่งไมํ
เหมาะสมกับรูปแบบของสินค๎าแฟชั่นที่แตํละยุคน้ันมีการเปลี่ยนแปลงความนิยมไปอยํางรวดร็วสิทธิบัตรการ
ออกแบบจึงไมํเหมาะกับการป้องกันทรัพย์สินทางปัญญาเชํน สินค๎าแฟชั่น รูปที่ 2.8 แสดงให๎เห็นการลอกเลียนแบบ
โดยการเปลี่ยนองค์ประกอบตําง ๆ เชํน สี แตํคงความคล๎ายคลึงกันไว๎ ซึ่งกฎหมายแฟชั่นเชํน              เทรดเดรส 
ให๎ความคุ๎มครองในกรณีแบบน้ี รูปที่ 2.9 แสดงให๎เห็นการลอกเลียนการออกแบบงานของ โคลเอ๎ (Chloe)  ที่ร๎านค๎า
สํงเชํน เทสโก๎ (Tesco) ลอกเลียนงานออกแบบ 

 
รูปที่ 2.8 การลอกเลียนการออกแบบทีก่ฎหมายเทรดเดรสให๎ความคุ๎มครอง 

 
                                 ที่มา : Raistiala & Sprigman, 2006 
 

รูปที่ 2.9 การลอกเลียนแบบแฟชั่นดีไซน์ฤดูใบไม๎ผลิและฤดูร๎อนของ โคลเอ๎ โดย เทสโก ๎

  

                              ที่มา : Raistiala & Sprigman, 2006 
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 2.4.2 กลไกการผลักดันนวัตกรรมแฟชั่นผ่านการลอกเลียนแบบงานออกแบบแฟชั่น 
กระบวนการการลอกเลียนแบบมีกลไกในการสํงผลบวกให๎กับเจ๎าของงานออกแบบแฟชั่น เน่ืองด๎วย

ธรรมชาติของธุรกิจแฟชั่นที่ เป็นสินค๎าที่ใช๎ในการแสดงสถานะเพราะสินค๎าแฟชั่นเชํนสินค๎าหรูหราเป็นเหมือน
สัญลักษณ์ของความฝัน  เพราะลูกค๎าน้ันที่ไมํได๎ซื้อเพ่ือจะใช๎อรรถประโยชน์ของสินค๎าน้ัน ๆ แตํพึงพอใจในการได๎
ครอบครองสินค๎าท่ีมีเครื่องหมายแสดงถึงสถานะที่แยกตัวเองออกจากคนหมูํมากได๎ (Paris, 1998)  

จึงเป็นที่มาที่บริษัทแฟชั่นเน๎นการปกป้องตราสินค๎ามากกวําการปกป้องลิขสิทธ์ิการออกแบบ  เน่ืองจาก     
ตราสินค๎าท่ีเป็นสัญลักษณ์ลายพิมพ์หรือลายการเย็บที่แสดงถึงความเป็นย่ีห๎อน้ันแสดงถึงสถานะของสินค๎าน้ัน  เป็น
ผลให๎บริษัทแฟชั่นตํางก็ทุํมทุนในการป้องกันการลอกเลียนตราสินค๎าเชํน ดอลเชํ แกบานํา (Dolce Gabbana) ท า
ตราสินค๎าของตนเป็นภาพโฮโลแกรม 3 มิติเพ่ือป้องกันการลอกเลียนแบบตราสินค๎าของตน 

ในทางกลับกันการลอกเลียนงานออกแบบแฟชั่นเป็นเหมือนกับตัวจักรส าคัญในการคัดเลือกแนวโน๎มแฟชั่น
ในฤดูกาลนั้น ๆ และเป็นตัวเรํงที่ท าให๎เกิดนวัตกรรมการออกแบบที่รวดเร็วย่ิงข้ึน  ยังไมํรวมถึงการสร๎างประโยชน์
ให๎กับเจ๎าของงานออกแบบจากการกระจายตัวของสินค๎าปลอมแปลงที่เหมือนกับเป็นตัวบอกถึงความนิยมชมชอบใน
งานออกแบบของนักออกแบบ รวมทั้งสร๎างความต๎องการให๎ผู๎บริโภคในสินค๎าท่ีเป็นต๎นฉบับเพ่ิมมากข้ึน 
 

2.5 เทคนิคการค้นคืนภาพด้วยเนื้อหา 
ยุคของโซเชียลเน็ตเวิร์คที่เติบโตอยํางรวดเร็วรวมทั้งเทคโนโลยีกล๎องดิจิตอลที่อยํูบนอุปกรณ์พกพาท าให๎

เกิดภาพถํายจ านวนมหาศาลข้ึนในโลกอินเทอร์เน็ต ข๎อมูลดังกลําวน้ันมีการค๎นหารูปภาพด๎วยการใช๎ค าส าคัญในการ
ค๎นหาผํานเว็บไซต์ค๎นหาข๎อมูลชั้นน าเชํน กูเกิ้ล (Google) หรือ ยาฮู (Yahoo) แตํความต๎องการที่จะหาวิธีการในการ
ค๎นหาภาพโดยไมํต๎องพ่ึงการใช๎ค าส าคัญในการค๎นหาเพ่ิมข้ึนอยํางรวดเร็วเน่ืองจากการใช๎ค าน้ันไมํสามารถที่จะ
อธิบายรายละเอียดของภาพที่ต๎องการค๎นหาได๎ดี  เน่ืองจากค าส าคัญที่ใช๎อธิบายความหมายของภาพน้ันสื่อ
ความหมายที่จ ากัดแตํภาพเพียงภาพเดียวน้ันสามารถสื่อสารความหมายที่หลากหลายเกินกวําที่จะใช๎ค าเพียงไมํกี่
ค าอธิบายได๎ (Gevers & Smeulders, 1999) ในปัจจุบันความสามารถในการรับรู๎ความหมายของภาพของมนุษย์กับ
คอมพิวเตอร์ยังมีความแตกตํางกันเป็นอยํางมาก (Montazer & Giveki, 2015) 

ด๎วยอัตราแนวโน๎มการเติบโตในรูปแบบดังกลําวจึงมีการคิดค๎นเทคนิคในการค๎นหาภาพที่ตรงกับ
ความหมายด๎วย เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา  ซึ่งในกระบวนการค๎นคืนภาพน้ันมีการใช๎วิธีการที่หลากหลายไมํ
วําจะเป็นการใช๎เทคนิคการเปรียบเทียบ ส ีรูปรําง พ้ืนผิวของภาพ ซึ่งในชํวงทศวรรษที่ผํานมามีการพัฒนาเทคโนโลยี 
การค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาที่มีประสิทธิภาพสูงซึ่งสามารถกรองรูปภาพที่มีความเกี่ยวข๎องกับความต๎องการของผู๎ใช๎
ตามความหมายที่มนุษย์เห็นจากภาพ (Prasad, Biswas, & Gupta, 2004)  

เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาเป็นหัวข๎องานวิจัยที่ได๎รับความสนใจและก าลังเติบโตและถูกใช๎ประยุกต์
ในหลากหลายสาขาวิชาในแวดวงวิชาการ  แตํอยํางไรก็ตามยังมีความท๎าทายในเชิงวิชาการมากในหัวข๎อเกี่ยวกับ
เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา  หัวข๎อวิชาการด๎านน้ีในปี 1990 ยังมีจ านวนการตีพิมพ์ที่น๎อยมากแตํในเวลาเพียง
ไมํกี่ปีเทําน้ัน (Smeulders, Worring, Santini, Gupta, & Jain, 2000) จ านวนงานวิจัยด๎านน้ีได๎เพ่ิมข้ึนอยําง
รวดเร็วมีการประยุกต์ไปใช๎ในหลากหลายแวดวงเชํน การตรวจจับภาพอนาจารทางอินเทอร์เน็ต (Jones & Rehg, 
1999) รูปที่ 2.10 แสดงให๎เห็นการตรวจจับโทนสีเน้ือในภาพซึ่งแสดงเป็นโทนสีเทา ถ๎ามีโทนสีของผิวหนังเป็น
เปอร์เซ็นต์มากกวําปกติ ตัวโปรแกรมจะฟ้องวําเป็นภาพที่อยํูในกลุํมอนาจาร 
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รูปที่ 2.10 การใช๎เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาในการจับภาพอนาจารในอินเทอร์เน็ต 

 

 
                      ที่มา : Jones & Rehg, 1999 
 
 2.5.1 รูปแบบการใช้เทคนิคการค้นคืนภาพด้วยเนื้อหา 

โดยทั่วไปมีการน าเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาไปใช๎ใน 3 รูปแบบใหญํ ๆ กลําวคือ ผู๎ใช๎หาภาพโดยที่
ไมไํด๎มีความต๎องการพิเศษใด ๆ (Frederix, Caenen, & Pauwels, 2000) และในบางครั้งผู๎ใช๎ก็ค๎นหาภาพที่มีความ
ต๎องการพิเศษในรูปน้ัน ๆ และสุดท๎ายเป็นผู๎ใช๎ค๎นหารูปแบบกลุํมภาพซึ่งต๎องการภาพที่มีสัญลักษณ์หรือกลุํมที่มีความ
เหมือนและใกล๎เคียงกัน (Weber, Welling, & Perona, 2000) โดยปกติแล๎วเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาใช๎
คุณลักษณะของภาพเบื้องต๎นเชํน สี หรือ รูปรําง  ในการค๎นคืนภาพจากฐานข๎อมูลแตํเน่ืองจากฐานข๎อมูลปัจจุบันที่มี
ขนาดใหญํและซับซ๎อนเป็นการยากที่จะใช๎คุณลักษณะของภาพเบื้องต๎นในการค๎นคืนภาพให๎มีความหมายตรงกับ
ความต๎องการของผู๎ใช๎ การใช๎คุณลักษณะของภาพระดับสูงจึงเข๎ามามีบทบาทส าคัญในกา รลดชํองวํางทาง
ความหมายในการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา ซึ่งจะกลําวตํอไปในหัวข๎อ  2.5 คุณลักษณะของภาพ (Shrivastava & 
Tyagi, 2014)  
 

 2.5.2 ช่องว่างทางความหมาย 
เน่ืองจากภาพน้ันมีความหมายมากมายการใช๎อุปกรณ์ในการค๎นหาภาพด๎วยเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วย

เน้ือหาจึงมีวิธีการที่หลากหลาย  นักวิจัยได๎พัฒนาข้ันตอนวิธีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการค๎นหาภาพให๎เหมาะกับ
ประเภทและชนิดของข๎อมูลที่ต๎องการค๎นหาเพ่ือลดปัญหาเรื่องชํองวํางทางความหมาย (Semantic gap) 

ชํองวํางทางความหมายคือชํองวํางระหวํางความหมายที่ผู๎ใช๎ต๎องการค๎นหา กับความหมายที่ได๎จากภาพที่
เป็นผลลัพธ์จากการค๎นพบ  เน่ืองด๎วยเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาน้ันเป็นกระบวนการที่ใช๎การประมวลผลด๎วย
คอมพิวเตอร์  ในการหาภาพที่มีความหมายคล๎ายคลึงกันจากองค์ประกอบตําง ๆ ของภาพไมํวําจะเป็น สี พ้ืนผิว 
หรือ รูปรําง ซึ่งหลายครั้งผลลัพธ์จากการประมวลผลก็ ยังมีขีดจ ากัดท าให๎เกิดชํองวํางทางความหมายเกิดข้ึน 
(Smeulders et al., 2000) 

มีงานวิจัยจ านวนมากท่ีศึกษาวิธีการในการลดชํองวํางทางความหมายด๎วยหลากหลายวิธี ไมํวําจะเป็นการ
ใช๎การค๎นคืนภาพด๎วยการใช๎คุณลักษณะของภาพระดับสูง (High-level features) รํวมกับการค๎นคืนภาพด๎วยการใช๎
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คุณลักษณะของภาพเบื้องต๎น (Low-level features) เพ่ือลดชํองวํางทางความหมาย (Deepika, Subha, & Gopal, 
2015) นอกจากน้ียังมีการลดชํองวํางทางความหมายด๎วยการก าหนดรูปแบบของการค๎นหาภาพวําอยํูในโดเมน
ประเภทใด 
 

 2.5.3 โดเมนของเทคนิคการค้นคืนภาพด้วยเนื้อหา 
โดเมน ส าหรับเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาน้ันแบํงได๎เป็นสองประเภทกลําวคือ โดเมนแบบกว๎าง และ

โดเมนแบบแคบ ส าหรับโดเมนแบบกว๎างน้ันคือการค๎นหาภาพที่ไมํมีขอบเขตของภาพที่ชัดเจนท าให๎การค๎นหาภาพ
ในโดเมนแบบน้ีมีชํองวํางของความหมายจากการค๎นหาคํอนข๎างมาก  จึงต๎องใช๎เครื่องมือเข๎าชํวยในการลดชํองวําง
ทางความหมายเชํน  การใช๎ระบบโต๎ตอบ (Interactive) ซึ่งได๎รับความนิยมมากในการหาภาพแบบโดเมนกว๎าง  

โดเมนแบบแคบน้ันเป็นการค๎นหาภาพที่อยํูในขอบเขตที่ชัดเจน  ภาพที่ค๎นหาน้ันมีความหมายที่จ ากัดและ
มีความรู๎เฉพาะในโดเมนน้ัน ๆ เข๎ามาเกี่ยวข๎องเพ่ือซึ่งจะชํวยในการลดชํองวํางทางความหมายตัวอยํางเชํน การหา
ภาพหน๎าคนหน๎าตรงแบบพ้ืนหลังเป็นฉากขาว  หรือแม๎แตํภาพเสื้อผ๎าแฟชั่นก็เป็นการค๎นหาภาพที่อยํูในกลุํมโดเมน
แบบแคบ (Lau & King, 1997) นอกจากน้ียังมีการใช๎เทคนิคการค๎นคืนภาพเพ่ือชํวยในการวางแผนในการผํา ตัด
สมองซึ่งเป็นโดเมนที่สามารถใช๎ความรู๎ทางการแพทย์ในการการลดชํองวํางทางความหมายในการค๎นคืนภาพ                
(Qian, Hui, & Gao, 2013)  

การค๎นคืนภาพด๎วยความหมายโดยใช๎โดเมนแบบแคบจึงมีประสิทธิภาพมากกวําโดเมนแบบกว๎าง  เชํนใน
โดเมนแฟชั่นซึ่งจะมีเรื่องของสิ่งทอท่ีเป็นผ๎าพิมพ์ซึ่งจะไมํมีการพิมพ์สีที่เกินกวํา 4 ถึง 5 สีเน่ืองจากเรื่องของต๎นทุนใน
การผลิตสิ่งทอ  ทั้งยังมีการซ้ าของลายแพทเทิรน์การพิมพ์ ในการพิมพ์ผ๎าซึ่งความรู๎ในเรื่องโดเมนของการผลิตสิ่งทอ
ท าให๎งํายตํอการลดชํองวํางทางความหมายลงได๎ (Ward et al., 2008) 
 

 2.5.4 ระดับชั้นของภาพ 
ภาพตําง ๆ น้ันถูกแบํงองค์ประกอบตําง ๆ ออกเป็นระดับชั้นตําง ๆ ด๎วยกันถึง 4 ระดับชั้น  ไมํวําจะเป็น

ในระดับกายภาพ ระดับคุณสมบัติของภาพ ระดับวัตถุในภาพ และระดับที่เป็นความหมายของภาพ (Chua, 1996) 
เชํนในภาพก าลังมีเด็กเลํนฟุตบอลในสนามหญ๎า ซึ่งเปน็ระดับที่เป็นความหมายของภาพ นอกจากน้ีในภาพจะมี เด็ก 
ลูกฟุตบอล และสนามหญ๎า ซึ่งอยํูในระดับวัตถุในภาพ อีกทั้งในภาพจะมีสีเขียว สีขาว สีด าและ สีเน้ือ อยํูในระดับ
กายภาพและระดับคุณสมบัติของภาพ  ซึ่งหน๎าที่ของเทคนิคค๎นคืนภาพที่ดีคือการค๎นคืนคุณลักษณะเหลําน้ีออกมา
เหมือนกันซ้ า ๆจากภาพหลาย ๆ ภาพที่มีเน้ือหาอยํูในเหตุการณ์เดียวกันได๎ (Mikolajczyk et al., 2005) 
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 2.5.5 คุณลักษณะของภาพ  
โดยภาพรวมแล๎วนักพัฒนาเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหามักจะเลือกประเมินลักษณะตําง ๆ ของภาพ

เพ่ือแสดงความเป็นตัวตนของภาพหรือที่เรียกวํา คุณลักษณะของภาพ ซึ่งคุณลักษณะของภาพเบื้องต๎นถูกน ามาใช๎
มากในการแสดงตัวตนของภาพได๎แกํ สี และ พ้ืนผิว (Tian, Sebe, Lew, Loupias, & Huang, 2001) นอกจากน้ียัง
มีการน าคุณลักษณะของภาพระดับสูงมาใช๎ชํวยในการลดชํองวํางทางความหมายไมํวําจะเป็น เส๎นขอบ (edge) ที่
เป็น เส๎นขอบของพ้ืนที่สีสองสํวนในภาพเดียวกัน มุมหรือจุดสนใจ (corners/interest points) (Willis & Yunfeng, 
2009) มุมเป็นจุดที่เส๎นขอบมีการปรับทิศทางอยํางรวดเร็ว กลุํมก๎อนของสี (Blob) (Lindeberg, 2013) หรือ       
แนวสัน (Ridge) นอกจากน้ียังมีลักษณะความสมมาตร และ โครงสร๎างภาพ (Carson, Belongie, Greenspan, & 
Malik, 2002) ซึ่งข้ันตอนวิธีที่ใช๎ในการวิเคราะห์คุณลักษณะของภาพ น้ันมีชื่อเรียกวํา ตัวบํงชี้ภาพ (Descriptor)  

 
 2.5.6 ตัวบ่งชี้ภาพ 

 2.5.6.1 ตัวบ่งช้ีภาพด้วยสี  
 ตัวบํงชี้ภาพที่ได๎รับความนิยมและมีการศึกษามากที่สุดก็คือ ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสี (Color Descriptor) 
(Schettini, Ciocca, & Zuffi, 2001) ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีที่นิยมน ามาใช๎ในการเปรียบเทียบสีของภาพน้ันมีหลายแบบ
แตํที่ได๎รับความนิยมมากที่สุดวิธีหน่ึงก็คือ  การจัดท าดัชนีภาพโดยการใช๎ฮิสโทแกรมสีในการเทียบภาพที่กับ            
ฮิสโทแกรมสีของภาพในฐานข๎อมูล ซึ่งวิธีการใช๎ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีได๎รับการยอมรับวํามีประสิทธิภาพดีมากที่สุดวิธี
หน่ึง (H. C. Chan & Wang, 2004) นอกจากน้ียังมี วิธีคัลเลํอร์ โมเม๎นท์ (Color Moment) คัลเลํอร์ เลย์เอ๎าท์ 
(Color layout) สกาเลเบล คัลเลํอร์ (Scalabel color) (Liu, Yang, & Li, 2015) และ คัลเลํอร์ คอร์รีโลแกรม           
(Color Correlogram) (Prasad et al., 2004) แตํส าหรับภาพที่มีมิติสูง ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีเชํน คัลเลํอร์ รีเจี้ยน 
แอพโพรซ (Color Region Approach) และ คัลเลํอร์ คลัสเตอริ่ง (Color Clustering) จะมีประสิทธิภาพที่ดีกวํา 
(Zhang, Gong, Low, & Smoliar, 1995) นอกจากน้ียังมีการผสมตัวบํงชี้ด๎วยภาพด๎วยสีและตัวบํงชี้ด๎วยพ้ืนผิวเข๎า
ด๎วยกันไมํวําจะเป็น ตัวบํงชี้ภาพแบบไมโคร-สตรัคเจอร์ (Micro-Structor) (Liu, Li, Zhang, & Xu, 2011) ตัวบํงชี้
ภาพแบบมัลติ-เท็กซ์ตัน ฮิสโตแกรม (Multi-texton histogram) (Liu, Zhang, Hou, Li, & Yang, 2010) หรือ                   
คัลเลํอร์ ดิฟเฟอร์เร๎น ฮิสโตแกรม (color difference histogram) (Liu & Yang, 2013) รูปที่ 2.11 เป็นการแสดง
คําฮิสโทแกรมสีของรูปบุคคล 
 

รูปที่ 2.11 รูปและฮิสโทแกรมส ี

 
             ที่มา : http://opensource.graphics, 2015 

http://opensource.graphics/
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นอกจากน้ียังมีเทคนิคการใช๎ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีหลายประเภทไมํวําจะเป็น มันเซลล์ (Munsell) หรือ         
แลปสเปซ (Lab space) ที่ใช๎ในการเปรียบตัวแบบสกาฟาร์ (Scafar) ซึ่งที่เหมาะกับวัตถุผิวด๎านที่อยํูใต๎แสงสีขาวใน
พ้ืนที่ที่ไมํมีความหลากหลายของสีมากนัก เทคนิคแอลเบโด๎ (Albedo) ซึ่งน้ันเหมาะกับพ้ืนผิวที่สะท๎อนแสงและมี
พ้ืนที่สีขาวเรืองแสง (Smeulders et al., 2000) 

ในกระบวนการเปรียบเทียบฮิสโทแกรมสีน้ันปริภูมิสีที่ถูกน ามาใช๎มากที่สุดก็คือระบบแบบ อาร์จีบี (RGB) 
เน่ืองจากอาร์จีบีน้ันถูกออกแบบมาให๎ใกล๎เคียงการมองของมนุษย์และเหมาะกับการเปรียบเทียบภาพศิลปะ  
(Hastings, 1995) 

 

 2.5.6.2 ตัวบ่งช้ีภาพด้วยรูปร่าง  
 นอกจากตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีที่นิยมใช๎แล๎วเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหายังนิยมในการใช๎ตัวบํงชี้

ภาพด๎วยรูปรําง (Shape Descriptor) มาใช๎ในการเปรียบเทียบความเหมือนของภาพด๎วยรูปรํางของวัตถุภายในภาพ 
ซึ่งโดยสํวนมากแล๎วการใช๎งานเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาจะใช๎ตัวบํงชี้ภาพหลาย ๆ ประเภทรํวมกันเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการลดชํองวํางทางความหมายให๎เหลือน๎อยที่สุด ตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางที่นิยมใช๎มากมีหลายวิธี
ได๎แกํ วิธีแบบ เชน โค๏ด (Chain code) และ โพลีโกนอล แอพร๏อกซิเมชั่น ควอเตอร์ (Polygonal Approximation 
Quarter) ซึ่งสํวนมากใช๎ในการเปรียบเทียบเครื่องหมายทางการค๎า (Cortelazzo, Mian, Vezzi, & Zamperoni, 
1994) วิธีการแบบ ฟูเรียร์ (Fourier) ซึ่งเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางที่เหมาะกับภาพไบนารีซึ่งเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วย
รูปรํางที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก (Direkoğlu & Nixon, 2011) การเปรียบเทียบรูปรํางด๎วยเทคนิคฮิสโทแกรม
บนทิศทางเส๎นขอบ (Jain & Vailaya, 1996) หรือ วิธีการหาจุดส าคัญรํวมบนเส๎นขอบ (Mehrotra & Gary, 1995) 
ส าหรับการเปรียบเทียบภาพที่เป็นรูปรําง  นอกจากน้ียังมีตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางอยําง เชป ซิกเนเจอร์ (Shape 
signature) ที่นิยมใช๎กันอยํางแพรํหลาย (Shu, Pan, & Wu, 2015) 
 

 2.5.6.3 ตัวบ่งช้ีภาพด้วยพื้นผิว  
 หลังจากที่ใช๎ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีและรูปรํางในการพิจารณาแล๎ว ตัวบํงชี้ภาพด๎วยพ้ืนผิว (Texture 

Descriptor) เป็นตัวบํงชี้ภาพที่มีประสิทธิภาพในการเปรียบเทียบองค์ประกอบของภาพและเป็นตัวบํงชี้ภาพที่มี
ความส าคัญมากที่สุดชนิดหน่ึง (Xu & Zhang, 2006)  ซึ่งโดยสํวนมากแล๎วพ้ืนผิวน้ันจะประกอบข้ึนมาจาก
องค์ประกอบเล็ก ๆ จ านวนมาก ตัวบํงชี้ภาพที่ส าคัญ ๆ ที่ใช๎ในการวิเคราะห์พ้ืนผิวได๎แกํ การวิเคราะห์แบบ          
มาโคเวียน (Markovian) (Krishnamachari & Chellappa, 1997) และที่ได๎รับความนิยมมากคือ ทฤษฎีเวฟเลต 
(Wavelet) (Daubechies, 1992) การวิเคราะห์แบบพ้ืนผิวน้ันเหมาะกับ การวิเคราะห์แบบแบํงสํวน แตํโดยวิธีการน้ี
น้ันจะให๎ประโยชน์ในเชิงความหมายได๎ไมํมาก  (Ma & Manjunath, 1997) จากการทดสอบประสิทธิภาพของ       
ตัวบํงชี้ภาพตําง ๆ แล๎วไมํมีตัวบํงชี้ภาพตัวใดตัวหน่ึงที่มีความสามารถโดดเดํนในการเปรียบเทียบพ้ืนผิว  โดย
ภาพรวมแล๎วต๎องใช๎ตัวบํงชี้ภาพหลาย ๆ ตัวรํวมกันถึงจะได๎รับผลลัพธ์ที่ดีที่สุด ในการใช๎งานจริงน้ันตัวบํงชี้ภาพด๎วยสี
และด๎วยพ้ืนผิวมักจะท างานรํวมกันเน่ืองจากการใช๎เพียงอยํางใดอยํางหน่ึงไมํเพียงพอในการลดชํองวํางทาง
ความหมายจากการค๎นคืนภาพ (Ilea & Whelan, 2011) 
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2.5.6.4 ซาเล้ียนต์พอยท์  
นอกจากการใช๎ตัวบํงชี้ภาพหลัก ๆ ด๎วย สี รูปรําง และพ้ืนผิวแล๎วยังมีวิธีการตําง ๆ ที่ได๎รับความนิยมไมํวํา

จะเป็นการใช๎ความสมมาตรของภาพซึ่งเป็นประโยชน์มากในการใช๎เปรียบเทียบเพ่ือหาจุดส าคัญที่เรี ยกวํา                         
ซาเลี้ยนต์พอยท์ (Salient Point) เพ่ือใช๎ในการหาความหมายของภาพที่ถูกเก็บเอาไว๎ลึก ๆ ในภาพซึ่งในการ
วิเคราะห์ภาพน้ันสามารถที่จะหาซาเลี้ยนต์พอยท์ของภาพโดยใช๎การแบํงสํวนภาพออกเป็นสํวน ๆ อยํางไมํเข๎มงวด
มากเกินไป  ในบางกรณีเป็นการชํวยหาซาเลี้ยนต์พอยท์ในภาพได๎เป็นอยํางดี  นอกจากวิธีการใช๎ซาเลี้ยนต์พอยท์
แล๎วยังมีวิธีการจับคูํภาพแบบยืดหยุํน รูปที่ 2.12 น้ันแสดงให๎เห็นการจับซาเลี้ยนต์พอยท์ในภาพถํายสองภาพ 

 
รูปที่ 2.12 การจับซาเลี้ยนต์พอยท์ในภาพ 

 
      ที่มา : www.ifp.illinois.edu, 2015 

 
2.5.6.5 การจับคู่ภาพแบบยืดหยุ่น  

การจับคูํภาพแบบยืดหยุํน (Elastic Matching) คือการลดทอนภาพลงเพ่ือสามารถเปรียบเทียบภาพหรือ
วัตถุแบบเดียวกันที่อยํูในมุมมองที่แตกตํางกันได๎ (Del Bimbo & Pala, 1997) แตํวิธีการที่ชํวยในการตีความหมาย
ของภาพได๎ชัดเจนก็คือการใช๎วัตถุในการเปรียบเทียบความเหมือนในภาพซึ่งกํอนการใช๎วัตถุในการเปรียบเทียบน้ัน
จะต๎องแบํงภาพเป็นสํวนยํอยตําง ๆ กํอนเพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของแตํละสํวนของภาพเพ่ือค๎นหาความหมาย
ของภาพ (Sikora, 2001; M. A. Stricker & Dimai, 1996) ส าหรับวัตถุที่มีคํอนข๎างจะมีรูปรํางที่แนํนอนจะเป็น
ประโยชน์ในการที่จะใช๎ในการหาความหมายที่ชัดเจนชํวยในการตีความรูปภาพได๎งํายและจะเรียกวิธีการน้ีวํา
สัญลักษณ์โลคัลไลซิ่ง (Localizing) เชํน ป้ายบอกทาง  โลโก๎บริษัท และ อื่น ๆ เป็นต๎น รูปที่ 2.13 แสดงให๎เห็น
วิธีการจับคูํภาพแบบยืดหยุํนโดยเปรียบเทียบภาพหน๎าใบหน๎าคน 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.ifp.illinois.edu/
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รูปที่ 2.13 การจับคูํภาพแบบยืดหยุํนในการเปรียบเทียบใบหน๎าคน 

 

  
        ที่มา : www.neuroinformatik.ruhr-uni-bochum.de, 2015 
 

ในกระบวนการเปรียบเทียบภาพตําง ๆ น้ันในสํวนที่เป็นโดเมนแบบกว๎างมักจะมีการใช๎วิธีการระบบ       
ตอบโต๎ในการให๎ผู๎ใช๎มามีสํวนรํวมในกระบวนการจับคูํภาพเพ่ือลดชํองวํางทางความหมาย  และส าหรับโดเมน             
แบบแคบ ก็เพ่ือที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพให๎กับการค๎นหาภาพ (R. Yong, Huang, Ortega, & Mehrotra, 1998)  

นอกจากน้ียังมีการพัฒนาเครื่องมือที่รวบรวมความสามารถของตัวบํงชี้ภาพตําง ๆ เข๎าไว๎ด๎วยกันเพ่ือใช๎ใน 
การค๎นหาภาพที่ได๎รับความนิยมเชํน เอ็มเป็กเซเวํน ซึ่งใช๎ตัวบํงชี้ภาพทุกประเภทไมํวําจะเป็น  ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสี  
ตัวบํงชี้ภาพแบบ สกาเลเบล (Scalable) ตัวบํงชี้ภาพแบบ  เอสซีดี โดมิแนนท์ (SCD Dominant) ตัวบํงชี้ภาพแบบ 

คัลเลํอร์ เลย์เอ๎าท ์(Color Layout) และ ตัวบํงชี้ภาพแบบ ซีเอสดี (CSD) ทั้งยังมีการใช๎ ตัวบํงชี้ภาพส าหรับพ้ืนผิว
เชํน จีโอเอฟ (GOF) และ จีโอพี (GOP) และตัวบํงชี้ภาพส าหรับรูปรํางแบบสเปกตรัม (Spectrum) ตัวบํงชี้ภาพด๎วย
รูปรํางแบบแบํงตามพ้ืนที่ ตัวบํงชี้ภาพด๎วยรูปรํางแบบคอนทัวร์ เบส (Contour Base) และ ตัวบํงชี้ภาพแบบสองมิติ
และสามมิติ (Salembier & Sikora, 2002) (Sikora, 2001) รูปที่ 2.14 แสดงให๎เห็นโครงสร๎างของเอ็มเป็กเซเวํนที่
ประกอบด๎วย ตัวบํงชี้ประเภท  ตําง ๆ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.neuroinformatik.ruhr-uni-bochum.de/
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รูปที่ 2.14 องค์ประกอบของเอ็มเป็กเซเวํน 

 

 
    ที่มา : Sikora, 2001 
 

2.6 เทคนิคการค้นคืนภาพด้วยเนื้อหากับอุตสาหกรรมแฟชั่น 
ในวงการแฟชั่นเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาถูกน าไปใช๎ในการชํวยนักออกแบบในการค๎ นหา          

แรงบันดาลใจส าหรับการออกแบบแฟชั่น ซึ่งความต๎องการของวงการแฟชั่นน้ันไมํได๎ต๎องการความเหมือนของภาพ 
แตํต๎องการกลุํมภาพที่มีนัยส าคัญทางความหมายเพ่ือเป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบ  นักออกแบบต๎องการอะไรที่
ดึงดูดสายตาเทําน้ัน วงการแฟชั่นนับเป็นโดเมนแบบแคบ  เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาถูกน าไปใช๎เป็น
ประโยชน์มาก โดยเฉพาะการเปรียบเทียบผ๎าผืนซึ่งความรู๎เฉพาะส าหรับโดเมนเป็นประโยชน์ในการลดชํองวํางทาง
ความหมาย (Ward et al., 2008) 

รูปภาพแฟชั่นน้ันมีการวิจัยในด๎านของเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาอยํูในรูปแบบของ สี เน้ือผ๎า และ 
รูปแบบงานตัดเย็บ ในสํวนของผ๎าแฟชั่นน้ันแบํงลักษณะออกได๎เป็นหลายแบบกลําวคือเป็น ผ๎าที่มีลักษณะภูมิฐาน  
ผ๎าท่ีดูสบาย ผ๎าท่ีมีเอกลักษณ์ ผ๎าท่ีดูเบา และผ๎าท่ีดูธรรมดา เน่ืองจากลักษณะของผ๎าที่ใช๎ในแนวโน๎มแฟชั่นน้ันไมํได๎
ถูกระบุตัวตนด๎วยสีบนผืนผ๎าเพียงองค์ประกอบเดียวเทําน้ันแตํยังใช๎ผิวสัมผัสของพ้ืนผ๎าเองเป็นสํวนหน่ึงของแนวโน๎ม
แฟชั่นด๎วยเชํน ปราด๎า ก็ใช๎ผ๎าโพลีเอสเตอร์ผิวเรียบเพ่ือเป็นตัวก าหนดภาพลักษณ์ของ ปราด๎า (Choo & Kim, 
2003) 

รูปของผ๎าแฟชั่นน้ันจึงถูกก าหนดตัวตนด๎วยพ้ืนผิวของผ๎าและสีของพ้ืนผ๎าโดยองค์ประกอบตําง ๆ ของสีน้ัน
จะประกอบด๎วยคําความสวํางของสีและคําเฉดสี  สํวนองค์ประกอบของพ้ืนผิวจะประกอบด๎วยผิวมันเงา ความหนา 
และ ความหนาแนํน รูปที่ 2.15 แสดงตัวอยํางการใช๎การค๎นคืนผ๎าในการตรวจจับลวดลายบนผืนผ๎า  
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รูปที่ 2.15 การตรวจจับแพทเทิร์นลายพิมพ์ผ๎าด๎วยเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา 
 

 

 
  ที่มา : www.cell.missouri.edu, 2015 

 

2.7 ปัญหาในงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้ง 3 ด๎านไมํวําจะเป็นด๎านทฤษฎีแฟชั่น ทฤษฎีการลอกเลียนแบบงาน

ออกแบบแฟชั่น และ เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา ถูกน ามาเพ่ือตอบโจทย์ในการสร๎างต๎นแบบส าหรับ        
คาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นที่เป็นระบบ รูปที่ 2.16 แสดงให๎เห็นกรอบของปัญหาในงานวิจัยน้ี 

 
รูปที่ 2.16 ปัญหาของงานวิจัย 
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ปัญหาที่พบจากการทบทวนวรรณกรรมก็คือการกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นในสังคมปัจจุบันน้ันไมํได๎
เป็นแบบรวมศูนย์ที่มีทิศทางของการกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นแบบท๏อปดาวน์หรือกระจายตัวแบบทฤษฎี          
บอททอมอัพ  แตํหลาย ๆ ครั้งในสังคมไทยเองก็ยังมีการกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นที่ได๎รับอิทธิพลจากสื่อตาม
ทฤษฎีการกระจายตัวแฟชั่นแบบแมสมาร์เก็ต  จากสื่อโทรทัศน์และนิตยสารตําง ๆ หลายครั้งแนวโน๎มแฟชั่นก็เกิดมา
จาก ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรมเชํน นักร๎องวัยรุํนเป็นต๎น 

ในความเป็นจริงรูปแบบของการเกิดแนวโน๎มแฟชั่นน้ันมีรูปแบบแตกตํางกันไปในแตํละประเทศ  แตํวิธีใน
การกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นผํานการลอกเลียนงานออกแบบน้ันเห็นได๎ชัดในประเทศไทย ทางผู๎วิจัยจึงน า
พฤติกรรมการลอกเลียนแบบงานแฟชั่นมาใช๎ในการสร๎างต๎นแบบส าหรับคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในไทย  โดยการใช๎
เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหามาใช๎วัดความเหมือนของงานออกแบบแฟชั่นและสร๎างต๎นแบบการคาดคะเน
แนวโน๎มแฟชั่นข้ึนมา 
 

2.8 การพัฒนาตัวแบบคาดคะเนแนวโน้มแฟชัน่ 
ผู๎วิจัยได๎ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวแบบคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นและน ามาพัฒนาตัวแบบเพ่ือที่จะใช๎

ในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นซึ่งการคาดคะเนที่มีความถูกต๎องทันแนวโน๎มน้ันมีความส าคัญมากในธุรกิจแฟชั่น การ
คาดการณ์ในเรื่องของแนวโน๎มที่ผิดพลาดท าให๎เกิดสินค๎าคงเหลือจ านวนมากและเป็นภาระแกํผู๎ประกอบการในการ
เก็บรักษาสินค๎าคงคลังในที่สุด 

การคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในด๎านของวัตถุดิบน้ันแบํงเป็นการคาดคะเนแนวโน๎มของผ๎าผืนและสี แตํ
หัวใจหลักในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นที่มีความส าคัญมากที่สุดก็คือ การคาดคะเนแนวโน๎มสี เน่ืองจากเป็น
กระบวนการแรกในการเริ่มผลิตสินค๎าแฟชั่น การคาดคะเนแนวโน๎มของสี ในแตํละฤดูกาลแฟชั่นน้ันมีความส าคัญ
มากที่สุดในกระบวนการออกแบบแฟชั่นทั้งหมด (Yu, Hui, & Choi, 2012) ซึ่งโดยปกติแล๎วจะมีการคาดคะเน
แนวโน๎มสีลํวงหน๎าเป็นเวลาถึง 2 ปี (King, 2011) ซึ่งกํอนที่ก าหนดแนวโน๎มสีน้ัน มีการสํงผู๎เชี่ยวชาญด๎านแฟชั่นลง
ไปในพ้ืนที่ตําง ๆ เพ่ือหาแรงบันดาลใจและน าข๎อมูลมาประกอบการก าหนดแนวโน๎มสี โดยจะมีการก าหนดแนวโน๎มสี
โดยบริษัทที่ให๎บริการด๎านการคาดคะเนแนวโน๎มสี ซึ่งบริษัทที่เป็นที่รู๎จักเป็นอยํางดีได๎แกํ เพ็กเลอร์ (Pecler)             
โปรโมเซลล์ (Promostyl) คาร์ลิน (Carlin)  เทรนด์ยูเน่ียน  (Trend Union) และ โกลบอล คัลเลํอร์ รีเสิร์ช 
(Global Colour Research) เป็นต๎น รูปที่ 2.17 และ รูปที่ 2.18 เป็นแนวโน๎มสีของบริษัทดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็นและ                      
โปรโมเซลล์ ในปี 2016 
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รูปที่ 2.17 แนวโน๎มของสีของบริษัทดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็น ในชํวง ฤดูใบไม๎ผลิ/ฤดูร๎อน ปี ค.ศ. 2016 

 
           ที่มา : WGSN, 2015 

 
รูปที่ 2.18 แนวโน๎มแฟชั่นของบริษัทโปรโมเซลล์ ในชํวง ฤดูใบไม๎ผลิ/ฤดูร๎อน ปี ค.ศ. 2016  

   
                                   ที่มา : www.promostyl.com, 2015 
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 2.8.1 การคาดคะเนแนวโน้มสีด้วยวิธีการเชิงปริมาณ 
การคาดคะเนสีน้ันมีผู๎พัฒนาตัวแบบด๎านการคาดคะเนมากมายและหลากหลายวิธี ซึ่งวิธีการรูปแบบหน่ึงที่

มีความนิยมสูง คือการพัฒนาการคาดคะเนแนวโน๎มสีด๎วยรูปแบบเชิงปริมาณ การคาดคะเนแนวโน๎มสีเชิงปริมาณน้ัน
ได๎มีการน าเทคนิคด๎านสถิติและคณิตศาสตร์มาใช๎อยํางแพรํหลาย เชํนมีการใช๎เมทริกซ์เชิงปริมาณ          (C.-S. 
Chan, 2000) ในการคาดคะเนแนวโน๎มสีหรือใช๎วิธีการระดับเทา (Grey method) ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบใน
การคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น (Lin & Lee, 2009) ทั้งยังมีการใช๎ ระบบผู๎เชี่ยวชาญ (Expert system) ในการเลือก
และจับคูํสีแฟชั่น (Wong, Zeng, Au, Mok, & Leung, 2009) และใช๎ข๎อมูลในการขายสินค๎าแฟชั่นจ านวนน๎อยใน
การคาดคะเนแนวโน๎มของสี (Tsan-Ming, Chi-Leung, Sau-Fun, & Yong, 2012) อยํางไรก็ตามปัญหาหลักของ
การคาดคะเนแนวโน๎มสีน้ันเกิดจาก ข๎อมูลในอดีตที่ขาดความแนํนอน ท าให๎นักวิจัยหลาย ๆ ทํานได๎มีการน าตัวแบบ
คาดคะเนเชิงปริมาณหลาย ๆ ตัว  มาใช๎รํวมกันเพ่ือลดความไมํแนํนอนของกระบวนการคาดคะเนแนวโน๎มทางแฟชั่น 
(Y. Yong, Tsan-Ming, Chi-Leung, & Tin-Kin, 2011) 

ในประเทศไทยการเก็บข๎อมูลทางแฟชั่นไมํได๎เก็บข๎อมูลทีเ่ป็นระบบและเชื่อถือได๎ รวมถึงสินค๎าด๎านแฟชั่นที่
มีปริมาณมากมักด าเนินการด๎วยบริษัทที่เป็นเอสเอ็มอี (SME) ท าให๎ขาดข๎อมูลที่จ าเป็นในการการคาดคะเนแนวโน๎มสี
ด๎วยตัวแบบคาดคะเนเชิงปริมาณท่ีต๎องอาศัยข๎อมูลในอดีตทีค่รบถ๎วน การใช๎ตัวแบบการคาดคะเนแนวโน๎มสีแบบเชิง
ปริมาณจึงไมํเหมาะส าหรับการคาดคะเนแนวโน๎มสีในตลาดแฟชั่นในประเทศไทย ถ๎าน ามาใช๎อาจสํงผลตํอความ
นําเชื่อถือในผลของการคาดคะเน ผู๎วิจัยจึงได๎ศึกษาการคาดคะเนแนวโน๎มสีด๎วยวิธีที่เป็นธรรมเนียมปฎิบัติซึ่งใช๎กลุํม
ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นในการตัดสินใจเลือกสไตล์แฟชั่น จากแหลํงข๎อมูลแฟชั่นที่หลากหลาย ซึ่งวิธีการน้ีมีการใช๎งาน
แพรํหลายในวงการแฟชั่นไทย 
 

 2.8.2 การคาดคะเนแนวโน๎มแฟช่ันแบบธรรมเนียมปฎิบัติ 

โดยปกติแล๎วในประเทศผู๎น าด๎านแฟชั่นกระบวนการก าหนดแนวโน๎มสีน้ันเป็นระบบและมีประสิทธิภาพ 
แตํในประเทศที่ไมํได๎เป็นผู๎น าด๎านแฟชั่นเชํนประเทศไทยน้ัน ไมํมีการก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นลํวงหน๎า ผู๎ประกอบการ
ด๎านแฟชั่นใช๎ข๎อมูลแนวโน๎มสีจากผู๎ให๎บริการหลายแหลํง เพ่ือที่จะก าหนดสีและเน้ือผ๎าที่ใช๎ในสินค๎าแฟชั่นของตน 
พฤติกรรมของผู๎ผลิตสินค๎าแฟชั่นโดยทั่วไปจะไมํท าสินค๎าแฟชั่นที่มีการออกแบบที่แตกตํางจากกระแสหลักมาก
เกินไปเพราะผู๎ประกอบการด๎านแฟชั่นจะมองวําเป็นความเสี่ยงมากเกินไปที่จะออกแบบสินค๎าแฟชั่นที่แตกตํางจาก
แนวโน๎มหลักในชํวงน้ัน ๆ การเลือกใช๎แนวโน๎มแฟชั่นจากบริษัทที่ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นจึงเป็นเหมือน
กรอบที่จะท าให๎ผู๎ประกอบการมั่นใจวําสินค๎าของตนจะไมํได๎หลุดออกจากแนวโน๎มกระแสหลักในชํวงน้ัน ๆ 
(Sproles, 1985)  นอกจากการเลือกใช๎แนวโน๎มจากผู๎ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น ผู๎ประกอบการยังใช๎วิธีการ
จับแนวโน๎มแฟชั่นจากสื่อตําง ๆ ไมํวําจะเป็น หนังสือแฟชั่น สื่อโทรทัศน์ และ สื่ออินเทอร์เน็ต มาประกอบรวมกันใน
การออกแบบสินค๎าแฟชั่นของตน กระบวนการเหลําน้ีเป็นกระบวนการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นแบบธรรมเนียม
ปฎิบัติ  (Jackson, 2007) Brannon (2010) กลําวไว๎วําไมํมีการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นวิธีใดวิธีหน่ึงที่แมํนย ามาก
เพียงพอส าหรับการคาดคะเนแฟชั่น แตํ วิธีคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นตําง ๆ ใช๎ในการเสริมกันเพ่ือชํวยคาดคะเน
แนวโน๎มแฟชั่นรํวมกัน  ทางผู๎วิจัยเลือกที่จะใช๎การคาดคะเนแนวโน๎มสีด๎วยวิธีแบบธรรมเนียมปฎิบัติโดยเพ่ิมเติมสํวน
ที่เรียกวํา อิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น (Fast fashion influence) เข๎าไปเพ่ือชํวยในการคาดคะเนแนวโน๎มสีรํวมกับวิธี
แบบธรรมเนียมปฎิบัติ เพ่ือเพ่ิมความแมํนย ามากข้ึน ซึ่งจะกลําวถึงอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น ในหัวข๎อตํอไป              
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จากรูปที่ 2.19 แสดงให๎เห็นตัวแบบการคาดคะเนแนวโน๎มสี  ที่รวมการคาดคะเนแนวโน๎มสีแบบธรรมเนียมปฎิบัติ
รวมเข๎ากับอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นจากเทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา  เพ่ือท าให๎การตัดสินใจเลือกสีของ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่นมีความแมํนย ามากย่ิงข้ึน 

 
รูปที่ 2.19 ตัวแบบการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นด๎วยโปรแกรมค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา 

 
  
 2.8.3 อิทธิพลของฟ้าสต์แฟช่ัน 

อินเทอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์คสํงผลกระทบกับการคาดคะเนแนวโน๎มสีในวงการแฟชั่นผู๎คนทั่วโลก
สามารถเข๎าถึงแหลํงแฟชั่นตําง ๆ ได๎งํายเพียงปลายน้ิวจากอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ การปฎิวัติทางด๎านเทคโนโลยี
สํงผลให๎เกิดปัจจัยที่ท าให๎เกิดอัตราเรํงในวงจรแฟชั่นทีเ่ป็นรูปธรรม 

ร๎านค๎าแฟชั่นเชนสโตร์ระดับโลกสัญชาติสเปนที่ประสบความส าเร็จในระดับสูง ซารํา ประสบความส าเร็จ
จากการที่สามารถลดเวลาของกระบวนการผลิตสินค๎าแฟชั่นจากไอเดียไปสูํร๎านค๎า  ซึ่งโดยปกติต๎องใช๎ระยะเวลามาก
ถึง 6 เดือนเหลือเพียงไมํกี่อาทิตย์ ท าให๎สินค๎าท่ีออกมาสามารถจับกระแสความต๎องการของตลาดได๎รวดเร็ว (King, 
2011)  

ในยุคปี ค.ศ. 1990 อายุของวงจรแฟชั่นน้ันมีอายุเฉลี่ยอยํูที่ 1 ปี แตํ ในปี ค.ศ. 2000 อายุของแนวโน๎ม
แฟชั่นน้ันลดลงเหลือเพียง 5 เดือนโดยเฉลี่ย (D'Innocenzio, 2000) วงจรแฟชั่นที่สั้นลงยังสะท๎อนออกมาในรูปของ
ความถ่ีของแฟชั่นโชว์ ในปี ค.ศ. 1930 น้ันมีแฟชั่นโชว์เพียงแคํ 2 ฤดูกาลตํอปี  แตํทวําในต๎นปี ค.ศ. 1990 เริ่มที่จะมี
แฟชั่นโชว์มากข้ึนเป็น 4 ถึง 6 แฟชั่นโชว์ตํอปี (Brannon, 2010)  Mckelvey และ Munslow กลําวไว๎วําวงการ
แฟชั่นน้ันมีการตอบรับงานออกแบบจากแฟชั่นโชว์เร็วกวําที่เคยเป็น (McKelve & Munslow, 2008) มีสัญญาณที่
บํงชี้วําวงจรของสินค๎าแฟชั่นน้ันสั้นลงและรวดเร็วมากย่ิงข้ึน  อันเป็นผลกระทบของเทคโนโลยีและความรวดเร็วใน
การรับรู๎ถึงแนวโน๎มแฟชั่น ซึ่งในที่น้ีเรียกผลกระทบของวงจรแฟชั่นที่รวดเร็วมากข้ึนวํา อิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น 
(King, 2011) 
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และแนํนอนวําอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นน้ันสํงผลกระทบมากตํอรูปแบบการคาดคะเนแนวโน๎มสีแบบเดิม ๆ 
การที่จะน าอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นมาใช๎ในการพิจารณารํวมในการคาดคะเนแนวโน๎มสีน้ันเป็นประเด็นส าคัญที่ต๎อง
ถูกน ามาพิจารณา เพ่ือลดความผิดพลาดในกระบวนการคาดคะเนแนวโน๎มสีแบบธรรมเนียมปฎิบัติ 

บริษัทเอเยนซี่ที่ด าเนินกิจการในการคาดคะเนแนวโน๎มสี เชํน เวิร์ดโกลบอลสไตล์เน็ตเวิร์ก (Worth 
Global Style Network) หรือที่รู๎จักกันในนามของ ดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็น ในประเทศอังกฤษได๎เกิดข้ึนเพ่ือตอบสนอง
การคาดคะเนแนวโน๎มสีที่เกิดจากอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น  ซึ่งบริษัทดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็นน้ันเป็นบริษัทที่ให๎บริการ
คาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นออนไลน์ ซึ่งให๎บริการในการอัพเดทแนวโน๎มแฟชั่นจากท่ัวโลก ส าหรับลูกค๎าที่ประกอบการ
ด๎านแฟชั่นที่ไมํต๎องการที่จะรอแนวโน๎มแฟชั่นที่มีการอัพเดททุก ๆ 6 เดือน จากบริษัทที่ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎ม
แบบอนุรักษ์นิยม ดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็นสามารถที่จะตอบสนองความต๎องการของลูกค๎ากลุํมน้ีได๎ บริษัทที่คาดคะเน
แนวโน๎มสีแบบอนุรักษ์นิยมตระหนักถึงผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่นและบริษัทชั้นน าหลายแหํงก็ได๎มีการปรับตัว เชํน 
บริษัทคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นชั้นน าเชํน เพ็กเลอร์ ได๎ตีพิมพ์วารสารที่เรียกวําเทรนด์อัพเดท (Trend Update) เพ่ือ
จะเพ่ิมเติมแนวโน๎มสีที่จะเกิดข้ึนในฤดูกาลแฟชั่นอันใกล๎ให๎กับลูกค๎าของตนหรืออาจจะเรียกได๎วําเป็นอิทธิพลของ
ฟ้าสต์แฟชั่นของบริษัทส าหรับฤดูกาลแฟชั่นน้ัน ๆ (PeclersParis, 2001) 

อิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นน้ันมีความส าคัญมากส าหรับกระบวนการตัดสินใจในการเลือกสีส าหรับการผลิต
สินค๎าแฟชั่นในฤดูกาลถ๎าจะกลําวไปแนวโน๎มสีในชํวงใดชํวงหน่ึง มักจะได๎รับผลกระทบของสังคมในชํวงเวลาน้ัน ซึ่ง
โดยปกติแล๎วการที่จะเก็บอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นน้ันบริษัทตําง ๆ จะเก็บรวบรวมจากการส ารวจในพ้ืนที่ตําง ๆ โดย
ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นของบริษัท เพ่ือเก็บแรงบันดาลใจในการออกแบบ (Source of Inspiration) ส าหรับใช๎ในการ
ก าหนดแนวโน๎มสี แตํในงานวิจัยน้ีผู๎วิจัยใช๎ประโยชน์จากเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาในการหาแรงบันดาลใจในการ
ออกแบบซึ่งจะน ามาใช๎เป็นอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นส าหรับชํวยในการคาดคะเนแนวโน๎มสี ดังรูปที่ 2.20 แสดงให๎
เห็นถึงการน าเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาไปใช๎ในกระบวนการคาดคะเนแนวโน๎มสี 

 
รูปที่ 2.20 การใช๎อิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นในการคาดคะเนแนวโน๎มสี 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
     ที่มา : King, 2011 
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 2.8.4 แรงบันดาลใจในการออกแบบ  

โดยปกติแล๎วแนวโน๎มแฟชั่นตําง ๆ น้ันจะมีแหลํงของแรงบันดาลใจหรือที่เรียกวํา แรงบันดาลใจในการ
ออกแบบ (Source of inspiration) ซึ่งในการออกแบบแฟชั่นน้ันนักออกแบบแฟชั่นน้ันจะมีแหลํงของแรงบันดาลใจ
ในการออกแบบที่แตกตํางกัน นักออกแบบมักจะมองหาแรงบันดาลใจและตีความออกมาในงานออกแบบสินค๎า
แฟชั่นของตน ซึ่งแรงบันดาลใจในการออกแบบเป็นเหมือนกับกรอบและทิศทางของการออกแบบในสินค๎าแฟชั่นหน่ึง 
ๆ (Mete, 2006) รูปที่ 2.21 แสดงให๎เห็นถึง แรงบันดาลใจในการออกแบบของแนวโน๎มสีในปี 2016 จากบริษัท
คาดคะเนแนวโน๎มสีเพ็กเลอร์  ซึ่งมีหัวข๎อวํา “ของประดับจากแอฟริกา (AFRO-DENTELLES)” ที่ได๎แรงบันดาลใจมา
จากการแตํงกายของคนแอฟริกา 

 
รูปที่ 2.21 แรงบันดาลใจของแนวโน๎มสีในปี 2016 ของบริษัทเพ็กเลอร ์

 
 ที่มา : www.peclersparis.com, 2015 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ส าหรับตลาดแฟชั่นในประเทศไทยจะเห็นได๎วําแรงบันดาลใจในการ

ออกแบบของสินค๎าแฟชั่นน้ันยังก็เกิดจากการลอกเลียนแบบงานออกแบบแฟชั่นที่มีมากํอนหน๎า ซึ่งผู๎ผลิตสินค๎า
แฟชั่นเลียนแบบหรือน ามาเป็นรูปแบบของงานแฟชั่นที่มีกํอนหน๎าน้ี มาใช๎ในการออกแบบสินค๎า แฟชั่นของตน 
(Raustiala & Sprigman, 2006) ทางผู๎วิจัยได๎ใช๎ปรากฎการณ์น้ีในการที่จะค๎นหาต๎นแบบแรงบันดาลใจที่มาจากงาน
ออกแบบสินค๎าแฟชั่นในอดีตเพ่ือใช๎เป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบส าหรับแนวโน๎มสีในตลาดแฟชั่นเมืองไทย 

การที่ผู๎วิจัยจะสามารถคาดคะเนแนวโน๎มสีในตลาดแฟชั่นเมืองไทยได๎น้ัน ผู๎วิจัยจะต๎องค๎นหาแหลํงของ
แนวโน๎มแฟชั่นของไทยหรือที่เรียกวํา ผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น (Fashion trendsetter) และหาแรงบันดาลใจในการ
ออกแบบของผู๎น าแฟชั่นในกลุํมน้ีออกมา  ผู๎วิจัยจะสามารถน าแรงบันดาลใจในการออกแบบที่ได๎มาเป็นตัวก าหนด
กรอบของทิศทางของแนวโน๎มแฟชั่นในปัจจุบันได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

  
 

http://www.peclersparis.com/
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การที่จะหาแรงบันดาลใจในการออกแบบน้ันต๎องอาศัยทักษะของผู๎เชี่ยวชาญด๎านแฟชั่น  ซึ่งมีทักษะที่
สามารถระบุอัตลักษณ์ของแฟชั่นแตํละชุดวํามีความเหมือนหรือคล๎ายกันหรือไมํ ในงานวิจัยน้ี ผู๎ วิจัยใช๎                    
เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาเพ่ือทดแทนทักษะของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น  ในการจับคูํภาพแฟชั่นที่มีลักษณะ
ของอัตลักษณ์ด๎านแฟชั่นที่มีความคล๎ายคลึงกัน 

 

2.9 กรอบความคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 จนได๎ตัวแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มทางแฟชั่นด๎วยเทคนิคค๎นคืน
ภาพด๎วยเน้ือหา ผู๎วิจัยจะน าผลการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นไปท าการทดสอบการยอมรับเทคโนโลยี ด าเนินการ
บริหารจัดการทรัพย์สินทางปัญญาและพัฒนาไปสูํเชิงพาณิชย์ รูปที่ 2.22 แสดงให๎เห็นกรอบความคิดในการวิจัย
ทั้งหมด 

  
รูปที่ 2.22 กรอบความคิดในการวิจัยทั้งหมด 
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บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงพรรณาซึ่งใช๎ข๎อมูลส าหรับงานวิจัยทั้งแบบเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยเก็บ

ข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ ทั้งยังเป็นงานวิจัยเชิงประจักษ์ผู๎ท าวิจัยได๎แบํงกระบวนการวิจัยและการ
ท างานดังน้ี 

3.2. สมมติฐานของงานวิจัย 
 3.2.1 รูปแบบการกระจายตัวของแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศไทยสอดคล๎องกับทฤษฎีการกระจายตัวของ
         แฟชั่นจากคนชั้นสูง 
 3.2.2 สื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่นของกลุํมตัวอยํางมากท่ีสุด 
 3.2.3 เทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาที่เหมาะสมกับอุตสาหกรรมแฟชั่นมากท่ีสุดคือตัวบํงชี้ภาพด๎วยสี 

3.3 กระบวนการด าเนินงานวิจัย 

 3.3.1 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 1  
ออกแบบเครื่องมือแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีการกระจายตัวของแนวโน๎ม

แฟชั่นเพ่ือสร๎างแบบสอบถามผู๎บริโภคในกลุํมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) ถึงการเลือกบริโภคย่ีห๎อสินค๎าใน
กลุํมเบตเตอร์แฟชั่น เพ่ือน าข๎อมูลมาคัดย่ีห๎อสินค๎าท่ีเป็นตัวก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นในกลุํมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ที่แท๎จริง 
และน ามาใช๎สร๎างต๎นแบบการคาดคะเนแฟชั่น  

ออกแบบกลุํมตัวอยํางโดยใช๎วิธีการประมาณคําสัดสํวนประชากร โดยยอมให๎เกิดความคลาดเคลื่อนอยํูที่  
5 % และระดับความเชื่อมั่นอยํูที่ 95% โดยสูตรของยามาเนํ (Yamane) กลุํมประชากรผู๎หญิงเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์มี
มากกวํา 100,000 คน จึงใช๎กลุํมตัวอยํางเพศหญิงจ านวน 400 คน ท่ีเกิดอยํูในชํวง ค.ศ. 1965 ถึง 1979 ในการตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตารางที่  3.1 กระบวนการวิจัยในชํวงที่ 1 

กระบวนการท างาน รูปแบบ 
การออกแบบเครื่องมือ ทบทวนวรรณกรรม ท าแบบสอบถาม 

กลุํมตัวอยําง กลุํมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์จ านวน 400 คน 
การเก็บข๎อมูล การเก็บแบบสอบถามภาคสนาม  

การวิเคราะห์ข๎อมูล การวิเคราะห์โดยการเปรียบเทียบข๎อมูล 
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รูปที่ 3.1 กระบวนการวิจัยชํวงที่ 1 

 
 
 3.3.2 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 2 
 น าข๎อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด๎วยเทคนิคเหมืองข๎อมูล โดยเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมและ
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือหาผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นจากตัวแปรในแบบสอบถาม  โดยเก็บภาพจากตัว
แปรที่ถูกระบุวําเป็นตัวแทนของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นในชํวงเวลา 3 เดือน หลังจากน้ันเก็บภาพจากแบรนด์แฟชั่น
ระดับสูงและบริดจ์ไลน์ทีไ่ด๎รับความนิยมสูงสุดจากแบบสอบถามโดยเก็บภาพย๎อนหลัง 10 ปี เพ่ือสร๎างเป็นฐานข๎อมูล
แฟชั่น 

 
รูปที่ 3.2 กระบวนการวิจัยชํวงที่ 2 
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 3.3.3 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 3  
 ทดสอบตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาและเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา รวมถึงทดสอบความแมํนย าด๎วย พรีซีชั่น
(Precision) และรีคอล (Recall) โดยใช๎ฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์จากน้ันน าตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มี
ความแมํนย าท่ีสุดมาทดสอบความสามารถในการเลือกภาพแฟชั่น เทียบกับการเลือกของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นด๎วย
การทดสอบไบโนเมียล (Binomial test) เพ่ือหาตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีความสามารถเหมือนกับผู๎เชี่ยวชาญทาง
แฟชั่น 
 

รูปที ่3.3 กระบวนการวิจัยชํวงที่ 3 

 
 
 3.3.4 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 4 
 ติดป้ายแฟชั่นแท็ก (Fashion Tag) ในกลุํมของ สี สไตล์แฟชั่น ปี และ ฤดูกาล ลงบน ฐานข๎อมูลแฟชั่น
ระดับสูงและบริดจ์ไลน์ หลังจากน้ันน าฐานข๎อมูลผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น 30 รูป เพ่ือใช๎เป็นภาพสอบถามส าหรับตัว
บํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาส าหรับคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น  เพ่ือจับคูํกับภาพในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์
คัดเลือกภาพที่มีคําใกล๎เคียงที่สุด 3 อันดับแรก น าแฟชั่นแท็กทั้งหมดมาแสดงผลเพ่ือแสดงค าด๎านแฟชั่นและกลุํมสี
เพ่ือน ามาใช๎ในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นและแนวโน๎มสีในชํวงเวลาน้ัน ๆ เพ่ือใช๎ประกอบการในกระบวนการ
ออกแบบแฟชั่น 

 
รูปที ่3.4 กระบวนการวิจัยชํวงที่ 4 
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 3.3.5 ประเมินด้วยผู้ประกอบการด้านแฟชั่นผ้าผืน 
  จัดท าโปรแกรมและน าไปให๎ผู๎ประกอบการผ๎าผืนเพ่ือใช๎ในการออกสีด๎านแฟชั่นและประเมินด๎วยตัวแบบ
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology acceptance model) 

 3.3.6 บริการจัดการด้านทรัพย์สินทางปัญญา 

  ท าการวิเคราะห์แนวทางบริหารจัดการทรัพย์สินทางปัญญาให๎งานวิจัยเกิดประโยชน์สูงสุด 

 3.3.7 ท าการพัฒนาในเชิงพาณิชย ์

  ท าแผนธุรกิจเพ่ือวางแผนพัฒนาตํอไปในเชิงพาณิชย์ 
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 บทท่ี 4  ผู้ก าหนดแนวโน้มแฟช่ัน 

ผู๎วิจัยได๎จัดท าแบบสอบถามเพ่ือค๎นหาแหลํงของ ผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศไทย โดยการสร๎าง
แบบสอบถามโดยมีข๎อค าถามจากการทบทวนวรรณกรรมโดยใช๎ทฎษฎีแนวโน๎มแฟชั่นตําง  ๆ เพ่ือสอบถามกลุํม
ตัวอยํางเกี่ยวกับ ผลกระทบของทฤษฎีแฟชั่นตําง ๆ กับการตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่น เพ่ือที่จะระบุถึงแหลํงที่มา
ของแนวโน๎มแฟชั่นในตลาดสินค๎าแฟชั่นในประเทศไทย 

4.1 กลุ่มตัวอย่าง 
ผู๎วิจัยเลือกกลุํมตัวอยํางเป็น เพศหญิงในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ (คนที่เกิดอยํูในชํวง ค.ศ. 1965 – 1979) จาก

การทบทวนวรรณกรรมเพศหญิงมีลักษณะผู๎ริเริ่มในการบริโภคสินค๎าแฟชั่นมากกวําเพศชาย (Beaudoin et al., 
2003) นอกจากน้ีคนในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ยังมีลักษณะการใช๎เงินที่กล๎าใช๎จําย โดยเฉพาะสินค๎าแฟชั่นในระดับ      
เบตเตอร์แฟชั่นได๎ดีกวํากลุํมอื่น ๆ  
           ตารางที่  4.1 ตารางขนาดตัวอยํางของ ทาโรํ ยามาเนํ ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 

จ านวน 
ประชากร (N) 

ขนาดตัวอยา่ง (n) ที่ระดบัความคลาดเคลือ่น (c) 
+1 +2 +3 +4 +5 +10 

500 - - - - 222 83 
1,000 - - - 385 286 91 
1,500 - - 638 441 306 94 
2,000 - - 718 476 

5000 
333 95 

2,500 - 1,250 769 500 
 

345 96 
3,000 - 1,364 811 517 353 97 
3,500 - 1,458 843 530 359 97 
4,000 - 1,538 870 541 364 98 
4,500 - 1,607 891 549 367 98 
5,000 - 1,667 909 556 370 98 
6,000 - 1,765 938 566 375 98 
7,000 - 1,842 959 574 378 99 
8,000 - 1,905 976 580 381 99 
9,000 - 1,957 989 584 383 99 
10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 
15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

>100,000 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

                      ที่มา : ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2538 
ผู๎วิจัยได๎เลือกวิธีประมาณคําสัดสํวนประชากรของยามาเนํในการเลือกขนาดกลุํมตัวอยํางโดยยอมให๎เกิด

ความคลาดเคลื่อนอยํูที่ 5 % และระดับความเชื่อมั่นอยํูที่ 95%  จากตารางที่ 4.1 ของยามาเนํที่ประชากรมากกวํา 
100,000  คน จะได๎ขนาดตัวอยํางเทํากับ 400 คน (Yamane, 1967)  

ทางผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน ในชํวงเดือนมีนาคม ถึง กรกฎาคม 2012 และ
ได๎รับแบบสอบถามกลับมาเป็นแบบสอบถามที่ใช๎ได๎เพียง 396 แบบสอบถามที่เหลือ 4 ชุดเป็นแบบสอบถามที่ใช๎
ไมํได๎เน่ืองจากความไมํสมบูรณ์ของชุดค าตอบ 

4.2 สร้างแบบสอบถาม  
 ทางผู๎วิจัยได๎ต้ังค าถามจากทฤษฎีการเกิดแนวโน๎มแฟชั่นหลายทฤษฎีรวมถึงการมีค าถามปลายเปิดให๎กลุํม
ตัวอยํางกรอกข๎อมูล  
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ตารางที่ 4.2 ที่มาของค าถามในแบบสอบถามที่ใช๎ในงานวิจัย 
 
ข๎อที่ ค าถาม ทฤษฎีแฟชั่น 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลพฤติกรรมการบริโภคแฟชั่น 
1.1 ทํานเคยผํานการศึกษาในด๎านแฟชั่น หรือท างานเกี่ยวกับวงการแฟชั่นมากํอน

หรือไมํ 
พฤติกรรมด๎านแฟชั่น 
(พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2012) 

1.2 ทํานใช๎จํายเงินตํอเดือนในการซื้อสินค๎าแฟชั่นเคร่ืองแตํงกายเป็นจ านวนเงิน
ประมาณเทําไหรํตํอเดือน 

ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

1.3 ทํานมีความถี่ในการซื้อสินค๎าแฟชั่นกีค่ร้ังตํอเดือน ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

1.4 สินค๎าแฟชั่นกลุํมใดที่ทํานซ้ือบํอยที่สุดเรียงล าดับจากมากไปน๎อย  5 อันดับ  
(5 หมายถึงมากที่สุด , 4 หมายถึงมาก , 3 หมายถึงปานกลาง , 2 หมายถึง 
น๎อย , 1 หมายถึง น๎อยที่สุด ) 

ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

1.5 ข๎อใดเป็นลักษณะของจิตนิสัยตํอพฤติกรรมผู๎บริโภคของทําน  (ตอบได๎
มากกวํา 1 ข๎อ) 

พฤติกรรมด๎านแฟชั่น 
(พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2012) 

สํวนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มแฟชั่น 
2.1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่น เลือก 1 ค าตอบ (5 หมายถึง 

มากที่สุด , 4 หมายถึงมาก , 3 หมายถึงปานกลาง , 2 หมายถึง น๎อย , 1 หมายถึง น๎อยที่สุด ) 
2.1.1 ปัจจัยการแตํงตัวของคนชั้นสูงในสังคม (กลุํมไฮโซ) มีอิทธิพลตํอการเลือก

สินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 
ทฤษฎีท๏อปดาวน์  

2.2.2 ปัจจัยสินค๎ารํุนใหมํ ๆ จากแบรนด์เนมตํางประเทศมีอิทธิพลตํอการเลือก
สินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีท๏อปดาวน์  

2.2.3 ปัจจัยคนรอบตัวในชีวิต เชํน คนในครอบครัว เพื่อนรํวมงาน                      
มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีทริกเกิลดาวน์  

2.2.4 ปัจจัยสื่อโทรทัศน์ เชํน ละครทีว ีรายการแฟชั่น เป็นต๎น                            
มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  

2.2.5 ปัจจัยสื่อวิทยุมีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทําน                                
มากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  

2.2.6 ปัจจัยสื่ออินเทอร์เน็ต เชํน โซเชียลเน็ตเวิร์ค เว็บไซต์                                    
มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  

2.2.7 ปัจจัยสื่อสิ่งพิมพ์ตําง ๆ เชํน นิตยสารแฟชั่น หนังสือพิมพ์                                     
มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  

2.2.8 ปัจจัยผู๎น าในกลุํมวัฒนธรรมเป็นสมาชิกอยํู เชํน                                   
ผู๎น าศาสนา ผู๎น าเชื้อชาติ ผู๎น าในวงการเพลงแจ๏ส  
มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 
 

ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม 
 
 

2.2.9 ปัจจัยผู๎น าในกลุํมวิชาชีพที่เป็นสมาชิกอยํู เชํน นักบริหาร   สถาปนิก มี
อิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม  

2.2.10 ปัจจัยผู๎น าแฟชั่นอายุน๎อยมีอิทธิพลตํอการเลือกแฟชั่นของทํานมากกวําผู๎น า
แฟชั่นอายุมาก มากน๎อยเพียงใด 
 

ทฤษฎีผู๎น าแฟชั่นที่มีอายุน๎อย  
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ข๎อที่ ค าถาม ทฤษฎีแฟชั่น 
2.2.11 ปัจจัยรสนิยมแฟชั่นสํวนตัวที่ทํานสะสมมามีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่น

ของทํานในปัจจุบันมากน๎อยเพียงใด 
ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 

2.2.12 ปัจจัยข๎อจ ากัดทางสังคมสํงผลตํอการตัดสินใจเลือก 
สินค๎าแฟชั่นของทําน เชํน การแตํงกายในวันพระ มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎า
แฟชั่นของทํานมากน๎อยเพียงใด 

ทฤษฎีข๎อจ ากัดทางสังคม 

2.2 ทํานติดตามการแตํงกายของคนชั้นสูง (กลุํมไฮโซ) ผํานทางชํองทางไหนบ๎าง ทฤษฎีท๏อปดาวน์  
2.3 แบรนด์เนมใดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นของทําน ทฤษฎีท๏อปดาวน์  
2.4 สื่อโทรทัศน์รายการใดที่ทํานติดตามและสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกบริโภค ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  
2.5 สื่อวิทยุรายการใดที่ทํานติดตามและสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกบริโภคแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  
2.6 สื่ออินเทอร์เน็ตใดที่ทํานติดตามและสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกบริโภคแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  
2.7 นิตยสารแฟชั่นใดที่ทํานติดตามอํานเป็นประจ าและมีผลตํอการตัดสินใจ

บริโภคแฟชั่น 
ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต  

2.8 บุคคลที่มีชื่อเสียงใดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชัน่ของทําน ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม  
สํวนที่ 3 ข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม 

3.1 เพศ ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.2 อายุ ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.3 รายได๎ตํอเดือน ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.4 ระดับการศึกษา ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.5 อาชีพ ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.6 ถ๎างานที่ทํานท าเก่ียวกับด๎านของแฟชั่นเคร่ืองแตํงกาย โปรดระบุ ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 

3.7 สถานะภาพทางครอบครัว ค าถามทั่วไปเก่ียวกับกลุํม
ตัวอยําง 
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4.3 ผลการวิจัย 
ผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลในแบบสอบถามและได๎ข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง โดยแบํงเป็นกลุํมตามหัวข๎อตามตารางดังตํอไปน้ี 

 4.3.1 รายได้ของกลุ่มตัวอย่าง  
 จากตารางที่ 4.3 รายได๎ของกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํอยํูที่ 10001 ถึง 30000 บาท มีจ านวนมากที่สุดถึง 244 
คนจาก 396 คนหรือ 61.62% จากกลุํมตัวอยําง 
 
   ตารางที่ 4.3 รายได๎ของกลุํมตัวอยําง 

 

รายได๎ของกลุํมตัวอยําง (บาท) 

รวม 0-10000 
10001-
30000 

30001-
50000 

50001-
100000 

100001-
150000 >150001 

เพศหญิง 84 244 47 16 4 1 396 
Total 84 244 47 16 4 1 396 

 

 4.3.2 ระดับการศึกษา 
 จากตารางที่ 4.4 กลุํมตัวอยํางสํวนใหญจํบการศึกษาในระดับปริญญาโทเป็นสํวนใหญํ 
 
  ตารางที่  4.4 ระดับการศึกษาของกลุํมตัวอยําง 

 

ระดับการศึกษาของกลุํมตัวอยําง 

รวม ไมํจบอุดมศึกษา ระดับปริญญาตรี ระดับปริญญาโท ระดับปริญญาเอก 
เพศหญิง 1 30 360 5 396 
Total 1 30 360 5 396 

 
 4.3.3 อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากตารางที่ 4.5 อาชีพของคนในกลุํมตัวอยํางน้ีเป็นพนักงานบริษัทและนักศึกษาปริญญาโทเป็นสํวนมาก 
 
  ตารางที่  4.5 กลุํมอาชีพของกลุํมตัวอยําง 

 

อาชีพของกลุํมตัวอยําง 

รวม  

นักศึกษา
ปริญญาโท 

พนักงาน
บริษัท 

เจ๎าของ
กิจการ 

ท างาน
ราชการ อื่น ๆ  รัฐวิสาหกิจ อิสระ 

เพศหญิง 156 167 39 23 6 4 1 396 
Total 156 167 39 23 6 4 1 396 
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 4.3.4 สถานะภาพของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากตารางที่ 4.6 สถานะภาพของกลุํมตัวอยํางอยํูในสถานะโสดเป็นสํวนมาก 
 
   ตารางที่  4.6 สถานะภาพของกลุํมตัวอยําง 

 

สถานะภาพ 
รวม โสด แตํงงาน หยําร๎าง 

เพศหญิง 366 29 1 396 
Total 366 29 1 396 

 
 4.3.5 บุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นมากที่สุด 
 จากตารางที่ 4.7 พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นบุคคลที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่นมากที่สุดที่ 24.54% 
รองลงมาคือ อารยา เอ ฮาร์เกต ท่ี 22.47% และ เฌอมาลย์ บุณยศักด์ิ มีอิทธิพลรองลงมาท่ี 10.09% 
 
   ตารางที่  4.7 บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ ชื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง % จากกลุํมตัวอยําง 
1. พัชราภา ไชยเชื้อ 27.02 
2. อารยา เอ ฮาร์เกต 24.75 
3. เฌอมาลย์ บุณยศักด์ิ 11.11 
4. เขมนิจ จามิกรณ์ 5.05 
5. รฐา โพธ์ิงาม 3.03 

 
 4.3.6 ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้แฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 จากตารางที่ 4.8 ตราสินค๎าที่มีอิทธิพลกับกลุํมตัวอยํางมากทีสุดคือ กุชชี่ อยํูที่ 11.61% รองลงมาคือ   
หลุย วิตตอง (Louise Vuitton) อยํูที่ 11.11% และ ตามมาด๎วย ลีวาย (Levi)  เฮชแอนด์เอ็ม (H&M)  และ                  
ท๏อปช๏อป (Topshop) 
 
    ตารางที่  4.8 ตราสินค๎าท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ ตราสินค๎า % จากกลุํมตัวอยําง 
1. กุชชี ่ 11.61 
2. หลุย วิตตอง 11.11 
3. ลีวาย 7.07 
4. เฮชแอนด์เอ็ม 6.56 
5. ท๏อปช๏อป 5.30 
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 4.3.7 สื่อโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 

  จากตารางที่ 4.9 รายการโทรทศัน์ที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดกับกลุํมตัวอยํางคือ ละครหลังขําว อยํูที่ 12.36% 
รองลงมาคือรายการทีวีพูล (TV Pool) ที่ 7.69% และ โฆษณา ที่ 6.59 %  
 
     ตารางที่  4.9 รายการโทรทศัน์ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ สื่อโทรทัศน์ % จากกลุํมตัวอยําง 
1. ละครหลังชําว 12.36 
2. รายการทีวีพูล 7.69 
3. โฆษณา 6.59 
4. รายการผู๎หญิงถึงผู๎หญิง 4.39 
5. รายการซิสเตอร์เดย์ (Sister day) 4.12 

 
 4.3.8 สื่อสิ่งพิมพ์ที่มีอิทธิพลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 จากตารางที่ 4.10 สื่อสิ่งพิมพ์ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นมากที่สุดคือ นิตยสารทีวีพูล 
ที่ 21.21% รองลงมาคือนิตยสารสไปซี่ (Spicy) ที่ 16.67% และ นิตยสารชีส (Cheeze) ที่ 7.82%  
 
     ตารางที่ 4.10 สื่อสิ่งพิมพ์ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ สื่อสิ่งพิมพ์ % จากกลุํมตัวอยําง 
1. นิตยสารทีวีพูล 21.21 
2. นิตยสารสไปซี่ 16.66 
3. นิตยสารชีส 7.82 
4. นิตยสารแพรว 5.56 
5. นิตยสารคลีโอ 5.56 

 
 4.3.9 สื่อวิทยุที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสนิค้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 จากตารางที่ 4.11 สื่อวิทยุเป็นสื่อเดียวที่มีการตอบวํามีผลตํอการตัดสินใจเลือกแฟชั่นน๎อยมาก จากผู๎ตอบ
ทั้งหมด 396 คนมีผู๎ตอบวําสื่อวิทยุมีผลตํอการตัดสินใจเลือกแฟชั่นเพียง 163 คนเทําน้ัน นับเป็น 41.16% เทําน้ัน 
แตํสื่อวิทยุที่มีอิทธิพลมากที่สุด 3 อันดับแรกคือ ซีดเอฟเอ็ม 97.5 เมกะเฮิร์ทซ์ (Seed FM 97.5 Mhz) ที่ 17.79 % 
รองลงมาคือ อีเอฟเอ็ม 94 เมกะเฮิร์ทซ์ (EFM FM94 Mhz) ที่ 9.82% และ เวอร์จิ้นฮิตซ์ 95.5 เมกะเฮิร์ทซ์                 
(Virgin Hitz FM 95.5 Mhz)  อยํูที่ 6.75%  
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    ตารางที่  4.11 สื่อวิทยุที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

 
 4.3.10 สื่ออนิเทอร์เน็ตที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
 จากตารางที่ 4.12 สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีค าตอบและแนวโน๎มที่ชัดเจนที่สุด สื่ออินเทอร์เน็ตที่มีอิทธิพล
กับการเลือกแฟชั่นมากท่ีสุด คือเฟสบุ๏ค (Facebook) อยํูที่ 34.49% รองลงมาคือ อินสตาแกรม (Instagram) อยํูที่ 
12.16% และตามมาด๎วยเว็บไซต์สนุก (Sanook) ที ่8.93% 

 
    ตารางที่ 4.12 สื่ออินเทอร์เน็ตที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ สื่ออินเทอร์เน็ต % จากกลุํมตัวอยําง 
1. เฟสบุ๏ค 34.49 
2. อินสตาแกรม 12.16 
3. เว็บไซต์สนุก (www.sanook.com) 8.93 
4. กูเกิ้ล 8.19 
5. เว็บไซต์กระปุก (www.kapook.com) 6.95 

 
   
 เมื่อได๎ข๎อมูลดิบจากการเก็บแบบสอบถามแล๎ว จึงน าข๎อมูลมาระบุตัวแปรและน าคําตําง ๆ น ามาวิเคราะห์
ด๎วยเทคนิคเหมืองข๎อมูลเพ่ือจะเข๎าใจรูปแบบการเกิดแนวโน๎มแฟชั่นในไทยโดยใช๎วิธีแบบเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํม
และเทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

 
4.4 เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 

หลังจากได๎ผลจากการส ารวจแล๎วผู๎วิจัยน าข๎อมูลมาวิเคราะห์ด๎วยเทคนิคเหมืองข๎อมูล เพ่ือค๎นหาแหลํงที่มา
ของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นของไทย 

 
 

อันดับที่ สื่อวิทยุ % จากกลุํมตัวอยําง 
1. ซีด เอฟเอ็ม 97.5 เมกะเฮิร์ทซ์ (Seed FM 97.5 Mhz) 17.79 
2. อีเอฟเอ็ม 94 เมกะเฮิร์ทซ์ (EFM FM94 Mhz) 9.82 
3. เวอร์จิ้น ฮิตซ์ เอฟเอ็ม 95.5 เมกะเฮิร์ทซ์ 

 (Virgin Hitz FM 95.5 Mhz)   
6.75 

4. คูล เอฟเอ็ม 93 เมกะเฮิร์ทซ์ (Cool FM 93 Mhz) 6.75 
5. เอฟเอ็มวัน 103.5 เมกะเฮิร์ทซ์ (FM ONE 103.5 Mhz) 6.14 
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 4.4.1 การก าหนดตัวแปรจากทฤษฎีแฟชั่น 
 ตารางที่ 4.13 แสดงให๎เห็นการก าหนดคําตัวแปรจากทฤษฎีทางแฟชั่นตําง ๆ  
 
   ตารางที่ 4.13 ความหมายของตัวแปรตําง ๆ ที่ใช๎ในงานวิจัย 

ชื่อตัวแปร ความหมายของตัวแปร ที่มาของตัวแปร 
V1 การแตํงตัวของคนชั้นสูงในสังคม (กลุํมไฮโซ)  มีอิทธิพลตํอ

การเลือกซื้อแฟชั่น 
ทฤษฎีท๏อปดาวน์ 

V2 สินค๎ารุํนใหมํ ๆ จากแบรนด์เนมตํางประเทศมีอิทธิพลตํอ
การเลือกซื้อแฟชั่น 

ทฤษฎีท๏อปดาวน์ 

V3 คนรอบตัวในชีวิตมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีทริกเกิลดาวน์ 
V4 สื่อโทรทัศน์มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V5 สื่อวิทยุมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V6 สื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V7 สื่อสิ่งพิมพ์ตําง ๆ มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V8 ผู๎น าในกลุํมวัฒนธรรมที่เป็นสมาชิกอยํูมีอิทธิพลตํอ                

การเลือกซื้อแฟชั่น 
ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม 

V9 ผู๎น าในกลุํมวิชาชีพที่เป็นสมาชิกอยํูมีอิทธิพลตํอการ      
เลือกซื้อแฟชั่น 

ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม 

V10 ผู๎น าแฟชั่นที่อายุน๎อยมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีผู๎น าแฟชั่นที่มีอายุน๎อย 
V11 รสนิยมแฟชั่นสํวนตัวที่ทํานสะสมมามีอิทธิพลตํอ               

การเลือกซึ้อสินค๎าแฟชั่นของทํานในปัจจุบัน 
ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 

V12 ข๎อจ ากัดทางสังคมสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ                 
สินค๎าแฟชั่นของทําน 

ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 

 
เมื่อก าหนดคําตัวแปรตําง ๆ แล๎วจึงเก็บข๎อมูลแล๎วใช๎ โปรแกรมด๎านสถิติเพ่ือวิเคราะห์ตัวแปรตําง ๆ  
 

 4.4.2 เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุ่ม  
หลังจากระบุตัวแปรแล๎วผู๎วิจัยน าเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมมาใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูลจากการส ารวจ 

เพ่ือที่จะเข๎าใจลักษณะพฤติกรรมของผู๎บริโภควํามีทิศทางในการเลือกแฟชั่นไปในทิศทางเดียวกันหรือไมํ  

ซึ่งเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมน้ันใช๎ในการแบํงกลุํมของตัวอยํางออกเป็นกลุํม ต้ังแตํจ านวน 2 กลุํมข้ึนไป
ซึ่งในแตํละกลุํมน้ันจะมีกลุํมของตัวอยํางที่มีลักษณะคล๎าย ๆ กัน ในทางตรงกันข๎ามตัวอยํางที่มีลักษณะแตกตํางกัน
น้ันก็จะอยํูในกลุํมที่แตกตํางกันไป ตัวอยํางในกลุํมเดียวกันก็จะมีความสัมพันธ์ที่ใกล๎ชิดกันมากกวํา ตัวอยํางในตําง
กลุํมในทางทฤษฎีมีการใช๎เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมในการจัดกลุํม ตัวอยํางและตัวแปร แตํสํวนมากน้ันนิยมที่จะใช๎
ในการแบํงกลุํมตัวอยํางมากกวํา (สมโภชน์ ศรีสมุทร, 2558) 



 

 

75 

โดยทั่วไปเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมมีหลายเทคนิคแตํเทคนิคที่เป็นที่นิยมมากน้ัน มีอยํู 2 วิธี กลําวคือ  
เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเชิงล าดับข้ัน (Hierarchical) และอีกวีธีนึงคือเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบ            
เค-มีน (K-means cluster analysis) เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเชิงล าดับข้ันน้ันสํวนมากใช๎ในกรณีที่มี
จ านวนตัวอยํางไมํมากหรือไมํเกิน 200 ตัวอยําง (สมโภชน์ ศรีสมุทร, 2558)  แตํในงานวิจัยน้ีมีกลุํมตัวอยํางมากถึง 
396 ตัวอยํางทางผู๎วิจัยจึงเลือกวิธีเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเค-มีน ในการวิเคราะห์กลุํมตัวอยําง 

 

 4.4.2.1 จ านวนสมาชิกของแต่ละกลุ่ม 
 ในการท าเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเค-มีนจะต๎องจ าแนกกลุํมออกเป็นเค (K) กลุํม ซึ่งวิธีน้ีจะ

แยกตัวอยํางไปอยํูในกลุํมตําง ๆ  เมื่อผู๎วิจัยต๎องการทราบขนาดของกลุํมผู๎วิจัยท าได๎โดยการเปรียบเทียบคําระยะทาง
ของแตํละข๎อมูลกับคําเซนทรอยด์ (Centroid) ของแตํละกลุํม  ซึ่งข๎อมูลน้ันจะถูกจัดเข๎ากลุํมใดก็ตํอเมื่อคําของข๎อมูล
น้ัน ๆ มีคําใกล๎กับคําเซนทรอยด์ของกลุํมใดมากที่สุด ในที่ น้ีผู๎ วิจัยใช๎คําผลรวมก าลังสองความคลาดเคลื่อน       
(Error Sum of Square) ซึ่งเป็นคําผลรวมยกก าลังสองของความตํางของคําชุดข๎อมูลน้ัน ๆ ไปยังเซนทรอยด์ของ  
แตํละกลุํมเพ่ือจัดข๎อมูลตําง ๆ ลงในแตํละกลุํม  

ซึ่งเมื่อแตํละตัวอยํางถูกจัดเข๎าไปอยํูในกลุํมที่มีระยะหํางของข๎อมูล 1 ตัวกับเซนทรอยด์ของกลุํมน้ัน ๆ 
น๎อยที่สุดแล๎ว  กลุํมน้ัน ๆ ก็จะค านวนคําเซนทรอยด์ของกลุํมใหมํโดยโปรแกรมจะจ าลองการมีกลุํมเทําจ านวน     
ตัวแปรและลดทอนลงมาเรื่อย ๆ และค านวณวําจ านวนกลุํมกี่กลุํมจะท าให๎คําความตํางของข๎อมูลกับคําเซนทรอยด์
ในกลุํมน้ัน ๆ มีคําน๎อยที่สุด 

เมื่อค านวณด๎วยเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเค-มีน จากโปรแกรมสถิติแล๎วได๎จึงได๎กลุํมออกมาเป็น     
3 กลุํม และได๎คําเฉลี่ยของระดับการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกแฟชั่นดัง ตารางที่ 4.14  

 

    ตารางที่  4.14 แสดงระดับอิทธิพลของตัวแปรและจ านวนสมาชิกในแตํละกลุํม 
ตัวแปร V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 V10 V11 V12 

กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก (175 samples) 
คําเฉลี่ย 

 
3.90 3.70 3.25 3.95 2.79 3.96 3.93 2.74 2.76 2.97 3.17 2.88 

คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน    .709 .705 .697 .677 .860 .714 .716 .793 .830 .761 .929 .797 
กลุํมผู๎บริโภคที่เชื่องช๎า (75 samples) 

คําเฉลี่ย 1.96 1.75 2.12 2.52 1.72 2.33 2.40 1.65 1.73 1.76 2.55 2.17 
คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน    1.084 .807 .821 .828 .708 .949 .822 .626 .704 .714 1.069 .921 

กลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อม (146 samples) 
คําเฉลี่ย 2.38 2.45 2.97 3.47 2.20 3.77 3.42 2.40 2.45 2.71 3.64 3.23 

คําเบี่ยงเบนมาตรฐาน    .798 .761 .783 .772 .819 .822 .878 .809 .814 .815 .838 .812 

  

 จากการใช๎เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเค-มีน สามารถแยกตัวอยํางทั้งหมดออกได๎เป็น 3 กลุํมท าให๎

ทราบได๎วําแตํละกลุํมน้ันมีลักษณะการตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่นที่แตกตํางกันหรือไมํ ตารางที่ 4.14 บอกวําจ านวน

ของตัวอยําง ในกลุํมผู๎บริโภคเชิงรุกน้ันมีจ านวนมากที่สุดมากถึง 175 ตัวอยําง ซึ่งเทํากับ 44.19% จากจ านวน

ตัวอยํางทั้งหมดและกลุํมผู๎บริโภคที่เชื่องช๎ามีสมาชิกเทํากับ 75 ตัวอยํางหรือเทํากับ 18.93% ซึ่งเป็นกลุํมที่มีจ านวน
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น๎อยที่สุด สํวนกลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อมน้ันมีประชากรเทํากับ 146 ตัวอยําง หรือเทํากับ 36.86% 

จากตัวอยํางทั้งหมด 

 4.4.2.2 พฤติกรรมการบริโภคแฟช่ันของกลุ่มตัวอย่างในกลุ่ม ต่าง ๆ  

 ก.กลํุมผ๎ูบริโภคเชิงรุก 

 กลุํมแรกน้ันได๎ชื่อวํากลุํมผู๎บริโภคเชิงรุกคนในกลุํมน้ีจะติดตามแนวโน๎มแฟชั่นจากทุกทฤษฎี

แฟชั่น โดยเฉพาะทฤษฎีแมสมาร์เก็ตและทฤษฎีท๏อปดาวน์  ในด๎านของปัจจัยที่มีอิทธิพลในระดับสูงกับกลุํมน้ี               

สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อโทรทัศน์ และ สื่อสิ่งพิมพ์น้ันมีอิทธิพลตํอการเลือกสินค๎าแฟชั่นของกลุํมน้ีในระดับสูงที่สุด 

อยํางไรก็ตามผู๎น าทางวัฒนธรรมและผู๎น าทางอาชีพ มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่นในระดับที่ต่ าส าหรับคนใน

กลุํมน้ีกลําวได๎วําคนในกลุํมน้ีเป็นผู๎บริโภคแบบเชิงรุกทีติ่ดตามแนวโน๎มแฟชั่นลําสุดจากทุกสื่อ คนในกลุํมน้ีไมํติดกับ

สไตล์แฟชั่นของตนเองหรือกฎทางสังคม อัตราสํวนของคนในกลุํมน้ีมีจ านวนมากกวําทุกกลุํม หรืออาจจะกลําวได๎วํา

กลุํมน้ีเป็นผู๎บริโภคใน กลุํมอินโนเวเตอร์ เออรี่อะดอปเตอร์ และ บางสํวนเป็นคนในกลุํมของเออรี่มาจอริต้ี ในตลาด

สินค๎าแฟชั่น (Rogers, 2003)  

 

 ข.กลํุมผ๎ูบริโภคท่ีเช่ืองช๎า 

 กลุํมที่สองน้ีได๎ชื่อวํา กลุํมผู๎บริโภคที่เชื่องช๎าเป็นกลุํมที่มีขนาดเล็กที่สุดซึ่งมีขนาดเพียง 18.93% 

จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดส าหรับคนในกลุํมน้ีน้ันได๎แกํ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 

และ รสนิยมแฟชั่นสํวนตัว ซึ่งมีอิทธิพลกับคนกลุํมน้ีอยํูในระดับที่สูง ส าหรับปัจจัยด๎านแฟชั่นอื่น ๆ น้ันมีผลกระทบ

กับคนในกลุํมน้ีเพียงเล็กน๎อยเทําน้ัน ลักษณะของคนในกลุํมน้ีนําจะมีบุคลิกที่อนุรักษ์นิยม เน่ืองจากชํองทางในการ

ได๎รับแนวโน๎มแฟชั่นของคนในกลุํมน้ี ได๎แกํสื่อที่เป็นสื่อในยุคเกําเชํน สิ่งพิมพ์ และ โทรทัศน์ ทั้ง รสนิยมด๎านแฟชั่น

สํวนตัวยังเป็นปัจจัยส าคัญตํอการตัดสินใจด๎านแฟชั่นของคนในกลุํมน้ี อาจจะกลําวได๎วําคนในกลุํมน้ีน้ันเป็นกลุํมเลท

มาจอริต้ี ในตลาดผู๎บริโภคสินค๎าแฟชั่น (Rogers, 2003) 

 
 ค.กลํุมผ๎ูบริโภคท่ีปรับตัวตามสภาพแวดล๎อม 

 กลุํมสุดท๎ายได๎ชื่อวํา กลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อมซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลกับคนในกลุํม

น้ีมากท่ีสุดก็คือ  สื่ออินเทอร์เน็ต รสนิยมแฟชั่นสํวนตัว และสื่อโทรทัศน์  ทฤษฎีแมสมาร์เก็ตและทฤษฎีแฟชั่นแบบ

สะสมมีบทบาทส าคัญส าหรับคนในกลุํมน้ี กฎทางด๎านสังคมและเพ่ือนบ๎านมีผลกระทบตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ

แฟชั่นของคนในกลุํมน้ีอยํางมีนัยส าคัญ จากปัจจัยที่มีอิทธิพลในระดับสูงกับคนในกลุํมน้ี โซเชียลเน็ตเวิร์คผํานทางสื่อ

ตําง ๆ นําจะเป็นตัวแทนที่ดีที่สุดของคนในกลุํมน้ี คนที่เป็นสมาชิกของคนในกลุํมน้ีดูจะเป็นผู๎ที่ติดตามเพ่ือนและ

สังคมที่ตนสังกัด ในการเลือกสินค๎าแฟชั่นตําง  ๆ  สมาชิกในกลุํมน้ีมีจ านวนมากเป็นอันดับสองรองจาก                     
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กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก คืออยํูที่ 36.87% จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด คนในกลุํมน้ีน้ันนําจะเป็นคนใน กลุํมเออรี่มาจอริต้ี

และกลุํมเลทมาจอริต้ีในการบริโภคแฟชั่น (Rogers, 2003) 

จากเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมจ านวนของกลุํมผู๎บริโภคเชิงรุกที่มีจ านวนมากน้ันสะท๎อนให๎เห็นถึงการมา

ของสังคมฟ้าสต์แฟชั่น  ซึ่ งจ านวนคนที่แสวงหาแฟชั่นจากทุกสื่อ เ พ่ือติดตามให๎ทันแ นวโ น๎มแฟชั่นใน                   

กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก มีจ านวนมากถึงกึ่งหน่ึงจากจ านวนตัวอยํางทั้งหมด สะท๎อนให๎เห็นวําสังคมน้ันถูกขับเคลื่อนไป

ด๎วยแรงขับดันของผู๎บริโภคที่มีความต๎องการด๎านแฟชั่นในระดับสูง 

รูปที่ 4.1 แสดงให๎เห็นพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าแฟชั่นของแตํละกลุํมเทียบกับทฤษฎีการกระจายตัวด๎าน
นวัตกรรมของ Roger (2003) โดยเปรียบเทียบเปอร์เซ็นต์ทางทฤษฎีของโรเจอร์ (Rogers, 2003) กับเปอร์เซ็นต์ 
ของตัวอยํางจากกลุํมทั้งสาม 

รูปที่ 4.1 รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าแฟชั่นของกลุํมตําง ๆ  
 
 
 
 
 

 
                          ที่มา : Roger, 2003 

 
 4.4.3 เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย  

ผู๎วิจัยได๎จัดตัวอยํางด๎วยเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมแบบเค-มีน ท าให๎เห็นถึงจ านวนและพฤติกรรมการ

บริโภคสินค๎าแฟชั่นของแตํละกลุํม ทางผู๎วิจัยยังต๎องการทราบวําตัวแปรใดเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจ

เลือกสินค๎าแฟชั่นมากที่สุด  เทคนิคที่ใช๎ในการรวมกลุํมของตัวแปรที่มีอิทธิพลไปในทิศทางเดียวกันเข๎าด๎วยกัน

เรียกวํา เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) 

 เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเป็นเทคนิคที่จะรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว๎ในกลุํมปัจจัย (Factor) 

เดียวกัน ซึ่งตัวแปรที่อยํูในกลุํมปัจจัยเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมากซึ่งทิศทางความสัมพันธ์น้ันจะมีทั้งที่เป็นบวก

และเป็นทิศทางลบ แตํตัวแปรตําง ๆ ที่อยํูคนละปัจจัยจะไมํมีความสัมพันธ์กันหรือมีแตํอยํูในระดับที่น๎อยมาก             

(กัลยา วานิชบัญชา, 2546)  
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เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยน้ันก าเนิดในชํวงต๎นศตวรรษที่ 20 โดย Spearman (1904) เพ่ือชํวยในการ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรที่อาจจะไมํถูกสังเกตได๎ด๎วยวิธีการปกติ ซึ่งเรียกตัวแปรแบบน้ีวํา ตัวแปรแฝงหรือ

เรียกวําปัจจัย (ศรุติพงศ์ ภูวัชร์วรานนท์, 2558)   

 

 4.4.3.1 การทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในงานวิจัย  
 จากตารางความสัมพันธ์ด๎านบน ผู๎วิจัยต๎องการจัดตัวแปร V1-V12 รวมเป็นปัจจัยตําง ๆ แตํ

ผู๎วิจัยต๎องทดสอบวํากลุํมของตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะใช๎เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได๎หรือไมํ โดยการใช๎เทคนิค

ไคเซอร์ ไมเยอร์ และ โอลคิน (Kaiser-Meyer-Olkin) (H. Kaiser, 1974) เพ่ือทดสอบลักษณะของกลุํมตัวแปรกํอน 

จากตารางที่ 4.15 จะเห็นได๎วําคําจากการทดสอบไคเซอร์ ไมเยอร์ และ โอลคิน มีคําเทํากับ 0.834 ซึ่งมากกวํา 0.50 

และ เข๎าสูํ 1 จึงบอกได๎วํากลุํมข๎อมูลน้ีมีความเหมาะสมในการใช๎ เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการจัดกลุํมตัวแปร 

นอกจากน้ียังใช๎การทดสอบสหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรของบาร์เรต  (Bartlett’s test of sphericity) (Bartlett, 

1937) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่วํา   

 

H0: ตัวแปรต่าง ๆ V1-V12 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : ตัวแปรต่าง ๆ V1-V12 มีความสัมพันธ์กัน 

 
 ดังน้ันถ๎ายอมรับ H0  แสดงวําตัวแปรไมํมีความสัมพันธ์ จึงไมํควรใช๎เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย จากตาราง
ที่ 4.15 สถิติทดสอบจะมีการแจกแจงโดยประมาณแบบไคแสควร์ (Chi Square) เทํากับ 1736.557 ได๎คําตัวเลข
นัยส าคัญ (Significance) เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา .05 จึงปฏิเสธ H0 น่ันคือตัวแปร V1 ถึง V12 มี ความสัมพันธ์
กัน จากการทดสอบทั้งสองเทํากับสรุปวําเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเหมาะกับการการวิเคราะห์กลุํมตัวแปรชุดน้ี 

 

   ตารางที่ 4.15 ผลทดสอบสหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรด๎วยเทคนิควิเคราะห์ปัจจัย 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.834 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1736.557 

df 66 
Sig. 0.000 

 
 4.4.3.2 การจัดกลุ่มตัวแปร  
  เมื่อกลุํมตัวแปรสามารถที่จะท าเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได๎จากการทดสอบไคเซอร์                       
ไมเยอร์ และ โอลคิน และ การทดสอบสหสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรของบาร์เรต ผู๎วิจัยจึงสกัดตัวแปรตําง ๆ ด๎วย
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยแบบการวิเคราะห์สํวนประกอบส าคัญ (Principle Component) ซึ่งในการวิเคราะห์น้ีมี
จ านวนตัวแปรทั้งหมด 12 ตัว  ซึ่งโดยทั่วไปจะมีการต้ังจ านวนปัจจัยเทํากับจ านวนตัวแปรที่ใช๎ในการวิเคราะห์ซึ่งใน
ที่น้ีจะมีทั้งหมด 12 ปัจจัย จากตารางที่ 4.16 หลังจากวิเคราะห์สํวนประกอบส าคัญ  ผู๎วิจัยเลือกเฉพาะปัจจัยที่มี
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ไอเกนแวลู (Eigenvalues) มากกวํา 1 จากกฎของไคเซอร์และกัทแมน (Kaiser-Guttman) (Guttman, 1954; H. 
F. Kaiser, 1960) ซึ่งในที่น้ีได๎แกํปัจจัยที่ 1 ถึงปัจจัยที่ 3 
 
   ตารางที่ 4.16 ร๎อยละความแปรปรวนของปัจจัยทั้งหมดที่อธิบายชุดตัวแปรได๎  

 

 หลังจากน้ันทางผู๎วิจัยได๎หมุนแกนปัจจัยด๎วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) เพ่ือที่จะท าให๎ตัวแปรบางตัวที่
สามารถเป็นสมาชิกของปัจจัยได๎มากกวํา 1 ปัจจัยซึ่งยากในการแปรผลข๎อมูล กลายเป็นสมาชิกในปัจจัยใดปัจจัย
หน่ึงอยํางชัดเจน ซึ่งวิธีหมุนแกนแบบแวริแมกซ์น้ันท าโดยเน๎นการเปลี่ยนสดมภ Column) ใหงายข้ึน โดยการหมุน
แกนโดยใหก าลังสองของน้ าหนักองคประกอบในแตละสดมภ์ในเมทริกซองคประกอบมีคาสูงสุด ซึ่งท าใหการแปล
ความหมายปัจจัยได๎สะดวกมากย่ิงข้ึน (Kim & Mueller, 1978) ตารางที่ 4.17 เป็นสัมประสิทธ์ิหรือที่เรียกวํา
น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) เป็นคําท่ีแสดงระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรแตํละตัวกับปัจจัยทั้ง 3  ปัจจัยโดย
หมุนแกนปัจจัยด๎วยวิธีแวริแมกซ์แล๎วเมื่อดูคําของน้ าหนักปัจจัย จากตารางควรจะจัดให๎ตัวแปรตําง ๆ อยํูในปัจจัย

ปัจจัย  ไอเกนแวลูเริ่มตน้                      
(Initial Eigenvalues) 

การสกัดผลรวมก าลังสองของน้ าหนกั
(Extraction Sums of Squared 

Loadings) 

การหมนุผลรวมก าลังสองของน้ าหนัก
(Rotation Sums of Squared 

Loading) 

รวม % ความ
แปรปรวน 
ของข้อมูล 

% 
ความ

แปรปรวน
สะสม 

รวม % ความ
แปรปรวน 
ของข้อมูล 

% 
ความ

แปรปรวน
สะสม 

รวม % ความ
แปรปรวน 
ของข้อมูล 

% 
ความ

แปรปรวน
สะสม 

ปัจจัยที่ 1 4.458 37.147 37.147 4.458 37.147 37.147 2.971 24.758 24.758 

ปัจจัยที่ 2 1.625 13.540 50.686 1.625 13.540 50.686 2.675 22.295 47.053 

ปัจจัยที่ 3 1.445 12.043 62.729 1.445 12.043 62.729 1.881 15.676 62.729 

ปัจจัยที่ 4 .772 6.436 69.165       

ปัจจัยที่ 5 .708 5.904 75.069       

ปัจจัยที่ 6 .624 5.202 80.270       

ปัจจัยที่ 7 .529 4.405 84.675       

ปัจจัยที่ 8 .475 3.957 88.633       

ปัจจัยที่ 9 .394 3.286 91.918       

ปัจจัยที่ 10 .359 2.995 94.913       

ปัจจัยที่ 11 .342 2.852 97.765       

ปัจจัยที่ 12 .268 2.235 100.00       
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ตําง ๆ ดังน้ี  ปัจจัยที่ 1 ประกอบด๎วย V1 V2 V3 V4 V6 V7 ปัจจัยที่ 2 ประกอบด๎วย V5 V8 V9 V10 และสุดท๎าย 
ปัจจัยที่ 3 ประกอบด๎วย V11 และ V12 
 

                  ตารางที่ 4.17 เมทริกซ์ปัจจัยหลังหมุนแกน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ปัจจัยเป็นเหมือนตัวแปรใหมํ กลุํมตัวแปรในแตํละปัจจัยจะเห็นถึงตัวแปรแฝง ท่ีซํอนอยํูในปัจจัยตําง ๆ ที่
ไมํสามารถเห็นได๎ด๎วยการสังเกต ตารางที่ 4.18 แสดงให๎เห็นตัวแปรตําง ๆ ที่ถูกแยกอยํูในแตํละปัจจัย 

 

      ตารางที่ 4.18 ผลของการจัดกลุํมปัจจัยตําง ๆ  
ปัจจัย ปัจจัยที่มองเห็น ปัจจัยที่มองไมํเห็น ปัจจัยเก่ียวกับรสนิยมและ                        

ข๎อจ ากัดทางสังคม 
คาํไคเซอร์                

ไมเยอร์ และ   
โอลคิน = 
0.834 

 

V1 การแตํงตัวของคนชั้นสูง 
V2 สินค๎ารํุนใหมํ ๆ จากแบรนด์
เนมตํางประเทศ 
V3 คนรอบตัวในชีวิต 
V4 สื่อโทรทัศน์ 
V6 สื่ออินเทอร์เน็ต 
V7 สื่อสิ่งพิมพ ์

V5 สื่อวิทยุ 
V8 ผู๎น าทางวัฒนธรรม 
V9 ผู๎น าอาชีพ 
V10 ผู๎น าแฟชั่นที่มีอายุน๎อย 

V11 รสนิยมทางแฟชั่นสํวนตัว 
V12 ข๎อจ ากัดทางสังคม 

ไอเกนแวลู 
(Eigenvalue) 

4.458 1.625 1.445 

 

ตัวแปร 
ปัจจัย 

ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยที่ 2 ปัจจัยที่ 3 
V1 .567 .498 -.338 
V2 .630 .449 -.339 
V3 .486 .304 .234 
V4 .804 .091 .120 
V5 .185 .706 -.068 
V6 .761 .100 .283 
V7 .778 .067 .261 
V8 .093 .825 .156 
V9 .062 .758 .296 
V10 .282 .561 .402 
V11 .194 .072 .787 
V12 .147 .189 .734 
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 4.4.3.3 ตัวแปรแฝง  

 ก.ปัจจัยท่ีมองเห็น   

  สมาชิกในปัจจัยที่มองเห็นน้ันประกอบด๎วย V1 V2 V3 V4 V6 และ V7  ตัวแปรตําง ๆ ใน 
ปัจจัยน้ีล๎วนเป็นปัจจัยที่สามารถมองเห็นได๎ ไมํวําจะเป็น การแตํงกายของคนชั้นสูง สินค๎าแบรนด์เนมรุํนใหมํ  ๆ           
คนรอบตัว สื่อตําง ๆ ที่เป็นสื่อที่มองเห็นได๎เทําน้ัน ท าให๎ สื่อวิทยุไมํได๎ถูกรวมอยํูในปัจจัยน้ี ผู๎วิจัยจึงต้ังชื่อปัจจัยน้ีวํา
เป็นปัจจัยของสิ่งที่มองเห็น (Visible Factor) ตารางที่ 4.19 แสดงให๎เห็นรายละเอียดของตัวแปรตําง ๆ ใน                
ปัจจัยที่มองเห็น 
ตารางที่ 4.19 ตัวแปรที่อยํูในปัจจัยที่มองเห็น 

ชื่อตัวแปร ความหมายของตัวแปร ที่มาของตัวแปร 
V1 การแตํงตัวของคนชั้นสูงในสังคม 

(กลุํมไฮโซ) มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น 
ทฤษฎีท๏อปดาวน์ 

V2 สินค๎ารุํนใหมํ ๆ จากแบรนด์เนมตํางประเทศ 
มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น 

ทฤษฎีท๏อปดาวน์ 

V3 คนรอบตัวในชีวิต  
มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น 

ทฤษฎีทริกเกิลดาวน์ 

V4 สื่อโทรทัศน์ มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V6 สื่ออินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V7 สื่อสิ่งพิมพ์ตําง ๆ มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 

 
 ข.ปัจจัยท่ีมองไมํเห็น  

 สมาชิกในปัจจัยน้ีประกอบด๎วย V5 V8 V9 V10 ซึ่งปัจจัยตําง ๆ ในปัจจัยน้ีล๎วนเป็นปัจจัยที่มอง
ไมํเห็นด๎วยตาและอยํูหํางไกล ไมํวําจะเป็น สื่อวิทยุ ผู๎น าในกลุํมวัฒนธรรม ผู๎น าในวิชาชีพ หรือ ผู๎น าแฟชั่นที่มี                
อายุน๎อยล๎วนเป็นปัจจัยที่มองไมํเห็น หรือ เห็นได๎น้ันก็อยํูไกลตัวออกไป ผู๎วิจัยจึงต้ังชื่อปัจจัยน้ีวํา ปัจจัยที่มองไมํเห็น 
ตารางที่ 4.20 แสดงให๎เห็นรายละเอียดของตัวแปรตําง ๆ ในปัจจัยที่มองไมํเห็น 

ตารางที่  4.20 ตัวแปรที่อยํูในปัจจัยที่มองไมํเห็น 
ชื่อตัวแปร ความหมายของตัวแปร ที่มาของตัวแปร 

V5 สื่อวิทยุ มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 
V8 ผู๎น าในกลุํมวัฒนธรรมที่เราเป็นสมาชิกอยํู 

มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น 
ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม 

V9 ผู๎น าในกลุํมวิชาชีพที่เราเป็นสมาชิกอยํู 
มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น 

ทฤษฎีผู๎น าทางวัฒนธรรม 

V10 ผู๎น าแฟชั่นที่อายุน๎อยมีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่น ทฤษฎีผู๎น าแฟชั่นที่มีอายุน๎อย 
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 ค.ปัจจัยเกี่ยวกับรสนิยมสํวนตัวและข๎อจ ากัดทางสังคม   

 สมาชิกใน ปัจจัยน้ีประกอบด๎วย V11 และ V12 ซึ่งตัวแปรตําง ๆ ในปัจจัยน้ีเป็นตัวแปรจาก 
เรื่องสํวนตัวไมํวําจะเป็น รสนิยมแฟชั่นสํวนตัว หรือข๎อจ ากัดทางสังคม ซึ่งข๎อจ ากัดทางสังคมน้ันเป็นเรื่องสํวนบุคคล
เพราะบางคนอยํูในพ้ืนที่เดียวกันแตํมีข๎อจ ากัดทางครอบครัว วัฒนธรรม หรือความเชื่อที่แตกตํางกัน ทางผู๎วิจัยจึงต้ัง
ชื่อปัจจัยน้ีวํา ปัจจัยเกี่ยวกับรสนิยมสํวนตัวและข๎อจ ากัดทางสังคม ตารางที่ 4.21 แสดงให๎เห็นรายละเอียดของ     
ตัวแปรตําง ๆ ในปัจจัยเก่ียวกับรสนิยมสํวนตัวและข๎อจ ากัดทางสังคม   
ตารางที่ 4.21 ตัวแปรที่อยํูในปัจจัยเก่ียวกับรสนิยมสํวนตัวและข๎อจ ากัดทางสังคม 

ชื่อตัวแปร ความหมายของตัวแปร ที่มาของตัวแปร 
V11 รสนิยมแฟชั่นสํวนตัวที่ทํานสะสมมามีอิทธิพลตํอ 

การเลือกสินค๎าแฟชั่นของทํานในปัจจุบัน 
ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 

V12 ข๎อจ ากัดทางสังคมสํงผลตํอการตัดสินใจเลือก 
สินค๎าแฟชั่นของทําน 

ทฤษฎีแฟชั่นแบบสะสม 

 
 4.4.4 แหล่งของผู้ก าหนดแนวโน้มแฟชั่นไทย 
 เมื่อผู๎วิจัยน าข๎อมูลที่ได๎มาจากแบบสอบถามมาท าวิธีการเหมืองข๎อมูลทั้ง เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมและ 
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย จะเห็นได๎วําจากเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํม กลุํมตัวอยํางทั้งหมดมีพฤติกรรมการบริโภค
สินค๎าแฟชั่นในรูปแบบที่แตกตํางกัน 3 แบบ กลําวคือ กลุํมที่เป็นอินโนเวเตอร์และเออรี่อะดอปเตอร์ส าหรับสินค๎า
แฟชั่นหรือเรียกวํากลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก ซึ่งมีจ านวนถึง 44.19% จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด นอกจากน้ีในกลุํมผู๎บริโภค
ที่เชื่องช๎าเป็นกลุํมที่มีน๎อยที่สุดหรือแคํ 18.93% ซึ่งกลุํมน้ีเป็นกลุํมที่มีพฤติกรรมที่บริโภคแฟชั่นในระดับที่ช๎าที่สุด 
และสุดท๎ายกลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อม เป็นกลุํมที่ติดตามแฟชั่นเมื่อแนวโน๎มแฟชั่นน้ันได๎ปรากฎข้ึน
แล๎วและมักจะติดตามจากลุํมคนและเพ่ือนรอบข๎างมีจ านวนถึง 36.86% จากจ านวนตัวอยํางทั้งหมด จากตารางที่ 
4.14 ตัวแปรทั้งหมดจาก V1-V12 น้ัน V6 หรือสื่อจากอินเทอร์เน็ตมีคําของอิทธิพลในระดับสูงสุดส าหรับกลุํม
ผู๎บริโภคเชิงรุกที่ 3.96 และกลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อมที่ 3.77 มากกวําทุกตัวแปรหรืออาจจะกลําวได๎
วํา V6 สื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลในการเลือกแฟชั่นในระดับที่สูงสุด 81.05% จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 

ในด๎านของเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยน้ัน ปัจจัยที่มองเห็น มีคํา % ของความแปรปรวนในระดับที่สูงสุด 
หมายความวําปัจจัยที่มองเห็นได๎น้ันสามารถอธิบายความผันผวนของตัวแปรทั้งหมดได๎ดีที่สุดและมีอิทธิพลกับการ
เลือกแฟชั่นมากกวําปัจจัยอื่น ๆ ไมํวําจะเป็นปัจจัยที่มองไมํเห็นหรือปัจจัยของรสนิยมแฟชั่นสํวนตัวและกฎทางสังคม 
เมื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรตําง ๆ ใน ปัจจัยที่มองเห็น น้ันจะเห็นได๎วํา V6 สื่ออินเทอร์เน็ตน้ันมีคํา
ผลกระทบมากกวําตัวแปรอื่น ๆ ซึ่งในทางปฎิบัติ V1 V2 V3 V4 และ V7 ซึ่งเป็นสมาชิกอยํูใน ปัจจัยที่มองเห็นน้ัน
สามารถถูกติดตามผํานสื่ออินเทอร์เน็ตได๎ทั้งหมด ไมํวําจะเป็นการแตํงกายของชนชั้นสูง สินค๎าแบรนด์เนมใหมํ  ๆ 
กลุํมเพ่ือนและคนใกล๎ตัว ก็สามารถติดตามผําน สื่ออินเทอร์เน็ต เชํน โซเชียลเน็ตเวิร์ค แม๎กระทั่งรายการโทรทัศน์
ย๎อนหลัง หรือเน้ือหาของสื่อสิ่งพิมพ์ตําง ๆ ก็สามารถติดตามผํานสื่ออินเทอร์เน็ตเชํนเว็บไซต์ได๎  

จากการพิจารณาทั้งผลจาก เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํม  และเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยน้ัน V6           
สื่ออินเทอร์เน็ตน้ันเป็นตัวแทนของแหลํงที่มาของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศไทยที่ดีที่สุด 
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บทท่ี 5 การทดสอบและคัดเลือกตัวบ่งชี้ภาพด้วยเนื้อหา 

จากรูปกระบวนการวิจัยในชํวงที่ 1 ในบทที่ 5 ผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลตําง ๆ จากแบบสอบถามและใช๎        
การท าเหมืองข๎อมูลทั้งเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมและเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย จนผู๎ วิจัยได๎ตัวแทนของ            
ผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นเป็นตัวแปร V6 หรือสื่ออินเทอร์เน็ต   ในบทที่ 5 น้ีผู๎วิจัยจะสร๎างฐานข๎อมูลรูปภาพแฟชั่น
และทดสอบตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาเพ่ือใช๎ในตัวแบบคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น จากรูปที่ 5.1 แสดงให๎เห็น
กระบวนการในการสร๎างฐานข๎อมูลภาพ 

รูปที่ 5.1 กระบวนการวิจัยในชํวงที่ 2 

 
 
 

5.1 สร้างฐานข้อมูลรูปภาพ 

 5.1.1 สร้างฐานข้อมูลรูปภาพผู้ก าหนดแนวโน้มแฟชั่น 
V6 สื่ออินเทอร์เน็ต จากกลุํมตัวอยํางเป็นสื่อที่มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่นมากท่ีสุด โดยสื่ออินเทอร์เน็ต

ที่ได๎คะแนนสูงสุดจากการส ารวจได๎แกํ เฟสบุ๏คที่ 34.49% และ อินสตาแกรมที่ 12.16% เน่ืองจาก เฟสบุ๏คและ 
อินสตาแกรมเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์คเราจึงต๎องระบุแหลํงที่มาของภาพจากโซเชียลเน็ตเวิร์คด๎วยตัวแปรอื่นใน             
ปัจจัยที่มองเห็น  ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือกซื้อแฟชั่นมากที่สุด จากปัจจัยที่มองเห็น V1 แฟชั่นจาก      
คนชั้นสูงเป็นแหลํงของรูปภาพที่ดีที่สุดส าหรับภาพแฟชั่นเน่ืองจากการแตํงกายของคนชั้นสูงน้ันมักจะใช๎ V2 สินค๎า
แฟชั่นลําสุด ทั้งคนในกลุํมน้ียังปรากฎตัวในสื่อประเภทอื่น ๆ ไมํวําจะเป็น V7 สื่อสิ่งพิมพ์หรือ V4 สื่อโทรทัศน์ คน
ชั้นสูงที่ ถูกระบุ วําเป็นตัวแทนของผู๎น าแฟชั่นมากที่สุด ได๎แกํ พัชราภา ไชยเชื้อ  ที่  27.02% ตามมาด๎วย                        
อารยา เอ ฮาร์เกต 24.75% และ เฌอมาลย์ บุณยศักด์ิ ที่ 11.11% 

ผู๎วิจัยจึงเก็บรูปภาพของ ผู๎น าแฟชั่นทั้ง 3 จากโปรแกรมเฟสบุ๏คและอินสตาแกรมในชํวงเวลาต้ังแตํ วันที่ 
13 มกราคม 2557 ถึงวันที่ 13 เมษายน 2557 รวมเป็นเวลา 3 เดือนโดยเก็บภาพจากเฟสบุ๏คและอินสตาแกรมทั้งที่
เป็นทางการและไมํเป็นทางการของผู๎น าแฟชั่นทั้ง 3 ทํานโดยเก็บรูปภาพมาทั้งหมด 410 รูป รูปภาพที่เก็บมาถูก
น ามาตัดพ้ืนหลังออกเหลือแตํคนกับชุดเสื้อผ๎าดังได๎แสดงไว๎ในภาคผนวก ข. 
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 5.1.2 สร้างฐานข้อมูลรูปภาพแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ 
 จากพฤติกรรมลอกเลียนงานออกแบบ (Raustiala & Sprigman, 2006) ผู๎วิจัยเก็บภาพจากแหลํงที่เป็น
แฟชั่นในกลุํมแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์จากแบรนด์ที่ได๎รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับจากแบบสอบถาม ได๎แกํ              
กุชชี่  หลุย วิตตอง  ลีวาย เฮชแอนด์เอ็ม และ ท๏อปช๏อป  โดยเก็บภาพแฟชั่นโช ว์จากเ ว็บไซต์
http://www.vogue.com/fashion/fashion-week/ เน่ืองจากเว็บไซต์น้ีมีภาพของแฟชั่นโชว์ของแบรนด์ตําง ๆ 
แบบเป็นทางการและครบถ๎วน ทางผู๎วิจัยเก็บภาพย๎อนหลังไปเป็นเวลา 10 ปี เป็นภาพทั้งหมด 1143 รูปภาพโดย
เลือกสุํมมาจากแตํละฤดูแฟชั่นอยํางน๎อย 5-10 รูปภาพตํอหน่ึงฤดูแฟชั่น และติดแท็กข๎อมูลเข๎าไปบนรูปภาพใน
หัวข๎อ ย่ีห๎อ ปี และ ฤดูแฟชั่นโชว์ รวมถึง สีของเสื้อผ๎าแฟชั่นน้ัน ๆ ด๎วย ซึ่งภาพตําง ๆ ที่อยํูในฐานข๎อมูลน้ันอยํูใน 
ภาคผนวก ค. ท๎ายวิทยานิพนธ์ 

 
    ตารางที่ 5.1 ตราสินค๎าท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าแฟชั่น 

อันดับที่ ตราสินค๎า % ความนิยมในระดับสูงสุดตํอ
ตราสินค๎าจากกลุํมตัวอยําง 

1. กุชชี ่ 11.61 
2. หลุย วิตตอง 11.11 
3. ลีวาย 7.07 
4. เฮชแอนด์เอ็ม 6.56 
5. ท๏อปช๏อป 5.30 

 

5.2 การทดสอบตัวบ่งชี้ภาพด้วยเนื้อหา  
ผู๎วิจัยทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาและได๎คัดเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาชนิดตําง ๆ 

ทีไ่ด๎รับการยอมรับอยํางกว๎างขวางเพ่ือใช๎ในการทดสอบประสิทธิภาพในการค๎นคืนภาพส าหรับภาพแฟชั่น ซึ่งในที่น้ี
ได๎คัดเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่เป็นตัวแทนที่ดีในแตํละประเภทของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา  จากการทบทวน
วรรณกรรมในหมวดตําง ๆ ไมํวําจะเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีที่ใช๎เปรียบเทียบเรื่องของสีของภาพแฟชั่น ตัวบํงชี้ภาพด๎วย
รูปรํางที่ใช๎เปรียบเทียบในเรื่องของซิลลูเอท (silhouette) ของภาพแฟชั่น และตัวบํงชี้ภาพด๎วยพ้ืนผิวที่ใช๎
เปรียบเทียบพ้ืนผิวของผ๎าแฟชั่น ซึ่งผู๎วิจัยได๎เปรียบเทียบความแมํนย าของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาตําง ๆ ด๎วยวิธีการที่
เรียกวํารีคอลและพรีซีชั่น 

 5.2.1 ตัวบ่งชี้ภาพด้วยเนื้อหาต่าง ๆ ที่น ามาทดสอบค่ารีคอลและพรีซีชั่น 

จากการทบทวนวรรณกรรมทางผู๎วิจัยได๎คัดเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาตําง ๆ ออกมา 6 ประเภทได๎แกํ 
ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี (Color and Edge Directivity Descriptor) ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็ก
เซเวํน ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม (Color Correlogram)  ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรม
(Color histogram)  ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์ (Tamura Texture) และ ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตาม
พ้ืนที่ (Spatial Color Distribution) ซึ่งรายละเอียดของแตํละตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาได๎ระบุไว๎ในหัวข๎อตําง ๆ 
ดังตํอไปน้ี 
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 ก. ตัวบ่งช้ีภาพแบบคัลเล่อร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  

  ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ผสมการวิเคราะห์
ระหวํางตัวบํงชี้ภาพด๎วยพ้ืนผิว และข๎อมูลเก่ียวกับฮิสโตแกรมในภาพน้ัน ๆ คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตีเป็น            
ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีประสิทธิภาพสูง เหมาะกับฐานข๎อมูลภาพขนาดใหญํในยุคอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน 
(Prasad et al., 2004) ซึ่งมักจะเป็นรูปภาพที่เกิดจากกล๎องถํายรูปในสมาร์ทโฟน ผู๎วิจัยเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา
เพราะคุณสมบัติมีความเหมาะสมกับการค๎นคืนภาพจ านวนมากในยุคอินเทอร์เน็ตปัจจุบัน  

 ข.  ตัวบ่งช้ีภาพแบบเอ็มเป็กเซเว่น 

  ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็กเซเวํนนับวําเป็นมาตรฐานใหมํของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา   ตัวบํงชี้ภาพ
แบบเอ็มเป็กเซเวํนน้ันประกอบด๎วยตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาหลายตัว อันไมํวําจะเป็นเอ็มเป็กเซเวํนสกาเลเบล         
ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสีเอสซีดี (SCD) ซึ่งท างานกับคําปริภูมิสีแบบเฮชเอสวี  (HSV) ด๎วยการวิเคราะห์แบบ                 
ฟิก คัลเลํอร์ เสปซ ควอนไตเซชั่น (fixed color space quantization) นอกจากน้ียังมี ตัวบํงชี้ภาพแบบ                
เอ็มเป็กเซเวํนคัลเลํอร์เลย์เอ๎าท์ (MPEG-7 Color Layout Descriptor) ซึ่งจับรูปแบบของสปาเชียล เลย์เอ๎าท์ 
(Spatial layout) ของสีหลักบนกริด ซูเปอร์ อิมโพสด์ (Grid super imposed) ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็กเซเวํนได๎รับ
ความนิยมในหลายวงการในด๎านคอมพิวเตอร์และด๎านอื่น ๆ ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็กเซเวํนจึงถูกน ามาใช๎ในการ
ทดสอบความสามารถในการค๎นคืนภาพแฟชั่นในบทน้ี (Sikora, 2001) 

 ค. ตัวบ่งช้ีภาพแบบคัลเล่อร์คอลเรลโลแกรม  

  ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม มีประสิทธิภาพที่ดีถ๎าเปรียบเทียบกับตัวบํงชี้ภาพด๎วย
สีอื่น ๆ ไมํวําจะเป็นตัวบํงชี้ภาพแบบ คัลเลํอร์ ฮิสโตแกรม หรือ คัลเลํอร์ โคฮีเรนท์ (Color Coherence vector) 
ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม น้ันเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ใช๎ตารางอินเด็กซ์ (Index) ในการวัดคํา 
โดยการใช๎คูํสี (Color pairs) เพ่ือวัดความเหมือน  ซึ่งเดิมน้ันตัวบํงชี้ภาพแบบคอลเรลโลแกรม (Correlogram 
Descriptor) น้ันมี ข๎อจ ากัดเกี่ยวกับการใช๎ทรัพยากรด๎านการค านวณมาก จึงมีการพัฒนาจนกลายเป็น                    
ออโต๎ คอลเรลโลแกรม (Autocorrelogram) เพ่ือที่จะลดปัญหาการใช๎ทรัพยากรมากเกินไป แตํอยํางไรก็ตามตัวบํงชี้
ภาพแบบคัลเลํอร์คอลเรลโลแกรมน้ันไมํคํอยเหมาะมากนักส าหรับการระบุตัวตน  เพราะวิธีน้ีไมํได๎อยํูบนรากฐานของ
การมองเห็นของมนุษย์ (Talib, 2013) แตํอยํางไรก็ตามงานวิจัยพิสูจน์วํา วิธีคอลเรลโลแกรมเป็นวิธีที่ให๎ผลลัพธ์ที่ดี
มากกวํา ตัวบํงชี้ภาพด๎วยสี อื่น ๆ เชํน คัลเลํอร์ ฮิสโตแกรม 

 ง. ตัวบ่งช้ีภาพแบบคัลเล่อร์ฮิสโตแกรม 

   ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรมเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีการใช๎บํอยที่สุดในบรรดาตัว
บํงชี้ภาพด๎วยสี ทั้งหมด ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรมเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ดีในการใช๎เปรียบเทียบ
ความหมายที่ซํอนอยํูในภาพโดยใช๎สัดสํวนของสีที่อยํูในรูปภาพ ผลของการค๎นคืนน้ันเชื่อถือได๎และมีความแมํนย าที่
อยํูในระดับที่รับได๎ ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรมน้ันรวมคําตําง ๆ ไว๎หลายคําไมํวําจะเป็นคําปริภูมิสี               
(Color space) คําควอนไตเซชั่นในปริภูมิสี และคําควอนไทเซชั่นในคําฮิสโตแกรม (Histogram values)                   
ซึ่งตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรมสามารถใช๎ได๎กับหลายปริภูมิสีอยํางเฮชเอสวี (HSV) หรืออาร์จีบี (RGB)  
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 จ. ตัวบ่งช้ีภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์ 

         ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์น้ันเกิดข้ึนในปี ค.ศ. 1978 เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่สร๎างบน
พ้ืนฐานการมองเห็นของมนุษย์ ซึ่งอยํูบนฐานของการวิเคราะห์พ้ืนฐาน 6 แบบ ไมํวําจะเป็นการวิเคราะห์ ความหยาบ
ของพ้ืนผิว (Coarseness)  ความแตกตํางของพ้ืนผิว (Contrast) ทิศทางของพ้ืนผิว (Directionality) ความเหมือน
ของลายเส๎น (Line-likeness)  ความสม่ าเสมอของพ้ืนผิว (Regularity) และ ความหยาบของพ้ืนผิว (Roughness)  

  ความหยาบของพื้นผิว (Coarseness)                                                                                 
   ความหยาบของพ้ืนผิวน้ันเป็นการค านวณเกี่ยวกับขนาดของ เท็กเซล (Texel) ซึ่งเท็กเซลน้ัน
เป็นสํวนเล็ก ๆ ในพ้ืนผิวที่ละเอียด  ซึ่งเท็กเซลที่มีขนาดใหญํจะท าให๎เกิดพ้ืนผิวที่หยาบ ถ๎าเท็กเซลมีขนาดเล็กก็จะมี
พ้ืนผิวที่ดูเรียบ (Manjunath, Ohm, Vasudevan, & Yamada, 2001) 

 ความแตกต่างของพื้นผิว (Contrast) 
   ความแตกตํางของ พ้ืนผิว น้ันเกี่ ยวข๎องกับปัจจัย 4 อยํางได๎แกํ  คํ า ไดนามิกเรจ น์                 
(Dynamic range) ของระดับสีเทา  อัตราสํวนของพ้ืนที่สีด าและสีขาว ความคมของขอบ  ตัวอยําง คําไดนามิกเรจน์
ของระดับสีเทา และ อัตราสํวนของพ้ืนที่สีด าและสีขาวน้ัน ถูกน าไปใช๎ในการเปรียบเทียบภาพจากโทรทัศน์ 
(Majtner & Svoboda, 2012) 

 ทิศทางของพื้นผิว (Directionality) 
   ทิศทางของพ้ืนผิวน้ันเกี่ยวข๎องกับสองปัจจัย กลําวคือ รูปรํางขององค์ประกอบและกฎของ
การวาง (Placement rule) (Tamura, Mori, & Yamawaki, 1978) ซึ่งบางพ้ืนผิวมีรูปแบบ (Pattern) ตํางกันแตํ
อาจจะมีระดับของทิศทางของพ้ืนผิวที่เทํากัน  

 ความเหมือนของลายเส้น (Line likeness) 
   ความเหมือนของลายเส๎นน้ันเป็นองค์ประกอบของพ้ืนผิวนึงซึ่งใช๎หาความแตกตํางระหวําง
พ้ืนผิวได๎ ซึ่งวิธีการวัดความเหมือนของลายเส๎นมีประโยชน์มากในการเปรียบเทียบภาพในกรณีที่องค์ประกอบอื่น ๆ 
ไมํสามารถแยกความแตกตํางของพ้ืนผิวออกจากกันได๎  

 ความสม ่าเสมอของพื้นผิว (Regularity)  
   ความสม่ าเสมอน้ันเป็นคุณสมบัติของความแปรปรวน ถ๎าภาพที่มีความสม่ าเสมอของพ้ืนผิว
มากก็จะมีความแปรปรวนต่ า ความสม่ าเสมอถูกใช๎เป็นองค์ประกอบหน่ึงในการแยกพ้ืนผิวออกจากกัน 

 ความไม่ละเอียดของพื้นผิว (Roughness) 
   ความไมํละเอียดของพ้ืนผิวน้ันตรงข๎ามกับผิวที่ละเอียด มนุษย์น้ันสามารถระบุได๎วําพ้ืนผิว
ไหนของรูปภาพน้ันเป็นผิวเรียบหรือหยาบ  
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  ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการรับรู๎ของมนุษย์ 

และการค านวณส าหรับตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์น้ันถูกพัฒนามาจากการรับรู๎โดยธรรมชาติของคน ผู๎วิจัย
จึงน าตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์มาใช๎ในการทดสอบส าหรับภาพแฟชั่น 

 ฉ. ตัวบ่งช้ีภาพแบบกระจายสีตามพื้นที  

   ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาเก่ียวกับสีน้ันไมํเพียงพอที่จะดึงเอาความหมายในรูปภาพมาได๎เพราะบอกได๎
เพียงวํามี สี อะไร และ มากขนาดไหน แตํสิ่งที่มากกวําน้ันก็คือ สีน้ันอยํู พ้ืนที่ใด และ อยํูแบบใด ซึ่งสิ่งน้ีเป็นสิ่งที่    
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่สามารถบอกได๎ ในรูปที่  5.2 น้ันจะเห็นได๎วํา รูปภาพมีรูปรํางตํางกันแตํวํามี
สัดสํวนของน้ าหนักสีทั้ง สีขาว สีแดง และ สีน้ าเงิน ในสัดสํวนเทํา ๆ กัน แตํมีลักษณะที่เรียกวํา การกระจายตัว     
สีตามพ้ืนที่ (Spatial Distribution) ที่แตกตํางกันและแตํละรูปภาพมีการรับรู๎ที่แตกตํางกัน (Kiranyaz, Birinci, & 
Gabbouj, 2010) 

รูปที่ 5.2 ภาพที่มีสีแดงและน้ าเงินและสีขาวที่มีสัดสํวนสีที่เทํากันแตํรูปรํางตํางกัน 

 
 
 ในงานวิจัยของ Gong (1996) เกี่ยวกับตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ได๎มีการแบํงภาพออกเป็น               
9 สํวนและแสดงตัวตนของแตํละสํวนด๎วยฮิสโทแกรมสี และในงานวิจัยของ Stricker (1995) ได๎มีการแบํงภาพ
ออกเป็น 5 สํวนซึ่งให๎สํวนกลางแทนด๎วยวงรี และ อีกสี่สํวนอยํูตามมุม ซึ่งในงานวิจัยน้ีพยายามที่จะรวมสีที่มีความ
เหมือนกันในแตํละสํวนที่มีน้ าหนักมากกับสํวนกลางของภาพ  อยํางไรก็ตามงานวิจัยของ Valova (2004) ก็ได๎แบํง
รูปภาพเป็น 16 สํวนและให๎แตํละสํวนแทนด๎วยสีที่เป็นสีหลักในพ้ืนที่น้ัน ๆ (Valova & Rachev, 2004) นอกจากน้ี
ยังมีวิธีการหลายแบบที่ใช๎หลักของการกระจายสีตามพ้ืนที่สนใจด๎วยวํา สีน้ัน ๆ อยํูพ้ืนที่ใดและอยํูแบบใด 

 5.2.2 การเปรียบเทียบภาพแฟชัน่ของผู้เชี่ยวชาญกับตัวบ่งชี้ภาพด้วยเนื้อหา 
  การพิจารณาแฟชั่นน้ันมีหลายองค์ประกอบไมํวําจะเป็นเรื่องของสี การตัดเย็บ หรือ ผิวสัมผัส                 
(H. C. Chan & Wang, 2004) ในภาพแฟชั่นภาพนึงจะเป็นการรวมเอาองค์ประกอบด๎านแฟชั่นหลายองค์ประกอบ
เข๎าด๎วยกัน ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาท าหน๎าที่ในการดึงความหมายที่ซํอนอยํูในภาพแฟชั่นออกมา โดยการ
เปรียบเทียบองค์ประกอบของภาพแฟชั่น ซึ่งองค์ประกอบของภาพแฟชั่นมีหลายองค์ประกอบดังน้ี 

 ก.สีเครื องแต่งกาย 

    สีของภาพแฟชั่นน้ันจะเป็น กลุํมของสี ตามแตํละสไตล์แฟชั่น ตัวอยํางเชํนแฟชั่นสไตล์ตะวันตก 
(Western style) ก็จะใช๎สีในกลุํมเอิร์ทโทน (Earth tone) หรือสไตล์ฟิวเจอร์ริสติค (Futuristic style) ก็จะใช๎สีกลุํม
ที่เป็นสีเมทัลลิค (Metallic) อยํางเชํนสีเงินและสีทอง  
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 ข.การตัดเย็บ  

   แตํละสไตล์แฟชั่นมักจะมี ลวดลายการตัดเย็บที่เป็นเฉพาะ หรือ สัญลักษณ์บางอันที่ระบุวํามันเป็น
เชํนน้ัน เชํน แฟชั่นแบบคลาสสิกก็จะมีลวดลายการตัดเย็บที่ธรรมดาและเป็นแบบอนุรักษ์นิยม 

 ค.พื้นผิวของผ้า 

   สไตล์แฟชั่นตําง ๆ น้ันก็จะมีสไตล์ของผ๎าผืนที่ถูกน ามาใช๎แตกตํางกัน เชํนสไตล์ดรามาติค (Dramatic 
style) ก็จะมีผ๎าที่หายากและผิวสัมผัสที่อยํูในแนวโน๎ม ถ๎าเป็นแฟชั่นแบบอนุรักษ์นิยมก็จะมีผ๎าที่บางเบา โปรํง มี
ลูกไม๎และ ลายพิมพ์แบบโบราณเล็ก ๆ (Noubikko, 2012) 

 ง.ซิลลูเอท  

   ปัจจัยที่ผู๎เชี่ยวชาญใช๎ในการเปรียบเทียบภาพแฟชั่นก็คือการใช๎ซิลลูเอท (Silhouette) วิธีการน้ีได๎มี
การใช๎เพ่ือแยกประเภทภาพแฟชั่นโดยกว๎างขวาง ซึ่งเป็นวิธีในการแยกประเภทของภาพแฟชั่น แตํอยํางไรก็ตามทุก
ฤดูแฟชั่นจะมีการคาดคะเนซิลลูเอทลํวงหน๎าแตํการแบํงภาพแฟชั่นด๎วยวิธีน้ีก็ไมํได๎เป็นสํวนที่ส าคัญที่สุดใน        
การคาดคะเนแฟชั่น (Akiyama, 1996) จากบุคลิคของสไตล์แฟชั่นน้ันผู๎วิจัยสามารถที่จะเปรียบเทียบลักษณะตําง ๆ 
ขององค์ประกอบแฟชั่นกับตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาประเภทตําง ๆ ได๎ดังตารางที่ 5.2 

   ตารางที่  5.2 เปรียบเทียบองค์ประกอบแฟชั่นกับตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่เหมาะสมกัน 
องค์ประกอบภาพแฟชั่น ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่สอดคล๎องกับองค์ประกอบแฟชัน่ 

สี 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี เอ็มเป็กเซเวํน                           
คัลเลํอร์ฮสิโตแกรม คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม                            

ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ 

การตัดเย็บ 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี เอ็มเป็กเซเวํน                         

ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ 

พ้ืนผิวของผ๎า 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี เอ็มเป็กเซเวํน                           

ทามูระเท็กซ์เจอร ์                                         

ซิลลูเอท 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี เอ็มเป็กเซเวํน                                           

ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ 

 
 5.2.3 ทดสอบประสิทธิภาพของการค้นคืนข้อมูล  
 จากการคัดเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาและเข๎าใจถึงคุณลักษณะของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา ในด๎านของ
เทคนิคและการเปรียบเทียบกับองค์ประกอบของภาพแฟชั่นแล๎ว ในหัวข๎อน้ีผู๎วิจัยจะทดสอบประสิทธิภาพของการ
ค๎นคืนข๎อมูล หรือเรียกได๎วําความสามารถที่จะดึงภาพที่เกี่ยวข๎องกับความต๎องการของผู๎ค๎นข๎อมูลได๎ดี ซึ่งจะเรียกได๎
วําเป็น ประสิทธิผลในการค๎นคืนข๎อมูล (Retrieval System Performance) ซึ่งโดยทั่วไปแล๎วจะถูกวัดด๎วย                    
คํารีคอลและพรีซีชั่น 
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 ก.ค่ารีคอล 

 คํารีคอลน้ันวัดความสามารถของระบบในการดึงภาพที่เกี่ยวข๎องออกมา ถ๎าคํารีคอลอยํูในระดับที่สูง
หมายความวําอุปกรณ์ในการค๎นคืนน้ัน ๆ สามารถที่จะดึงภาพที่เกี่ยวข๎องออกมาได๎มาก 
 

 ข.ค่าพรีซีชั น 

 คําพรีซีชั่นน้ันใช๎วัดความสามารถในการคัดเลือกภาพที่ไมํเกี่ยวข๎องออกไป ถ๎าดัชนีพรีซีชั่นอยํูใน
ระดับที่สูงหมายความวําอุปกรณ์ในการค๎นคืนน้ัน ๆ สามารถที่จะคัดเลือกภาพที่ไมํเกี่ยวข๎องออกไปได๎มาก                  
โดยคํารีคอลและพรีซีชั่นก าหนดได๎โดยสมการดังน้ี  

       
จ านวนของภาพที่เกี่ยวข๎องทั้งหมดและถูกดึงออกมา

จ านวนภาพที่เกี่ยวข๎องทั้งหมด
 

  

          
จ านวนของภาพที่เกี่ยวข๎องและถูกดึงออกมา

จ านวนภาพที่ถูกดึงออกมาทั้งหมด
 

 
 รูปที่ 5.3 แสดงให๎เห็นรูปแบบของข๎อมูลที่ วัดด๎วยคํารีคอลและพรีซีชั่นซึ่งในบทน้ีผู๎ วิจัยใช๎                         
คํารีคอลและพรีซีชั่นเพ่ือวัดความแมํนย าของเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา  
 

รูปที่ 5.3 รูปแบบการค๎นคืนข๎อมูลที่วัดโดยวิธีรีคอลและพรีซีชั่น  
 

 
                          
                         ที่มา : อุไร ทองหัวไผ,ํ 2555  
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 5.2.4 การทดสอบรีคอลและพรีซีชั่นของตัวบ่งชี้ภาพด้วยเนื้อหา 

 5.2.4.1 การท าฐานข้อมูลภาพแฟช่ันเพื่อทดสอบรีคอลและพรีซีช่ัน 
 ในสํวนน้ีตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา 6 ประเภทได๎ถูกน ามาเพ่ือใช๎ในการหาตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่

เหมาะสมที่สุดส าหรับการใช๎ค๎นคืนภาพแฟชั่น  ทางผู๎ วิจัยไ ด๎ดาวน์โหลดโปรแกรม ไอเอ็มจีรัมมาเจอร์ 
(img(Rummager)) จากเว็บไซต์  http://chatzichristofis.info/ ซึ่งเป็นโปรแกรมแบบโอเพํนซอร์ส (Open 
source) ด๎วยการใช๎คําดัชนีเอ็กซ์เอ็มแอล (XML index) ในการเปรียบเทียบภาพ  จากโปรแกรมน้ีทางผู๎วิจัยได๎เลือก
ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาออกมาเพ่ือวัดเปรียบเทียบคํารีคอลและพรีซีชั่นรวมไปถึงคําเอฟสกอร์ (F-score) เพ่ือหาตัว
บํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีประสิทธิผลดีที่สุด 

 ผู๎วิจัยได๎คัดเลือกภาพงานแสดงแฟชั่นโชว์ ต้ังแตํปี ค.ศ. 2010 ถึง ค.ศ. 2013 ซึ่งเป็นภาพในแฟชั่นระดับสูง
และระดับบริดจ์ไลน์ นอกจากน้ียังน ารูปภาพจากฤดูกาลแฟชั่นทั้งสี่ฤดูไมํวําจะเป็น  ฤดูใบไม๎ผลิ ฤดูหนาว ฤดูใบไม๎
รํวง และ ฤดูร๎อน นอกจากน้ียังมีฤดูนอกฤดูหลักเชํน ฤดูกํอนใบไม๎รํวงและฤดูรีสอร์ท (Resort) ก็ถูกน ามารวมไว๎ใน
ฐานข๎อมูลด๎วย  ในฐานข๎อมูลได๎น าแฟชั่นแบรนด์ถึง 14 ย่ีห๎อเข๎ามารวมไว๎ในฐานข๎อมูลไมํวําจะเป็น เฟนดิ (Fendi) 
เวอร์ซาเชํ (Versace)  ดอนนํา คาราน   เฮอร์มีส   หลุย วิตตอง  ปราด๎า  ดอลเชํ แกบานํา  ชาแนล คลาวิน เคลน 
เบอเบอรี่ (Burberry)  โคลเอ๎  มอสชิโนํ (Moschino)  นีนํา ริคซี (Nina Ricci) และ อีฟแซงโลรองท์ ภาพจากแตํละ
ย่ีห๎อถูกน ามาย่ีห๎อละ  12 ภาพ รวมทั้งหมด 156 รูปซึ่งท าให๎รูปภาพในฐานข๎อมูลมีความหลากหลาย รูปภาพใน
ฐานข๎อมูลอยํูใน ภาคผนวก ง. ซึ่งในตารางที่ 5.3 แสดงให๎เห็นถึงภาพในฐานข๎อมูล ซึ่งภาพทั้งหมดเป็นภาพแฟชั่น
เต็มตัวที่ถูกลบฉากหลังที่ไมํใชํเสื้อผ๎าออกเพ่ือลดความผิดพลาดในการเปรียบเทียบด๎านแฟชั่น 

 

       ตารางที่ 5.3 ระดับแฟชั่นและฤดูกาลแฟชั่นที่ถูกเลือกมาอยํูในฐานข๎อมูล 

ระดับแฟชั่น 2013 2012 2011 2010 
แฟชั่นระดับสูง S/S - - - 

บริดจ์ไลน์ A/W,S/S A/W,R, S/S PF,A/W,R, S/S A/W, S/S 
  PF:ฤดูกํอนใบไม๎รํวง, A/W:ฤดูใบไม๎รํวงและฤดูหนาว, R:ฤดูรีสอร์ท , S/S:ฤดูใบไม๎ผลิและฤดูร๎อน 

 

 ผู๎วิจัยได๎เลือกภาพสอบถามส าหรับใช๎เป็นโจทย์ออกมา 10 รูปภาพโดยเลือกให๎มีความแตกตํางกันในทั้ง
ด๎านของเน้ือผ๎าและสี เพ่ือจะเป็นประโยชน์ในการเปรียบเทียบความสามารถของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา ในการดึง
ภาพที่มีความเหมือนออกมา ซึ่งในท๎ายที่สุดรูปภาพตําง ๆ ได๎ถูกวัดโดยระยะหํางภาพ (image distance) ระหวําง
ภาพสอบถามกับรูปภาพตําง ๆ ซึ่งในแตํละภาพสอบถามจะมีภาพที่ทางผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นเลือกออกมาเพ่ือเป็น
เฉลยและน ามาใช๎ในการวัดคําของรีคอลและพรีซีชั่นดังที่อยํูในภาคผนวก จ. 
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รูปที่ 5.4 ภาพสอบถามทีใ่ช๎ในการทดสอบรคีอลและพรซีชีั่นของตัวบํงชีภ้าพด๎วยเน้ือหา 

 

 5.2.4.2 วัดค่ารีคอลและพรีซีช่ัน 
 จากการทดลอง รูปภาพสอบถาม 10 รูปที่ถูกเลือก ผู๎วิจัยน าตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาแตํละประเภทท า

การค๎นคืนรูปภาพจากฐานข๎อมูลภาพเพ่ือทดสอบรีคอลและพรีซีชั่นในหัวข๎อ 5.2.4.1 และซึ่งจะคัดเลือกภาพที่มี      
คําระยะหํางภาพกับภาพสอบถามไมํเกิน  5%  6%  7%  8%  9% และ 10% เมื่อเทียบกับคําระยะหํางภาพที่ไกล
ที่สุดจากภาพสอบถาม ซึ่งภาพเหลําน้ีจะถูกน าออกมาเพ่ือน าไปใช๎วัดคํารีคอลและพรีซีชั่น 

โดยสูตรของรีคอลและพรีซีชั่นได๎ถูกใช๎ดังน้ี โดยที่  

           คือ   จ านวนภาพที่ถูกเลือกออกมาด๎วยตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาและเป็นภาพที่ตรงกับภาพของ 

            ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น 

           คือ    จ านวนภาพที่ถูกเลือกออกมาด๎วยตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาแตํเป็นภาพที่ไมํตรงกับ 

            ภาพของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น 

          คือ    จ านวนภาพที่ไมํถูกเลือกออกมาด๎วยตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาแตํตรงกับภาพของ 

                   ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น 

พรีซีชั่น  
   

       
 

รีคอล  
   

       
 

เอฟสกอร์  
  พรีซีชัน่  รีคอล 
พรีซีชั่น  รีคอล 

 

 ซึ่งคํา  พรีซีชั่น   รีคอล  และ  เอฟสกอร์  คือคําของ รีคอล พรีซีชั่น  และคํา เอฟสกอร์ ที่

เปอร์เซ็นต์ความใกล๎เคียงสูงสุดที่  i % ซึ่งคําของ           และ       เป็นจ านวนภาพที่เปอร์เซ็นต์ความ

ใกล๎เคียงสูงสุดที่  i % ซึ่งผลของคําพรีซีชั่นและรีคอลน้ันอยํูในตารางที่ 5.4  
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 ในตารางที่ 5.4 ผู๎วิจัยค านวณคํารีคอลและพรีซีชั่น ในระดับที่มีคํา I % แตกตํางกันต้ังแตํ 5% ถึง 

10% ซึ่ง โจทย์แตํละภาพจะถูกใสํเข๎าไปในโปรแกรมเพ่ือค๎นภาพที่มีคําระยะหํางภาพน๎อยที่สุดเรียงล าดับจากน๎อยไป

มาก ซึ่งเกณฑ์ของคําระยะหํางภาพที่ใช๎วัดน้ันเกิดจากการน าคําระยะหํางภาพที่มากที่สุดลบด๎วยคําของรูปภาพที่มีคํา 

ระยะหํางภาพน๎อยที่สุด จะได๎คําชํวงของระยะหํางภาพทั้งหมด แล๎วจึงน าไปหาคําระยะหํางภาพที่ I % ต้ังแตํ I % 

=10% ไปจนถึง I %=5% ดังแสดงในสมการดังตํอไปน้ี 

         = คําระยะหํางภาพที่มีคํามากที่สุดจากการค๎นหา 

            = คําระยะหํางภาพที่มีคําน๎อยที่สุดจากการค๎นหาคํา 

        = คําระยะหํางภาพที่ความใกล๎เคียงสูงสุดที่ i % 

 

         i *  
                      

   
  +             

ซึ่งคํารคีอลและพรีซชีั่นที่ได๎จากโจทย์แตํละข๎อได๎ถูกรวบรวมไว๎ในตารางที่ 5.5 แล๎ว 

 

 
  

 
 

    ตารางที่ 5.4 การค านวณคํารคีอลและพรีซีชั่นของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา ตําง ๆ  
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ตารางที่  5.5 คํารีคอลและพรซีีชั่น ของแตํละตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ i % ตําง ๆ กัน 
ภาพ
สอบ   
ถาม ตัวบ่งชี้ภาพ 

5% 6% 7% 8% 9% 10% 
P R P R P R P R P R P R 

Q1 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.40 0.21 0.27 0.32 0.24 0.32 0.23 0.32 0.22 0.36 0.24 0.43 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.31 0.46 0.29 0.50 0.28 0.57 0.27 0.64 0.24 0.64 0.23 0.64 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 1.00 0.07 1.00 0.07 1.00 0.07 1.00 0.11 0.80 0.14 0.57 0.14 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.11 0.00 0.11 0.00 0.14 0.80 0.14 0.67 0.14 0.67 0.14 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.25 0.04 0.43 0.11 0.44 0.14 0.50 0.21 0.54 0.25 0.57 0.29 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.21 1.00 0.21 1.00 0.21 1.00 0.21 0.86 0.21 0.78 0.25 

Q2 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.09 0.12 0.14 0.21 0.15 0.24 0.16 0.27 0.16 0.30 0.15 0.30 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.36 0.42 0.30 0.52 0.31 0.55 0.31 0.58 0.29 0.61 0.28 0.61 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.29 0.18 0.26 0.21 0.23 0.21 0.22 0.21 0.21 0.24 0.17 0.33 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.06 0.00 0.06 0.00 0.09 1.00 0.09 1.00 0.09 0.75 0.09 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.50 0.03 0.50 0.03 0.50 0.03 0.50 0.03 0.50 0.03 0.50 0.03 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.09 1.00 0.09 1.00 0.09 1.00 0.09 1.00 0.09 0.80 0.12 

Q3 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.50 0.15 0.36 0.15 0.25 0.15 0.25 0.19 0.23 0.22 0.19 0.26 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.22 0.37 0.25 0.48 0.24 0.56 0.24 0.59 0.23 0.63 0.22 0.63 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.25 0.52 0.23 0.52 0.22 0.52 0.22 0.56 0.22 0.56 0.22 0.56 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.04 0.00 0.00 0.00 0.07 0.33 0.07 0.29 0.07 0.25 0.07 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.13 0.04 0.13 0.04 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 0.50 0.11 0.50 0.11 0.50 0.11 0.50 0.11 0.43 0.11 0.50 0.19 

Q4 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.60 0.08 0.67 0.11 0.57 0.11 0.56 0.14 0.64 0.19 0.58 0.19 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.52 0.39 0.50 0.47 0.53 0.56 0.50 0.61 0.48 0.67 0.47 0.75 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 1.00 0.06 1.00 0.06 1.00 0.06 1.00 0.06 1.00 0.06 1.00 0.06 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.08 0.00 0.08 0.00 0.17 1.00 0.17 1.00 0.19 1.00 0.25 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 1.00 0.03 

Q5 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.36 0.37 0.36 0.37 0.34 0.37 0.39 0.44 0.38 0.44 0.38 0.44 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.32 0.41 0.34 0.56 0.28 0.56 0.26 0.59 0.27 0.63 0.27 0.67 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.35 0.30 0.35 0.30 0.40 0.37 0.38 0.37 0.38 0.37 0.38 0.37 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.04 0.00 0.04 0.00 0.04 0.33 0.07 0.33 0.07 0.33 0.07 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.04 1.00 0.04 1.00 0.04 1.00 0.04 1.00 0.04 1.00 0.04 

Q6 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.33 0.62 0.31 0.69 0.28 0.69 0.24 0.69 0.23 0.77 0.20 0.77 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.26 0.69 0.24 0.69 0.24 0.77 0.22 0.77 0.21 0.77 0.20 0.77 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.28 0.69 0.21 0.69 0.17 0.69 0.17 0.69 0.15 0.69 0.16 0.77 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.08 0.00 0.08 0.00 0.08 0.50 0.15 0.40 0.15 0.33 0.15 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.18 0.15 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 0.67 0.15 0.67 0.15 0.67 0.15 0.67 0.15 0.67 0.15 0.50 0.15 

Q7 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.32 0.47 0.24 0.47 0.21 0.47 0.20 0.53 0.21 0.60 0.19 0.60 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.12 0.20 0.13 0.27 0.09 0.27 0.10 0.33 0.12 0.47 0.11 0.47 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.19 0.47 0.20 0.60 0.24 0.87 0.22 0.87 0.22 0.93 0.21 0.93 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.07 0.25 0.07 0.25 0.07 0.29 0.13 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.20 0.07 0.20 0.07 0.17 0.07 0.14 0.07 0.14 0.07 0.13 0.07 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 0.25 0.07 0.17 0.07 0.13 0.07 0.22 0.13 0.33 0.27 0.31 0.27 

Q8 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.67 0.40 0.63 0.50 0.63 0.50 0.63 0.50 0.63 0.50 0.60 0.60 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.67 1.00 0.67 1.00 0.55 1.10 0.52 1.20 0.52 1.20 0.46 1.20 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.80 0.40 0.75 0.60 0.78 0.70 0.80 0.80 0.82 0.90 0.82 0.90 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.33 0.10 0.33 0.10 0.25 0.10 0.25 0.10 0.29 0.20 0.38 0.30 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.10 1.00 0.10 1.00 0.10 1.00 0.10 1.00 0.10 1.00 0.10 

Q9 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.39 0.58 0.30 0.58 0.28 0.58 0.26 0.67 0.26 0.75 0.23 0.75 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.19 0.58 0.21 0.67 0.19 0.67 0.21 0.83 0.20 0.83 0.20 0.83 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.31 0.83 0.28 0.92 0.22 0.92 0.21 0.92 0.19 0.92 0.17 0.92 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.50 0.08 0.50 0.08 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 0.67 0.17 0.67 0.17 0.67 0.17 0.67 0.17 0.50 0.17 0.33 0.17 

Q10 

คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.33 0.33 0.36 0.44 0.36 0.44 0.33 0.44 0.32 0.44 0.31 0.44 
ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.16 0.39 0.15 0.44 0.14 0.44 0.14 0.50 0.14 0.56 0.16 0.67 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.19 0.17 0.22 0.22 0.22 0.22 0.25 0.28 0.23 0.28 0.22 0.28 
เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.06 0.00 0.06 0.00 0.06 0.33 0.11 0.33 0.11 0.33 0.11 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.00 0.00 0.20 0.06 0.17 0.06 0.17 0.06 0.14 0.06 0.14 0.06 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 1.00 0.06 0.50 0.06 0.50 0.06 0.50 0.06 0.50 0.06 0.50 0.06 

คํา P คือ พรีซีชั่น คํา R คือ รีคอล 
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ตารางที่ 5.6 คําเฉลี่ยของคํารีคอลและพรีซชีั่นของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา 

 
ตัวบ่งชีภ้าพ 

5% 6% 7% 8% 9% 10% 

P R P R P R P R P R P R 
คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.40 0.33 0.36 0.38 0.33 0.39 0.32 0.42 0.33 0.46 0.31 0.48 

ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.31 0.49 0.31 0.56 0.28 0.60 0.28 0.67 0.27 0.70 0.26 0.72 

คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.47 0.37 0.45 0.42 0.45 0.46 0.45 0.49 0.42 0.51 0.39 0.53 

เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.05 0.00 0.04 0.00 0.07 0.46 0.09 0.48 0.10 0.45 0.11 

คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.23 0.03 0.27 0.04 0.25 0.04 0.26 0.05 0.27 0.07 0.30 0.10 
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสี
ตามพ้ืนที ่ 0.81 0.10 0.75 0.10 0.75 0.10 0.76 0.11 0.73 0.12 0.67 0.14 

   คํา P คือ พรีซีชั่น คํา R คือ รีคอล 

 ตารางที่ 5.6 แสดงให๎เห็นถึงคําเฉลี่ยของคํารีคอลและพรีซีชั่นของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา โดย              

คําพรีซีชั่นที่สูงที่สุด ได๎แกํ 0.81 หรือ 81% เป็นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ที่ 5% และ โดยเฉลี่ย             

คําพรีซีชั่นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ก็มีคําสูงที่สุดจากทุกตัวบํงชี้ภาพ  หมายความวําตัวบํงชี้ภาพแบบ       

กระจายสีตามพ้ืนที่เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่สามารถค๎นคืนภาพได๎แมํนย ามากที่สุดส าหรับภาพกลุํมที่เป็นแฟชั่น 

สํวนในด๎านของรีคอล ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์ท าคะแนนได๎ดีที่สุดที่ 0.72 หรือ 72% ที่ 10% หมายความ

วําตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์ น้ันมีความสามารถในการดึงภาพที่มีความเกี่ยวข๎องออกมาได๎มากที่สุด                  

ในทางนึงถึงแม๎ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่จะมีคําพรีซีชั่นที่สูงแตํมีคํารีคอลที่คํอนข๎างต่ าอยํูที่ระหวําง   

10%-14% เทําน้ัน แตํจากตารางที่ 5.7 คําเอฟสกอร์ที่มากทึ่สุด ได๎แกํ 0.47 หรือ 47% ซึ่งตัวบํงชี้ภาพแบบ              

คัลเลํอร์ฮิสโตแกรมได๎คําเอฟสกอร์มากท่ีสุด 

    ตารางที่  5.7 คําเอฟสกอร์ของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาตําง ๆ  
คําเฉลี่ยเอฟสกอร์ 

ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเนื้อหา 5% 6% 7% 8% 9% 10% 
คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม  0.37 0.37 0.36 0.36 0.38 0.37 

ทามูระเท็กซ์เจอร์ 0.38 0.40 0.39 0.39 0.39 0.38 
คัลเลํอร์ฮิสโตแกรม 0.41 0.43 0.46 0.47 0.46 0.45 

เอ็มเป็กเซเวํน 0.00 0.00 0.00 0.15 0.16 0.18 
คัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี  0.05 0.07 0.07 0.08 0.11 0.15 
สปาเชียลคัลเลํอร์ดิสทริบิวชั่น 0.18 0.18 0.18 0.19 0.21 0.23 

 

 จากลักษณะของงานวิจัยที่ใช๎ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาเพ่ือการค๎นคืนภาพน้ันสิ่งที่ต๎องการมากที่สุดคือ

ความแมํนย าหรือพรีซีชั่นส าหรับการค๎นคืนภาพ  เพราะต๎องการเปรียบเทียบเพ่ือหาแนวแฟชั่นที่มีความคล๎ายคลึงกัน 

เห็นได๎ชัดวํา ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่เปน็ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีความแมํนย าสูงมาก ในงานวิจัยน้ีจึง

เลือกใช๎ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่เป็นตัวแทนตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ใช๎ในการค๎นคืนภาพแฟชั่น  
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 5.2.4.3 ค่ารีคอล พรีซีช่ันและเอฟสกอร์ ของตัวบ่งช้ีภาพแบบกระจายสีตามพื้นท่ี 
 ผู๎วิจัยได๎เลือกตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ เพ่ือใช๎เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาส าหรับ          

ค๎นคืนภาพทางแฟชั่นผู๎วิจัยจึงต๎องการที่จะทดสอบเรื่องของความสม่ าเสมอในการเลือกภาพแฟชั่นของตัวบํงชี้ภาพ

ด๎วยเน้ือหา โดยเลือกภาพที่มีความใกล๎เคียงกับแตํละภาพสอบถามในการทดสอบรีคอลและพรีซีชั่นในชํวงแรกต้ังแตํ 

Q1 ถึง Q10 โดยแตํละภาพสอบถามจะเลือกภาพที่ใกล๎เคียงกับภาพสอบถามน้ัน ๆ ออกมา 5 รูป ก าหนดให๎ 5 รูปน้ี

เป็นกลุํมของภาพสอบถาม โดยทั้งหมดจะมีภาพทั้งหมด 50 รูปท าหน๎าที่เป็นภาพสอบถามเพ่ือทดสอบ                 

คํารีคอลและพรีซีชั่นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ ซึ่งภาพน้ันอยํูใน ภาคผนวก จ.  ซึ่งการทดสอบน้ีท าที่

คําระยะหํางภาพที่ใกล๎เคียงที่สุดที่ 5% ซึ่งเป็นคําที่ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่สามารถท าคําพรีซีชั่นได๎สูง

ที่สุดที่ 81% จากตารางที่ 5.6  

         ตารางที่ 5.8 การทดสอบตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่กับกลุํมภาพสอบถาม 10 กลุํม 
กลุ่มภาพสอบถาม Img. No. ค่าสูงสุด ค่าต่ าสุด i % = 5% พรีซีชั่น รีคอล เอฟสกอร์ 

Group of Q1 

33 8.6558 48.1970 10.6329 1.00 0.04 0.07 
25 8.6558 45.7310 10.5096 1.00 0.04 0.07 
34 13.1120 54.6530 15.1891 0.60 0.11 0.18 
19 8.0900 62.7310 10.8221 0.67 0.07 0.13 
77 13.6200 60.8620 15.9821 0.80 0.14 0.24 

Group of Q2 

184 10.1600 62.5770 12.7809 0.50 0.06 0.11 
262 14.6580 58.1360 16.8319 0.50 0.03 0.06 
238 18.8190 58.6970 20.8129 1.00 0.06 0.11 
272 13.6390 52.0600 15.5601 0.25 0.03 0.05 
315 18.2490 61.9310 20.4331 1.00 0.06 0.11 

Group of Q3 

283 10.4740 55.0070 12.7007 0.67 0.07 0.13 
30 9.6844 57.9570 12.0980 0.50 0.04 0.07 
19 8.0900 62.7310 10.8221 0.67 0.07 0.13 
8 7.2340 59.2800 9.8363 1.00 0.04 0.07 
34 13.1110 54.6530 15.1881 0.60 0.11 0.19 

Group of Q4 

158 16.0400 72.3340 18.8547 1.00 0.08 0.15 
160 9.1130 64.2970 11.8722 0.75 0.08 0.15 
162 8.5530 60.0460 11.1277 1.00 0.03 0.05 
159 8.1630 60.7000 10.7899 0.67 0.06 0.10 
230 11.8040 66.6340 14.5455 0.67 0.11 0.19 

Group of Q5 

238 18.8190 58.6970 22.8068 0.67 0.22 0.33 
322 8.2700 57.5900 13.2020 0.86 0.22 0.35 
267 8.2580 55.2730 12.9595 0.80 0.15 0.25 
187 11.6260 52.6860 15.7320 0.67 0.15 0.24 
234 25.1390 72.1000 29.8351 0.67 0.07 0.13 

Group of Q6 

86 10.7400 66.1786 16.2839 0.33 0.08 0.13 
94 10.5280 60.8660 15.5618 0.50 0.23 0.32 
92 7.2720 59.0010 12.4449 0.25 0.08 0.12 
91 8.9420 53.3700 13.3848 0.25 0.23 0.24 
90 6.8430 53.0910 11.4678 0.50 0.08 0.13 

Group of Q7 

133 10.7260 56.3200 15.2854 0.58 0.47 0.52 
129 13.6740 58.8700 18.1936 0.56 0.67 0.61 
134 9.1570 58.8280 14.1241 0.64 0.47 0.54 
87 9.9200 60.5280 14.9808 0.40 0.13 0.20 
176 12.7310 61.5400 17.6119 0.67 0.27 0.38 

Group of Q8 

226 13.3080 59.1310 17.8903 0.25 0.09 0.13 
206 8.6290 53.1750 13.0836 0.71 0.45 0.56 
204 17.2880 53.5040 20.9096 0.18 0.18 0.18 
207 12.8730 51.3390 16.7196 0.50 0.27 0.35 
209 12.8230 53.8710 16.9278 0.33 0.18 0.24 

Group of Q9 

50 8.9840 58.0720 13.8928 0.00 0.00 0.00 
90 6.8430 53.0910 11.4678 0.50 0.08 0.14 
52 15.5130 60.8580 20.0475 0.69 0.92 0.79 
100 10.7550 49.2230 14.6018 0.40 0.17 0.24 
101 17.9370 62.5610 22.3994 0.40 0.17 0.24 

Group of Q10 

61 13.9570 59.2370 18.4850 0.40 0.11 0.17 
59 10.7150 60.5560 15.6991 0.50 0.06 0.10 
236 15.4690 59.6450 19.8866 0.58 0.39 0.47 
58 18.0560 63.9710 22.6475 0.27 0.17 0.21 
194 12.2310 54.3690 16.4448 0.54 0.39 0.45 
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 ซึ่งผลการทดสอบคํารีคอลและพรีซีชั่นได๎คําออกมาดังตารางที่ 5.8 และตารางที่ 5.9  จะเห็นได๎วํา

คําพรีซีชั่นเฉลี่ยอยํูที่ 0.5885 หรือ 58.85% จะเห็นได๎วําคําพรีซีชั่นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่น้ันมี

คําเฉลี่ยที่คํอนข๎างสูงและสม่ าเสมอ ทางผู๎วิจัยได๎ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่เป็นตัวแทนในการค๎นคืนภาพ

แฟชั่น 

    ตารางที่ 5.9 คํารีคอล คําพรซีีชั่น และ คําเอฟสกอร์เฉลี่ยของกลุํมภาพสอบถาม 
กลุ่มภาพสอบถาม พรีซีชั่น รีคอล เอฟสกอร ์
Group of Q1 0.81 0.08 0.14 

Group of Q2 0.65 0.05 0.09 

Group of Q3 0.69 0.07 0.12 

Group of Q4 0.82 0.07 0.13 

Group of Q5 0.73 0.16 0.26 

Group of Q6 0.37 0.14 0.19 

Group of Q7 0.57 0.40 0.45 

Group of Q8 0.40 0.24 0.29 

Group of Q9 0.40 0.27 0.28 

Group of Q10 0.46 0.22 0.28 

เฉลี่ย 0.59 0.17 0.22 

 
 5.2.5 การทดสอบตัวบ่งชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นที่เทียบกับผูเ้ชี่ยวชาญทางแฟชั่น 

 หลังจากทางผู๎วิจัยได๎ทดสอบความแมํนย าของตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาส าหรับการค๎นคืนภาพแฟชั่นไปแล๎ว
ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ดีที่สุดและมีคําพรีซีชั่นสูงสุดก็คือตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่  ซึ่งมีคําพรีซีชั่นสูง
กวําทุกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่น ามาทดสอบทั้งหมด ในหัวข๎อน้ีทางผู๎วิจัยต๎องการทดสอบในเรื่องความสามารถใน
การเลือกภาพแฟชั่นเปรียบเทียบกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นตัวจริง เพ่ือให๎แนํใจได๎วําตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่เลือกน้ัน
สามารถท าหน๎าท่ีแทนผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นในการเลือกภาพแฟชั่นได๎อยํางมีประสิทธิภาพสูง ดังในรูปที่ 5.5  

 
รูปที ่5.5 กระบวนการวิจัยชํวงที่ 3 
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 5.2.5.1 แบบสอบถามส่าหรับทดสอบตัวบ่งช้ีภาพแบบกระจายสีตามพื้นที  

 ผู๎วิจัยได๎เลือกภาพสอบถามจากฐานข๎อมูลรูปภาพผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นมา 20 ภาพ               
(รูปที่ 5.6) และใช๎โปรแกรมไอเอ็มจีรัมมาเจอร์ เพ่ือจับคูํกับภาพจากฐานข๎อมูลรูปภาพแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์  
 โดยผู๎วิจัยเลือกภาพหน่ึงภาพจากฐานข๎อมูลรูปภาพแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ ที่มีคําระยะหํางภาพน๎อย
ที่สุดของแตํละภาพสอบถามด๎วยตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่  ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์                  
ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรม และ ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็กเซเวํน เพ่ือน ามาเป็นตัวเลือกในแบบสอบถาม
อยํางละ 1 ภาพตํอ 1 ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา รวมเป็นตัวเลือกทั้งหมด 4 ตัวเลือก 
 

 รูปที่ 5.6 รูปตัวแทนผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น 20 ภาพ 

 
ผู๎วิจัยได๎ท าแบบสอบถามออกมาทั้งหมด 20 ข๎อ (ภาคผนวก ช.) และได๎น าไปให๎ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นจาก

คณะศิลปกรรมศาสตร์จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 7 ทําน เลือกภาพที่มีความใกล๎เคียงทางด๎านแฟชั่นมากท่ีสุด
ออกมาเพียงหน่ึงข๎อจาก 4 ข๎อ ซึ่งผลการเลือกภาพแฟชั่นของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นเปรียบเทียบกับการเลือกภาพ
แฟชั่นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ เป็นดังตารางที่  5.10 

 
    ตารางที่ 5.10 การเลือกภาพของผู๎เชี่ยวชาญแฟชั่นเทียบกับตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ 

ผ๎ูเชี่ยวชาญ ภาพค าถาม (Query) 

แฟช่ันคนท่ี 
Q
1 

Q 
2 

Q 
3 

Q 
4 

Q 
5 

Q 
6 

Q 
7 

Q 
8 

Q 
9 

Q 
10 

Q 
11 

Q 
12 

Q 
13 

Q 
14 

Q 
15 

Q 
16 

Q 
17 

Q 
18 

Q 
19 

Q 
20 

คนที่ 1 1 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 

คนที่ 2 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 

คนที่ 3 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 

คนที่ 4 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

คนที่ 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 1 0 1 1 

คนที่ 6 1 1 1 0 1 0 0 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

คนที่ 7 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 1 
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 จากตารางที่ 5.10 คํา 0 แทนคําของการเลือกของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ที่ไมํตรงกับการ
เลือกของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น คํา 1 แทนคําการเลือกของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ที่ตรงกับผู๎เชี่ยวชาญ
ทางแฟชั่น  

 
 5.2.5.2 ทดสอบผลของแบบสอบถามด้วยทฤษฎีไบโนเมียล  
  ในสํวนน้ีผู๎วิจัยใช๎การวิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือจะทดสอบวําตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่มี
ความสามารถในการเลือกภาพแฟชั่นเหมือนหรือตํางกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นหรือไมํ  ในที่น้ีผู๎วิจัยเลือกการทดสอบ

ทางสถิติแบบไบโนเมียล (Binomial test) เน่ืองจากจ านวนข๎อมูลที่น๎อยและเป็นข๎อมูลที่มีลักษณะค าตอบที่มี
ความเป็นไปได๎เพียงสองทางกลําวคือ ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ตอบตรงกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นหรือไมํ
ตรงเทําน้ัน 
 ในที่น้ีผลของการทดสอบที่รับได๎ก็คือตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่สามารถเลือกภาพได๎ตรงกับ
ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นมากกวํา 70 เปอร์เซ็นต์ ข้ึนไปจากผู๎เชี่ยวชาญ 7 คน หรือจะพูดได๎วํามีผู๎เชี่ยวชาญ 5 ใน 7 คน
ที่เลือกภาพเหมือนกับตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่น่ันเอง ซึ่งในที่ น้ีผู๎วิจัยใช๎การทดสอบของฟิชเชอร์ 
(Fisher’s Exact Sig.) เพ่ือหาคําพี-แวลู (P-value) เน่ืองจากขนาดของตัวอยํางมีขนาดเล็ก การทดสอบเป็นการ

ทดสอบสัดสํวนของผู๎ที่ตอบตรงกับระบบ ทดสอบที่จะดับความเชื่อมั่น ∝ = 0.05 โดยมีสมมติฐานดังน้ี 
 
    ตารางที่ 5.11 สมมติฐานส าหรับการทดสอบไบโนเมียล 

กลุํมที่ 1 : กลุํมที่ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นคนแรกตอบตรง  
กับตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นที่ 
Q1, Q4, Q7, Q8, Q9, Q10, Q11, Q12, Q13, Q14, 
Q15, Q16, Q20 

กลุํมที่ 2 : กลุํมที่ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นคนแรก ตอบไมํตรง
กับตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพื้นที่ 
Q2, Q3, Q5, Q6, Q17, Q18, Q19 

                
                 

                           0 
                 

 
 โดยที่          คืออัตราสํวนในการเลือกภาพแฟชั่นของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ที่สามารถ

เลือกได๎ตรงกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นตํอจ านวนผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นทั้งหมด และ          คืออัตราสํวนในการ
เลือกภาพแฟชั่นของ ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ที่ไมํสามารถเลือกได๎ตรงกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น ตํอ 

จ านวนผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นทั้งหมด  ซึ่งจะยอมรับ    ตํอเมื่อคําการทดสอบของฟิชเชอร์ (Fisher’s Exact Sig. 
(1-tailed)) มีคํามากกวํา 0.05 เมื่อใช๎โปรแกรมสถิติแล๎วได๎ผลออกมาดังตารางที่ 5.12 
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   ตารางที่ 5.12 ผลจากการทดสอบทดสอบไบโนเมียลจากโปรแกรมสถิติ 

  

 

Catagory 
N 

Observed 

Prop. Test Prop. 

Exact Sig. 

(1-tailed) 

Point 

Probability 

Q2 Group 1 0 3 .4 .3 .353 .227 

Group 2 1 4 .6    

Total  7 1.0    

Q3 Group 1 0 1 .1 .3 .329a .247 

Group 2 1 6 .9    

Total  7 1.0    

Q5 Group 1 0 3 .4 .3 .353 .227 

Group 2 1 4 .6    

Total  7 1.0    

Q6 Group 1 0 2 .3 .3 .647a .318 

Group 2 1 5 .7    

Total  7 1.0    

Q1

7 

Group 1 0 1 .1 .3 .329a .247 

Group 2 1 6 .9    

Total  7 1.0    

Q1

8 

Group 1 0 3 .4 .3 .353 .227 

Group 2 1 4 .6    

Total  7 1.0    

Q1

9 

Group 1 0 3 .4 .3 .353 .227 

Group 2 1 4 .6    

Total  7 1.0    
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   ตารางที่ 5.12 ผลจากการทดสอบทดสอบไบโนเมียลจากโปรแกรมสถิติ (ตํอ) 

  

Catagory 
N 

Observed 

Prop. Test Prop. 

Exact 

Sig. 

(1-

tailed) 

Point 

Probability 

Q1 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q4 Group 1 1 4 .6 .7 .353a .227 

Group 2 0 3 .4    

Total  7 1.0    

Q7 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q8 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q9 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q10 Group 1 1 7 1.0 .7 .082 .082 

Total  7 1.0    

Q11 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q12 Group 1 1 7 1.0 .7 .082 .082 

Total  7 1.0    

Q13 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q14 Group 1 1 4 .6 .7 .353a .227 

Group 2 0 3 .4    

Total  7 1.0    

Q15 Group 1 1 5 .7 .7 .647 .318 

Group 2 0 2 .3    

Total  7 1.0    

Q16 Group 1 1 7 1.0 .7 .082 .082 

Total  7 1.0    

Q20 Group 1 1 7 1.0 .7 .082 .082 

Total  7 1.0    

 

ตารางที่ 5.12 ผลจากการทดสอบทดสอบไบโนเมียลจากโปรแกรมสถิติ 
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ตัวอย่างเช่น Q1 
 จากตาราง ท่ี 5.12  ระบบตอบตรงกัน 5 คน จาก 7 คน หรือร๎อยละ 71 และได๎คําทดสอบของฟิชเชอร์ 

(Exact Sig (1-tailed))  เทํากับ 0. 647 มากกวํา 0.05 จึงยอมรับ    สรุปวําตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่
ตอบตรงกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่น ในข๎อที่ 1 มากกวําหรือเทํากับ ร๎อยละ 70 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
 จากตารางที่ 5.12 จะเห็นได๎วํามีภาพสอบถามทุกภาพมีคําทดสอบของฟิชเชอร์ (Exact Sig. (1-tailed)) 

มากกวํา 0.05 ซึ่งมีผลให๎ยอมรับ    20 ภาพสอบถามและ ปฎิเสธ    เทํากับ 0 ภาพสอบถามหรือเทํากับ 
100% ของภาพสอบถามทั้งหมด หมายความวําตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่มีความสามารถในการเลือก
ภาพเหมือนกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นที่ระดับมากกวํา 70% จากภาพสอบถามทั้งหมด ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสี
ตามพ้ืนที่มีความสามารถในการเลือกภาพแฟชั่นเทียบกับผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นในระดับสูงถึง 100% ที่ระดับของการ
เลือกที่ 70% ทางผู๎วิจัยจึงตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่มาพัฒนาโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นด๎วย
เน้ือหา 
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บทท่ี 6 พัฒนาโปรแกรมคาดคะเนแนวโนม้แฟช่ัน  

ทางผู๎วิจัยได๎ท าการพัฒนาโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นโดยต้ังชื่อวํา แฟดลิงก์ (fadlink) ซึ่งมีการ
ออกแบบโปรแกรมดังแผนภูมิภาพในรูปที่ 6.1 ดังน้ี 

 
รูปที่ 6.1 แผนภูมิแสดงกระบวนการท างานของโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นแฟดลิงก์ 

 

 
 
 

6.1 ขั้นตอนการท างานโปรแกรมแฟดลิงก์ 

 ขั้นตอนท่ี 1   

 ภาพสืบค้น  
 ทางผู๎วิจัยน าภาพผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่นที่อยํูในฐานข๎อมูล น ามาเป็นภาพสืบค๎นในข้ันตอนที่ 1 โดยเลือก
เมนู “เลือกตัวแทนแนวโน๎มแฟชั่น” จากโปรแกรมแฟดลิงก์ (Fadlink) ดังรูปที่ 6.2 
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รูปที่ 6.2 หน๎าจอการใช๎งานการสืบค๎น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 ขั้นตอนท่ี  2   

 แบ่งภาพเป็น 16 ส่วน  
จากทฤษฎีของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่น้ันภาพแตํละภาพจะน ามาแสดงโดยใช๎แผํนกระเบื้อง 

(Tile) จ านวน 8 แผํน ซึ่งจะประกอบด๎วย สีจ านวน 8 สี ได๎แกํสีด า (Black tile), สีแดง (Red tile), สีเหลือง 
(Yellow tile), สีเขียว (Green tile), สีคราม (Cyan tile), สีน้ าเงิน (Blue tile), สีมํวงแดง (Magenta tile), สีขาว 
(White tile)  แตํละแผํน สามารถแทนได๎ด๎วย  

 

 
โดยในแตํละแผํนน้ันจะมีขนาด  จุดภาพ (Pixel) ซึ่งแทนได๎ด๎วย 

 

 
 

 กระบวนการค านวณคําในแตํละแผํน เริ่มจากก าหนดให๎ภาพที่ต๎องการค านวนแทนด๎วยสัญลักษณ์                      
แบํงภาพออกเป็น 16 สํวนยํอยดังรูปที่ 6.3 

 
 
 
 
 
 
 

 

4 4
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รูปที ่6.3 การแบํงภาพออกเป็น 16 สํวนยํอย 

 
  
 ขั้นตอนท่ี 3   

 แปลงจุดภาพปริภูมิสีอาร์จีบีเปน็ปริภูมิสีเฮชเอสวี 
 ก าหนดให๎ภาพยํอยแทนด๎วยสัญลักษณ์      และแตํละจุดภาพยํอย แทนด๎วยสัญลักษณ์                                                              

โดย   I   เป็นจ านวนของพิกเซลทั้งหมดในภาพยํอย  แตํละภาพยํอยน้ันจะถูกน าไป
ก าหนดคําในกระเบื้องทั้ง 8 แผํน โดยเริ่มจากแตํละจุดภาพในภาพยํอย จะถูกแปลงเป็นสีในโดเมนของ                   
ปริภูมิสีเฮชเอสวี (HSV color space) แตํละคําของเฉดสี (Hue) คําความบริสุทธ์ิของสี (Saturation)                                                                                                
และ คําน้ าหนักสี (Value)   

 

 ขั้นตอนท่ี 4   

 ค านวณค่าพาทิซิแพนท์แวลูจากตารางฟัซซ่ี 8 บิน  
คํ า เ ฉ ดสี  คํ า ค ว า ม บ ริ สุ ท ธ์ิ ข อ ง สี  แ ล ะ คํ า น้ า ห นั ก สี  จ ะ ถู ก น า ไ ป ผํ า น ร ะ บ บ ฟั ซ ซี่ ลิ ง กิ้ ง                                                                                                       

(Fuzzy-Linking System) ซึ่งจะให๎คําพาทิซิแพนท์แวลู (participation value)                                                                       
(ซึ่งก าหนดโดย   ที่มีคําระหวําง 0 และ 1 ส าหรับในแตํละแผํนการค านวณคําพาทิซิแพนท์แวลู จะใช๎ข๎อมูลจาก
ตารางที ่6.2) 

รูปที่ 6.4 คําฟังก์ชั่นเมมเบอร์ชิพส าหรับเฉดสี (a) ความบริสุทธ์ิสี (b) และ คําน้ าหนักสี (c) 
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          ตารางที่ 6.1 คําฟังก์ชั่นเมมเบอร์ชิพและคําแอคติเวชั่น 

คําฟังก์ชั่นเมมเบอร์ชิพ และ คําแอคติเวชั่น (Activation value) 

 0 1 1 0 

เฉดสี     

แดง 1 0 0 5 55 

เหลือง 5 55 60 115 

เขียว 60 115 120 175 

คราม 120 175 180 235 

น้ าเงิน 180 235 240 295 

มํวงแดง 240 295 300 355 

แดง 2 300 355 360 360 

ความบริสุทธิ์ของส ี     

เทา 0 0 25 55 

สี (Color) 25 55 255 255 

ค่าน้ าหนักสี     

ขาว 0 0 100 156 

ด า 100 156 255 255 
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          ตารางที่ 6.2 คําฟังก์ชั่นเมมเบอร์ชิพ และคําแอคติเวชั่นส าหรับการค านวณฟัซซี่ 8 บิน (Fuzzy 8-bin) 

ถ๎าเฉดสีคือ และความบริสุทธ์ิของสีคือ และคําน้ าหนักสีคือ ผลลัพธ์คือ 
แดง 1 เทา ขาว ขาว 
แดง 1 เทา ด า ด า 
แดง 1 สี ขาว แดง 
แดง 1 สี ด า แดง 
เหลือง เทา ขาว ขาว 
เหลือง เทา ด า ด า 
เหลือง สี ขาว เหลือง 
เหลือง สี ด า เหลือง 
เขียว เทา ขาว ขาว 
เขียว เทา ด า ด า 
เขียว สี ขาว เขียว 
เขียว สี ด า เขียว 
คราม เทา ขาว ขาว 
คราม เทา ด า ด า 
คราม สี ขาว คราม 
คราม สี ด า คราม 
น้ าเงิน เทา ขาว ขาว 
น้ าเงิน เทา ด า ด า 
น้ าเงิน สี ขาว น้ าเงิน 
น้ าเงิน สี ด า น้ าเงิน 
มํวงแดง เทา ขาว ขาว 
มํวงแดง เทา ด า ด า 
มํวงแดง สี ขาว มํวงแดง 
มํวงแดง สี ด า มํวงแดง 
แดง 2 เทา ขาว ขาว 
แดง 2 เทา ด า ด า 
แดง 2 สี ขาว แดง 
แดง 2 สี ด า แดง 
แสดงกฎการค านวณเอาท์พุต เมื่อก าหนดคําอินพุตจากระบบฟัซซี่ (Fuzzy system) 
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 0,7

 ขั้นตอนท่ี 5 และ 6  

  เก็บค่าพาทิซิแพนท์แวลูลงในกระเบื้องแต่ละแผ่น และ การนอร์มอลไลเซช่ัน ค่า 
  ผลรวมของพาทิซิแพนท์แวล ู
  คําพาทิซิแพนท์แวลู จะเพ่ิมคําในแตํละกระเบื้องโดยอาศัยกฎการค านวณเอาท์พุตและจะท า
กระบวนซ้ าในทุกจุดภาพที่อยํูในแตํละภาพยํอย จากน้ันในแตํละภาพยํอยจะถูกท าให๎เป็นบรรทัดฐาน 
(Normalization) โดยจ านวนพิกเซลในภาพยํอย ตามสมการ 

 
 ขั้นตอนท่ี 7 และ 8  

  ควอนไทเซช่ันค่าพาทิซแิพนท์แวลู จาก 0 ถึง 7 และสร้างเป็นเวกเตอร์ขนาด    
  128 มิติ 
     จากน้ันในแตํละกระเบื้องจะถูกน าไปเข๎ากระบวนการควอนไตเซชั่น (Quantization) โดยใช๎
ตารางการ ควอนไตเซชั่นแบบเชิงเส๎น เพ่ือก าหนดตัวเลข จ านวนเต็มที่มีคํา   และใช๎เป็นลักษณะ
เดํน (feature) เพ่ือแทนภาพหลักน้ัน รายละเอียดของแตํละภาพในฐานข๎อมูลเมื่อถูกแปลงโดยใช๎ตัวบํงชี้ภาพ          
แบบกระจายสีตามพ้ืนที่แล๎วจะได๎ดังภาพที่ 6.5 

รูปที่ 6.5 ภาพโปรแกรมแฟดลิงก์แสดงตารางควอนไตเซชั่น 

 
 

  หลังจากน้ันจะได๎คําจากการควอนไทเซชั่นในกระเบื้องทั้งหมด 128 แผํน ซึ่งน ามาเป็นคํา
เวกเตอร์  128 มิติเพ่ือน าไปใช๎เปรียบเทียบคําความเหมือนกับภาพในฐานข๎อมูลด๎วยโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ 

 ขั้นตอนท่ี 9 และ 10   

 ฐานข้อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ และ แปลงภาพให้เป็นเวกเตอร์                           
 ขนาด  128 มิติ 
 น าฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ที่ได๎ท าการเก็บข๎อมูลไว๎มาท าการแปลงภาพด๎วยกระบวน
ในข้ันตอนที่ 2 ถึง 8 จะได๎เวกเตอร์ขนาด  128 มิติ ของแตํละภาพในฐานข๎อมูลทั้งหมด เก็บไว๎เป็นฐานข๎อมูลภาพ 
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 ขั้นตอนท่ี 11 และ 12  

 เปรียบเทียบค่าความเหมอืนโดยใช้ค่าโคเอฟฟเิชียนท์ของทานิโมโต้ และ                 
 กลุ่มภาพผลลัพธ์ ทีเ่ป็นแรงบันดาลใจของตัวแทนแนวโน้มแฟชั่น 
 ในกระบวนการน้ีผลลัพธ์จากเวกเตอร์  128 มิติจากภาพที่ใช๎สืบค๎นจะถูกน าไปเปรียบเทียบกับ            
คําเวกเตอร์ในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์โดยใช๎คําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ในการเปรียบเทียบ โดย
ผลของคําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ที่น๎อยหมายถึงภาพทั้งสองภาพมีความใกล๎เคียงกันมากกวําผลของ                 
คําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ที่มีคํามาก โปรแกรมแฟดลิงก์จะคัดเลือกภาพที่มีคําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎
น๎อยเมื่อเปรียบเทียบกับภาพสืบค๎นออกมาจากฐานข๎อมูลและแสดงบนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ ซึ่งภาพกลุํมน้ีเป็น
ภาพที่เป็นแรงบันดาลใจของผู๎แทนแนวโน๎มแฟชั่น 
 

 ขั้นตอนท่ี 13  

 ระบบประมวลผลค า 
 13.1 เลือกค่าส่าคัญทางแฟชั นจากรีวิวด้านแฟชั นของแต่ละภาพผลลัพธ์ 

  ในแตํละภาพน้ันจะมีรีวิวจากผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นส าหรับแตํละภาพแฟชั่น โดยน ารีวิวมาจาก
เว็บไซต์ Style.com โดยทางผู๎วิจัยจะท าการคัดค าส าคัญทางแฟชั่นจากรีวิวของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นเพ่ือท าการ
แท็กลงไปในภาพแฟชั่นแตํละภาพ ในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและบริดจ์ไลน์ เมื่อภาพจากฐานข๎อมูลถูกค๎นคืน
ออกมาค าส าคัญที่แท็กอยํูที่ภาพจะถูกนับจ านวนความถ่ีและแสดงค าส าคัญที่มีความถ่ีสูงสุดบนหน๎าโปรแกรม              
แฟดลิงก์ 

 13.2 เลือกยี ห้อของแต่ละภาพผลลัพธ์ 

 ผู๎วิจัยได๎ท าการแท็กข๎อมูลย่ีห๎อแฟชั่นให๎กับภาพแฟชั่นแตํละภาพในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและ
บริดจ์ไลน์เมื่อภาพจากฐานข๎อมูลถูกค๎นคืนออกมาย่ีห๎อที่แท็กอยํูที่ภาพจะถูกนับจ านวนความถ่ีและแสดงย่ีห๎อมี
ความถ่ีสูงสุดบนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์  โปรแกรมแฟดลิงก์จะแสดงเป็นจ านวนเปอร์เซนต์ของแตํละย่ีห๎อจาก
จ านวนภาพที่ค๎นคืนออกมาทั้งหมด  

 13.3 เลือกปีของแต่ละภาพผลลัพธ์ 

 ผู๎วิจัยได๎ท าการแท็กข๎อมูลปีแฟชั่นให๎กับภาพแฟชั่นแตํละภาพในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและ
บริดจ์ไลน์ เมื่อภาพจากฐานข๎อมูลถูกค๎นคืนออกมาปีแฟชั่นที่แท็กอยํูที่ภาพจะถูกนับจ านวนความถ่ีและแสดงปีแฟชั่น
มีความถ่ีสูงสุดบนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ โปรแกรมแฟดลิงก์จะแสดงเป็นจ านวนเปอร์เซนต์ของปีแฟชั่นจากจ านวน
ภาพที่ค๎นคืนออกมาทั้งหมด  

  13.4 เลือกฤดูกาลของแต่ละภาพผลลัพธ์ 

 ผู๎วิจัยได๎ท าการแท็กข๎อมูลฤดูแฟชั่นให๎กับภาพแฟชั่นแตํละภาพในฐานข๎อมูลแฟชั่นระดับสูงและ
บริดจ์ไลน์ เมื่อภาพจากฐานข๎อมูลถูกค๎นคืนออกมาฤดูแฟชั่นที่แท็กอยํูที่ภาพจะถูกนับจ านวนความถ่ีและแสดง              
ฤดูแฟชั่นมีความถ่ีสูงสุดบนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ โปรแกรมแฟดลิงก์จะแสดงเป็นจ านวนเปอร์เซนต์ของฤดูแฟชั่น
จากจ านวนภาพที่ค๎นคืนออกมาทั้งหมด  



 

 

109 

 
รูปที่ 6.6 ข๎อมูลในข้ันตอน 13.1 ถึง 13.4 บนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ 

 
 

 13.5 เลือกสีหลักและสีรองของภาพผลลัพธ์ 

 ผู๎วิจัยได๎ท าการเลือกสีที่เป็นสีหลักและสีรองของแตํละภาพแฟชั่นและท าการแปลงสีน้ันเป็นรหัส
แพนโทน (Pantone) ของบริษัทแพนโทน อิงค์ (Pantone inc.) และท าการแท็กข๎อมูลสีลงบนภาพแฟชั่น เมื่อภาพ
จากฐานข๎อมูลถูกค๎นคืนออกมารหัสสีแพนโทนที่แท็กอยํูที่ภาพจะถูกแสดงบนหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์เป็นรหัสสี                  
แพนโทน  และต าแหนํงของสีบนแถบสี (Color palette) หน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ รูปที่ 6.7 แสดงให๎เห็นรหัสสี            
แพนโทนและต าแหนํงของสีบนแถบสี 

รูปที่ 6.7 รหัสสีแพนโทนและต าแหนํงของสีบนแถบสี 

 
 
6.2 วิธีการใช้งานโปรแกรมคาดคะเนแนวโน้มแฟชั่นแฟดลิงก์ 

 ในรูปที่ 6.8 ที่เมนูการใช๎งานเลือกเมนู “เลือกตัวแทนแนวโน๎มแฟชั่น” ท าการเลือกไฟล์ภาพที่ต๎องการ
ทดสอบการค๎นคืนข๎อมูลภาพ โดยเลือกเมนู “Choose File” แล๎วกดปุ่ม “Upload query image” ภาพจะเก็บไว๎
ในฐานข๎อมูล (Data Base) เพ่ือสืบค๎น 

รูปที ่6.8 เมนูส าหรับการเลือกภาพที่จะใช๎เป็นภาพสอบถาม 
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รูปที่ 6.9 ภาพที่ถูกเก็บไว๎ในหนํวยความจ าเพ่ือสืบค๎น 

 
                                           ที่มา : www.style.com (2015) 
 
เลือกการแสดงจ านวนภาพที่ได๎จากการสืบค๎น ซึ่งสามารถเลือกได๎ 5, 10, และ 20 ภาพ และกดเมนู “Query” เพ่ือ
สืบค๎นภาพจากฐานข๎อมูล 

รูปที่ 6.10 เมนูเลือกจ านวนภาพที่ต๎องการสืบค๎น 

 
 
 ระบบจะแปลงข๎อมูลภาพ โดยใช๎ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่แล๎วเปรียบเทียบความคล๎ายระหวําง 
ภาพที่ต๎องการสืบค๎น (Query image) กับทุก ๆ ภาพในฐานข๎อมูลโดยค านวณคําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎ 
(Tanimoto coefficient) แล๎วแสดงผลลัพธ์จากการสืบค๎นโดยภาพที่มีความใกล๎เคียงกับภาพที่ต๎องการสืบค๎นจะมี
คําโคเอฟฟิเชียนท์ของทานิโมโต๎เป็นคําใกล๎เคียงกับคํา 0 
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รูปที่ 6.11 หน๎าจอโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นแฟดลิงก์ หลังการค๎นคืนภาพ 

 
 
ข๎อมูลการจับกลุํมของสีหลักของรูปภาพที่ได๎จากการสืบคน๎จะแสดงที่บริเวณแถบสี (Color palette) และสีของ
รูปภาพที่สืบค๎นมาได๎ จะแสดงที่บริเวณสีรหัสแพนโทน( Color Pantone code) 
 

รูปที่ 6.12 บริเวณแถบสีและสีรหัสแพนโทนจากภาพที่ค๎นคืนได๎ออกมา 

 
 
นอกจากน้ีระบบจะวิเคราะห์สัดสํวนของภาพที่ได๎จากการสืบค๎น โดยแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์ โดยจะแสดงสัดสํวนของ
ย่ีห๎อ (Brand)  ปี (Year) ฤดูกาล (Season) และค าส าคญัที่บํงบอกสไตล์แฟชั่น (Keyword)  ตามล าดับ 
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รูปที ่6.13 ผลของสัดสํวน ย่ีห๎อ ปี ฤดูกาล และค าส าคัญที่บํงบอกสไตล์แฟชั่นที่ถูกค๎นคืน 

 
 
6.3 การใช้โปรแกรมคาดคะเนแนวโน้มแฟชั่นในการคาดคะเนแนวโน้มแฟชั่น 

 โปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นแฟดลิงก์น้ันถูกออกแบบให๎น ามาใช๎เป็นองค์ประกอบในกระบวนการ
ตัดสินใจในการออกแบบแฟชั่น โดยผลของการค๎นคืนภาพด๎วยโปรแกรมน้ันถูกน าไปใช๎เป็นอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น
เพ่ิมเติมเข๎าไปในกระบวนการตัดสินใจในการออกแบบ ดังรูปที่ 6.14 ผลลัพธ์จากโปรแกรมถูกน าไปใช๎ใน
กระบวนการตัดสินใจในการออกแบบแฟชั่นในรูปแบบที่เรียกวํา แนวทางสี (Color way) 

รูปท่ี 6.14 การใช๎ผลจากโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในการตัดสินใจในการออกแบบแฟชั่น 
 
 

 

 

 แนวทางสี เป็นอุปกรณ์ส าคัญในกระบวนการออกแบบแฟชั่นซึ่งรวบรวมกลุํมสีและภาพแรงบันดาลใจของ
นักออกแบบเข๎าด๎วยกัน เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร๎างสรรค์งานออกแบบ ดังในรูปที่ 6.15 เป็นแนวทางสีของ 
เคนดรา สก๏อต (Kendra scott) ในหัวข๎อทรายสีด า (Black sand) และรูปที่ 6.16 เป็นแนวทางสีภายใต๎หัวข๎อรัศมี 
(Radiance) 
  โปรแกรมแฟดลิงก์ ถูกออกแบบให๎ผลลัพธ์จากการค๎นคืนภาพน้ันแสดงผลออกมาในรูปแบบของแนวทางสี 
ดังในรูปที่ 6.17 ผลลัพธ์จากโปรแกรมประกอบด๎วย ภาพที่เป็นแรงบันดาลใจ สีและรหัสแพนโทน รวมไปถึงค าส าคัญ
ที่ใช๎ในการแสดงตัวตนของงานออกแบบ ซึ่งเป็นแนวทางเพ่ิมเติมให๎กับนักออกแบบในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นได๎
แมํนย ามากข้ึน ซึ่งสีที่ได๎จากโปรแกรมแฟดลิงก์น้ันจะมีลักษณะเป็นแนวทางสี ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุํมสีซึ่งนักออกแบบ
สามารถใช๎กลุํมสีเหลําน้ีในงานออกแบบ  
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รูปที่ 6.15 แนวทางสีของนักออกแบบ เคนดรา สก๏อต ในหัวข๎อทรายสีด า  

 
                       ที่มา : www.kendrascott.com, 2015 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.kendrascott.com/
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รูปที ่6.16 แนวทางสีภายใต๎หัวข๎อรัศมี  

 
            ที่มา : www.coroflot.com, 2015 

 
รูปที่ 6.17 ผลลัพธ์ของโปรแกรมแฟดลิงก ์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นแนวทางสีส าหรับงานออกแบบ 

 
 
 

ภาพทีเ่ป็นแรงบันดาลใจ 

สีและรหัสแพนโทน 

ข้อมูลค าส าคัญ 
ในการออกแบบ 
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 ในการใช๎โปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในการหาอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่น นักออกแบบต๎องท าการ
ค๎นหาภาพสอบถามจากแหลํงของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น ซึ่งจากงานวิจัยโซเชียลเน็ตเวิร์คเชํน เฟสบุ๏ค และ อินสตา
แกรม เป็นตัวแทนที่ดีที่สุดของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น โดยผู๎ใช๎โปรแกรมน ารูปภาพของคนชั้นสูงที่ได๎รับความนิยม
สูงในชํวงน้ันจากโปรแกรม เฟสบุ๏ค และ อินสตาแกรม มาใช๎เป็นภาพสอบถามเพ่ือค๎นแหลํงที่มาของงานออกแบบ
แฟชั่นน้ัน ๆ และใช๎ผลลัพธ์จากโปรแกรมในการประกอบในการตัดสินใจออกแบบแฟชั่น 
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บทท่ี 7 การทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีและการพัฒนาในเชิงพาณิชย์ 

หลังจากผู๎วิจัยได๎พัฒนาโปรแกรมแฟดลิงก์ ในบทน้ีผู๎ วิจัยได๎ท าการทดสอบการยอมรับเทคโนโลยี                  
การวางแผนพัฒนาโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นสูํตลาดและการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญา ในด๎านการ
ทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีผู๎วิจัยได๎เลือกการทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีแฟดลิงก์ ด๎วยตัวแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model, TAM) ซึ่งเป็นตัวแบบที่ใช๎ทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีที่
พัฒนามาเพ่ือทดสอบการยอมรับเทคโนโลยีด๎านสารสนเทศโดยเฉพาะ 

7.1 ตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  

 ตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)  เป็นตัวแบบที่ถูกพัฒนาข้ึน
มาโดย เฟรด ดี เดวิส (Fred D Davis) ในปี ค.ศ. 1989 โดยพัฒนามาจากพ้ืนฐานของทฤษฎีด๎านจิตวิทยาสังคมที่ชื่อ
วําทฤษฎีการกระท าเชิงเหตุผล (The theory of reasoned action) (H. Kaiser, 1974) และได๎รับการยอมรับและ
น าไปพัฒนาเป็นแบบจ าลองตําง ๆ อีกมากมาย (Davis, 1989)  โดยหลักแล๎วตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี   
ใช๎ในการชี้วัดความส าเร็จของเทคโนโลยีสารสนเทศใหมํ ๆ โดยจะพิจารณาในสองตัววัดหลัก ๆ ได๎แก ํ

 

 7.1.1 การรับรู้ความเป็นประโยชน์ของเทคโนโลยี  
 การรับรู๎ความเป็นประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived Usefulness, PU) คือการวัดระดับความเป็น
ประโยชน์ของเทคโลยีกับแตํละบุคคล วําเทคโนโลยีน้ัน ๆ สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพงานที่เขาท าอยํูได๎มากหรือน๎อย
เทําใด  

 7.1.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
 การรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน (Perceived Ease-of-Use, PEOU) Davis (1989) กลําววําเป็นการรับรู๎วํา
แตํละบุคคลเชื่อวําเทคโนโลยีน้ันใช๎ได๎งํายและปราศจากความพยายามเพ่ือใช๎เทคโนโลยีน้ัน  

รูปที่ 7.1 ตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี   

 
                    ที่มา : Davis, 1989 
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7.2 กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส าหรับตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ผู๎วิจัยได๎สํงแบบสอบถามไปยังผู๎บริหารบริษัทที่ออกแบบสีเพ่ือผลิตสินค๎าผ๎าผืนจ านวน 9 บริษัท โดยแตํละ

ทํานเป็นผู๎ตัดสินใจในการออกแบบสีเพ่ือผลิตสินค๎าท่ีเป็นผ๎าผืนโดยมีรายชื่อตําง ๆ ดังน้ี 
 
1. นายกสมาคมพํอค๎าผ๎าไทย  

คุณ สุวิทย์ จตุจินดา กรรมการผู๎จัดการ 
บริษัท โฟร์ดราก๎อนเท็กซ์ไทล ์จ ากัด 

2. รองเลขาธิการสมาคมพํอค๎าผ๎าไทย  
คุณดนัย ทรงอธิกมาศ กรรมการผูจ๎ัดการ 
บริษัท กิจเจริญไทย (1987) จ ากัด 

3. กรรมการสมาคมพํอค๎าผ๎าไทย 
คุณพรชัย ทินะพงศ์ กรรมการผูจ๎ัดการ 
บริษัท ไทยโปรดักส์ เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 

4. คุณสุกิจ หวังสถิตยพร 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท ศรีวิวัฒน์ จ ากัด 

5. คุณสาธิต ฉายสุนทรสิริ 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท เอกดี เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 

6. คุณวิทยา เจริญถาวร 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท ปีเตอร์ เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 

7. คุณวีกิจ พานิชสาสน์ 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท แกรนด้ี เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 

8. คุณพรชัย ตวงสิทธิ 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท เชียงเฮงฮวด จ ากัด 

9. คุณอิสสระ วชีรโวทาน 
กรรมการผู๎จัดการ บรษิัท น ายง จ ากัด 
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ตารางที่  7.1 การยอมรับโปรแกรมแฟดลิงก์ด๎วยตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

 
ข้อที ่ ประเด็นพิจารณา ค่าเฉลี่ย ค่า 

Standard 
Deviation 

แปล
ความ 

การรับรู้ความเป็นประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived usefulness (PU)) 
1.  ทํานเชื่อวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎

กระบวนการในการเลือกสีส าหรับผลิตภัณฑ์รวดเร็วข้ึน 4.22 0.67 
 

มาก 
2. ทํานเชื่อวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎การ

ออกแบบสีส าหรับผลิตภัณฑ์ตรงกับความต๎องการของ
ลูกค๎ามากข้ึน 4.11 0.33 

 
 

มาก 
3. ทํานเชื่อวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎การ

ออกแบบสีส าหรับผลิตภัณฑ์ของทํานงํายย่ิงข้ึน 4.33 0.71 
 

มาก 
4.  ทํานเชื่อวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ มีประโยชน์ใน

งานออกแบบสีของทําน 
4.33 0.46 

 
 

มาก 

รวม  การรับรู้ความเป็นประโยชน์ของเทคโนโลย ี 4.25 0.83 มาก 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease-of-use (PEOU)) 
5. ทํานรู๎สึกวําการใช๎งานโปรแกรมแฟดลิงก ์                  

น้ันงํายส าหรับทําน 4.00 0.71 
 

มาก 
6. ทํานรู๎สึกงํายในการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์                   

เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของทําน 4.11 0.78 
 

มาก 
7. วิธีการในการใช๎งานแฟดลิงก์น้ันเข๎าใจได๎งําย 

 4.22 0.67 
 

มาก 
8.  โปรแกรมแฟดลิงก ์น้ันยืดหยุํนในการใช๎งาน                

เป็นอยํางดี 4.22 0.67 
มาก 

9. เป็นการงํายที่ตํอไปทํานจะสามารถใช๎แฟดลิงก์               
ได๎อยํางเชี่ยวชาญ 4.22 0.67 

 
มาก 

10. โปรแกรมแฟดลิงก์น้ันงํายในการใช๎งาน 4.44 0.53 มาก 

รวม  การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.20 1.29 มาก 
 รวม 4.22 0.61 มาก 

 
 จากตารางที่ 7.1 แสดงให๎เห็นวําผู๎ประกอบการที่ต๎องออกแบบสีในกลุํมสินค๎าสิ่งทอน้ันให๎การยอมรับ
เทคโนโลยีในระดับ  4.22  (คําเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.61) ซึ่งแบํงเป็นคําเฉลี่ยของการรับรู๎ถึงความเป็นประโยชน์ใน
การใช๎งาน มีคํา 4.25 และการรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน ท่ีมีคําเฉลี่ยที่ 4.20  
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ในหัวข๎อประโยชน์จากการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎การออกแบบสีส าหรับผลิตภัณฑ์ของทํานงําย
ย่ิงข้ึนและหัวข๎อโปรแกรมแฟดลิงก์มีประโยชน์ในงานออกแบบสีของทําน ท าคะแนนสูงสุดที่ 4.33 และในหัวข๎อ
โปรแกรมแฟดลิงก์น้ันงํายในการใช๎งานมีคะแนนสูงสุดที่ 4.44  

 
     ตารางที่ 7.2 ความหมายของคะแนนจากแบบสอบถามการการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับคะแนนเฉลี่ย ความหมาย 
4-5 มีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับสงูมาก 
3-4 มีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับสงู 
2-3 มีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับปานกลาง 
1-2 มีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับต่ า 
0-1 มีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับต่ ามาก 

 
ซึ่งในการทดสอบน้ี  โปรแกรมแฟดลิงก์ มีการตอบรับทั้งในด๎านประโยชน์ในการใช๎งาน และ ความงํายใน

การใช๎งานในระดับที่สูงมาก 
 

บทสัมภาษณ์ 
 ในการท าแบบสอบถามการยอมรับเทคโนโลยี ทางผู๎ตอบแบบสอบถามได๎มีค าแนะน าส าหรับการพัฒนา
โปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นดังน้ี 

 นายกสมาคมพํอค๎าผ๎าไทย คุณ สุวิทย์ จตุจินดา บริษัท โฟร์ ดราก๎อน เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 
“เป็นประโยชน์ในการชํวยในการออกไอเดียสีและรูปแบบของผ๎า แตํส าหรับคนทั่วไปอาจจะต๎องปรับปรุง
ในด๎านเมนูการใช๎งานให๎เป็นภาษาไทยและระบบการใช๎ทีดู่เข๎าใจงํายกวําน้ี อันน้ีอาจจะดูใช๎ยากไป” 

 คุณวีกิจ พานิชสาสน์ กรรมการผูจ๎ัดการ บริษัทแกรนด้ี เท็กซ์ไทล์ จ ากัด 
“ก าลังต๎องการโปรแกรมแบบน้ีอยํูพอดีที่สามารถดึงสีจากภาพออกมาได๎ ปกติต๎องใช๎เวลาท่ีคํอนข๎างมากใน
การที่จะเตรียมแนวทางสีส าหรับสํงโรงงานพิมพ์ผ๎าโดยใช๎โปรแกรมแตํงภาพ ซึ่งโปรแกรมน้ีชํวยให๎สามารถ
ท างานได๎เร็วข้ึน นําจะเพ่ิมเติมในสํวนของภาพของผ๎าท่ีใช๎ส าหรับโฮมเท็กซ์ไทล์ (Home textile) ที่ใช๎กับ
กลุํมผ๎ามําน และ ผ๎าบุเฟอร์นิเจอร์ด๎วย” 

 คุณอิสสระ วชีรโวทาน กรรมการผู๎จัดการ บรษิัทน ายง จ ากัด 
“โปรแกรมดูใชง๎านยากไปหนํอยส าหรับคนที่เป็นผู๎ใช๎ปกติที่อาจจะไมํรู๎จักภาษาองักฤษ และอาจจะเหมาะ
ส าหรับกลุํมผูผ๎ลิตผ๎าแฟชั่นมากกวําผ๎าบางกลุํมที่เป็นสินค๎ามาตรฐานในตลาดที่ไมํได๎ตามกระแสแนวโน๎ม
มากนัก” 
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7.3 การคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา 

โปรแกรมคอมพิวเตอร์น้ันเข๎าขํายของทรัพย์สินทางปัญญาประเภทลิขสิทธ์ิ ซึ่งคุ๎มครองเมื่อมีการพัฒนาข้ึนมา ทาง
ผู๎พัฒนาจึงต๎องท าการจดแจ๎งเพ่ือใช๎เป็นหลักฐานเทําน้ัน ในทางเลือกของการใช๎ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญา
ของโปรแกรมแฟดลิงก ์น้ันมีทางเลือกอยํูหลายทางดังที่แสดงในตารางที่ 7.3 
 
    ตารางที่ 7.3 ทางเลือกในการสร๎างรายได๎จากทรัพย์สนิทางปัญญา 

 
 จากการพิจารณาทางเลือกด๎านการจัดการทรัพย์สินทางปัญญา ทางผู๎วิจัยเลือกการเก็บทรัพย์สินทาง
ปัญญาและบริหารเองเพ่ือให๎เกิดรายได๎ เน่ืองจากการขายน้ันอาจจะท าให๎ขายทรัพย์สินทางปัญญาออกไปด๎วยราคาที่
ต่ ากวํามูลคําจริงในอนาคตเป็นอยํางมาก ทั้งการอนุญาติให๎ใช๎ทรัพย์สินทางปัญญาแบบไมํผูกขาดอาจจะท าให๎เกิด
การละเมิดลิขสิทธ์ิได๎ การเลือกเก็บรักษาทรัพย์สินทางปัญญาและบริหารเองเพ่ือให๎เกิดรายได๎ จะท าให๎มี รายได๎ที่
ตํอเน่ืองและยาวนานรวมทั้งมีศักยภาพในการพัฒนาให๎เกิดมูลคําเพ่ิมในระดับสูงได๎ในอนาคต 
 
 
 

ทางเลือกในการจัดการ
ทรัพย์สินทางปัญญา 

ข๎อดี ข๎อเสีย 

ขายทรัพย์สินทางปัญญา ได๎เงินคําลิขสิทธ์ิในทันที 
 
ไมํมีภาระผูกพันในการต๎องพัฒนา
โปรแกรมตํอเน่ือง 

อาจจะได๎คําลิขสิทธ์ิน๎อยกวํา
มูลคําในอนาคตของทรัพย์สินทาง
ปัญญา 
 
ไมํสามารถใช๎โปรแกรมได๎ 
หมดสิทธ์ิในการตํอยอดโปรแกรม
ตํอไป 

อนุญาติให๎ใช๎ทรัพย์สินทาง
ปัญญาแบบไมํผูกขาด 

มีรายได๎ที่ตํอเน่ือง 
 
มีโอกาสในการสร๎างฐานผู๎ใช๎ขนาด
ใหญํได๎งํายกวําเน่ืองจากราคาท่ีขาย
ไมํจ าเป็นต๎องสูงมาก 

ต๎องด าเนินการในรูปแบบบริษัทมี
คําใช๎จํายในการด าเนินงาน 
ต๎องพัฒนาโปรแกรมตํอเน่ือง 
 
อาจจะถูกละเมิดลิขสิทธ์ิได๎งําย 

การเก็บรักษาทรัพย์สินทาง
ปัญญาและบริหารเองเพ่ือให๎
เกิดรายได๎ 

มีโอกาสสร๎างผลตอบแทนได๎ใน
ระดับสูง 
 
สามารถพัฒนาให๎โปรแกรมมี
ความสามารถในระดับที่ดีข้ึน 
 

ต๎องด าเนินการในรูปแบบบริษัท 
 
มีคําใช๎จํายในการด าเนินงาน 
ต๎องพัฒนาโปรแกรมตํอเน่ือง 
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7.4 การพัฒนาในเชิงพาณิชย ์

 7.4.1 แผนการด าเนินงาน  

 ผู๎วิจัยได๎ก าหนดแผนการด าเนินงานในการน าโปรแกรมแฟดลิงก์ไปสูํเชิงพาณิชย์โดยได๎ต้ังแผนการ
ด าเนินงานตําง ๆ ไว๎ดังตารางที่ 7.4 
 
ตารางที่ 7.4 แผนการด าเนินการในการพัฒนาโปรแกรมแฟดลิงก์ไปสูํเชิงพาณิชย์ 

 
 7.4.2 รายละเอียดผลิตภัณฑ์การบริการของแฟดลิงก์ 

 ผลิตภัณฑ์การให๎บริการของแฟดลิงก์แบํงออกเป็นบริการตําง ๆ ดังตํอไปน้ี 
 

 7.4.2.1 จัดท าเว็บไซต์ให้บริการด้านการพยากรณ์แนวโน้มสี 
  ผู๎วิจัยเลือกที่จะจัดท าเว็บไซต์เพ่ือให๎บริการในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น  โดยใช๎วิธีการในการ
คิดคําสมาชิกเป็นรายเดือนและรายปี โดยชํวงแรกเปิดให๎ใช๎บริการโดยไมํเสียคําใช๎จํายในชํวงระยะเวลาที่จ ากัด      
ซึ่ ง รูปแบบการให๎บริการแนวโน๎มแฟชั่นในระบบออนไลน์ไ ด๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก ตัวอยํางเชํน                       
บริษัทดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็น (WGSN) ให๎บริการด๎านแนวโน๎มแฟชั่นออนไลน์ที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมากซึ่งคิดคํา
สมาชิกรายปีถึง 20,000 เหรียญสหรัฐตํอปี ในรูปที่ 7.2 เป็นราคาคําบริการสมาชิกเว็บไซต์ที่ให๎บริการ                   
คาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น trendstop.com 
 
 

แผนการการด าเนินงาน 
ปีที่ 1  ปีที่ 2 ปีที่ 3 

ไตรมาสที่ ไตรมาสที่ ไตรมาสที่ 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. พัฒนาฐานข๎อมูลแฟดลิงก์ให๎ครอบคลุมฐานข๎อมูลแฟชั่นทั้งหมด x x x          
2. เพิ่มฟังก์ชั่นค าส าคัญเกี่ยวกับเน้ือผ๎าและฟังก์ชั่นซิลลูเอท   x          
3. เปิดให๎บริการค๎นคืนภาพแฟชั่นผํานทาง www.fadlink.net    x         
4. พัฒนาบริการและเก็บข๎อคิดเห็นของผู๎ใช๎    x x x x x x x x x 
5. เปิดตัวเกมส์แฟดลิงก์ผํานทางเฟสบุ๏ค     x        
6. พัฒนาโปรแกรมระบุความนิยมสีตามพื้นที่      x x x     
7. เปิดตัวบริการข๎อมูลความนิยมสีตามพื้นที่ให๎กับผู๎ใช๎งาน       x x     
8. พัฒนาบริการโฆษณาสินค๎าแฟชั่นผํานเฟสบุ๏ค   x x         
9. เปิดให๎บริการโฆษณาสินค๎าแฟชั่นผํานเฟสบุ๏ค    x         
10. พัฒนาโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์ค “แฟดลิงก์” บนโทรศัพท์มือถือทั้ง  

ไอโอเอส (IOS)  แอนดรอยด์ และเว็บไซต์ 
   x x        

11. ท าการทดสอบโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์ค “แฟดลิงก์” กับกลุํมผู๎ใช๎     x x       
12. เปิดตัวโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์ค “แฟดลิงก์”       x x     
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 รูปที่ 7.2 ตัวอยํางคําบริการเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น  

 
 
             ที่มา : Trendstop.com, 2015 
 

 โดยจะใช๎โดเมน www.fadlink.net ในการให๎บริการโดยจะเก็บคําบริการรายปีเริ่มต๎นที่ 2,999 บาท 
ตํอปี ซึ่งเว็บไซต์จะมีบริการให๎กับสมาชิกเว็บไซต์ในหัวข๎อตําง ๆ ดังน้ี 
 
 ก.ให๎บริการแนวโน๎มแฟชั่นผํานการวิเคราะห์ของแฟดลิงก์ 
      แฟดลิงก์ให๎บริการข๎อมูลเก่ียวกับแนวโน๎มแฟชั่นในชํวงหน่ึง ๆ โดยน าภาพผู๎ก าหนดแนวโน๎ม
แฟชั่นจากสื่ออินเทอร์เน็ตมาท าการค๎นคืนภาพและเก็บไว๎ในฐานข๎อมูลเพ่ือเป็นข๎อมูลให๎กับสมาชิกของแฟดลิงก์ 
  
 ข.ให๎บริการสืบค๎นภาพแฟชั่นผํานโปรแกรมแฟดลิงก์ 
     ให๎บริการในการสืบค๎นภาพแฟชั่นผํานโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น ส าหรับสมาชิกเพ่ือ
ใช๎ในการค๎นคืนที่มาของผู๎ก าหนดแนวโน๎มแฟชั่น ซึ่งข๎อมูลที่ผู๎ใช๎จะได๎รับนอกจาก ภาพที่เป็นแรงบันดาลใจสีและรหัส
แพนโทน ข๎อมูลส าคัญในการออกแบบ  ผู๎วิจัยได๎เพ่ิมฟังก์ชั่นที่เป็นประโยชน์ส าหรับนักออกแบบแฟชั่นในการ
ออกแบบเข๎าไปในผลการค๎นหาเพ่ิมเติมได๎แกํ 

 ฟังก์ชั่นค าส าคัญเก่ียวกับเน้ือผ๎า 
โดยจะเพ่ิมค าท่ีระบุถึงชนิดของผ๎าในรูปแฟชั่นที่ถูกค๎นคืนออกมาเข๎าไปในผลการค๎นหาอีกด๎วย 

 ฟังก์ชั่นซิลลูเอท 
ทางผู๎ วิจัยจะเพ่ิมเติมฟังก์ชั่นที่แปลงภาพที่ถูกค๎นหาออกมาเป็นภาพซิลลูเอทเพ่ือประโยชน์ของนัก
ออกแบบแฟชั่นในการน าไปใช๎ในการออกแบบแฟชั่น 
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รูปที่ 7.3 ฟังก์ชั่นค าส าคัญเก่ียวกับเน้ือผ๎าและฟังก์ชั่นซิลลูเอท 

 
 

 
 
 
 ค.ให๎บริการข๎อมูลแนวโน๎มสีแฟชั่นตามภูมิศาสตร์แบบเรียลไทม์ 
      เน่ืองจากตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่มีความสามารถในการเปรียบเทียบความเหมือน
ของภาพแฟชั่นซึ่งมีอรรถประโยชน์ในหลากหลายรูปแบบ ผู๎วิจัยใช๎ความสามารถของโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎ม
แฟชั่นเพ่ือชํวยในการเก็บข๎อมูลภาพจากโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยน าข๎อมูลที่ได๎มาวิเคราะห์ข๎อมูลสีที่ได๎รับ ความนิยม
ตามพ้ืนที่ภูมิศาสตร์แบบเรียลไทม์ ซึ่งข๎อมูลที่ได๎น้ันจะเป็นประโยชน์ตํอผู๎ออกแบบแฟชั่นที่จะทราบถึงแนวโน๎มแฟชั่น
สีของคนในพ้ืนที่โดยมีข้ันตอนดังน้ี  
 

 จัดท าเว็บไซต์ให้บริการการวิเคราะห์การแต่งกายในรูปแบบของเกมส์ผ่าน เฟสบุ๊ค 
 ผู๎วิจัยจัดท าเกมส์บนโซเชียลเน็ตเวิร์กที่ให๎บริการวิเคราะห์การแตํงกายของผู๎ใช๎บริการ โดยกํอนที่
ผู๎ใช๎บริการจะใช๎บริการต๎องอนุญาติให๎ทางแฟดลิงก์ในการดึงข๎อมูลรูปจากข๎อมูสํวนตัวของผู๎ใช๎ในเฟสบุ๏ค  รูปที่ 7.4 
เป็นเว็บไซต์ที่ให๎บริการวิเคราะห์ชื่อที่มีคนมาใช๎บริการมากกวํา 1 ล๎านครั้งในเวลาไมํก่ีเดือน 
 
 
 
 
 

รูปที่ 7.4 บริการจากเว็บไซต์ที่ให๎บริการเกมส์ประเภทวิเคราะห์ชื่อ  
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                           ที่มา : vonvon.me, 2015 
 
  ซึ่งบริการที่ทางแฟดลิงก์ให๎จะอยํูในรูปแบบของสไตล์การแตํงตัวของผู๎ใช๎มีลักษณะใกล๎เคียงกับ           
แบรนด์แฟชั่นไหนและมีสไตล์การแตํงตัวแบบไหน มีระดับแฟชั่นระดับไหน ซึ่งมีลักษณะที่ให๎ความบันเทิงกับผู๎ใช๎งาน
เป็นหลัก รูปที่ 7.5 แสดงให๎เห็นหน๎าตาของผลลัพธ์ที่ได๎จากเว็บไซต์วิเคราะห์การแตํงกาย 

 
รูปที่ 7.5 หน๎าตาผลลัพธ์ของแฟดลิงก์ ในการให๎บริการวิเคราะห์การแตํงกาย 

 
 

 น าข้อมูลรูปภาพมาท าการประมวลผลและสร้างเป็นอินโฟกราฟฟิค (info graphic)  
 เมื่อทางผู๎วิจัยได๎รับการอนุญาติในการเข๎าถึงรูปภาพสํวนตัวของผู๎ใช๎งานโซเชียลเน็ตเวิร์ค ผู๎วิจัยจึงน า
รูปภาพตําง ๆ มาวิเคราะห์และจัดท าเป็นฐานข๎อมูลสีของการแตํงกายในพ้ืนที่ตําง ๆ ซึ่งข๎อมูลเหลําน้ี เป็นประโยชน์
กับผู๎ที่สมัครเป็นสมาชิกของแฟดลิงก์  รูปที่ 7.6 แสดงให๎เห็นข๎อมูลความนิยมสีในแตํละภูมิภาคของไทย 
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รูปที่ 7.6 ข๎อมูลความนิยมสีในแตํละภูมิภาคของไทยจากโปรแกรมแฟดลิงก์ 
 

 
 
 
 7.4.2.2 โฆษณาสินค้าแฟช่ันต่าง ๆ กับผู้ใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์คด้วยแฟดลิงก์ 
         นอกจากน้ีโปรแกรมคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นยังเป็นประโยชน์ในด๎านของการโฆษณาสินค๎าแฟชั่น
และการค๎าปลีก ทางผู๎วิจัยเมื่อได๎รับอนุญาติในการเข๎าถึงข๎อมูลรูปภาพของผู๎ใช๎งานโซเชียลเน็ตเวิร์คแล๎ว ผู๎วิจัยจะน า
รูปภาพมาท าการค๎นคืนภาพสินค๎าแฟชั่นที่ใกล๎เคียงกับรสนิยมทางแฟชั่นของผู๎ใช๎จากฐานข๎อมูล ภาพและท าการ
น าเสนอสินค๎าแฟชั่นของสมาชิกแฟดลิงก์ผํานระบบโฆษณาออนไลน์ ซึ่งผู๎วิจัยจะได๎รับรายได๎จากคําโฆษณาผํานการ
คลิกและการซื้อสินค๎าแฟชั่น ซึ่งสินค๎าที่ถูกน าเสนอจะเป็นสินค๎าที่ถูกคัดกรองผํานแฟดลิงก์ซึ่งตรงกับรสนิยมของ
ผู๎บริโภค รูปที่ 7.7 แสดงให๎เห็นตัวอยํางของโฆษณาสินค๎าแฟชั่นผํานระบบของแฟดลิงก์ 
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รูปที่ 7.7 ตัวอยํางของโฆษณาสินค๎าแฟชั่นผํานระบบของแฟดลิงก์ 

 
 
 7.4.2.3 จัดท าแอพพลิเคช่ันบนมือถือเป็นโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์คแฟดลิงก์  
       จัดท าโปรแกรมประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์คชื่อวําแฟดลิงก์ โดยโปรแกรมน้ีจะใช๎ประโยชน์จากการค๎นคืน
ภาพกลําวคือ เมื่อผู๎ใช๎โพสรูปของตัวเองบนโปรแกรมแฟดลิงก์ระบบจะท าการเปรียบเทียบภาพการแตํงกายของผู๎ใช๎
กับการแตํงกายของเพ่ือนที่ใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ด๎วยกัน และรายงานผลตําง ๆ ไมํวําจะเป็นใครแตํงกายใกล๎เคียงกับ
เรามากที่สุด 10 อันดับแรก การแตํงกายของเราจะถูกเก็บในฐานข๎อมูลสามารถสรุปเป็นรายเดือนวําอะไรเป็นสีโปรด
ที่เราใสํมากท่ีสุด สไตล์การแตํงตัวของเราเป็นแบบไหน นอกจากน้ีเมื่อผู๎ใช๎ท าการโพสการแตํงกายของตนเมื่อมีคน 
มาดูและชื่นชอบการแตํงกายของเราแตํละคนจะมีปุ่มติดตาม เพ่ือติดตามการแตํงกายของเราเมื่อมีคนติดตามการ          
แตํงกายของผู๎ใช๎ทํานใดมากข้ึนผู๎ใช๎ทํานน้ันก็จะกลายมีระดับความเป็นผู๎น าแฟชั่นสูงข้ึน  
 โดยข๎อมูลที่ท าการเก็บมาได๎ก็จะน าไปใช๎ในการประมวลการบริโภคสีตามภูมิศาสตร์ ทั้งโซเชียลเน็ตเวิร์ค
แฟดลิงก์ยังสามารถเป็นชํองทางให๎ธุรกิจแฟชั่นใช๎ในการขายสินค๎าของตนได๎ รูปที่ 7.8 แสดงให๎เห็นตัวอยํางของหน๎า
โปรแกรมแฟดลิงก์ 
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รูปที่ 7.8 ตัวอยํางของหน๎าโปรแกรมแฟดลิงก์ 

 
 
 7.4.3 การวิเคราะห์อุตสาหกรรมและวิเคราะห์ตลาด 

 7.4.3.1 สภาวะตลาด 
       ตลาดของการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีในประเทศไทยน้ันใช๎บริการจากผู๎ให๎บริการคาดคะเน
แนวโ น๎มสี จ ากหลายแหลํ ง ไมํ วํ าจะ เป็นบริษัทที่ ให๎บริ การคาดคะเนแนวโ น๎มสี อ ยําง เ พ็ก เลอร์หรื อ                          
ดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็นรวมทั้งจากแหลํงนิตยสารแฟชั่น สื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งผู๎ประกอบการไทยมีแนวโน๎มที่จะใช๎
แหลํงข๎อมูลด๎านแนวโน๎มสีที่หลากหลายเพ่ือใช๎ประกอบการตัดสินใจเลือกสีส าหรับผลิตสินค๎าแฟชั่น แตํอยํางไรก็ตาม
การใช๎แหลํงข๎อมูลแนวโน๎มสีจากหลากหลายที่น้ันมีต๎นทุนที่คํอนข๎างสูง เน่ืองจากราคาคําบริการข๎อมูลมีมูลคําที่
คํอนข๎างสูงหลายครั้งการตัดสินใจเลือกสีส าหรับผลิตสินค๎าแฟชั่นจึงไมํได๎มีการน าข๎อมูลแนวโน๎มสีจากผู๎ให๎บริการ
ระดับโลกมาใช๎ในกระบวนการออกแบบสีสินค๎าแฟชั่น แตํมักจะใช๎ข๎อมูลอื่น ๆ ที่ขาดความนําเชื่อถือของข๎อมูลแตํ
เป็นแหลํงที่มีต๎นทุนถูกกวํา  ตลาดการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในไทยน้ันจึงไมํได๎รับความนิยมที่แพรํหลาย
เน่ืองจากมีต๎นทุนที่สูงส าหรับผู๎ประกอบการในการเลือกใช๎ 
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 7.4.3.2 แนวโน้มทางการตลาด 

 แนวโน๎มทางการตลาดของการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสี  มีแนวโน๎มที่เหมาะกับการให๎บริการ
ผู๎ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก  เน่ืองจากผู๎ประกอบการด๎านสิ่งทอขนาดใหญํในประเทศไทยน้ันท าธุรกิจ
รับจ๎างผลิตเป็นสํวนมากซึ่งไมํได๎มีสํวนในการออกแบบสินค๎า  จึงไมํมีความจ าเป็นในการใช๎บริการคาดคะเนแนวโน๎ม
สี  ในปัจจุบันมีผู๎ประกอบการแฟชั่นที่เริ่มธุรกิจด๎านแฟชั่นใหมํมีจ านวนสูงข้ึนมาก เน่ืองจากคนในเจนเนอเรชั่นใหมํมี
นิสัยที่รักอิสระและอยากเป็นผู๎ประกอบการ ธุรกิจสินค๎าแฟชั่นจึงได๎รับความนิยมอยํางสูงจะเห็นได๎ชัดจากการขาย
สินค๎าแฟชั่นผํานทางโซเชียลเน็ตเวิร์คที่เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมาก ผู๎ประกอบการใหมํเหลําน้ีมีความต๎องการที่จะ
ออกแบบสินค๎าท่ีตรงความต๎องการของตลาดแตํการใช๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีจากชํองทางเดิม ๆ มีต๎นทุนที่สูง 
สรุปได๎วําตลาดการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นน้ันมีทิศทางไปในทางที่ดี แตํควรจะมีคําบริการที่ไมํได๎สูงเกินไป
เน่ืองจากกลุํมลูกค๎าเป้าหมายเป็นผู๎ประกอบการขนาดกลางและขนาดยํอม  

 
 7.4.3.3 ตลาดเป้าหมาย 
 จากการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายควรจะเป็นผู๎ประกอบการขนาดกลางและขนาดยํอมที่ท าธุรกิจ
แฟชั่น ท่ีมีการออกแบบสินค๎าเอง รวมไปถึงผู๎ผลิตสินค๎าผ๎าผืน ซึ่งการที่ผู๎ประกอบการทั้งสองกลุํมจะใช๎เครื่องมือตัว
เดียวกันจะชํวยสร๎างทิศทางของแฟชั่นที่ไปในทิศทางเดียวกันอีกด๎วย 

 
 7.4.3.4 คู่แข่งขัน  
 เน่ืองจากลักษณะของตลาดการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีมีความเฉพาะตัวที่ผู๎ใช๎บริการมักจะใช๎
ข๎อมูลจากหลากหลายแหลํงไมํได๎เฉพาะเจาะจงในการเลือกแหลํงหน่ึงและไมํใช๎บริการอีกแหลํง   ท าให๎รูปแบบการ
แขํงขันเป็นไปในลักษณะของการให๎บริการที่มีความแตกตําง ซึ่งผู๎ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นออนไลน์ที่ได๎รับ
ความนิยมได๎แกํ ดับเบิ้ลยูจีเอสเอ็น  เทรนด์สต๏อป (www.trendstop.com) สไตล์ไซต์ (www.stylesight.com) 
แฟชั่ นอินฟอร์ เมชั่ น (www.fashioninformation.com) คัล เลํอร์ เลิฟเวอร์  (www.colourlovers.com)                 
อินคัลเลํอร์คอนซัลแทนท์ซี่ (www.incolourconsultancy.com) นอกจากน้ียังมีผู๎ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎ม
แฟชั่นที่ให๎บริการในรูปแบบของหนังสือแนวโน๎ม (Trend book) ได๎แกํ เพ็กเลอร์ปารีส (Peclers Paris) โปรโมเซลล์ 
(Promostyl) คาร์ลินอินเตอร์เนชั่นแนล (Carlin International) และ เทรนด์ยูเน่ียน (Trend Union) (King, 2011) 
เป็นต๎น แตํในที่น้ีบริษัทผู๎ให๎บริการแนวโน๎มแฟชั่นออนไลน์นําจะเป็นคูํแขํงโดยตรงของแฟดลิงก์ 
 

 7.4.3.5 รายละเอียดการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  
 เน่ืองจากการให๎บริการของแฟดลิงก์เป็นการให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีออนไลน์ในที่น้ีจึงน าบริษัท
ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีออนไลน์ที่เป็นที่นิยมมาเปรียบเทียบในด๎านตําง ๆ  
 
 
 
 

http://www.fashioninformation.com/
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  ตารางที่ 7.5 เปรียบเทียบบริษัทที่ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีออนไลน์ 

การเปรียบเทียบ แฟดลิงก์ ดับเบิ้ลยจีูเอสเอ็น เทรนด์สต๊อป 

ด๎านบริการ 

* คาดคะเนแนวโน๎มสี 
* คาดคะเนแนวโน๎มแฟช่ัน 
* คาดคะเนแนวโน๎มวัตถุดิบ 
* ข๎อมูลความนิยมสีตามพื้นที่ 

 
 
 

* คาดคะเนแนวโน๎มแฟช่ัน 
* แฟช่ันโชว์ 

* คาดคะเนแนวโน๎มสี 
* ข๎อมูลเก่ียวกับวัตถุดิบ 

* กราฟฟิคดีไซน์ 
* แฟช่ันบนถนน 

* รายงานจากงานแสดงสินค๎า 

* วิเคราะห์แฟช่ันโชว์ 
* วิเคราะห์แฟช่ันบนถนน 
* วิเคราะห์งานแสดงสินค๎า 
* วิเคราะห์แนวโน๎มค๎าปลีก 

* ค๎นภาพในแฟช่ันโชว์ 
* ค๎นภาพในงานแสดงสินค๎าและ

สินค๎าของร๎านค๎าปลีก 
* คาดคะเนแนวโน๎มแฟช่ัน 

* คาดคะเนแนวโน๎มสี 
* คาดคะเนแนวโน๎มลายพิมพ์ 

* คาดคะเนวัตถุดิบ 
* คาดคะเนเคร่ืองแตํงกาย 
เคร่ืองประดับและรองเท๎า 

* คาดคะเนไลฟ์สไตล์ 

ด๎านราคา 2,999 บาทตํอป ี
 

700,000 บาทตํอปี 
 

 
 

28,000 บาทตํอปี 
 
 

ด๎าน 
ชํองทางการจัด

จ าหนําย 
ออนไลน์และพนักงานขาย ออนไลน์ ออนไลน์ 

 

  
 7.4.3.6 การวิเคราะห์ปัจจัยของธุรกิจ  

 ก. การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 
แฟดลิงก์ได๎ท าการวิเคราะห์ปัจจัยภายในเพ่ือก าหนดทิศทางของกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ
ได๎ดังตารางที่  7.6 จะเห็นได๎วําแฟดลิงก์มีจุดแข็งในรูปแบบของความคลํองตัว                    
ความเชี่ยวชาญเฉพาะในพ้ืนที่ และรูปแบบการบริการที่แตกตําง 
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       ตารางที่ 7.6 การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 

ปัจจัยการพิจารณา จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

ด๎านการบริหารจัดการ 

 
* เป็นบริษัทที่เพิ่งเร่ิมต๎นใหมํมีขนาด
เล็กมี   ความคลํองตัวสูงในการ
บริหารจัดการ 
* ผู๎บริหารมีประสบการณ์ในการ
บริหารธุรกิจอ่ืนมากํอน 
 
 

* เป็นธุรกิจใหมํท าใหข๎าด
ประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจ
ประเภทน้ี 

ด๎านการตลาด 

* ผู๎บริหารมีสายสัมพันธ์ที่ดีกับกลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายทั้งด๎านแฟชั่นและสิ่ง
ทอท าให๎งํายในการประชาสัมพันธ ์
* มีความใหมํของตัวบริการท าให๎
ดึงดูดความสนใจจากผู๎ใช๎ได๎งําย 

* ตัวบริการที่ให๎กับลูกค๎ายังมี
น๎อยเมื่อเทียบกับคูํแขํง 

ด๎านการบริการ 

* เป็นการให๎บริการออนไลน์ท าให๎
สะดวกและไมํมีข๎อจ ากัดในเร่ืองเวลา
และสถานที ่
* บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นที่
ให๎มีความจ าเพาะเจาะจงกับ
กลุํมเป้าหมายในพื้นที่หน่ึง ๆ ท าให๎
เกิดความแตกตํางในการให๎บริการ 

* บริษัทยังไมํเคยมีประสบการณ์
ด๎านการให๎บริการด๎านคาดคะเน
แนวโน๎มแฟชั่นมากํอน 

ด๎านการเงิน 
* เป็นธุรกิจที่มีต๎นทุนการด าเนินงาน
ต่ าบริการที่ขายมีต๎นทุนต่ าท าให๎เกิด
สภาพคลํองในการด าเนินงานได๎ดี 

* เป็นบริษัทขนาดเล็กขาด
เงินทุนหมุนเวียนที่มาก 

 
 ข. การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก  

นอกจากปัจจัยภายในแล๎วปัจจัยภาพนอกท่ีสร๎างโอกาสให๎กับแฟดลิงก์ ได๎แกํเทคโลยี     
บนสมาร์ทโฟนที่สามารถน ามาประยุกต์ชํวยในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นได๎แมํนย ามาก
ย่ิงข้ึน นอกไปจากน้ัน คํานิยมของคนรุํนใหมํที่นิยมการเป็นผู๎ประกอบการสํงผลบวกตํอ
ธุรกิจแฟดลิงก์ 
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    ตารางที่ 7.7 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

ปัจจัยการพิจารณา โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

ตลาดและกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย 
* คนรํุนใหมํนิยมที่จะท าธุรกิจสํวนตัว
และธุรกิจแฟชั่นได๎รับความนิยมเป็น

อยํางสูง 

* ความใหมํของเทคโนโลยีอาจจะ
ท าให๎ต๎องมีการใหค๎วามร๎ูกับ

กลุํมเป้าหมายมากขึ้น 

สถานการณ์การแขํงขัน 
* ในประเทศไทยถือวําเป็นตลาดใหมํ

และมีการแขํงขันน๎อย 
* ในความเป็นบริษัทใหมํต๎องใช๎
เวลาในการเป็นที่ยอมรับในตลาด 

เทคโนโลยี 

* เทคโนโลยีของสมาร์ทโฟน (Smart 
Phone) ไมํวําจะเป็นเทคโนโลยีการ
ระบุต าแหนํงด๎วยดาวเทียม (GPS) 
หรือ โปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์คบน
มือถือ เป็นตัวชํวยให๎การคาดคะเน

แนวโน๎มแฟชั่นเป็นไปได๎อยํางแมํนย า  

* การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี
เป็นไปอยํางรวดเร็วอาจท าให๎บริษัท
มีต๎นทุนในการพัฒนาและปรับตัว

ให๎ทันกับเทคโนโลยีสมัยใหม ํ

สภาพเศรษฐกิจ 

* ผู๎คนใช๎จํายเก่ียวกับสินค๎าด๎าน
แฟชั่นสูงขึ้นจากงานวิจัยกลุํม

ผู๎บริโภคเชิงรุกมีมากถึงกึ่งหน่ึงของ
กลุํมตัวอยํางทั้งหมด 

 
 

* ภาคเศรษฐกิจอ่ืน ๆ อยํูในสภาวะ
ซบเซาอาจจะสํงผลกระทบกับธุรกิจ

ได๎ 

กฎหมาย, ระเบียบ, ข๎อบังคบั 

* ไมํมีกฎหมายหรือข๎อบังคับในตลาด
การให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎ม

แฟชั่น 
 

* การบังคับใช๎กฎหมายด๎าน
ทรัพย์สินทางปัญญายังน๎อยอาจจะ
ท าให๎บริษัทถูกละเมิดลิขสิทธิ์ได๎ 

กลุํมผู๎จ าหนําย, เครือขําย 

* คูํแขํงในตลาดให๎บริการคาดคะเน
แนวโน๎มแฟชั่นยังมีจ านวนน๎อยและ

ไมํเป็นที่ร๎ูจัก           มากนัก 
 

* บริการเป็นบริการที่มีต๎นทุนต่ า
อาจจะท าให๎คูํแขํงเดิมใช๎กลยุทธ์

ด๎านราคาเพื่อกีดกันผู๎ให๎บริการราย
ใหม ํ

 
 7.4.3.7 แผนการตลาด 

 ก. เป้าหมายทางการตลาด  
แฟดลิงก์ต๎องการที่จะเป็นผู๎ให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นในบริการที่ใหมํและแตกตําง
และในราคาท่ีผู๎ประกอบการขนาดกลางและขนาดยํอมสามารถเข๎าถึงได๎ 
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รูปที่ 7.9 ต าแหนํงทางการตลาดของแฟดลิงก์ 

 
 
 ข. การก าหนดลูกค๎าเป้าหมาย  

กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของแฟดลิงก์จะเป็นกลุํมผู๎ประกอบการแฟชั่นขนาดกลางและขนาดเล็ก
ที่มีการออกแบบสินค๎าด๎วยตนเอง รวมไปถึงโรงเรียนสอนออกแบบแฟชั่นตําง ๆ  

 

 7.4.3.8 กลยุทธ์ทางการตลาด 
 ก. กลยุทธ์ด๎านบริการ 

กลยุทธ์บริการแบบครบวงจร นอกจากแฟดลิงก์จะให๎บริการด๎านการคาดคะเนแนวโน๎ม
แฟชั่นแล๎วแฟดลิงก์ยังให๎บริการที่จะท าการโฆษณาให๎กับลูกค๎าอีกด๎วย โดยใช๎ความสามารถ
ของโปรแกรมที่สามารถค๎นคืนภาพสินค๎าแฟชั่นที่ตรงกับรสนิยมของผู๎ใช๎ในโซเชียลเน็ตเวิร์ค
ท าให๎ลูกค๎านอกจากจะใช๎บริการของแฟดลิงก์ในการค๎นคืนภาพเพ่ือใช๎ในการออกแบบสินค๎า
แล๎วยังสามารถได๎รับประโยชน์จากการขายสินค๎าผํานทางบริการของแฟดลิงก์อีกด๎วย  

 
 ข. กลยุทธ์ด๎านราคา  
 แฟดลิงก์จะใช๎กลยุทธ์ด๎านราคาดังน้ี  

 กลยุทธ์การให๎สํวนลด (Discount Pricing) 
 โดยจะคิดราคาคําบริการตํอปีที่ต่ าลงเมื่อท าการสมัครใช๎บริการเป็นระยะ
เวลานานข้ึน ตัวอยํางเชํน สมาชิก 1 ปี คิดราคา 2,999 บาทตํอปี สมัคร
สมาชิก 2 ปี คิดคําบริการที่ 4,999 บาทตํอปี สมัครสมาชิก 3 ปี คิด
คําบริการที่ 6,999 บาทตํอป ี
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 กลยุทธ์ราคาเลขคี่ (Odd Pricing)  
    คิดราคาคําบริการเป็นเลขคี่เพ่ือสํงผลทางด๎านจิตวิทยาในการขาย 

 กลยุทธ์ราคาตามกลุํมลูกค๎า (Pricing by type of Customer) 
 มีการต้ังราคาท่ีแตกตํางกันส าหรับลูกค๎าแตํละกลุํม โดยจะมีราคาพิเศษ
ส าหรับสถาบันการศึกษาและนักศึกษาและมีสํวนลดราคาส าหรับกลุํมผูใ๎ช๎
หลายคนส าหรับบรษิัทออกแบบแฟชั่น 

 
 ค. กลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย  

แฟดลิงก์มีชํองทางการจัดจ าหนํายโดยตรงผํานทางเว็บไซต์และแฟนเพจในเฟสบุ๏ค 
นอกจากน้ียังมีพนักงานขายเพ่ือเข๎าไปขายบริการให๎กับบริษัทออกแบบแฟชั่นตําง ๆ อีกด๎วย 
รวมไปถึงการให๎บริการฟรีผํานองค์กรภาครัฐที่สนับสนุนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอม 

 
 ง.กลยุทธ์สํงเสริมการตลาด 

 มีการสาธิตคุณประโยชน์และวิธีการใช๎แฟดลิงก์ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคมีความเข๎าใจใน                
ตัวสินค๎าตามสถาบันออกแบบแฟชั่นและสถานศึกษาด๎านแฟชั่นตําง ๆ   

 การจัดแสดงสินค๎าตามงานแสดงสินค๎าเกี่ยวกับสิ่งทอและแฟชั่น 

 ให๎ลูกค๎าทดลองใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ฟรีในระยะเวลาท่ีจ ากัด  

 ให๎คูปองใชง๎านฟรีเมื่อลูกค๎าท าการการแชร์โปรแกรมผํานทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 ลดราคาสินค๎าเมื่อสมัครใช๎บริการในระยะเวลาท่ีนานข้ึนหรือซื้อบริการเพ่ิมเติมใน           
ครั้งเดียว 

 ให๎บริการโฆษณาและท าการตลาดให๎กับลูกค๎าผํานทางโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์ค          
แฟดลิงก์ฟรีในระยะเวลาหน่ึง 
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 7.4.4 แผนทางการเงิน 

 ทางผู๎วิจัยได๎ท าการประมาณการทางการเงินลํวงหน๎าดังตารางที่ 7.8 

 
  ตารางที่  7.8 การประมาณการทางการเงินลํวงหน๎าของธุรกิจแฟดลิงก์ 

 
ทางผู๎วิจัยได๎ท าการประมาณการยอดขายลํวงหน๎าโดยมีรายละเอียดของการประมาณการด๎านตําง ๆ ดังน้ี 

 
 7.4.4.1 ประมาณการด้านรายได้ 

 ก.รายได๎จากบริการให๎บริการเว็บไซต์แฟดลิงก์ 

 คําบริการรายปีระดับธรรมดา 2,999 บาทตํอปี 

 คําบริการรายปีระดับพิเศษ 9,900 บาทตํอปี 

 ประมาณการเดือนแรกผู๎ใช๎ธรรมดา 100 ราย (ใช๎ฟรี 1 เดือน) และระดับพิเศษ 5%              
ของผู๎ใช๎ปกติ 

 ยอดสมาชิกปีแรกโตในระดับ 5% ตํอเดือน 
 ข.คําโฆษณาผํานแฟดลิงก์ 

 คิดเป็นคําโฆษณาตํอคลิก คลิกละ 5 บาท 

 ประมาณการโปรแกรมโซเชียลเน็ตเวิร์คแฟดลิงก์ เสร็จในเดือนตุลาคม  

 ประมาณการสมาชิกเดือนแรกอยํูที่ 10,000 คน โตในอัตราเดือนละ 30% 

 ยอดการคลิกคิดเป็น 20% ของยอดสมาชิก 
 ค.คําคอมมิสชั่นจากการขายสินค๎าแฟชั่น 

 คิดเป็น 15% ของยอดราคาสินค๎า โดยต้ังราคาสินค๎าเฉลี่ยที่ 200 บาท 

 โดยมียอดขายเป็น 5% ของยอดคลิก 
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 7.4.4.2 ประมาณการรายจ่าย 
 ก.เงินเดือนพนักงาน 

 แอดมินดูแลเรื่องตําง ๆ 2 คน 

 พนักงานขาย 1 คน คอมมิสชั่น 3% ของยอดขาย 

 เพ่ิมพนักงานขายเดือนมีนาคม 1 อัตรา 
 ข.ต๎นทุนพัฒนาโปรแกรม 

 เริ่มต๎น 300,000 บาท 

 พัฒนาเป็นโมบายแอพพลิเคชั่นเดือน มกราคม 50,000 บาท 
 

 ประมาณการก าไรเติบโตทุกปีที่ 15% ตํอปี ตารางที่ 7.8 แสดงให๎เห็นถึงการประมาณการทางการเงิน
ลํวงหน๎าของธุรกิจแฟดลิงก์ ปีแรกจะมีก าไรที่ 7,260,874 บาท และในปีที่ 4 ก าไรสะสมจะมียอดเกิน 10 ล๎านบาท 
เน่ืองจากโปรแกรมคอมพิวเตอร์เป็นธุรกิจที่ต๎นทุนต่ าการคืนทุนจึงรวดเร็ว 
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บทท่ี 8 สรุปผลงานวิจัย อภิปราย และ ข้อเสนอแนะ 

8.1 สรุปผลงานวิจัย 
อุตสาหกรรมสิ่งทอไทยน้ันเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญํ และมีผู๎ประกอบการเป็นจ านวนมากที่อยํูในธุรกิจน้ี 

ในยุคที่คําแรงของไทยสูง ข้ึน อุตสาหกรรมที่อาศัยความได๎เปรียบด๎านคําแรงที่ต่ า เชํนอุตสาหกรรมสิ่งทอ ได๎รับ
ผลกระทบจากการเพ่ิมคําจ๎างแรงงานโดยหลีกเลี่ยงไมํได๎ ทั้งลูกค๎าก็ยังมีทางเลือกจากประเทศที่เริ่มพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอท่ีมีพ้ืนฐานแรงงานราคาถูก การเพ่ิมเทคโนโลยีในการผลิตที่ดีข้ึนไมํได๎สํงผลที่จะน าอุตสาหกรรมน้ี
ให๎หลุดจากปัญหาการขาดทุนไปได๎ รัฐบาลไทยเห็นความส าคัญในทางรอดของอุตสาหกรรมสิ่งทอไทย  หนทางใน
การพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นเพ่ือเพ่ิมมูลคําสินค๎าและชํวยผู๎ประกอบการไทยให๎พัฒนาจากโออีเอ็ม (OEM) ไปเป็น 
โอดีเอ็ม (ODM) ดูจะเป็นทางออกท่ีดีที่สุดส าหรับการชํวยเหลือผู๎ประกอบการสิ่งทอไทย ในปัจจุบันก็มีหลักสูตรและ
สถาบันชั้นน าระดับโลกได๎มาต้ังฐานในการผลิตนักออกแบบแฟชั่นคุณภาพในประเทศจ านวนมาก แตํจุดส าคัญที่จะ
ท าให๎วงการอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยน้ันก๎าวไปสูํอุตสาหกรรมแฟชั่นระดับโลกไมํได๎น้ัน คือการขาดจุดเชื่อม โยง
ระหวํางผู๎ผลิตผ๎าผืนกับนักออกแบบแฟชั่นไทย จุดเชื่อมโยงที่ส าคัญที่สุดน้ันคือการคาดคะเนแนวโน๎มสีในแนวโน๎ม
แฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วน้ัน สิ่งที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นคือการคาดคะเน
แนวโน๎มสี ในกลุํมประเทศชั้นน าทางแฟชั่นมีการคาดคะเนอยํางเป็นระบบ  โดยบริษัทผู๎วิจัยสีจะส ารวจและออก
แนวโน๎มแฟชั่นลํวงหน๎ากวํา 2 ปี เพ่ือสํงให๎กับผู๎ผลิตสินค๎าผ๎าผืนผลิตสินค๎าลํวงหน๎าเพ่ือรองรับตลาดในฤดูกาลที่จะ
มาถึง แตํในประเทศไทยไมํมีระบบแบบน้ี 

ในตลาดสินค๎าแฟชั่นของไทยน้ันใช๎การคาดคะเนแนวโน๎มสีแบบธรรมเนียมปฎิบัติ กลําวคือใช๎แนวโน๎มสีที่
ออกโดยบริษัทวิจัยแนวโน๎มสีหลาย ๆ บริษัทประกอบกัน รวมถึงน าแนวโน๎มทางแฟชั่นตํางที่ได๎รับจากสื่อตําง ๆ หรือ
คํานิยมในสังคมในเวลาน้ันมาประกอบในการออกแบบสี หรือบางครั้งก็ออกแบบตามสีของวัตถุดิบในตลาดเน่ืองจาก
ข๎อจ ากัดในการเชื่อมโยงของผู๎ผลิตและผู๎ออกแบบ การสร๎างเครื่องมือในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นโดยเฉพาะ
แนวโน๎มสีน้ัน จึงเป็นประเด็นส าคัญที่จะชํวยผู๎ประกอบการแฟชั่นไทยในการพัฒนางานออกแบบจากไอเดียไปสูํ
ระดับที่เป็นการค๎าได๎ เน่ืองจากชํองวํางระหวํางผู๎ผลิตวัตถุดิบและนักออกแบบแฟชั่นได๎ถูกปิดลง  การพัฒนาตัวแบบ
การคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นน้ันมีหลายแนวทางไมํวําจะเป็น การคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่นเชิงปริมาณ การใช๎
เครื่องมือทางคณิตศาสตร์และสถิติเข๎ามาใช๎ในการคาดคะเนแนวโน๎มสีน้ันได๎รับความนิยมสูง แตํเน่ืองด๎วยข๎อจ ากัดใน
เรื่องของการขาดข๎อมูลที่ต๎องน ามาใช๎ในการคาดคะเนแนวโน๎มซึ่งต๎องอาศัยความถูกต๎องของข๎อมูลน้ัน ทางผู๎วิจัยจึง
เลือกตัวแบบการคาดคะเนแนวโน๎มแบบธรรมเนียมปฎิบัติและเพ่ิมเติมผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่น เข๎าไปในตัวแบบ
เพ่ือชํวยเพ่ิมความถูกต๎องในการคาดการณ์แนวโน๎มสีให๎มีความแมํนย ามากย่ิงข้ึน  ในยุคที่เกือบทุกบุคคลสามารถรับรู๎
ขําวสารด๎านแฟชั่นได๎รวดเร็วผํานทางอุปกรณ์โทรศัพท์ เคลื่อนที่ อายุของแนวโน๎มแฟชั่นมีอายุที่สั้นลงอยํางมี
นัยส าคัญบริษัทแฟชั่นที่จับกระแสของฟ้าสต์แฟชั่น หรือแนวโน๎มแฟชั่นมีการเปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็วได๎น้ัน 
กลายเป็นบริษัทแฟชั่นระดับโลกที่ประสบความส าเร็จในระดับสูง เชํน ซารํา บริษัทแฟชั่นสัญชาติสเปนที่สามารถลด
วงจรการผลิตสินค๎าแฟชั่นจาก 6 เดือนเหลือเพียงไมํกี่อาทิตย์ท าให๎บริษัทเติบโตได๎รวดเร็วและประสบความส าเร็จใน
ระดับโลกผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่นจึงมีความส าคัญในการชํวยท าให๎อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยประสบความส าเร็จได๎ 
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การส ารวจผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่นน้ันโดยปกติแล๎วบริษัทให๎บริการคาดคะเนแนวโน๎มสีจะส ารวจโดยสํง
ผู๎เชี่ยวชาญด๎านสีลงไปในพ้ืนที่ แตํในงานวิจัยน้ีทางผู๎วิจัยใช๎เทคนิคการค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา (Content Based 
Image Retrieval) มาท าหน๎าที่แทนผู๎เชี่ยวชาญด๎านสีในการหาผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่น ในงานวิจัยน้ีผู๎วิจัยหา
ผลกระทบของฟ้าสต์แฟชั่นโดยอาศัยปรากฎการณ์ที่เรียกวํา การลอกเลียนแบบงานออกแบบ  ซึ่งปรากฎการณ์น้ีเชื่อ
วําแฟชั่นในปัจจุบันได๎รับแรงบันดาลใจจากภาพแฟชั่นในอดีต ซึ่งแรงบันดาลใจน้ีจะเป็นเหมือนกรอบของทิศทาง
แนวโน๎มสีในชํวงน้ัน ๆ  ซึ่งทางผู๎วิจัยจะใช๎ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาในการค๎นคืนภาพที่เป็นแรงบันดาลใจของแนวโน๎ม
แฟชั่นในปัจจุบันและน าแรงบันดาลใจน้ันมาใช๎เป็นกรอบของแนวโน๎มสีในตัวแบบคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น ในการ
ค๎นหาแหลํงของแนวโน๎มแฟชั่นของไทยเพ่ือใช๎ในตัวแบบคาดคะเนแฟชั่นน้ันทางผู๎วิจัยได๎จัดท าแบบสอบถาม โดยการ
ทบทวนวรรณกรรมและสร๎างแบบสอบถามจากทฤษฎีการเกิดแนวโน๎มแฟชั่นตําง ๆ 7 ทฤษฎี โดยมีตัวแปร 12 ตัว
แปร  กับกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎หญิงในเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์จ านวน 396 คนและน าผลการส ารวจมาวิเคราะห์ด๎วยเทคนิค
เหมืองข๎อมูลโดยเลือกเทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํมและเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย จากการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วย
เทคนิคการวิเคราะห์จัดกลุํม  สามารถแบํงกลุํมของผู๎บริโภคสินค๎าแฟชั่นออกได๎เป็น 3 กลุํม กลําวคือ                        
กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก  กลุํมผู๎บริโภคที่เชื่องช๎า และ กลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อม ซึ่งกลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก
น้ันมีขนาดที่ใหญํที่สุดเป็นกลุํมที่ติดตามสินค๎าแฟชั่นจากทุกแนวโน๎มแฟชั่นและเมื่อพิจารณาถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอ
การเลือกสินค๎าแฟชั่นใน กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุกและกลุํมผู๎บริโภคที่ปรับตัวตามสภาพแวดล๎อมมากที่สุดก็คือ สื่อ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งถ๎ารวมสองกลุํมเข๎าด๎วยกันจะกลําวได๎วําสื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลในการเลือกซื้อแฟชั่นในระดับสูงสุด
กับประชากรถึง 81.05% จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด ในด๎านของเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยผู๎วิจัยสามารถจัดกลุํม           
ตัวแปรจากทั้งหมด 12 ตัวแปรลงเหลือเพียง 3 กลุํมปัจจัยเทําน้ันได๎แกํ ปัจจัยที่มองเห็น ปัจจัยที่มองไมํเห็น และ   
ปัจจัยของรสนิยมแฟชั่นสํวนตัวและกฎทางสังคม ซึ่งปัจจัยที่มองเห็นมีคํา % ของความแปรปรวน (% of Variance) 
ในระดับที่สู ง สุดหมายความวํา  ปัจจัยที่มอง เห็น มีอิท ธิพลกับการ เลื อกแฟชั่นมากกวํา  ปัจจั ยอื่น  ๆ                            
ซึ่งสื่ออินเทอร์เน็ตน้ันเป็นตัวแปรที่เป็นสมาชิกที่อยํูในกลุํมปัจจัยที่มองเห็นและมีคําของผลกระทบตํอพฤติกรรมการ
บริโภคแฟชั่นในระดับที่สูงที่สุดมากกวําตัวแปรอื่น ๆ ในปัจจัยที่มองเห็น 

จากการวิเคราะห์หาแหลํงของแนวโน๎มแฟชั่นไทยน้ัน จะเห็นได๎วํา สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นแหลํงที่มีอิทธิพล
กับการตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่นมากท่ีสุด ซึ่งตัวแทนของโปรแกรมในสื่ออินเทอร์เน็ตที่ได๎รับความนิยมสูงสุดได๎แกํ 
เฟสบุ๏ค และ อินสตาแกรม ซึ่งทางผู๎วิจัยเลือกตัวแทนของคนชั้นสูงซึ่งอยํูในปัจจัยที่มองเห็นเป็นตัวแทนของแหลํง
ภาพใน เฟสบุ๏ค และ อินสตาแกรม ในการใช๎เป็นแหลํงที่มาของแนวโน๎มแฟชั่นโดยบุคคลที่ได๎รับความนิยมสูงสุดจาก
การส ารวจได๎แกํ คุณพัชราภา ไชยเชื้อ  คุณอารยา เอ ฮาร์เกต และ คุณเฌอมาลย์ บุณยศักด์ิ ทางผู๎วิจัยได๎เก็บภาพ
ของสามทํานน้ีมาใช๎เป็นตัวแทนของแนวโน๎มแฟชั่นในประเทศไทยจากโปรแกรม เฟสบุ๏ค และ อินสตาแกรม ในด๎าน
ของการเลือกเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหาผู๎วิจัยได๎ทบทวนวรรณกรรมและเลือกตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาออกมา 6 
ประเภทได๎แกํ ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์แอนด์เอจไดเร็กติวิตี ตัวบํงชี้ภาพแบบเอ็มเป็กเซเวํน ตัวบํงชี้ภาพแบบ       
คัลเลํอร์คอลเรลโลแกรม ตัวบํงชี้ภาพแบบคัลเลํอร์ฮิสโตแกรม ตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์  และ                    
ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ทดสอบประสิทธิผลของแตํละตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหากับภาพแฟชั่น
ด๎วยคํารีคอลและ พรีซีชั่น ผลการทดสอบน้ันตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีคําพรีซีชั่นที่สูงที่สุดได๎แกํตัวบํงชี้ภาพแบบ
กระจายสีตามพ้ืนที่มีคําพรีซีชั่นที่ 0.81 หรือ 81% ด๎านของรีคอลตัวบํงชี้ภาพแบบทามูระเท็กซ์เจอร์สามารถค๎นคืน
ภาพที่เกี่ยวข๎องออกมาได๎ดีที่สุดถึง 72% แตํผู๎วิจัยมีความต๎องการความสามารถในการค๎นคืนภาพที่เกี่ยวข๎องได๎
แมํนย าจึงเลือกตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่มาเป็นตัวแทนของเทคนิคค๎นคืนภาพด๎วยเน้ือหา ซึ่งผู๎วิจัยได๎
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ทดสอบตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ เปรียบเทียบกับการเลือกภาพของผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นจากคณะ
ศิลปกรรมศาสตร์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 7 ทําน เพ่ือทดสอบความสามารถในการเลือกภาพแฟชั่นกับผู๎เชี่ยวชาญ
ทางแฟชั่น 

จากการทดสอบตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่สามารถเลือกภาพแฟชั่นได๎เหมือนกับผู๎เชี่ยวชาญทาง
แฟชั่นที่ระดับการเลือกที่ตรงกันมากกวํา 70% ข้ึนไปได๎มากถึง 100% จากโจทย์ค าถาม 20 ข๎อ ด๎วยการทดสอบ
แบบไบโนเมียล  หลังจากผู๎วิจัยได๎ทดสอบประสิทธิภาพของตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่และน ามาพัฒนาเป็น
โปรแกรมแฟดลิงก์เพ่ือเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการชํวยในการคาดคะเนแนวโน๎มแฟชั่น โดยเพ่ิมเติมแท็กตําง ๆ ไมํวําจะ
เป็น ปี สี ฤดูกาลแฟชั่น และอื่น ๆ เพ่ือชํวยในการคาดคะเนแฟชั่น  ทางผู๎ วิจัยได๎น าโปรแกรมแฟดลิงก์ไปให๎
ผู๎เชี่ยวชาญและเป็นผู๎ประกอบการสินค๎าแฟชั่นที่ต๎องออกแบบสีเพ่ือใช๎ในการย๎อมผ๎าผืนจ านวน  9 บริษัท ทดลองใช๎
โปรแกรมแฟดลิงก์และตอบแบบสอบถามที่มาจากตัวแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและ  ได๎รับผลตอบรับ
กลับมาทั้งด๎านการยอมรับในด๎านของประโยชน์ในการใช๎คาดคะเนแนวโน๎มสีและความงํายในการใช๎งาน อยํูในระดับ
ทีสู่งมากโดยมีคําเฉลี่ยอยํูที่ 4.22 จากคะแนนเต็ม 5 ที่คําเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.61 

 
8.2 การอภิปรายงานวิจัย 

จากการวิเคราะห์ผลงานวิจัยจะเห็นได๎วําสังคมไทยได๎ถูกอิทธิพลของฟ้าสต์แฟชั่นเข๎ามามีผลตํอการ
ตัดสินใจเลือกสินค๎าแฟชั่นอยํางชัดเจน จากทฤษฎีการกระจายตัวของนวัตกรรมของโรเจอร์อัตราสํวนของผู๎บริโภคที่
เป็นกลุํมอินโนเวเตอร์และกลุํมออรี่อะดอปเตอร์ตามทฤษฎีน้ันมีเพียง 16 % เทําน้ัน (Rogers, 2003Rogers, 2003) 
แตํจากการวิเคราะห์กลุํมตัวอยํางจะเห็นได๎วํา กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุก ที่มีพฤติกรรมติดตามสินค๎าแฟชั่นจากสื่อทุกสื่อ
โดยพฤติกรรมแล๎วมีลักษณะเป็นกลุํมอินโนเวเตอร์กลับมีจ านวนมากถึง 44.19% จากจ านวนกลุํมตัวอยํางทั้งหมดจะ
เห็นได๎ชัดวํา กลุํมผู๎บริโภคเชิงรุกที่มีจ านวนมากน้ันเป็นตัวเรํงให๎เกิด ฟ้าสต์แฟชั่นในวงจรแฟชั่นไทยนอกจากน้ีปัจจัย
ที่เป็นปัจจัยที่สํงผลกระทบมากท่ีสุดกับผู๎บริโภคจากการวิเคราะห์ก็คือปัจจัยที่มองเห็น ซึ่งจากทั้งสองการวิเคราะห์ 
สื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะโซเชียลเน็ตเวิร์คเชํน เฟสบุ๏ค และ อินสตาแกรม มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น
มากท่ีสุด  

ผลงานวิจัยที่ออกมาน้ันมีความสอดคล๎องและเป็นเหมือนตัวยืนยันความเชื่อของผู๎วิจัยที่สังเกตเห็นจาก   
คนรอบข๎างและชีวิตประจ าวัน สังคมในปัจจุบันน้ันมีการบริโภคขําวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ตผํานโซเชียลเน็ตเวิร์คผําน
โทรศัพท์เคลื่อนที่แทบจะตลอดเวลา จึงไมํนําแปลกใจวําท าไมสื่ออินเทอร์เน็ตจึงเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดและ
เป็นตัวแทนของแหลํงที่มาแนวโน๎มแฟชั่นได๎ดีที่สุด ในด๎านของการเลือกคนที่เป็นคนชั้นสูงเป็นตัวแทนของภาพในสื่อ
อินเทอร์เน็ตน้ันกลุํมดารานักแสดงที่มีจ านวนผู๎ติดตามผํานโซเชียลเน็ตเวิร์ค อันดับต๎น ๆ ของประเทศก็ได๎ผลคะแนน
จากแบบสอบถามในล าดับคะแนนสูงสุดในอันดับที่แทบจะไมํแตกตํางกับอันดับยอดผู๎ติดตามดารานักแสดงทําน              
น้ัน ๆ ผํานทางโซเชียลเน็ตเวิร์คเลย ซึ่งสอดคล๎องกับการลงไปส ารวจผู๎ประกอบการแฟชั่นในพ้ืนที่จะเห็นหลาย
ร๎านค๎าน าภาพการแตํงกายของดารานักแสดงที่เป็นที่นิยมมาใช๎เป็นแบบในการออกแบบเสื้อผ๎าและมักจะติดรูปภาพ
ดารานักแสดงไว๎บนเสื้อผ๎าท่ีตนออกแบบซึ่งมีการออกแบบเหมือนกับการแตํงกายของดารานักแสดงผู๎น้ัน  

 ถ๎าจะเปรียบการใช๎นักวิจัยหรือผู๎เชี่ยวชาญทางด๎านสีที่ลงพ้ืนที่ตําง  ๆ เพ่ือส ารวจและเก็บข๎อมูลเพ่ือ
คาดคะเนสีลํวงหน๎าแบบเดิม ๆ ซึ่งวิธีการแบบน้ีน้ันอาจจะไมํสามารถที่จะใช๎ได๎ในยุคที่ขําวสารด๎านแฟชั่นมีการ
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เคลื่อนตัวอยํางรวดเร็วในปัจจุบัน การใช๎เทคโนโลยีเพ่ือชํวยในการคาดคะเนแนวโน๎มสีในชํวงวงจรแฟชั่นที่สั้นเป็น
เรื่องจ าเป็นและหลีกเลี่ยงไมํได๎ 

การใช๎เทคนิคการค๎นคืนด๎วยภาพในการค๎นคืนภาพแฟชั่นในงานวิจัยน้ี ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่น ามาใช๎ใน
การทดสอบค๎นคืนภาพ เป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่มีความซับซ๎อนและออกแบบมาเพ่ือค๎นหาความหมายที่ซํอนอยํู
ในภาพออกมาได๎ในระดับที่ลึก  

แตํตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ น้ันเป็นตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาที่ไมํได๎มีความซับซ๎อนมากเทํากับ   
ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหาตัวอื่น ๆ ในการทดลอง แตํกลับได๎ผลดีในเรื่องความแมํนย ามากกวําตัวบํงชี้ภาพด๎วยเน้ือหา
อื่น เมื่อวิเคราะห์ดูวิธีการที่ตัวบํงชี้ภาพแบบกระจายสีตามพ้ืนที่ใช๎ในการค๎นคืนภาพน้ันมีความใกล๎เคียงลักษณะโดย
ธรรมชาติที่ผู๎เชี่ยวชาญทางแฟชั่นใช๎ในการเปรียบเทียบวําภาพแฟชั่นนึงจะเหมือนภาพแฟชั่นนึงหรือไมํ โดยที่
เปรียบเทียบในเรื่องของสีและต าแหนํงของสี อันเป็นความรู๎เฉพาะที่อยํูในโดเมนความรู๎ด๎านแฟชั่น 

 
8.3 ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยน้ีนําจะสามารถพัฒนาตัว ตัวบํงชี้ภาพด๎วยเ น้ือหาไปใช๎ในการ ชํวยเก็บข๎อมูลจริงจาก                   
โซเชียลเน็ตเวิร์คเพ่ือน ามาใช๎ในการประมวลผลของสีตามพ้ืนที่ได๎ เน่ืองจากปัจจุบันจ านวนกล๎องดิจิตอลน้ันมีในทุก
เครื่องโทรศัพท์เคลื่อนที่ ทุกเครื่องน้ันมีอุปกรณ์จีพีเอส (GPS) ติดต้ังไว๎ การสร๎างโปรแกรมเพ่ือดึงข๎อมูลจากผู๎ใช๎
โซเชียลเน็ตเวิร์คและน ารูปภาพน้ันมาติดแท็กในเรื่องของสีและพ้ืนที่จะสามารถท าให๎ทราบข๎อมูลวําคนในพ้ืนที่ไหน 
ๆ ใช๎เสื้อผ๎าสีอะไรได๎บ๎าง  

ซึ่งข๎อมูลเหลําน้ีจะไมํใชํเป็นเพียงแคํการคาดคะเนแนวโน๎มสีแตํจะเป็นการติดตาพฤติกรรมการบริโภค
แฟชั่นสีแบบเรียลไทม์ (Real Time)  ซึ่งจะท าให๎การคาดการณ์การผลิตสินค๎าแฟชั่นเป็นไปได๎อยํางแมํนย า
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แบบประเมินผลการยอมรับเทคโนโลยีตามแบบจ าลอง Technology Acceptance Model 
(TAM Model) ของโปรแกรมแฟดลิงก์ 

 
ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ทรงคุณวุฒ ิ

1. ช่ือผู๎รับรอง………………………………………………………………………. 

2. ต าแหนํง…………………………………………………………………………… 

3. สถานที่ท างาน…………………………………………………………………... 

ตอนที่ 2 การประเมินผลการยอมรับเทคโนโลยีตามแบบจ าลอง Technology Acceptance Model (TAM 
Model) ของ โปรแกรมแฟดลิงก์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย           ลงในชํองวํางที่ตรงตามความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยมีเกณฑ์การประเมิน ดังน้ี 
  น๎อยที่สุด  หมายถึง มีความคิดเห็นวําข๎อความน้ันมีความเหมาะสม  น๎อยที่สุด 

น๎อย  หมายถึง มีความคิดเห็นวําข๎อความน้ันมีความเหมาะสม  น๎อย 
ปานกลาง  หมายถึง มีความคิดเห็นวําข๎อความน้ันมีความเหมาะสม  ปานกลาง 
มาก  หมายถึง มีความคิดเห็นวําข๎อความน้ันมีความเหมาะสม มาก 
มากที่สุด  หมายถึง มีความคิดเห็นวําข๎อความน้ันมีความเหมาะสม  มากที่สุด 
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ประเด็นการพิจารณา 
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น๎อ
ยท

ี่สุด
 

น๎อ
ย 

ปา
นก

ลา
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มา
ก 

มา
กท

ีสุด
 

1.  ทํานเช่ือวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎
กระบวนการในการเลือกสีส าหรับผลิตภัณฑ์รวดเร็วขึ้น 

      

2. ทํานเช่ือวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎การ
ออกแบบสีส าหรับผลิตภัณฑ์ตรงกับความต๎องการของ
ลูกค๎ามากขึ้น 

      

3. ทํานเช่ือวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ ชํวยท าให๎การ
ออกแบบสีส าหรับผลิตภัณฑข์องทํานงํายย่ิงขึ้น 

      

4.  ทํานเช่ือวําการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ มีประโยชน์ใน
งานออกแบบสีของทําน 
. 

      

5. ทํานร๎ูสึกวําการใช๎งานโปรแกรมแฟดลิงก์ น้ันงําย
ส าหรับทําน 

      

6. ทํานร๎ูสึกงํายในการใช๎โปรแกรมแฟดลิงก์ เพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ของทําน 

      

7. วิธีการในการใช๎งานแฟดลิงก์ น้ันเข๎าใจได๎งําย 
 

      

8.  โปรแกรมแฟดลิงก์ น้ันยืดหยํุนในการใช๎งานเป็นอยําง       
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ดี 
9. เป็นการงํายที่ตํอไปทํานจะสามารถใช๎แฟดลิงก์ ได๎

อยํางเช่ียวชาญ 
      

10. โปรแกรมแฟดลิงก์ น้ันงํายในการใช๎งาน       

 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ค าช้ีแจง โปรดแสดงความคิดเห็นตํอการใช๎โปรแกรม แฟดลิงก์ เพื่อใช๎ในการพัฒนาโปรแกรม ผ๎ูวิจัยจะ
น าข๎อเสนอแนะไปปรับปรุงโปรแกรมให๎มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ประว ัติผู๎เขียนว ิทยา นิพนธ ์

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นายคมเอก กวินอัครฐิติ เกิดเมื่อวันท่ี 13 กรกฎาคม 2521 ท่ีกรุงเทพมหานคร ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรีจาก คณะวิศวกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สาขาวิศวกรรม     
อุตสาหการ เมื่อปี 2543 หลังจากจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีแล๎ว ผ๎ูเขียนได๎ท าการศึกษาตํอ
ในระดับปริญญาโทด๎านการบริหารธุรกจิ (MBA) ท่ี คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และส าเร็จการศึกษาในปี 2545 หลังจากนั้นจึงได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับดุษฎีบัญฑิต
ในสาขาวิชาธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม (สหสาขาวิชา) บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 

ผ๎ูเขียนมีประสบการณ์เช่ียวชาญด๎านอุตสาหกรรมส่ิงทอโดยตรง ท้ังธุรกิจสํวนตัวและ
ผํานทางธุรกิจครอบครัว อีกท้ังยังเคยด ารงต าแหนํง รองเลขาธิการสมาคมพํอค๎าผ๎าไทยตั้งแตํ ปี 
2549 ถึง 2554 นอกจากนั้นท้ังยังมีประสบการณ์ในการท างานด๎านนโยบายภาครัฐในด๎าน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในต าแหนํง ท่ีปรึกษากิตติมาศักด์ิคณะกรรมาธิการวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีสภาผ๎ูแทนราษฎร และเป็น คณะอนุกรรมาธิการเทคโนโลยีและความก๎าวหน๎าใหมํ ๆ 
สภาผ๎ูแทนราษฎร ตั้งแตํปี 2550 ถึงปี 2554  ซึ่งในปี 2552 ผ๎ูเขียนได๎รับพระมหากรุณาธิคุณโปรด
เกล๎าโปรดกระหมํอมพระราชทานเครื่องราชอิสริยาภรณ์ เบญจมาภรณ์มงกุฎไทย อีกด๎วย 

นอกจากงานด๎านส่ิงทอและนโยบายภาครัฐ ผ๎ูเขียนยังท างานเป็นวิทยากรด๎านการตลาด
พิเศษให๎กับ มหาวิทยาลัยเอกชนและบริษัทเอกชนด๎านการตลาด อีกท้ังยังเป็นตัวแทนประเทศไทย
ในการเข๎ารํวมประชุม Entrepreneurship in Asia ขององค์การสํงเสริมผลผลิตแหํงชาติ เป็นท่ี
ปรึกษาด๎านการลงทุนของทูตการค๎าเคนยําประจ าประเทศไทย อีกท้ังยังเป็นสมาชิกของสมาคม
การค๎า ไทย-ไนจีเรียอีกด๎วย  

ในด๎านธุรกิจสํวนตัว ผ๎ูเขียนเป็นผ๎ูกํอต้ังและกรรมการผ๎ูจัดการบริษัท แอดวานซ์ ฟินิชช่ิง 
จ ากัด ตั้งแตํ ปี 2545 และได๎รับการคัดเลือกเข๎ารํวมโครงการบํมเพาะธุรกิจนวัตกรรม ของ สวทช 
ในปี 2010 อีกด๎วย 
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