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บทคัดย่อภาษาไทย 

ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา : อัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลน์เพื่อเจนเนอเรชั่นวาย ( IDENTITY OF THAI 
ONLINE FASHION FOR GENERATION Y) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล {, 210 
หน้า. 

เสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมักคุ้นเคยกับการได้เห็นสินค้าจริงก่อนการซื้อมาแต่ไหนแต่ไร แต่เมื่อความนิยมในการ
ซื้อขายทางอินเตอร์เน็ตเพิ่มขึ้น เนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตที่เน้นความสะดวก ท าให้ ผู้บริโภครุ่นใหม่มีแนวโน้มหันมาซื้อ
เสื้อผ้าผ่านระบบออนไลน์ อย่างไรก็ดีการเลือกซื้อเสื้อผ้าให้ถูกใจ ก็ไม่ใช่เรื่องง่าย ยิ่งเมื่อการซื้อเสื้อผ้านั้น ผู้ซื้อไม่สามารถลอง
ใส่ จึงมีโอกาสที่จะน าไปสู่ความไม่พึงพอใจ หากผู้ซื้อได้รับสินค้าไม่ตรงกับที่คิดไว้ เนคเทคได้ เคยท าการส ารวจพบว่า การที่
ผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้าจริงก่อนการซื้อ จึงท าให้ผู้บริโภคบางส่วนไม่นิยมซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต เพื่อหลีกเลี่ยงความ
เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น 

ส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ ความผิดพลาดของตัวสินค้ามาจากความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (Product Risks)  
ความเสี่ยงนี้มีต้นตอมาจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Risks) และปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา 
(Psychological Risks) ความเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย เกี่ยวข้องกับการที่ขนาดของเสื้อผ้าไม่พอดีกับรูปร่างของผู้ซื้อ ท าให้
เกิดปัญหาในการสวมใส่  (Sizing & Fitting Problem) ส่วนความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับความไม่พึงพอใจที่ผู้ซื้อมีต่อ
เสื้อผ้าออนไลน์ (ที่ผู้ซื้อตัดสินใจจากภาพท่ีเห็นในเวบไซต์เท่านั้น แต่เมื่อน ามาลองสวมใส่จริงกลับไม่ถูกใจ) ความรู้สึกในเชิงลบ
จะเกิดขึ้น เมื่อความรู้สึกที่ได้รับจากการสวมใส่นั้นไม่ตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) อย่างที่จินตนาการไว้ 

ดังนั้นงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อค้นหา 1) รูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของ
กลุ่มผู้บริโภคหญิงไทยเจนเนอร์เรชั่นวายที่สนใจเรื่องแฟชั่นและภาพลักษณ์ ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่ นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ที่
ส าคัญ  2) องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion Elements) ที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์จากปัจจัยเสี่ยงด้าน
ประโยชน์ใช้สอยและด้านจิตวิทยา 3) เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่น (Fashion brand Identity) ที่
สอดคล้องกับความชอบ (Product Preference) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) ผ่านระบบออนไลน์โดยไม่ต้อง
ลอง 

การวิจัยน าเอากระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมาใช้ร่วมกัน ทั้งการสอบถามผู้เชี่ยวชาญสาขาแฟชั่น
ด้วยเทคนิคเดลฟาย แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างและแบบสอบถามผู้บริโภค พร้อมทั้งมีการตรวจสอบเครื่องมือวิจัย ด้วยการหา
คะแนนความสอดคล้องของแบบสอบถามแต่ละชุด มีค่า IOC ที่ 0.925, 0.897, 0.873 และ 0.872 ความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของ Cronbach เท่ากับ 0.823 และ 0.831 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าสไตล์แฟชั่นสองอันดับแรกที่สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของผู้บริโภคหญิงไทยเจนเนอร์เรชั่นวาย ได้แก่ สไตล์โรแมนติกและสไตล์มินิมอล ส่วนองค์ประกอบการออกแบบ
แฟชั่นที่ช่วยลดความเสี่ยง แบ่งออกเป็น  3 กลุ่มคือ 1) องค์ประกอบฯที่ลดความเสี่ยงเรื่องขนาดและความพอดี  
2) องค์ประกอบฯที่ลดความเสี่ยงเชิงจิตวิทยา 3) องค์ประกอบฯที่ลดความเสี่ยงได้พร้อมกันทั้งสองด้านซึ่งน าไปสู่การลด 
ความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

 เนื่องจากธุรกิจแฟชั่นเป็นธุรกิจที่เน้นภาพลักษณ์และความงาม ผลการศึกษาดังกล่าวจะถูกน ามาใช้สร้างอัต
ลักษณ์การออกแบบเครื่องแต่งกาย ช่วยลดความเสี่ยงให้การซื้อเสื้อผ้าผ่านระบบออนไลน์รวมถึงมี ความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์และความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 

# # 5686806735 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORDS:  FASHION ONLINE /  FASHION DESIGN ELEMENT /  PRODUCT RISK /  PRODUCT 
CONGRUENCE / GEN Y WOMEN / SIZING AND FITTING / FUNCTIONAL RISK / PSYCHOLOGICAL RISKS 
/ FLEXIBLE CLOTHING 

NATSUPA JAROENYINGWATTANA: IDENTITY OF THAI ONLINE FASHION FOR GENERATION Y. 
ADVISOR: ASSOC. PROF. PATCHA UTISWANNAKUL, D.F.A.{, 210 pp. 

Clothing is a product that mostly consumers prefer to see or try on the actual product 
before purchasing it.  But when the popularity of online shopping is increased, due to the 
development of communication technology on the internet. Lifestyles of the urban new generation 
are focused time- saving activities, leading fashion online shopping to be an upcoming trend of 
buying behavior among Thai consumers.  However, buying clothes online is not easy, especially 
with clothes that buyers have no chance to try on.  If the buyers receive clothes mismatch their 
intentions. These might lead them to dissatisfaction. 

According to a survey conducted by NECTEC, the results showed that the uncertainty 
feeling may occur to consumers who had no chance to experience the real products.  So, they 
were afraid to buy such products via the internet in order to avoid product risks. For online fashion 
business, product risks were caused by functional risk and psychological risk. Functional risk related 
to sizing & fitting problems ( the clothing’ s size that might not fit the buyer's body shape) 
Psychological risk related to the buyer's dissatisfaction with the online clothing. 

Therefore, this research aimed to identify 1)  The fashion style that corresponded to the 
personality of the Thai female generation Y.  2)  Fashion elements that reduced product risks in 
terms of functional and psychological risk. 3) To find the identity of fashion online that consistented 
with consumer’ s product preference and purchase intention (without having to try) .  The study 
brought together qualitative and quantitative research processes.  The validity of questionnaires 
were examined by IOC scores of 0.925, 0.897, 0.873 and 0.872. While the reliability were examined 
by Cronbach's Alpha equal 0.823 and 0.831.  The top two preference fashion styles that matched 
the personality of the Thai female Gen Y were romantic and minimal style.  The outcomes of 
fashion elements were divided into three groups:  1)  Functional risk- minimizing elements, 2) 
Psychological risk- minimizing elements, 3)  Both functional and psychological risk- minimizing 
elements which led to product risk reduction.  The use of fashion style and fashion elements that 
congruent to the consumers’satisfaction. Therefore consumers tend to adopt these brands at the 
end. 
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ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ที่ให้ค าปรึกษาในการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้อย่างทุ่มเท เอาใจใส่และชี้แนะ
แนวทางที่มีประโยชน์เสมอมา ผู้วิจัยขอขอบพระคุณประธานกรรมการ ศาสตราจารย์ ดร.พรสนอง  
วงศ์สิงห์ทอง ที่ได้ให้เกียรติเป็นประธานกรรมการ และช่วยกรุณาตรวจแก้ไขแบบร่างวิทยานิพนธ์
อย่างเต็มที่  นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คณะกรรมการตรวจวิทยานิพนธ์  รองศาสตราจารย์
อารยะ  ศรีกัลยาณบุตร และ รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์  ดิษฐพันธุ์ ที่ได้ให้ข้อเสนอแนะและ
วิธีวิจัยอันเป็นประโยชน์ และ ช่วยกรุณาแก้ไขแบบร่างวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้ส าเร็จลุล่วงไปได้เป็น
อย่างดี รวมถึงผู้วิจัยขอขอบคุณ อาจารย์ ดร.วัชราธร เพ็ญศศิธร ที่ช่วยเหลือดูแลผู้วิจัยอย่าง
ใกล้ชิด พร้อมรับฟังปัญหา และให้ค าปรึกษาที่เป็นประโยชน์ รวมถึงให้ก าลังใจในการเผชิญปัญหา
ระหว่างการท าวิจัยตลอดหลักสูตร  

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ อาจารย์และผู้เชี่ยวชาญทุกท่านที่กรุณาตรวจสอบ ประเมิน 
และให้ข้อเสนอแนะในการท าแบบสอบถามงานวิจัย รวมถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ให้การ
สนับสนุนด้านทุนการศึกษาตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา 

ท้ายที่สุดนี้ ผู้วิจัยขอขอบคุณสมาชิกในครอบครัวทุกท่าน พ่อ แม่ พี่เจี๊ยบ พี่แช พี่เต็ง 
พ่อยศ แม่ติ๋ม เส น็อต เพื่อน พี่ น้อง ลาดกระบัง ออย ออนี่ ผึ้ง โอ๊ต ติง หม่อม เอ๋ แดง ยุ้ย ปอง 
น้องอ๊อป  คณาจารย์และลูกศิษย์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พี่บอลล์ นอร์ท กอล์ฟ ดา เป้ย ผู้วิจัยมี
ความซาบซึ้งในความช่วยเหลือที่มีให้จากทุกท่านตลอดมา และขอขอบคุณอีกครั้งมา ณ ที่นี้ 
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บทที ่1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

คงปฏิเสธไม่ได้ว่า พัฒนาการด้านระบบการสื่อสารความเร็วสูงได้ช่วยให้การเข้าถึง และ ใช้
งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยในปัจจุบันได้รับความนิยมมากขึ้น จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรม
ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตชาวไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 เป็นต้นมา พบว่าจ านวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต และท า
กิจกรรมผ่านระบบออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ  มีมากขึ้น เช่น การรับส่งอีเมล สนทนา ค้นหาข้อมูล 
เกมออนไลน์ ฟังเพลง ซื้อขายสินค้า และดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ,2554 : ออนไลน์) กิจกรรมออนไลน์เหล่านี้ส่งผลให้ธุรกิจพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรือ E-Commerce ในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ศูนย์วิจัยกสิกรไทยรายงานมูลค่าของ
ตลาดรวมในปี 2560 อยู่ที่ประมาณ 214,000 ล้านบาท และคาดว่าน่าจะเพิ่มขึ้นถึงประมาณ 
470,000 ล้านบาทในอีก 5 ปีข้างหน้า (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560 : ออนไลน์) สอดคล้องกับ ตัวเลข
การใช้บริการอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ ก็มีอัตราการเติบโต
เพิ่มขึ้นและเป็นไปในทิศทางที่สดใส ส่งผลให้ผู้ประกอบการหน้าใหม่ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกิจขนาด
กลางและขนาดเล็ก (SME) เล็งเห็นความส าคัญ และพัฒนารูปแบบธุรกิจเข้าสู่ตลาดออนไลน์มากขึ้น 
ท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดค่อนข้างสูง จากการส ารวจข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า 
ผู้ประกอบการเหล่านี้ส่วนใหญ่กว่า 73.3 % เป็นผู้ประกอบการประเภท B2C (Business to 
consumer) โดยในกลุ่มนี้จะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าแฟชั่นและเครื่องแต่งกายมาก
ที่สุด คิดเป็น 32.3 % ด้วยมูลค่าการตลาดสูงถึง 20,073 ล้านบาท (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2554 : 
ออนไลน์)  

อย่างไรก็ตาม ยังมีผู้บริโภคบางส่วนที่ไม่นิยมซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ต เนคเทคได้
ท าการส ารวจในประเด็นดังกล่าว พบว่า สาเหตุหนึ่งมาจากการที่ลูกค้าไม่มีโอกาสได้เห็นสินค้าจริง ไม่
เคยจับต้องสินค้า จึงท าให้รู้สึกถึงความเสี่ยงและความไม่เชื่อถือ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ,2554 : ออนไลน์)   ปัญหาดังกล่าวสอดคล้องกับข้อมูลที่พบจากงานวิจัยด้าน
พานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ Simon et al. (2000) และ Chan and Lu (2004) ที่อ้างถึงในงานวิจัย
ของ กุลธิดา วรรณยศ โดยชี้ให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือ ทดลองสินค้าก่อนการซื้อ 
นับเป็นอุปสรรคส าคัญต่อเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยเฉพาะสินค้าท่ีต้องอาศัยประสบการณ์
การซื้อ เช่น เสื้อผ้า (กุลธิดา วรรณยศ , 2553) ที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่ยังคงต้องการลองสวมใส่ก่อนการ
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ตัดสินใจซื้อ เพื่อสร้างความมั่นใจว่า เสื้อผ้าที่ซื้อนั้นตรงกับความต้องการ และ เหมาะกับรูปร่างของผู้
ใส่อย่างแท้จริง  

ดังนั้นการวิจัยเพื่อค้นหาแนวทางการออกแบบเครื่องแต่งกายที่เหมาะสมกับธุรกิจแฟชั่น
ออนไลน์ จึงเป็นประเด็นที่ควรน ามาศึกษา เนื่องจากธุรกิจแฟชั่นเป็นธุรกิจที่เน้นภาพลักษณ์และความ
งาม การค้นหาแนวทางที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ย่อมช่วยให้การตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าผ่านระบบออนไลน์ท าได้ง่ายขึ้น โดยกลุ่มเป้าหมายหรือประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ กลุ่ม  
เจนเนอร์เรชั่นวาย เพศหญิง อาศัยอยู่ในประเทศไทย ถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ (ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร, 2017:ออนไลน์)  เป็นกลุ่มผู้หญิงที่สนใจในเรื่องแฟชั่นและภาพลักษณ์ 
รวมถึงชอบใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อกิจกรรมต่าง ๆ ค่อนข้างมาก ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูล โซเชียล
มีเดีย ซื้อสินค้าและบริการ เป็นต้น (วีรพงษ์ ชุติภัทร์, 2556: online) ผลการศึกษาดังกล่าวจะถูก
น ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการออกแบบเครื่องแต่งกาย เพื่อช่วยเพิ่มความมั่นใจในการซื้อเครื่องแต่ง
กายผ่านระบบออนไลน์และอาจน าไปสู่โอกาสทางธุรกิจที่เพ่ิมขึ้นในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงค์  

1. เพื่อค้นหารูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) ที่สอดคล้องกับรสนิยมของผู้หญิงกลุ่มเจน
เนอร์เรชั่นวาย  

2. เพื่อค้นหาองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion Elements) ที่ช่วยลดความเสี่ยง
ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอยและปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยาของผู้ซื้อ
เครื่องแต่งกายผ่านระบบออนไลน ์ 

3. เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่น (Fashion Brand Identity) จากผลวิจัยที่ได้ตาม
วัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 ส าหรับเป็นกรณีศึกษาของการน าไปประยุกต์ใช้จากงานวิจัยน้ี  

 

1.3 ปัญหาน าวิจัย 

 อย่างที่ได้กล่าวไปแล้วว่า หนึ่งในสาเหตุของการที่ผู้บริโภคบางส่วน หลีกเลี่ยงการซื้อสินค้า
ผ่านระบบออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความเสี่ยง [ค าว่า ความเสี่ยง (Risk) ในที่นี้หมายถึง 
โอกาส หรือ เหตุการณ์ความไม่แน่นอน ซึ่งท าให้การซื้อดังกล่าวไม่ได้ผลลัพธ์อย่างที่คาดหวังไว้] ความ
เสี่ยงส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ เกิดได้จากหลายสาเหตุ Emad Y. (2003) ได้รวบรวมความเสี่ยงใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีโอกาสเกิดขึ้นได้ เริ่มตั้งแต่เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ 
ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (Product Risk) ความเสี่ยงด้าน
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การจัดการเวลา (Time Risk) ความเสี่ยงด้านจัดส่ง (Delivery Risk) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social 
Risk) ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยข้อมูล (Information Security Risk) เป็นต้น ส าหรับธุรกิจแฟชั่น
ออนไลน์ หนึ่งในความเสี่ยงที่เป็นปัญหาส าคัญส าหรับการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ คือ ความเสี่ยงจาก
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือ ทดลองสินค้าได้ก่อนการซื้อ 
และน าไปสู่การรับรู้ความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นอุปสรรคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ความเสี่ยงผลิตภัณฑ์มีต้นตอมาจากปัจจัยเสี่ยง 2 ประเภท คือ  
ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใชส้อย (Functional Risk) 

 เกี่ยวข้องกับ ความเสี่ยงที่เกิดจาก การที่ผู้ซื้อไม่มีโอกาสได้ลองสินค้า จึงท าให้เกิดความกังวล
ใจและความรู้สึกไม่มั่นใจเกี่ยวกับเรื่องประโยชน์ใช้สอยของเสื้อผ้าว่า ซื้อมาแล้วจะสวมใส่ได้พอดี
หรือไม่  ปัญหาดังกล่าวเกิดจาก การที่ขนาดของเสื้อผ้าไม่พอดีกับรูปร่างของผู้ซื้อ (Sizing & Fitting 
Problem)  และผู้บริโภคเองก็รับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) นั้น รวมถึงไม่มั่นใจว่าจะใช้
ประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างที่คาดหวังไว้ ซึ่งถือเป็ นอุปสรรคในการตัดสินใจซื้อที่ส าคัญ 
ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) 

เกี่ยวข้องกับ ความผิดหวังหรือความไม่พึงพอใจที่ผู้ซื้อมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์
ประเภทเสื้อผ้าออนไลน์ที่ผู้ซื้อตัดสินใจจากภาพที่เห็นในเวบไซต์เท่านั้น แต่เมื่อน ามาลองสวมใส่จริง
กลับไม่ถูกใจ ประเด็นดังกล่าวเกิดจาก ความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์สินค้า (ที่ผู้ซื้อเห็นนางแบบ
ในเว็บไซต์สวมใส่) กับรูปร่างจริงของตนเอง ความรู้สึกในเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์จะเกิดขึ้น เมื่อความรู้สึก
ที่ได้รับจากการสวมใส่นั้นไม่ตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) อย่างที่จินตนาการไว้  
(Kim and Damhorst,2013) 

ดังนั้นงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อค้นหา รูปแบบการแต่งกาย ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของ
ผู้หญิงกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวาย และองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
มีสาเหตุมาจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย (เนื่องจากขนาดของเสื้อผ้าไม่พอดีกับรูปร่างของผู้ซื้อ) 
และ ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา (ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าภาพลักษณ์ของตนเอง ไม่สอดคล้องภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์) โดยผลวิจัยดังกล่าวจะถูกน ามาใช้ในเชิงทดลองเพื่อเป็นกรณีศึกษาส าหรับอัตลักษณ์ตรา
สินค้าแฟชั่นออนไลน์ ที่ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่านระบบออนไลน์
มากยิ่งขึ้น 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย  

1. ประชากรในงานวิจัย หรือ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิง อ้างอิงตามข้อมูล
จาก SCB : Economic Intelligence Center คือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-2543 หรือ ค.ศ.
1981-2000 (คนกลุ่มนี้มีอายุ 17-36 ปี ในปี พศ. 2560) อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อให้การวิจัยอยู่ในงบประมาณที่ก าหนด ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงใช้ค่าระดับความเชื่อมั่น 90% 
ค านวณจากประชากรหญิงไทย เจนเนอร์เรชั่นวาย ที่มีอยู่ราว 10,850,000 คน (Fernquest,2016: 
online) ได้เท่ากับ 100 คน ต่อกลุ่ม/สไตล์ รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมดคือ 200 คน ซึ่งสอดคล้อง
กับขนาดตัวอย่างขั้นต่ าที่พบว่ามีการใช้กับงานวิจัยเชิงปริมาณอื่นๆ (อัจฉราวรรณ งามญาณ , 
2554) 

3. ค าว่า ความเสี่ยง ในงานวิจัยน้ีครอบคลุมความเสี่ยงที่เกิดจากผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
4. ตลาดแฟชั่นออนไลน์ ในที่นี้หมายถึง ตลาดสินค้าแฟชั่นส าเร็จรูป (Ready to wear) ที่ขายสินค้า

ประเภทเครื่องแต่งกายผ่านระบบออนไลน์เท่านั้น  
 

1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในหัวข้อ อัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลน์เพื่อเจนเนอเรชั่นวาย เป็นการวิจัยที่
ประกอบด้วยกระบวนการหลายขั้นตอน ซึ่งรวมเอาการวิจัยเชิงคุณภาพ และ การวิจัยเชิงปริมาณมา
ใช้เพื่อค้นหาค าตอบตามวัตถุประสงค ์การวิจัยแบ่งการด าเนินงานได้ดังนี ้

 

ภาพที่ 1.1 แนวคิดการด าเนินงาน 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

http://search.bangkokpost.com/search/result_advanced?category=news&columnistName=Jon+Fernquest
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ช่วงที่ 1 ทบทวนวรรณกรรม  

เพื่อศึกษาแนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้อง 6 ส่วน ได้แก ่

1.1 ตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน์  

1.2 การตลาดและตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์  

1.3 ผู้บริโภค    

1.4 แนวคิดด้านภาพลักษณ์ บุคลิกภาพและอัตลักษณ์   

1.5 แนวคิดด้านความเสี่ยงส าหรับสินค้าแฟช่ันส าเร็จรูปออนไลน์  

1.6 แนวคิดและทฤษฎีเรื่ององค์ประกอบในงานแฟช่ัน 

 

ช่วงที่ 2 การเก็บข้อมูลจากผู้เชีย่วชาญและกลุ่มตัวอยา่งเพื่อหาแฟชัน่สไตล์ 

2.1 เพื่อค้นหาสไตล์แฟชั่นที่สอดคล้องกับความชอบของกลุ่มเป้าหมาย (Style Preference) 
ด้วยเทคนิคเดลฟายจากการสอบถามผู้ เชี่ยวชาญ 5 คน และหาความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน 
(คุณสมบัติผู้เช่ียวชาญ เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ทางด้านแฟชั่นและการตัดเย็บ ไม่ต่ ากว่า 3 ปี) 

2.2 ผลลัพธ์ของสไตล์ที่ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นว่าสอดคล้อง จะถูกน าไปใช้ในแบบสอบถาม
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 15 คน (รวม 30 คน) เพื่อหาค าตอบของสไตล์ที่มีความ
สอดคล้องกันเองระหว่างกลุ่มตัวอย่างทั้งสอง (พิจารณาจากค่าความถี่ในการเลือกซ้ า) ค าตอบที่ได้ คือ 
สไตล์โรแมนติก และสไตล์มินิมอล การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในส่วนนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling)   

2.3 ผู้วิจัยน าสไตล์ทั้งสองที่ถูกเลือกมาวิเคราะห์ข้อมูลภาพ แยกตามผลิตภัณฑ์และตาม
องค์ประกอบการออกแบบ ได้แก่ โครงร่างเงา (Silhouette) ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย (Garment 
Components) รายละเอียดตกแต่ง (Detail) ผลการวิเคราะห์ที่ได้ จะถูกน าไปใช้เป็นข้อมูลในการ
สร้างแบบสอบถามในช่วงที่ 3 ต่อไป 

 

ช่วงที่ 3 การเก็บข้อมูลผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคเพื่อหาองค์ประกอบการออกแบบที่ลดความเสี่ยง
ผลิตภัณฑ ์

3.1 ผู้วิจัยได้น าผลวิเคราะห์สไตล์จากข้อ 2.3 มาใช้สร้างแบบสอบถามปลายปิดส าหรับ
ผู้เชี่ยวชาญ แบบสอบถามมี 2 ชุด (ชุดที่ 1 ส าหรับสไตล์โรแมนติกและชุดที่ 2 ส าหรับสไตล์มินิมอล) 
เก็บข้อมูลด้วยเทคนิคเดลฟาย โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 7 คนลงความเห็นแบบสอบถามทั้งสองชุด 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6 

เพื่อค้นหาองค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่น (Flexibility) ส าหรับแต่ละสไตล์  (คุณสมบัติ
ผู้เชี่ยวชาญ เป็นผู้มีประสบการณ์ด้านแฟชั่นและการตัดเย็บ หรือ เป็นผู้ประกอบการด้านเครื่องแต่ง
กายส าเร็จรูปออนไลน์ ไม่ต่ ากว่า 3 ปี) 

3.2 แบบสอบถามผู้ เชี่ยวชาญทั้งสองชุดนี้  ได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถาม (Validity)  โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 คน เพื่อหาค่าดัชนีความเที่ยงของแบบสอบถาม 
(IOC:Index of Item Objective Congruence)  รวมถึงมีการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ
ก่อนน าไปใช ้

3.3 ค าตอบที่ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นว่าเหมาะสมจะถูกน าไปใช้ในแบบสอบถามปลายปิด
ส าหรับผู้บริโภค จ านวน 2 ชุด (ชุดที่ 1 ส าหรับสไตล์โรแมนติกและชุดที่ 2 ส าหรับสไตล์มินิมอล ) ใช้
วิธีการเลือกตอบและการลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert) น้ าหนักคะแนน 5 ระดับ แปลผลวิจัยด้วย ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้
ตารางน าเสนอข้อมูลและบรรยายสรุป การเก็บข้อมูลแบบสอบถามชุดที่ 1 ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่มี
แนวโน้มแต่งกายสไตล์โรแมนติก 100 คน  และ ชุดที่ 2 ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มแต่งกาย
สไตล์มินิมอล 100 คน  (ค่าระดับความเช่ือมั่น 90%) ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างสะดวก ก าหนดคุณลักษณะของ
ผู้ตอบแบบสอบถามดังนี้ เพศหญิง เจนเนอร์เรชั่นวาย อายุ  16-35 ปี อาศัยหรือท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีภาพลักษณ์ที่สนใจ หรือชื่นชอบในเรื่องแฟชั่นและการแต่งกาย มีประสบการณ์ 
หรือ มีความสนใจที่ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์  

3.4 แบบสอบถามผู้บริโภคทั้งสองชุดนี้ ได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
(Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 คน เพื่อหาค่าดัชนีความเที่ยงของแบบสอบถาม ( IOC:Index of Item 
Objective Congruence)  รวมถึงมีการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะเพื่อให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์  และท าการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการทดลองใช้แบบสอบถาม 
(Try Out) กับกลุ่มทดลองละ 30 คน โดยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's Alpha) ผ่านตาม
เกณฑ์ก าหนด 

 
ช่วงที่ 4 การออกแบบงานสร้างสรรค์และสรุปผล 

ในขั้นตอนนี้ จะเป็นการน าผลการวิจัยที่ได้ มาทดลองใช้ในการออกแบบเครื่องแต่งกาย เพื่อ
เป็นกรณีศึกษาส าหรับอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ภายใต้กรอบแนวคิดที่ได้จาก 1) การ
ทบทวนวรรณกรรม 2) ผลวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามงานวิจัย และ 3) ผลวิเคราะห์เทรนด์แฟชั่น
ประจ าฤดูกาล S/S 2018 ผลลัพธ์ได้เป็น เครื่องแต่งกายสตรีสไตล์โรแมนติก 1 คอลเลคชั่น 
ประกอบด้วยเครื่องแต่งกายสตรี จ านวน 7 ชุด พร้อมทั้งจัดแสดงผลงาน อภิปรายและสรุปผลงานวิจัย 
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1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 

1. ค้นพบรูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ค้นพบองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion Elements) ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อผ่านระบบออนไลน์ เพื่อช่วยให้การตัดสินใจซื้อท าได้มั่นใจมากขึ้น  

3. ผลวิจัยที่ ได้จะถูกน ามาใช้ในการออกแบบเชิงทดลองเพื่อเป็นกรณีศึกษา (Case Study)  

ส าหรับอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่สอดคล้องกับรูปแบบการแต่งกาย และอัตลักษณ์ของ

กลุ่มเป้าหมายในงานวิจัย  นอกจากนั้นยังท าให้เห็นแนวทางในการประยุกต์ใช้งาน ส าหรับนัก

ออกแบบแฟชั่นและผู้ที่สนใจต่อไป 

 
1.7 ค าจ ากัดความ 

รูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) 
 ความหมายของค าว่า แฟชั่นสไตล์ (Fashion Style) เกี่ยวข้องกับแบบแผนการแต่งกายที่มี
การผสมผสานของส่วนประกอบต่าง ๆ ที่ท าให้เครื่องแต่งกายธรรมดาทั่วไป เกิดลักษณะเฉพาะ
แตกต่างจากบุคคลอื่นๆ (Lynch, 2007) สอดคล้องกับแนวคิดของ Hebdige (1979) ที่อธิบายถึง
ลักษณะของสไตล์ว่า เป็นวิธีการที่ใช้แบ่งแยกกลุ่มวัฒนธรรมย่อยๆแต่ละกลุ่มออกจากกัน โดยใช้การ
สร้างความแตกต่างของรูปแบบด้วยความหมายที่ต่างกัน (Pihl, 2014) 
 

เจนเนอร์เรชั่นวาย (Generation Y) 

กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย อ้างอิงตามข้อมูลจาก SCB : Economic Intelligence Center คือ 
ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-2543 หรือ ค.ศ.1981-2000  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งหมวดหมู่ของเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษาเป็น 6 ส่วน ได้แก่  

ส่วนที่ 1 ตลาดสินค้าแฟช่ันออนไลน์ 
ส่วนที่ 2 การตลาดและตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 ผู้บริโภค 
ส่วนที่ 4 แนวคิดด้านภาพลักษณ์ บุคลิกภาพและอัตลักษณ์ 
ส่วนที่ 5 แนวคิดด้านความเสี่ยงส าหรับสินค้าแฟชั่นส าเร็จรูปออนไลน ์
ส่วนที่ 6 แนวคิดและทฤษฎีเรื่ององค์ประกอบในงานแฟชั่น 

 

ส่วนที่ 1 ตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

1.1 พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส ์

เกี่ยวข้องกับธุรกิจพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หรือ อีคอมเมิร์ซ/ออนไลน์ ตามค าจ ากัดความของ
ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงพาณิชย์ หมายถึง การประกอบธุรกิจและธุรกรรมใดๆ ที่มีการ
ซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ด้วยหน้าร้านบนเวบไซต์ อาจจะเป็นเวบไซต์ของตนเอง หรือ ฝากขายผ่าน
ทางเวบไซต์กลางอื่นๆท าให้ผู้ขายสามารถขายสินค้าที่ไหน และ เวลาใดก็ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องมีหน้า
ร้านขายสินค้าตามสถานที่จริง ในขณะที่ผู้ซื้อก็สามารถเลือกซื้อสินค้าจากที่ใดก็ได้ ที่สามารถเข้าถึง
ด้วยระบบอินเตอร์เน็ต และรอรับสินค้าได้ที่บ้าน เมื่อช าระเงินผ่านระบบตามเงื่อนไขที่ก าหนด  

 

1.2 สินค้าและตลาดแฟชั่นส าเร็จรูปออนไลน ์

สินค้าแฟชั่นส าเร็จรูป หมายถึง เครื่องแต่งกายที่ผลิตส าเร็จพร้อมจ าหน่ายด้วยขนาด
มาตรฐาน ส่วนมากจะผลิตและตัดเย็บในปริมาณมาก ท าให้สามารถจ าหน่ายในราคาที่ไม่แพง
จนเกินไป (พัดชา อุทิศวรรณกุล,2558) โดยมีการจ าหน่ายด้วยระบบออนไลน์ ซึ่งผู้ขายและผู้ซื้ อ
สามารถขายสินค้าได้ โดยไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านตามสถานที่จริง หรือเห็นสินค้าจริงก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ เพื่อให้เข้าใจภาพรวมตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน์ได้ชัดเจนขึ้น ผู้วิจัยจึงน าวิธีการจ าแนกตลาด
สินค้าแฟชั่นส าเร็จรูปตามแนวทาง ของ รศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล (2558) ซึ่งใช้ระดับราคาขายเป็น
ตัวจ าแนกตลาด แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ ตลาดสินค้าราคาสูง,ตลาดสินค้าราคาปานกลางค่อนข้าง

http://innovationhub.chula.ac.th/th/innovator/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B2-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://innovationhub.chula.ac.th/th/innovator/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B2-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
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สูง, ตลาดสินค้าราคาปานกลาง, ตลาดสินค้าราคาถูก มาใช้เป็นเกณฑ์ในการจ าแนก พร้อมตัวอย่าง
ตราสินค้าที่มีการขายผ่านระบบออนไลน์ ดังนี้   
 
ตารางที่ 2.1 ตลาดสินค้าแฟช่ันส าเร็จรูปจ าแนกตามระดับราคา 

ตลาดสินค้าแฟชั่นส าเร็จรูปออนไลน์  ตัวอย่างตราสินค้า 

ตลาดสินค้าราคาสูง 
คุณภาพสินค้าดีมาก มีความประณีตสูง เกรด A ราคา
สูง โดยมากมักเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงในวงการ
แฟชั่นของนักออกแบบชั้นน าระดับโลก มีการขายผ่าน
ระบบ Online ควบคู่กับการขายแบบ Physical Store 
ตามห้างสรรพสินค้าชื่อดัง  

  
www.dior.com/couture/en_int/e-
boutique-services 
www.redvalentino.com/us/ 
e-store 

ตลาดสินค้าราคาปานกลางค่อนข้างสูง 
คุณภาพสินค้าดี ราคาปานกลางค่อนข้างสูง เกรด B+ 
ถึง B มีการผลิตในระบบอุตสาหกรรมจ านวนมาก มัก
เป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว มีการขายผ่านระบบ 
Online ควบคู่กับการขายแบบ Physical Store 

  
www.donnakaran.com/category/dk
ny.do 
www.greyhound.co.th/onlineshop/ 
 

ตลาดสินค้าราคาปานกลาง 
คุณภาพสินค้าพอใช้ได้ เกรด C เน้นขายจ านวนมาก 
สินค้าราคาปานกลาง มีการขายผ่านระบบ Online 
ควบคู่กับการขายแบบ Physical Store หรือมีแต่การ
ขายออนไลน์เพียงอย่างเดียว 

  
www.asos.com 
www.pomelofashion.com 

ตลาดสินค้าราคาถูก 
ไม่เน้นคุณภาพสินค้า เกรด D เน้นขายจ านวนมาก 
ราคาถูก การออกแบบมักท าเลียนแบบเสื้อผ้าตลาดบน
แต่ขายในราคาขายส่ง หรือน าเข้าสินค้าราคาถูกจาก
แหล่งอื่นมาขายผ่านระบบ Online ควบคู่กับการขาย
แบบ Physical Store ตามตลาดนัด หรือ ตลาดค้า
ปลีก-ส่ง หรือมีแต่การขายออนไลน์เพียงอย่างเดียว 

  
http://cocoabrownclothing.com 
https://www.facebook.com/lamigno
nne.sweetshop/ 

 

http://www.redvalentino.com/us/
http://www.donnakaran.com/category/dkny.do
http://www.donnakaran.com/category/dkny.do
http://www.greyhound.co.th/onlineshop/
http://www.asos.com/
http://cocoabrownclothing.com/
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1.3 ผู้ประกอบการ 

 ประเภทของผู้ประกอบการในตลาดอีคอมเมิร์ซ หรือ ตลาดออนไลน์ อ้างอิงตามส านักงาน
สถิติแห่งชาติ แบ่งออกเป็น 7 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1) กลุ่มคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และ
อินเทอร์เน็ต 2) กลุ่มแฟชั่น เครื่องแต่งกายฯ 3) กลุ่มท่องเที่ยว โรงแรม รีสอร์ท 4) กลุ่มยานยนต์ และ
ผลิตภัณฑ์ 5) กลุ่มสิ่งพิมพ์และเครื่องใช้ส านักงาน 6) กลุ่มธุรกิจบริการ 7) กลุ่มสินค้าประเภทอื่นๆ 
โดยพบว่า กลุ่มแฟชั่นและเครื่องแต่งกายฯ มีจ านวนผู้ประกอบการมากที่สุด สอดคล้องกับการส ารวจ
ของ BuzzCity พบว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องประดับ มีส่วนแบ่งในตลาดออนไลน์สูงสุดราว 
38% ด้วยมูลค่าการตลาดสูงกว่าสองหมื่นล้านบาทต่อปี (Marketeer,2014: ออนไลน์) 
 
ส่วนที่ 2 การตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

เพื่อให้สามารถเข้าใจภาพรวมของการตลาดสินค้าแฟช่ันส าเร็จรูปออนไลน์ ทั้งในแง่ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางและการส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยจึงน าเอาองค์ประกอบของ Marketing’s Mix (4Ps) มา
ใช้เป็นกรอบในการอธิบายดังนี ้

 

2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  

 การทบทวนวรรณกรรมเรื่องผลิตภัณฑ์แฟชั่นฯ ในงานวิจัยนี้ มุ่งเน้นไปที่กลุ่มเครื่องแต่งกาย
สตรีส าเร็จรูปเท่านั้น สายผลิตภัณฑ์เครื่องแต่งกายสตรีที่น ามาใช้ในการวิจัย ได้แก่ 

กลุ่มเครื่องแต่งกายท่อนบน เช่น เสื้อ (Blouses)  เสื้อเชิ้ต (Shirts)  เสื้อถัก (Sweaters) คือ 
เสื้อที่ผู้หญิงสวมใส่ในชีวิตประจ าวันทั่วไป รูปแบบของเสื้อผ้ามีการปรับไปตามความนิยมของผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงตามแนวโน้มแฟชั่น มีทั้งแบบมีปก แถบคอเสื้อ แบบไม่มีปก  

กลุ่มเครื่องแต่งกายชุดติดกัน เช่น ชุดกระโปรง (Dresses) หมายถึง เครื่องแต่งกายที่รวมเอา
เสื้อผ้าท่อนบนกับกระโปรงมารวมเป็นชุดเดียว โดยเย็บติดกันบริเวณช่วงเอว มีรูปทรงต่างๆ ความยาว
ชุดกระโปรงมีหลายระดับสามารถปรับไปตามความนิยมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามแนวโน้ม
แฟชั่น ตั้งแต่ระดับสั้น (บริเวณสะโพกล่าง) จนถึงยาว (จรดพื้น) 

กลุ่มเครื่องแต่งกายท่อนล่าง เช่น กระโปรง (Skirts) ใช้สวมใส่ท่อนล่าง ใช้สวมคู่กับเครื่อง
แต่งกายท่อนบน ขนาด รูปทรงของกระโปรงมีความหลากหลาย นอกจากนั้นกลุ่มเครื่องแต่งกายท่อน
ล่าง ยังมี กางเกง (Pants) ที่ใช้สวมใส่เพื่อความคล่องตัว มีทั้งแบบขายาวและขาสั้น ขอบบนกางเกง
เริ่มตั้งแต่เอว ยาวลงไปตามช่วงขา  ความยาวกางเกงมีหลายระดับ สามารถปรับไปตามความนิยมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามแนวโน้มแฟชั่นตามช่วงเวลาต่างๆ 
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2.2 ราคา (Price) 

 ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยจ านวน 10 ,434 คน ของส านักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เกี่ยวกับมูลค่าการ
จับจ่ายสินค้าแฟชั่น (ที่ไม่รวมเครื่องประดับและอัญมณี) โดยแบ่งราคาขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์เป็น 6 
ระดับช่วงราคา  

ตารางที่ 2.2 มูลค่าการซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์จากการส ารวจของ สพธอ. 
ช่วงราคา (บาท) ร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม (%) อันดับ 

< 1,000 45.1 % 1 
1,001-2,000 21.8 % 2 
2,001-3,000 11.3 % 3 
3,001-5,000 11.4 % 3 
5,001-10,000 6.5 % 4 

< 10,000 3.9 % 5 

ที่มา: https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/edta-thai-internet-user-2015/ 

 
โดยช่วงราคาที่ผู้ตอบแบบส ารวจเลือกตอบมากที่สุด คือ ราคาไม่เกิน 1,000 บาท อันดับสอง

คือช่วงราคา 1,001-2,000 บาท อันดับสามคือ ช่วงราคา 2,001-3,000 บาท และ 3,001-5,000 บาท 
ที่มีจ านวนผู้ตอบใกล้เคียงกัน อันดับที่ 4 คือ ช่วงราคา 5,001-10,000 บาท และ อันดับสุดท้ายที่มีผู้
เลือกน้อยที่สุด คือ ราคามากกว่า 10,000 บาท (3.9%) นอกจากนั้น ยังพบว่าผู้ตอบแบบส ารวจเกือบ
ครึ่งมองว่า ราคาสินค้าที่ไม่แพงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งสะท้อนให้
เห็นว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ เพราะราคามักจะถูกกว่าราคาสินค้าที่ขายตาม
ร้านค้าทั่วไปนั่นเอง (ไทยรัฐออนไลน์, 2558 : ออนไลน์)  

 

2.3. ช่องทางการขาย (Place) 

 จากการส ารวจช่องทางออนไลน์ที่ใช้ในการขายเสื้อผ้าในตลาด พบวา่มี 4 รูปแบบ ดังนี้   
ขายผ่านเวบไซต์ตนเอง คือ การมีเวบไซต์เป็นหน้าร้านเพื่อขายสินค้า โดยลักษณะตราสินค้า 

มีทั้งผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้าของตนเองและผู้ประกอบการที่รับสินค้าจากที่อื่นๆมา
ขาย อาจใช้ตราสินค้าเดิม หรือ ตั้ งชื่อตราสินค้าใหม่เป็นของตนเอง ตัวอย่าง เช่น www. 
panicloset.com ,www.morning-kiss.com , www.pomelofashion.com  

ขายผ่านเวบไซต์สื่อกลางที่ขายสินค้าเบ็ดเตล็ด คือ การน าสินค้าไปฝากขายตามเวบไซต์ที่
เปรียบเสมือนตลาดกลาง สมาชิกจะน าสินค้าประเภทไหนมาขายก็ได้ ท าให้สินค้ามีความหลากหลาย 

http://www.morning-kiss.com/
http://www.pomelofashion.com/
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สินค้าประเภทเสื้อผ้าส่วนใหญ่พบว่านิยมใช้ชื่อบุคคลในการขาย และ เป็นสินค้าที่ราคาไม่สูง สินค้า
ขายส่ง สินค้ามือสองคุณภาพปานกลางถึงต่ า ตัวอยา่งเช่น www.tarad.com , www.lazada.com  

ขายผ่านเวบไซต์สื่อกลางส าหรับสินค้ากลุ่มแฟชั่นโดยเฉพาะ เป็นเวบไซต์เฉพาะที่ขาย
สินค้าแฟชั่น รวมเอาตราสินค้าต่างๆมาจัดไว้เป็นหมวดหมู่บนหน้าเวบไซต์ เพื่อให้ผู้ซื้อเลือกซื้อได้จาก
ตราสินค้า ประเภทเสื้อผ้า หรือระดับราคาตามความพอใจ ส่วนใหญ่นิยมจัดแสดงสินค้าแต่ละแบรนด์
ใ ห้ อ ยู่ ใ น รู ปแบบที่ เ ป็ นม าตรฐ าน เดี ย วกั นทั้ ง หมด  ตั ว อย่ า ง เ ช่ น  www. zalora. co. th , 
www.wearyouwant.com 

ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Zocial inc. ได้รายงานพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของคนไทย เปรียบเทียบกันระหว่างเครือข่ายออนไลน์ Twitter, Instragram, YouTube, Facebook 
และ Line พบว่าเครือข่ายที่ได้รับความนิยมสูงสุด 2 อันดับแรก ได้แก่ Facebook และ Instragram 
ข้อมูล ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2557 พบว่า Facebook มีจ านวนผู้ใช้งานชาวไทยราว 26 ล้านคน และ 
Instragram 1.6 ล้านคน (Zocial inc,2014:ออนไลน์)  

ทั้งสองเครือข่ายนี้ยังถูกใช้เป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นในตลาดออนไลน์ ส่วนใหญ่
ลักษณะของผู้ค้า หรือ ผู้ประกอบการในโซเชียลมีเดียนี้จะมีการสร้าง Fanpage หรือ IG ด้วยชื่อตรา
สินค้าของตนเอง มีทั้งแบบที่ขายสินค้าผลิตเอง หรือสินค้าที่รับมาจากแหล่งอื่นๆ โดยใช้ตราสินค้าเดิม 
หรือ ตั้งชื่อตราสินค้าใหม่นอกจากนั้นยังพบว่า มีผู้ประกอบการส่วนมากมีช่องทางการขายออนไลน์
มากกว่าหนึ่งช่องทาง เช่น ขายผ่านเวบไซต์ตนเอง และฝากขายผ่านเวบไซต์อื่นๆ ด้วย ตัวอย่างเช่น 
https://www.facebook.com /Panicloset  https://instagram.com/ pangkwankao/ 

 

2.4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 จากการส ารวจพบว่าวิธีการและกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่ใช้ในตลาดเสื้อผ้าออนไลน์ใน
ปัจจุบันยังไม่แตกต่างจากตลาดเสื้อผ้าที่ขายกันทั่วไปตามหน้าร้านจริง มีจุดประสงค์เพื่อสร้างยอดซื้อ
สินค้า วิธีการที่พบ  

-การใช้โฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์  
-การสะสมยอดซื้อเพื่อรับรางวัล  
-การให้ส่วนลดพิเศษตามเทศกาล  
-การแจกคูปองส่วนลดและของแถม  

 

http://www.tarad.com/
http://www.lazada.com/
http://www.wearyouwant.com/
https://www.facebook.com/
https://instagram.com/%20pangkwankao/
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2.5 ตราสินค้าแฟชั่นส าเร็จรูปออนไลน ์

Kotler (1994) และ American Marketing Association (1995) ได้อธิบายถึงความหมาย
ของตราสินค้าว่าหมายถึง สัญลักษณ์ หรือ เครื่องหมายที่ใช้เป็นตัวแทนของสินค้า/บริการของผู้ขาย
รายใดรายหนึ่ง ที่ช่วยให้ผู้ซื้อสามารถแยกแยะ หรือจดจ าสินค้าแต่ละยี่ห้อที่มีอยู่ในท้องตลาดได้  จาก
การส ารวจตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์พบว่า ลักษณะผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าฯที่จ าหน่ายในตลาด
ออนไลน์ (Online Store) และตราสินค้าฯที่จ าหน่ายแบบอาศัยหน้าร้าน (Physical Store) ในความ
เป็นจริงแล้วมีความใกล้เคียงกัน  เพราะการขายแบบออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นช่องทางใหม่ ส าหรับ
ผู้ประกอบการเดิมที่ขยายตราสินค้าแฟชั่นของตนไปสู่การขายผ่านระบบออนไลน์ นอกจากนั้นก็ยังมี
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่เริ่มต้นธุรกิจแฟชั่นบนโลกออนไลน์ ส่งผลให้ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์มี
จ านวนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยในกลุ่มนี้จะมีทั้ง ผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้า และขายภายใต้ตราสินค้าของ
ตนเอง และผู้ประกอบการที่น าเสื้อผ้าส าเร็จรูปจากแหล่งอื่นมาขาย ท าให้ประเภทเสื้อผ้า การ
ออกแบบเสื้อผ้า และ ระดับราคา มีความแตกต่างกันไปตามการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของตรา
สินค้านั้นๆ  
 

2.6 ตัวอย่างตราสนิค้าแฟชัน่ออนไลน์  

ตราสินค้าที่ยกตัวอย่าง เลือกใช้ตราสินค้าแฟชั่นทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่มีการก่อตั้ง
ธุรกิจด้านแฟชั่นและที่มีการขายผ่านระบบออนไลน์มาเป็นระยะเวลามากกว่า 3 ปีขึ้นไป รวมถึงมีการ
ก าหนดรูปแบบการแต่งกายและต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจน จ านวน 5 ตรา ได้แก่ 

Nina Ricci 

ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1932 โดย มาเรีย เนียลลี่ (Maria Nielli) ปัจจุบันอยู่ในความดูแลของกลุ่ม 
PUIG ประเทศสเปน ตราสินค้าได้รับการยอมรับในด้านการออกแบบเสื้อผ้าสตรีและน้ าหอม Nina 
Ricci เป็นตราสินค้าที่มีแนวทางการออกแบบที่เน้นความเป็นผู้หญิงในสไตล์โรแมนติกอย่างชัดเจน  

                          

ภาพที่ 2.1 ตัวอย่างตราสินค้า Nina Ricci 

 
ที่มา: https://www.ninaricci.com 
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Red Valentino 

ก่อตั้งโดย วาเลนติโน การาวานี (Valentino Garavani) ปัจจุบันอยู่ในความดูแลของกลุ่ม 
Valentino Fashion Group แนวทางการออกแบบของแบรนด์ก าหนดมาเพื่อรองรับกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่
ชื่นชอบเสื้อผ้าสไตล์วาเลนติโน แต่ถูกน ามาตีความอีกครั้ง ในรูปแบบที่เป็นวัยรุ่นในสไตล์สดใส โรแมน
ติก มีความร่วมสมัยมากขึ้น  

 

ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างตราสินค้า Red Valentino 

 
ที่มา:http://www.fashiongonerogue.com/natalie-westling-enchants-red- 

valentinos-spring-2014-campaign/ 
 
Jil Sander   

ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1973 โดย Jil Sander ดีไซเนอร์หญิง สัญชาติเยอรมัน ตราสินค้าได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นผู้บุกเบิกแฟชั่นสไตล์มินิมอลในช่วงยุค 70 ปัจจุบันอยู่ภายใต้การดูแลของกลุ่มธุรกิจ 
Onward  Luxu ry  G roup  SpA  ประเทศญี่ปุ่น แนวทางการออกแบบของ Jil Sander เน้น
ความเรียบง่าย โก้ มีรายละเอียดน้อย แต่มีลูกเล่นการตัดเย็บแฝงอยู่ในงานออกแบบ ใช้เนื้อผ้าที่สวม
ใส่สบาย ท าให้เสื้อผ้ามีความพิเศษในตัวเอง 

 
ภาพที่ 2.3 ตัวอย่างตราสินค้า Jil Sander 

 
ที่มา:  http://ftape.com/media/jil-sander-navy-aw12-campaign/ 

http://www.fashionisers.com/fashion-news/jil-sander-spring-2016-rtw/ 

http://www.fashiongonerogue.com/natalie-westling-enchants-red-valentinos-spring-2014-campaign/
http://www.fashiongonerogue.com/natalie-westling-enchants-red-valentinos-spring-2014-campaign/
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Calvin Klein 

ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1968 โดย Calvin Klein และ Barry Schwartz  ตราสินคา้อเมริกันที่ปัจจุบัน
อยู่ในการดูแลของกลุ่มธุรกิจ Phillips-Van Heusen แนวทางการออกแบบโดดเด่นด้วยลักษณะของ
เส้นและโครงสร้างเสื้อผ้าที่เน้นความเรียบง่ายแต่ดูสง่างามและได้รับการยอมรับมาเป็นเวลายาวนาน 

 

ภาพที่ 2.4 ตัวอย่างตราสินค้า Calvin Klein 

 
ที่มา:   https://www.fashiongonerogue.com/models/liu-wen/?vpage=22 

 

Sretsis  

ก่อตั้งในปี ค.ศ. 2002 แนวทางการออกแบบของตราสินค้า เน้นการถ่ายทอดเรื่องราวในวัย
เด็กของพี่น้อง ความฝัน ความน่ารัก โรแมนติกและความสนุกสนานในวัยเด็ก ด้วยรายละเอียดเสื้อผ้า
ที่ประณีต โดยมุ่งท าตลาดเสื้อผ้าในกลุ่ม High-End Fashion และมีการขยายสาขาไปยังตลาด
ต่างประเทศ (สุทธาสินี จิตรกรรมไทย,2014)  

 

ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างตราสินค้า Sretsis 

 
ที่มา: https://sretsis.com/ 
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ASV      

ตราสินค้าไทยดีไซน์เนอร์ ก่อตั้งขึ้นในปี 2008  แนวคิดของตราสินค้ามุ่งเน้นเพื่อตอบโจทย์
การใช้ชีวิตในเมืองใหญ่ ด้วยรูปแบบที่มีความเรียบโก้แต่สามารถใช้ได้จริงในชีวิตประจ าวัน  ตอบสนอง
ปรัชญาการใช้ชีวิตของผู้หญิงที่มีความเป็น Urban , Sophisticated และ Realistic    

          

ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างตราสินค้า ASV 

 
ที่มา:  http://asavagroup.com  

 

ส่วนที่ 3 ผู้บรโิภค 

3.1 ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชัน่วาย 

ค าว่า เจนเนอร์เรชั่น คือ ค าที่ใช้เรียกเพ่ือแบ่งกลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลาเดียวกัน คนกลุ่มนี้จึงมี
โอกาสได้รับประสบการณ์ชีวิต และถูกหล่อหลอมจากสภาพสังคม หรือ สภาพแวดล้อมที่ใกล้เคียงกัน 
ส่งผลให้มีทัศนคติ วิธีการด ารงชีวิตคล้ายคลึงกัน (Glass, 2007)  ส าหรับเจนเนอร์เรชั่นวาย คือ กลุ่ม
คนที่เกิดระหว่างปี ค.ศ.1981-2000 (Economic Intelligence Center,2016:ออนไลน์) หรือ พ.ศ.
2524-2543 จ านวนประชากรเจนเนอร์เรชั่นวายถือเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในปัจจุบัน คิดเป็น
สัดส่วนถึง 32% ของประชากรโลก  จึงมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในอนาคตอันใกล้ 
และจัดว่าเป็นเจนเนอร์เรชั่นส าคัญที่มีอิทธิพลต่อสังคมโลก และท าให้เกิดการพัฒนาในด้านต่างๆ 
เนื่องด้วยลักษณะของพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความซับซ้อน เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว ทันสมัย รู้เท่าทันเทคโนโลยี เปิดรับข่าวสาร และเสพสื่อในโลกออนไลน์ตลอดเวลา ท าให้ กลุ่ม
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย มักเป็นที่รู้จักในชื่ออื่นด้วย เช่น Net Generation ,เจนเนอเรชั่น 
Millennial เป็นต้น (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2557:ออนไลน์) 

 

http://asavagroup.com/about-us
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3.2 ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชัน่วายในประเทศไทย 

เจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย อ้างอิงตามข้อมูลจาก SCB : Economic Intelligence 
Center คือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-2543 (คนกลุ่มนี้มีอายุ 17-36 ปี ในปี พศ. 2560) เป็นกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ของสังคมไทยที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีเป็นอย่างดี  

จากการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจ าปี 2558 จ านวน 10,434 คน 
โดยกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) พบว่า เจนเนอร์เรชั่นวาย เป็นกลุ่มที่เข้าร่วม
การตอบแบบส ารวจมากที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความสนใจเข้าร่วมในกิจกรรม
ออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นอื่น สนใจเรื่องเทคโนโลยี และนิยมใช้การสื่อสารในโลก
ออนไลน์ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ,2558) ชื่นชอบการซื้อสินค้าออนไลน์ รวมถึง
การใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อท ากิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การค้นหาข้อมูล การใช้โซเชียลมีเดีย การซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์โดยเฉพาะ เจนเนอร์เรชั่นวาย  เพศหญิง มีความสนใจในเรื่องแฟชั่น 
ภาพลักษณ์ และการแต่งกาย (วีรพงษ์ ชุติภัทร์,2556: online) จึงท าให้เจนเนอร์เรชั่นวายเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อตลาด ด้วยจ านวนประชากรที่มีอยู่ราว  21,832,000 ล้านคน แบ่งเป็นเพศชาย 
10,982,000 เพศหญิง 10,850,000 คน (Fernquest,2016: online) คิดเป็น 28 % ของประชากร
ทั้งหมด จึงถือเป็นผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในปัจจุบันของประเทศไทย และมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้บริโภค
กลุ่มใหญ่ที่สุดในอนาคตอันใกล้เช่นกัน 

 

3.3 การจ าแนกผู้บริโภคตามทฤษฏี VALS Framework 

 เนื่องจากการก าหนดเจนเนอร์เรชั่นตามช่วงอายุ  ท าให้ทราบเพียงข้อมูลด้านพฤติกรรมของ
กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายที่มีความคล้ายคลึงกันในแง่พฤติกรรมโดยรวม เช่น การใช้งานอินเทอร์เน็ต ชื่น
ชอบเทคโนโลยี ท ากิจกรรมต่างๆ ผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น แต่ในความเป็นจริงแล้วยังมีข้อมูลด้าน
อื่น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของทัศนคติ และมุมมองส่วนบุคคลที่สะท้อนถึงพฤติกรรมการตัดสินใจด้านต่างๆ 
เช่น พฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพและอัตลักษณ์  เช่น เสื้อผ้า 
ดังนั้นการแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตามลักษณะจิตวิทยาผู้บริ โภค ( Psychological 
Segmentation) จึงถูกน ามาศึกษาและวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ด้วย โดยกรอบทฤษฎีที่มักจะถูกกล่าวถึง 
และ น าไปใช้ศึกษาผู้บริโภคในหลากหลายธุรกิจ ได้แก่ VALS  (ย่อมากจาก Value Attitude 
Lifestyle) พัฒนาโดย SRI Consulting Business Intelligence (Kotler & Keller, 2009)  

VALS framework ได้แบ่งกลุ่มบริโภคตามลักษณะของ ค่านิยม (Value) ทัศนคติ (Attitude) 
และพฤติกรรมการด ารงชีวิต (Lifestyle) ออกเป็น 8 กลุ่ม (Diamond, 2006) ได้แก่ Innovators, 

http://search.bangkokpost.com/search/result_advanced?category=news&columnistName=Jon+Fernquest
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Thinkers, Believers, Achievers, Strivers, Experiencer, Makers และ Survivors ผู้วิจัยได้รวบ
รวบนิยามและค าอธิบายลักษณะของกลุ่มบริโภคทั้ง 8 ตามกรอบของ SRI จาก หนังสือและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องของ Kolter,P. & Keller K.L. (2009) , ธมนวรรณ กัญญาหัตถ์ และ สรินยา สงค์ประเสริฐ 
(2554)  สามารถสรุปลักษณะของแต่ละกลุ่มได้ดังนี้  

 

ภาพที่ 2.7 VALS FRAMEWORK  

 
ที่มา: http://www.strategicbusinessinsights.com 

http://www.strategicbusinessinsights.com/
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3.4 VALS framework ส าหรับธุรกิจแฟชั่น 

Ellen (2006) ได้อธิบายบุคลิกภาพของผู้บริโภคตามกรอบของ VALS ในมุมมองของธุรกิจ
แฟชั่น รวมถึงแรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยสะท้อนให้เห็น  พฤติกรรมการ
ซื้อได้ชัดเจน และสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น (Diamond,2006) 

ตารางที่ 2.3 VALS framework ส าหรับธุรกิจแฟชั่น 

 
ที่มา: Diamond, E. (2006).Fashion Retailing: A Multi-Channel Approach. p.17 
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3.5 บุคลิกภาพผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ   

การก าหนดบุคลิกภาพของตราสินค้าให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับบุคลิกภาพของบุคคล 
ช่วยส่งผลให้เกิดความสอดคล้องกันระหว่าง ภาพลักษณ์ของบุคคล และภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อ
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค มีความใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์/ตราสินค้า มากเท่าใด ความ
ชื่นชอบผลิตภัณฑ์/ตราสินค้า ในมุมมองของผู้บริโภคยิ่งมีมากขึ้นเท่านั้น (Graeff,1996) นอกจากนั้น
แล้ว บุคลิกภาพของผู้บริโภค ยังท าให้ทราบถึง ลักษณะการด าเนินชีวิต แรงจูงใจ และพฤติกรรมการ
ซื้อ ที่จะน ามาใช้ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้าส าหรับกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น  

 

3.6 ขนาดรูปร่างของผู้บริโภคตามมาตรฐาน Size Chart ผู้หญิงไทย 

ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.)  ได้วิจัยรูปร่างของกลุ่ม
ตัวอย่างชายและหญิงแบ่งตามช่วงอายุ จ านวน 13,442 คน เพื่อหาขนาดมาตรฐานส าหรับรูปร่างของ
คนไทยโดยเฉพาะ ได้ผลสรุปขนาดรูปร่างหญิงไทยดังนี้ (สุปิยา เจริญศิริวัฒน์ และคณะ ,2552 :
ออนไลน์) 

  
ตารางที่ 2.4 ผลเปรียบเทียบการส ารวจรูปร่างของผู้หญิงช่วงอาย ุ17-39 ปี 

สัดส่วน โครงการส ารวจปี พ.ศ. อายุ 17-19 ปี อายุ 20-29 ปี อายุ 30-39 ปี 
ความสูง 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 155.8 155.4 154.9 
สมอ. (2543-2544) 155.9 155.7 154.7 
SizeThailand (2550-2551) 159.5 159.0 157.8 

น้ าหนัก 
(กิโลกรัม) 

สมอ. (2536-2537) 48.7 49.1 52.5 
สมอ. (2543-2544) 49.2 50.2 53.5 
SizeThailand (2550-2551) 51.7 53.9 57.5 

รอบอก 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 81.4 82.1 85.2 
สมอ. (2543-2544) 81.9 82.7 86.2 
SizeThailand (2550-2551) 84.6 86.3 90.2 

รอบเอว 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 64.9 65.0 69.3 
สมอ. (2543-2544) 64.3 65.5 68.9 
SizeThailand (2550-2551) 71.7 74.1 78.8 

รอบสะโพก 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 88.0 88.4 91.2 
สมอ. (2543-2544) 88.5 89.1 91.5 
SizeThailand (2550-2551) 91.3 93.3 96.4 

 
ที่มา : http://www.sizethailand.org/tisi.html 
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ส่วนที่ 4 แนวคิดด้านภาพลกัษณ์ บุคลิกภาพและอัตลักษณ์ 

4.1 ภาพลักษณ์ของบุคคล 

อัตมโนทัศน์ หรือภาพลักษณ์ของบุคคล (Self-Image /Self-concept) หมายถึง แนวคิด
เกี่ยวกับตนเอง เช่น สิ่งที่ตนเองเป็นอยู่ รูปร่างลักษณะ การรับรู้ที่มีต่อตนเองว่าเป็นคนอย่างไร 
ภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพ และการแสดงออกของบุคคลนั้น  รวมถึงยังส่งผล
ต่อทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้า โดยผู้บริโภคมักจะเลือกสิ่งที่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของตนเอง (Assael, 2004)  

ในส่วนของการแต่งกายก็เช่นกัน แฟชั่นและภาพลักษณ์ของบุคคล  (Fashion & Self-
Image) มีความเกี่ยวข้องกันอย่างมาก เนื่องจากเครื่องแต่งกายเปรียบเสมือนภาพสะท้อนบุคคลนั้น 
(Jamal and Goode, 2001). โดย Fitts (1971 อ้างถึงใน กลัญญู เพชราภรณ์ ,2555) ได้แจกแจง
องค์ประกอบของอัตมโนทัศน์ภายในของบุคคลประกอบด้วย 3 ด้าน 1) ด้านความเป็นเอกลักษณ์ 
(Identity)  2) ด้านความพึงพอใจในตนเอง (Self-Satisfaction)  3) ด้านพฤติกรรม (Behavior)  

4.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพสะท้อนของตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้า สามารถเกิดขึ้นจากการรับรู้จากหลายสิ่ง ทั้งจาก สิ่งที่สัมผัสได้ และสิ่ง
ที่สัมผัสไม่ได้ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าจากสิ่งที่สัมผัสได้ (Tangible) เช่น การที่ผู้บริโภคได้รับ
การตอบสนองด้านประโยชน์ใช้สอยจากผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นๆ  ส่วนการรับรู้ที่มาจากสิ่งที่
สัมผัสไม่ได้  (Intangible)  หมายถึง การรับรู้ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์ เช่น การที่
ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองด้านความพึงพอใจจากการเลือกใช้ตราสินค้า ดังนั้นภาพลักษณ์ตราสินค้า
ท าหน้าที่สะท้อนตัวตนของบุคคลผ่านบุคลิกภาพตราสินค้าที่เลือกซื้อ (Jamal and Goode, 2001) 

4.3 อัตลักษณต์ราสินค้า 

 อัตลักษณ์ ตามความหมายของราชบัณฑิตยสภา หมายถึง  “ผลรวมของลักษณะเฉพาะของ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งท าให้สิ่งนั้นเป็นที่รู้จักหรือจ าได้ ตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า Identity” (ส านักงานราช
บัณฑิตยสภา ,2550: ออนไลน์) อัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) จึงเป็นการสร้าง
ลักษณะเฉพาะของตราสินค้าที่ง่ายต่อการจดจ า โครงสร้างของอัตลักษณ์แบ่งเป็นสองส่วน ได้แก่  
(กาลัญ วรพิทยุต,2550 : ออนไลน์) 
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 แก่นของอัตลักษณ์ (Core Identity) เป็นหลักการหรือแนวคิดในการก าหนดอัตลักษณ์ของ
ตราสินค้าเพื่อส่งมอบประสบการณ์จากแบรนด์ให้กลุ่มเป้าหมาย และท าให้เกิดการจดจ าในใจผู้บริโภค 
(marketingoops,2016: ออนไลน์) จึงเป็นลักษณะเฉพาะที่จะอยู่กับตราสินค้านั้นไปตลอด  

 ส่วนขยายอัตลักษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนขยายเพิ่มเติม ที่ท าให้ตราสินค้ามี
บุคลิกภาพและความพิเศษมากยิ่งขึ้น ช่วยสะท้อนให้เห็นภาพที่เป็นจุดยืนของตราสินค้าได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น   

 
ส่วนที่ 5 แนวคิดด้านความเสี่ยงส าหรบัสินค้าแฟชัน่ส าเร็จรูปออนไลน ์

เสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมักคุ้นเคยกับการได้เห็นสินค้าจริงก่อนการซื้อมาแต่ไหนแต่ไร แต่
เมื่อความนิยมในการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์เพิ่มขึ้น เนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตที่เน้นความ
สะดวก ท าให้ผู้บริโภครุ่นใหม่หันมาซื้อเสื้อผ้าด้วยวิธีดังกล่าวมากขึ้น อย่างไรก็ดี การเลือกซื้อเสื้อผ้าให้
ถูกใจก็ไม่ใช่เรื่องง่าย ยิ่งเมื่อการซื้อเสื้อผ้านั้นไม่สามารถลองใส่ จึงมีโอกาสที่จะน าไปสู่ความไม่พึง
พอใจ หากผู้ซื้อได้รับสินค้าไม่ตรงกับที่ตั้งใจไว้ เนคเทคได้เคยท าการส ารวจพบว่า การที่ผู้บริโภคไม่มี
โอกาสได้เห็นสินค้าจริง ไม่เคยจับต้องสินค้าน าไปสู่ความรู้สึกไม่เชื่อถือ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์
และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2553) จึงท าให้ผู้บริโภคบางส่วน ไม่นิยมซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ซึ่งถือเป็นประเด็นส าคัญที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติเชิงลบของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์  

 
5.1 ความเสี่ยงและการรับรูค้วามเสี่ยง 

ความเสี่ยง (Risk)  หมายถึง “โอกาส/เหตุการณ์ที่มีความไม่แน่นอน หรือสิ่งที่ท าให้แผนงาน
หรือการด าเนินการอยู่ ณ ปัจจุบันไม่บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยก่อให้เกิดผลกระทบ หรือความ
เสียหายต่อบริษัท/องค์กร ทั้งในแง่ของผลกระทบที่เป็นตัวเงิน  หรือผลกระทบที่มีต่อภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง”  (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย,2014: ออนไลน์)  ส่วนการรับรู้ (Perception) หมายถึง 
การที่บุคคลได้รับข้อมูลข่าวสารจากภายนอก ผ่านทางประสาทสัมผัสหรือประสบการณ์ต่างๆ แล้ว
ประมวลผล แปลความหมายข้อมูลที่ได้เป็นสิ่งที่รับรู้ และแสดงออกมาในรูปแบบของความเชื่อ 
ความคิดและการกระท า  (Huse & Bowditch,1977) 

ส าหรับการซื้อสินค้าออนไลน์ เมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่แน่นอนหรือโอกาสที่อาจ
เกิดความผิดพลาดจากการซื้อ นั้นหมายความว่าผู้บริโภคเริ่มรับรู้ความเสี่ยง (Risk Perception) ที่จะ

https://www.set.or.th/set/mainpage.do?language=th
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ซื้อสินค้าประเภทนั้น (Forsythe and Shi, 2003) ซึ่งท าให้เกิดทัศนคติไม่ดีต่อตราสินค้า และอาจจะ
ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อสินค้า เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น 

 

5.2 ประเภทของความเสี่ยง 

Emad Y. (2003) ได้รวบรวมความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีโอกาสเกิดขึ้นได้ เริ่ม
ตั้งแต่เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ ได้แก่ (Emad,2003) 

ตารางที่ 2.5 ประเภทความเสี่ยง 
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5.3 ความเสี่ยงผลิตภณัฑ์   

การที่ผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยง แม้เพียงด้านใดด้านหนึ่งก็อาจน าพาไปสู่ความกังวล โดยเฉพาะ
ความเสี่ยงที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งจัดว่าเป็นสาเหตุที่พบบ่อยสุดส าหรับสินค้าในกลุ่มเครื่องแต่งกาย 
(เมื่อเทียบกับความเสี่ยงด้านอื่น) และท าให้ผู้บริโภคบางส่วน หลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าแบบออนไลน์ 
(Dai et al., 2014) ส าหรับโอกาสที่ผลิตภัณฑ์จะไม่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค มาจากปัจจัย
เสี่ยง 2 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย และ 2) ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Functional 
and Psychological Risk) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

 

5.4 ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย 

จากรายงานของ Forrester Research (2014)  พบว่าถึงแม้การเติบโตของตลาดแฟชั่น
ออนไลน์ทั่วโลกจะเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วงที่ผ่านมา แต่กลับมีอัตราการขอคืน/เปลี่ยนสินค้าสูงกว่า 
20-30 % ของยอดจ าหน่าย เนื่องจากปัญหาเรื่องขนาดเสื้อผ้าไม่พอดี ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีต้นทุน
ในการขนส่งสินค้าสูงขึ้น และหากมีการคืน/เปลี่ยนสินค้าบ่อย มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะไม่กลับมาซื้อซ้ า 
และกระทบกับภาพลักษณ์ตราสินค้าในระยะยาว (Wang,2014 :online)  

 

5.4.1 ขนาดและความพอดีในการสวมใส่  

นิยามของค าว่า ขนาดและความพอดีในการสวมใส่ ประกอบด้วย ค าว่าขนาด (Size) และ 
ความเหมาะสม/พอดี (Fit)  ขนาด เกี่ยวข้องกับ การก าหนดขนาดเสื้อผ้าตามขนาดมาตรฐาน (Size 
Chart)  เพื่อให้สะดวกต่อการผลิตจ านวนมาก ขนาดมาตรฐานนี้ได้จากค่าเฉลี่ยรูปร่าง ของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยขนาดของแบบตัดเย็บจะมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับรูปร่าง ตั้งแต่ขั้นตอนการตัด
เย็บงานตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบความพอดี (Fitting) บนหุ่น   

เมื่อการสวมใส่นั้นเหมาะสมกับรูปร่างต้นแบบแล้ว นักออกแบบจึงท าการขยายขนาดเสื้อผ้า
ให้มีขนาดอื่นๆเพิ่มขึ้นตามขนาดมาตรฐาน ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคจ านวนมากต่อไป (Nayak and 
Padhye,2015) 

5.4.2 การเลือกขนาดเครื่องแต่งกายที่ขายผ่านระบบออนไลน์ 

การเลือกขนาดเครื่องแต่งกายที่ขายผ่านระบบออนไลน์ พบว่ามีอยู่ 2 รูปแบบได้แก่ 
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แบบที่ 1 การเลือกขนาดด้วยข้อมูลเชิงบรรยาย 

ผู้บริโภคท าการตรวจสอบขนาดรูปร่างของตนเอง ด้วยตารางขนาดเสื้อผ้ามาตรฐาน หรือ 
อ่านจากค าบรรยายใต้ภาพที่แสดงลักษณะพิเศษของสินค้านั้นพร้อมขนาดเสื้อผ้า เช่น ไซส์ รอบเอว 
รอบอก สะโพก ความสั้นยาว เป็นต้น เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ  

ภาพที่ 2.8 การให้รายละเอียดขนาดเสื้อผ้า 

 
ที่มา: http://www.panicloset.com/ 

แบบที่ 2 การเลือกขนาดด้วยข้อมูลเชิงบรรยายและโปรแกรมซอฟต์แวร์วัดตัว 

ผู้บริโภคท าการตรวจสอบขนาดของตนเองด้วยตารางขนาดเสื้อผ้ามาตรฐาน หากผู้บริโภคยัง
ไม่แน่ใจว่าขนาดที่ให้มานั้นเหมาะสมกับรูปร่างของตนหรือไม่ จะมีค าแนะน าให้ผู้บริโภควัดขนาด
สัดส่วนของตัวเอง หรือ วัดจากขนาดเสื้อผ้าที่ผู้บริโภคสวมใส่อยู่แล้ว แล้วจึงน าตัวเลขที่ได้ไปกรอกใน
โปรแกรมซอฟต์แวร์ เพ่ือเปรียบเทียบหาขนาดเสื้อผ้าที่ควรจะซื้อต่อไป 

ภาพที่ 2.9 รายละเอียดและขนาดเสื้อผ้า 
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ภาพที่ 2.10 การใช้ Application วัดตัวเพื่อกรอกรายละเอียดและเปรียบเทียบขนาดเสื้อผ้า 
      ที่มา: https://www.filippa-k.com 

 

ตารางที่ 2.6 ผลเปรียบเทียบจุดอ่อน-จุดแข็งของวิธีการเลือกขนาด 

 

ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

https://www.filippa-k.com/
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จะเห็นว่าธุรกิจแฟชั่นพยายามลดความผิดพลาดดังกล่าว ด้วยการใช้โปรแกรมซอฟต์แวร์ที่
พัฒนาขึ้น แต่โปรแกรมดังกล่าวมีราคาแพง ประกอบกับเสื้อผ้าส าเร็จรูปแบบออนไลน์ มีการเปลี่ยน
รูปแบบสินค้าเป็นประจ าทุกสัปดาห์ การเก็บข้อมูลและการประมวลผลจึงมีค่าใช้จ่ายสูง และไม่ค่อย
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเท่าที่ควร (Wang,2014 :online) 

 

5.5 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย 

จากการเปรียบเทียบวิธีการทั้งสอง พบว่าการใช้โปรแกรมซอฟต์แวร์ เหมาะกับธุรกิจแฟชั่น
ขนาดใหญ่ที่มีเงินลงทุนมาก แต่ส าหรับผู้ประกอบรายย่อย การวัดตัวด้วยตารางขนาดเสื้อผ้ามาตรฐาน 
หรือ อ่านจากค าบรรยายใต้ภาพ ยังเป็นวิธีการที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่นิยมใช้ และผู้บริโภคคนไทยก็
มีความคุ้นเคยกับวิธีการดังกล่าว อย่างไรก็ดีปัญหาเรื่องขนาดและความพอดี ยังมีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้น
ได้จากสาเหตุต่อไปน้ี 

 

1.5.1 ความคลาดเคลื่อนของการก าหนดขนาดตราสินค้า  
จากการวิเคราะห์ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่จ าหน่ายเครื่องแต่งกายผู้หญิงวัยรุ่นจนถึงวัย

ท างาน จ านวน 3 ยี่ห้อ ได้แก่ Panicloset , LaMignonne, Pomelo ผู้วิจัยเลือกเสื้อผ้าที่มีรูปแบบ
และโครงร่างเงาใกล้เคียงกัน และมีขนาด M เหมือนกันดังตาราง 

  

https://www.facebook.com/lamignonne.sweetshop/
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ตารางที่ 2.7 ผลเปรียบเทียบขนาดตราสินค้าขนาด M และขนาด size chart หญิงไทย 
 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

ตารางที่ 2.8 Size Chart ผู้หญิงไทย 
ไซส ์

 
รอบอก รอบเอว รอบสะโพก 

นิ้ว เซ็นติเมตร นิ้ว เซ็นติเมตร นิ้ว เซ็นติเมตร 
30 29.0-31.0 74.0-79.0 24.5-26.5 62.0-67.0 31.5-33.5 80.0-85.0 
32 31.0-33.0 79.0-84.0 26.5-28.5 67.0-72.0 33.5-35.5 85.0-90.0 
34 33.0-35.0 84.0-89.0 28.5-30.5 72.0-77.0 35.5-37.5 90.0-95.0 
36 35.0-37.0 89.0-94.0 30.5-33.0 77.0-83.0 37.5-40.0 95.0-101.0 
38 37.0-39.0 94.0-99.0 33.0-35.0 83.0-89.0 40.0-42.0 101.0-107.0 

ที่มา : http://www.sizethailand.org/sizechart.html 
 

เมื่อเปรียบเทียบขนาดเครื่องแต่งกายแต่ละยี่ห้อ (A1/A2/A3) กับตาราง Size Chart หญิงไทยพบว่า  

1) การก าหนดขนาดเครื่องแต่งกายของแต่ละตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะและมีความคาด
เคลื่อน ถึงแม้จะเป็นขนาด M เหมือนกัน (Inconsistent Sizing)  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน และ
อาจตัดสินใจเลือกขนาดเครื่องแต่งกายผิดพลาดได้ เมื่อซื้อสินค้าต่างยี่ห้อกัน สอดคล้องกับผลวิจัยของ
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บริษัท Rakuten (ด าเนินธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ทั่วโลก) ที่ท าการศึกษาประเด็นเรื่องขนาด และ
ความพอดีกับลูกค้ากว่า 2,000 คนที่ซื้อเครื่องแต่งกายผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้เข้าร่วมวิจัยรู้สึกว่า 
การเลือกขนาดเสื้อผ้าออนไลน์คล้าย “การเล่นพนัน” ที่มีความเสี่ยงว่า การซื้อแต่ละครั้งจะได้
ผลิตภัณฑ์อย่างที่ต้องการหรือไม่ (Fits Me and One Poll Research, 2016 : online)  

2.) นอกจากนั้นยังพบว่าขนาดเครื่องแต่งกายของแต่ละตราสินค้า ไม่สอดคล้องกับขนาด
มาตรฐานรูปร่างของหญิงไทยในช่วงขนาดเดียวกันด้วย ดังนั้นเมื่อสวมใส่จึงมีโอกาสที่ผู้บริโภคจะพบ
ปัญหาในเรื่องขนาดและความพอดีได้   

 

5.5.2 การเปลีย่นแปลงของรปูร่างตามช่วงเวลา 

จากตารางด้านล่างแสดงช่วงอายผุู้เข้าร่วมวิจัยขนาดมาตรฐานของเนคเทค  (ที่มีอายุใกล้เคียง
กับประชากรในงานวิจัยนี้) แบ่งเป็นสามช่วงอายุ ได้แก่ อายุ 17-19 ปี 20-29 ปี 30-39 ปี  

ตารางที่ 2.9 Size Chart ขนาดสัดส่วนผู้หญิงไทย 
สัดส่วน โครงการส ารวจปี พ.ศ. อายุ 17-19 ปี อายุ 20-29 ปี อายุ 30-39 ปี 
รอบอก 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 81.4 82.1 85.2 
สมอ. (2543-2544) 81.9 82.7 86.2 
SizeThailand (2550-2551) 84.6 86.3 90.2 

รอบเอว 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 64.9 65.0 69.3 
สมอ. (2543-2544) 64.3 65.5 68.9 
SizeThailand (2550-2551) 71.7 74.1 78.8 

รอบสะโพก 
(เซ็นติเมตร) 

สมอ. (2536-2537) 88.0 88.4 91.2 
สมอ. (2543-2544) 88.5 89.1 91.5 
SizeThailand (2550-2551) 91.3 93.3 96.4 

ที่มา : http://www.sizethailand.org/tisi.html 

 

พบว่าช่วงอายุที่เปลี่ยนไปมีผลต่อขนาดสัดส่วนของร่างกาย แม้เพียงไม่มากอาจท าให้มีโอกาส
ที่ผู้บริโภคจะพบปัญหาในเรื่องขนาดและความพอดีได้  สอดคล้องกับผลวิจัยของบริษัท Rakuten ที่
พบว่ารูปร่างของผู้หญิงส่วนใหญ่เปลี่ยนแปลงได้ง่ายจากหลายสาเหตุ เช่น อายุ น้ าหนัก ความเครียด 
ความเจ็บป่วย ท าให้มีการเปลี่ยนขนาดของเครื่องแต่งกายไม่ต่ ากว่า 30 ครั้งตลอดช่วงอายุ (Fits Me 
and One Poll Research,2016 :online)  

 

 

 

http://www.sizethailand.org/tisi.html
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5.6 แนวทางการลดปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย 

การลดความเสี่ยง (Risk Reduction)  เป็นหนึ่งในวิธีการบริหารความเสี่ยงด้วยการลด หรือ 
ควบคุมความเสี่ยงให้ลงมาอยู่ในจุดที่ยอมรับได้ จากการศึกษางานวิจัย/เอกสารที่เกี่ยวข้องพบแนวทาง
ที่ธุรกิจแฟชั่นน ามาใช้ เพ่ือลดความเสี่ยงจากปัญหาเรื่องขนาดและรูปทรงของเครื่องแต่งกาย มีดังน้ี 

 

แนวทางที่ 1. การพัฒนาเทคโนโลยีเสมือนจริง 

เช่นการใช้โปรแกรมซอฟแวร์ในกลุ่ม 3D Measurement /Virtul Fitting ในการวัดขนาดเสื้อผ้าให้
ใกล้เคียงกับรูปร่างผู้สวมใส่ (Brooke,2014: online) 

จุดอ่อน ใช้งานยากเพราะต้องกรอกรายละเอียดส าหรับประมวลผล  

ผู้ประกอบการไม่นิยมใช ้เนื่องจากท าให้ต้นทุนการด าเนินงานสูงขึ้น  

จุดแข็ง  ทันสมัย ใหผ้ลค่อนข้างแม่นย า 

 

แนวทางที่ 2 การน าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์หลากหลายมิติ 

ประกอบด้วยข้อมูลทุกด้านที่จ าเป็น เช่น รายละเอียดเชิงบรรยาย ภาพเคลื่อนไหว ภาพนิ่งในหลาย
มุมมอง เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคประเมินขนาดและความพอดี เทียบกับรูปร่างนางแบบ (IGI global,2017: 
online). 

จุดอ่อน  การซื้อเครื่องแต่งกายให้ตรงกับรูปร่าง ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ซื้อส่วนบุคคล  

ถ้าขาดประสบการณ์ก็มีโอกาสผิดพลาดสูง 

จุดแข็ง  ยิ่งน าเสนอข้อมูลมากก็จะยิ่งดูน่าเชื่อถือ และส่งผลให้ยอดเปลี่ยน/คืนสินค้าลดลง  

เพราะผู้บริโภคมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนการซื้อค่อนข้างมาก 

 

แนวทางที่ 3 การเพิ่มความถี่/ตัวเลือกของขนาดเครื่องแต่งกาย 

ด้วยการก าหนดช่วงขนาดรูปร่างให้สามารถตอบความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น เช่น การท า
ขนาดเสื้อผ้าตั้งแต่ XXS ไปจนถึง XXL (McLean,2016: online). 

จุดอ่อน  ผู้ประกอบการต้องเก็บสต๊อกสินค้ามากขึ้น ซึ่งไม่ส่งผลดีต่อกระแสเงินสดในการด าเนินกิจการ  

การเปลี่ยนแปลงของกระแสนิยมแฟชั่นที่รวดเร็วท าให้สินค้าตกยุคได้ง่าย 

จุดแข็ง  ตอบความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น ลดความผิดพลาดจากเรื่องขนาดที่ไม่พอดีรูปร่าง 

https://www.quora.com/profile/Ciarra-McLean
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แนวทางที่ 4 การออกแบบเสื้อผ้าให้ปรับขนาดได้  

ด้วยการท าให้เสื้อผ้ามีความยืดหยุ่นและปรับเปลี่ยนขนาดได้ (Weetman,2017) 

จุดอ่อน  องค์ประกอบการออกแบบของเสื้อผ้ามีความหลากหลาย ตามลักษณะของสไตล์  

การออกแบบและการสร้างแบบตัดเย็บซับซ้อนกว่าเสื้อผ้าปกติ เพราะต้องคิดถึงวิธีการ
ปรับเปลี่ยนให้กลมกลืนกับงานออกแบบ 

จุดแข็ง  ตอบความต้องการได้ดีขึ้นเพราะผู้บริโภคเป็นคนตัดสินใจเรื่องความพอดีด้วยตนเอง  

รู้สึกคุ้มค่าเพราะเสื้อผ้าใช้ได้นานขึ้นแม้รูปร่างจะเปลี่ยนไป 

จากแนวทางที่กล่าวมาพบว่า ผู้ประกอบการรายย่อยของไทย นิยมใช้แนวทางที่ 2 (พบเห็นได้
ในทุกตราสินค้าออนไลน์) เนื่องจากถือว่าเป็นข้อมูลปกติที่การขายสินค้าออนไลน์ต้องมี ส่วนแนวทางที่ 
1 และ 3 มีค่าใช้จ่ายสูงกว่าแบบอื่น จึงยังไม่เหมาะกับผู้ประกอบการแฟชั่นออนไลน์ในประเทศไทย 
ซึ่งส่วนมากเป็นผู้ประกอบการกลุ่ม SME กว่า 73.3 % (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) จึงอาจท าให้
ต้นทุนของผู้ประกอบการเพิ่มขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และอาจท าให้ธุรกิจตกอยู่ในความเสี่ยงทาง
การเงินได้ในอนาคต  

ดังนั้นแนวทางที่ 4  จึงมีความเหมาะสมในการน ามาประยุกต์ใช้กับการออกแบบเครื่องแต่ง
กายส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์มากที่สุด นอกจากนั้น มีข้อมูลที่ Forst (1988) ได้เสนอแนะเพิ่มเติม
ว่า “เครื่องแต่งกายที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคว่าเป็น เครื่องแต่งกายที่ใส่แล้วเหมาะกับรูปร่าง 
(Good Fitting)” คือ เครื่องแต่งกายที่มีรูปทรง อิสระ/ไม่แน่น (Loosely) ถ่ายทอดความรู้สึกว่าใส่
สบาย (Comfort) และ สร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก (Positive Appearance) ให้กับผู้สวมใส่ (อ้างใน 
Kim and Damhorst, 2013)  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา สรุปได้ว่าแนวทางลดความเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย 
(เรื่องขนาดและความพอดีของเครื่องแต่งกาย) ที่เหมาะกับการขายแบบออนไลน์ คือ  

1. เครื่องแต่งกายที่มีความยืดหยุ่นในการสวมใสแ่ละปรับเปลี่ยนขนาดได้ (Flexible)  

2. ลักษณะรูปทรงอิสระ/ไม่แน่น (Loosely) ถ่ายทอดความรู้สึกว่าใส่สบาย (Comfort) 

3. สร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก (Positive Appearance) ให้กับผู้สวมใส ่

 

5.7 ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา 

ความผิดพลาดจากปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับความผิดหวัง ไม่พึงพอใจที่ผู้ซื้อมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะกับผลิตภัณฑ์ประเภทเสื้อผ้าออนไลน์ที่ผู้ซื้อตัดสินใจจากภาพที่เห็นในเวบไซต์  
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5.8 การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา 

เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ แล้วเมื่อน ามาลองสวมใส่จริงกลับไม่
ถูกใจ ประเด็นดังกล่าวเกิดจากความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์สินค้า (ที่ผู้ซื้อเห็นนางแบบในเวบไซต์
สวมใส่) กับรูปร่างจริงของตนเอง ความรู้สึกในเชิงลบต่อผลิตภัณฑ์จะเกิดขึ้น เมื่อความรู้สึกที่ได้รับจาก
การสวมใส่นั้น ไม่ตรงกับภาพลักษณ์ของตนเองอย่างที่จินตนาการไว้ ( Kim and Damhorst, 2013) 
ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค จากการที่ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภค มีสาเหตุมาจาก  

 

5.8.1 บุคลิกภาพของตราสินค้าไม่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

การที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบผลิตภัณฑ์/ตราสินค้าและเลือกซื้อ อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคคิดว่า
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ /ตราสินค้า นั้นสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตัวเองได้ตรงกับบุคลิกภาพ 
และความต้องการ Sirgy (1997 อ้างใน สวียา นุชพิทักษ์,2012) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่ากระบวนการ
เหล่านี้ เกิดขึ้น เพราะผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของตนเองกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ รวมถึง ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า 
(Brand-user Image) เป็นต้น (Sirgy et al. , 1997) หากภาพลักษณ์ที่กล่าวมาทั้งหมดมีความ
สอดคล้องกันทางบุคลิกภาพและสอดคล้องกับตนเอง (Brand Personality and Self Personality 
Congruence) ก็จะท าให้เกิดการความพึงพอใจ และการยอมรับตราสินค้าในที่สุด (Kressmann et 
al., 2006; Grzeskowiak and Sirgy, 2007; Cowart et al., 2007 อ้างใน İrem and Işıl, 2012)  

 

5.8.2 อัตลักษณ์ของตราสนิค้าไม่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของผู้บริโภค  

ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Meaning) เช่น ผลิตภัณฑ์แฟชั่น
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์/ตราสินค้าที่สอดคล้องกับความเป็นตัวตนมากที่สุด (Azevedo 
and Farhangmehr, 2005) ซึ่งความเป็นตัวตนดังกล่าว เกิดจากการบ่มเพาะแนวคิดเรื่อง Self-
concept/Self-image  หรือ ภาพลักษณ์ส่วนบุคคลนั่นเอง ส าหรับผลิตภัณฑ์แฟชั่น หนึ่งในกลไก
สะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าจนเกิดเป็นอัตลักษณ์ทางการออกแบบที่ชัดเจน คือ อัตลักษณ์สไตล์
แฟชั่น  (Stylistic Identity)  ซึ่ งจะเป็นแกนหลักของอัตลักษณ์ที่ คงอยู่ ไปตลอด ( Saviolo , 
2012:online) หากอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์/ตราสินค้าไม่สอดคล้องภาพลักษณ์การแต่งกายของ
ผู้บริโภค ย่อมท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเสื้อผ้านี้ไม่เหมาะกับความเป็นตัวตนของตนเอง และอาจน าไปสู่
ความไม่พึงพอใจในที่สุด  
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5.9 แนวทางการลดปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวทิยา 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา สรุปแนวทางในการลดปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา ได้ดังนี ้

1. ค้นหาบุคลิกภาพของผู้บริโภคที่ช่วยให้เข้าใจ ทัศนคติ ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค  
2. สร้างความสอดคล้องของอัตลักษณ์การออกแบบด้วยสไตล์แฟชั่นที่ตรงกับภาพลักษณ์

ผู้บริโภค/บุคลิกภาพของผู้บริโภค/ภาพลักษณ์ของตราสินค้า/บุคลิกภาพตราสินค้า 
หากภาพลักษณ์ที่กล่าวมาทั้งหมดมีความสอดคล้องกัน ก็จะท าให้เกิดความความพึงพอใจ 

ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรับตราสินค้าในที่สุด 

 

ส่วนที่ 6 แนวคิดและทฤษฎเีรื่ององค์ประกอบในงานแฟชั่น 

6.1 องค์ประกอบการออกแบบเครื่องแต่งกาย 

Jones (2005) อธิบายถึงองค์ประกอบหลักในงานออกแบบแฟชั่นที่นักออกแบบต้องค านึงถึง 
ประกอบด้วย โครงร่างเงา (Silhouette) ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย (Garment Components) 
(Jones, 2005) และองค์ประกอบร่วม ได้แก่ สี การตกแต่งรายละเอียด พื้นผิว ลวดลาย (Detail) แต่
ละองค์ประกอบมีรายละเอียดดังนี้  

 

6.1.1 โครงร่างเงา  

คือ โครงร่างภายนอกของเครื่องแต่งกาย โครงร่างเงาถือเป็นพื้นฐานของการสร้างสไตล์แฟชั่น
ให้กับเครื่องแต่งกาย และช่วยสร้างความน่าสนใจให้กับผลงาน เพราะรูปทรง 3 มิติของโครงร่างเงา 
ท าให้มองเห็นได้แม้ในระยะไกล (Stecker,2006) ส่งผลต่อการน าเสนอภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่  มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภายนอก ประเภทของโครงร่างเงาพื้นฐานที่พบในงานออกแบบทั่วไป มีชื่อเรียก
ตามลักษณะเส้นรอบนอกที่ปรากฏ  เช่น  โครงร่างเงาแบบตัว A โครงร่างเงาแบบตัว H โครงร่างเงา
แบบตัว Y โครงร่างเงาแบบ Hourglass เป็นต้น เป็นโครงร่างเงาที่ใช้เรียกรูปทรงของเครื่องแต่งกาย
ในแบบองค์รวม (Jones,2005) 

 

6.1.2 ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย  

Calderin (2009) เสนอแนะว่า รูปทรงภายนอกของโครงร่างเงา อาจเกิดจากการน ารูปทรง
ของเครื่องแต่งกาย (Garment Shape) ท่อนบนและท่อนล่างมาประกอบเข้าด้วยกัน การออกแบบ
ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย เช่น รูปทรง เส้นรอบคอ แขน ความสั้น-ยาว ช่วยสร้างสไตล์ให้กับ

http://library.bu.ac.th/search/opac/ResultSearch.cfm?aSearchBy=A&aTextSearch=Jones%2C%20Sue%20Jenkyn&aIsAdvance=No
http://library.bu.ac.th/search/opac/ResultSearch.cfm?aSearchBy=A&aTextSearch=Jones%2C%20Sue%20Jenkyn&aIsAdvance=No
http://library.bu.ac.th/search/opac/ResultSearch.cfm?aSearchBy=A&aTextSearch=Jones%2C%20Sue%20Jenkyn&aIsAdvance=No
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เสื้อผ้า ท าให้มีรูปแบบ/ชื่อเรยีกเฉพาะอีกมากมาย (Calderin,2009: Matharu,2010) ส าหรับรูปแบบ
เฉพาะนั้นๆ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากต าราวิชาการด้านแฟช่ันหลายเล่ม เพื่อรวบรวม โครงร่างเงาและ
ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย ที่มีความเป็นไปได้ที่จะน าไปประยุกต์ใช้กับประชากรในงานวิจัยดังตาราง
ต่อไปนี้  
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ตารางที่ 2.10 รูปแบบโครงร่างเงาและส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย 

 
ที่มา : 1) Fashion Terms & Styles for Women'sGarments (Koester,1991:online)  2) Fashion design, 

referenced: A visual guide to the history, language & practice of fashion (Kennedy,2013)  
3) What is fashion design? (Matharu,2010) 4) Fashion design (Jones,2005) 5) The Fashion Design 
Manual (Stecker,2006)  6) Form, Fit, Fashion: All the Details Fashion Designers Need to Know But 
Can Never Find (Calderin,2006) 

http://www.amazon.com/Alicia-Kennedy/e/B0034PDF4Q/ref=dp_byline_cont_book_1
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6.1.3 รายละเอียดตกแต่ง  

การตกแต่งรายละเอียดเป็นวิธีการที่นักออกแบบแฟชั่นใช้เพื่อสะท้อนแนวคิด แฟชั่นสไตล์ 
เติมเต็มการออกแบบรวมถึงอัตลักษณ์การออกแบบให้ชัดเจน ในหัวข้อนี้ ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวบการ
ตกแต่งรายละเอียด การสร้างพื้นผิว และลวดลายที่พบในงานออกแบบแฟชั่น  จากต าราวิชาการ
หลายเล่ม และจัดกลุ่มเป็นเทคนิคการตกแต่ง ตามลักษณะของวิธีการตัดเย็บ หรือประกอบเข้ากับ
เครื่องแต่งกายได้เป็น 9 กลุ่ม 26 เทคนิค ดังนี ้

ตารางที่ 2.11 รูปแบบของรายละเอียดตกแต่ง 

 
ที่มา : 1) Encyclopedia of fashion details (Ireland, 1987) 2) การบริหารจัดการสินค้าแฟชั่น (พัดชา 
อุทิศวรรณกุล ,2559)  3)  Modern Fashion in Detail.  (Wilcox,1998)  4)  The Art of Manipulating 
fabric  (Wolff,1998)  5)  The Fashion Design Manual (Stecker,2006)  6)  Form, Fit, Fashion:  All 
the Details Fashion Designers Need to Know But Can Never Find (Calderin,2006)   

http://innovationhub.chula.ac.th/th/innovator/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B2-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
http://innovationhub.chula.ac.th/th/innovator/%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B2-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A5
https://books.google.co.th/books?id=l_A9AQAAIAAJ&q=fashion+detail&dq=fashion+detail&hl=th&sa=X&ved=0ahUKEwiX1ueJldXYAhUJKo8KHSH7B1sQ6AEILTAB
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6.2 สีในงานออกแบบแฟชั่น 

ในความหมายทั่วไป หมายถึง “ลักษณะที่ปรากฏให้ตาของคนเห็นเป็น ขาว ด า แดง เขียว 
เหลือง เป็นต้น” ในทางวิทยาศาสตร์  สี  “หมายถึงแสงที่มองเห็นเป็น  ม่วง คราม น้ าเงิน เขียว 
เหลือง เป็นต้น นอกจากนี้  สี ยังมีความหมายเป็นสัญลักษณ์ต่าง ๆ ด้วย” (ราชบัณฑิตยสภา
,2553,2556) ผลการศึกษาของ Johannes Itten (อ้างใน Stecker,2006) นักทฤษฎีสีชาวเยอรมัน
เสนอแนะว่า มนุษย์จะรู้สึกสบายใจเมื่อเลือกใช้สีที่เหมาะสมกับบุคลิกของตนเอง สีจึงมีผลต่อการ
ตอบสนองของอารมณ์ในเชิงจิตวิทยา  การใช้สีส าหรับงานออกแบบแฟช่ันก็เช่นกัน นักออกแบบเลือก
ชุดสีเพื่อน ามาใช้สื่อสารบุคลิกภาพของผลงานและสร้างการตอบสนองของอารมณ์ในเชิงจิตวิทยา เช่น 
การใช้สีแสดงเรื่องราวของแรงบันดาลใจ  

นอกจากนั้นการใช้สีตามแนวโน้มการออกแบบหรือตามฤดูกาลแฟชั่นก็เป็นสิ่งที่นิยมกันใน
การออกแบบแฟชั่น เป็นต้น ทั้งหมดนี้เพื่อให้สีเป็นตัวแทนของความหมายในเชิงสัญลักษณ์และทันต่อ
กระแสนิยมทางแฟชั่น (Jones,2005:Stecker,2006:Calderin,2009: Matharu,2010)  

 

6.3 ความหมายสีในเชิงจิตวิทยา 

Edwards-Wright (2011) และ Matharu (2010) อธิบายถึงความหมายของสีเชิงจิตวิทยา 

สีแดง (Red) แทนความความรู้สึกร้อนแรง ยัว่ยุ เร้าใจ มีพลงั 

สีส้ม (Orange) แทนความความรู้สึกกระตือรือล้น มีชีวิตชีวา ตื่นตัว 

สีเหลือง (Yellow) แทนความความรู้สึก แจ่มใสเบิกบาน เป็นมิตร 

สีเขียว (Green)  แทนความความรู้สึก กลมกลืน ธรรมชาติ สดชื่น 

สีน ้าเงิน (Blue)  แทนความความรู้สึก  น่าเชื่อถือ เฉลียวฉลาด  

สีม่วง (Purple) แทนความความรู้สึก สูงศักดิ์ หรูหรา  

สีขาว (White)  แทนความความรู้สึก บริสุทธิ์ ผุดผ่อง 

สีด า (Black)  แทนความความรู้สึก ลึกลับ ช่ัวร้าย  

สีน้ าตาล (Brown)  แทนความความรู้สึก เป็นผู้ชาย ความขี้เกียจ 

สีเงิน (Silver) แทนความความรู้สึก มั่นคง ปลอดภัย ถ่อมตน 

สีชมพู (Pink) แทนความความรู้สึก เป็นผู้หญิง อ่อนหวาน นุ่มนวล ความรัก  

สีเทา (Gray)  แทนความความรู้สึก เศร้า หดหู่  

สีทอง (Gold)  แทนความความรู้สึก หรูหรา ร ่ารวย สุขภาพด ี

https://en.wikipedia.org/wiki/Johannes_Itten
http://library.bu.ac.th/search/opac/ResultSearch.cfm?aSearchBy=A&aTextSearch=Jones%2C%20Sue%20Jenkyn&aIsAdvance=No
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สีแดงเบอร์กันดี (Burgundy)  แทนความความรู้สึก ยืนหยัดเพื่อตัวเอง 

สีฟ้าอินดิโก้ (Indigo)  แทนความความรู้สึก สุขุม ควบคมุตนเอง 

 

6.4 สไตล์แฟชั่น (Fashion style) 

 สไตล์ (Style) เป็นค าที่ใช้กันอย่างกว้างขวาง ในอดีตความหมายของค านี้ มักใช้อธิบายถึง
ผลงานด้านวรรณกรรมที่มีวิธีการแสดงออกด้วยลักษณะเฉพาะ แต่ต่อมาได้มีการน าไปใช้อย่าง
แพร่หลายโดยเฉพาะในวงการแฟชั่น ความหมายของค าว่า แฟชั่นสไตล์ (Fashion Style) เกี่ยวข้อง
กับ แบบแผนการแต่งกายที่มีการผสมผสานของส่วนประกอบต่างๆ ที่ท าให้เครื่องแต่งกายธรรมดา
ทั่วไป เกิดลักษณะเฉพาะแตกต่างจากบุคคลอื่นๆ (Lynch, 2007) สอดคล้องกับแนวคิดของ Hebdige 
(1979) ที่อธิบายถึงลักษณะของสไตล์ว่า เป็นวิธีการที่ใช้แบ่งแยกกลุ่มวัฒนธรรมย่อยๆแต่ละกลุ่มออก
จากกัน โดยใช้การสร้างความแตกต่างของรูปแบบด้วยความหมายที่ต่างกัน   

ในขณะที่ Giddens (1991) มองว่าสไตล์เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยสะท้อนอัตลักษณ์ส่วนบุคคล 
และส่งผลต่อวิธีการก าหนดรูปแบบของการเปลี่ยนแปลง จากการสั่งสมอัตลักษณ์ร่วมไปสู่การ
ประยุกต์ใช้ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (Pihl, 2014) ดังนั้นจึงเป็นการยากที่จะก าหนดตายตัว และให้
ข้อสรุปเชิงวิชาการว่า สไตล์แฟชั่นนั้นแท้จริงแล้วมีทั้งหมดกี่รูปแบบ อย่างไรก็ตาม เพื่อให้การค้นคว้า
ในประเด็นนี้ สามารถคลอบคลุมข้อมูลสไตล์แฟชั่นในบริบทต่างๆให้ครบถ้วนมากที่สุด ผู้วิจัยจึงได้ท า
การรวบรวมรายชื่อของสไตล์ฯจากต าราวิชาการด้านแฟช่ันในหลายสาขาที่เกี่ยวข้อง  

จากการค้นคว้า พบว่า รายชื่อฯที่ปรากฏมีความหลากหลาย ซึ่งบางสไตล์นั้นมีความจ าเพาะ
เจาะจง ใช้งานกันเพียงบางกลุ่มเท่านั้น ดังนั้นในส่วนนี้ผู้วิจัยจึงได้รวบรวมรายชื่อของสไตล์ฯ โดยสไตล์
ฯเหล่าน้ี 1) จะต้องได้รับการกล่าวถึงและอ้างอิงร่วมกันจากต าราวิชาการด้านแฟช่ัน หรือ 2) มีรูปแบบ
ของความร่วมสมัยและมีความเป็นไปได้ที่จะน าไปประยุกต์ใช้กับประชากรในการวิจัยต่อไป รายชื่อ
ของสไตล์ฯที่คัดเลือกในเบ้ืองต้นโดยผู้วิจัย สามารถสรุปได้ดังนี้ (รายชื่อสไตล์แฟชั่นเรียงตามตัวอักษร) 
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ตารางที่ 2.12 50 สไตล์แฟชัน่ 
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ที่มา:  1) Anatomy of a trend (Vejlgaard, 2008) 2) Costume and Fashion design:  A concise history 
( Laver,2002)  3)  Fashion design, referenced:  A visual guide to the history, language & practice of 
fashion (Kennedy,2003) 4) Fashion: The ultimate book of Costume and style (Kindersley,2003) 5) 
Resort fashion: Style in sun-drenched climates (Milbank,2009) 6) Surfers soulies skinheads & skaters: 
Subcultural style from the forties to the nineties (Amy de la Haye,1996)  7)  The complete fashion 
sourcebook (Peacock,2005)  8)  Vintage fashion:  Collecting and wearing designer classics.  (Baxter-
Wright, 2009)  

 

ในขั้นตอนต่อไป สไตล์ 50 รายช่ือนี้จะถูกน าไปพิจารณาอีกครั้งโดยผู้เชี่ยวชาญในสาขาแฟชั่น 
เพื่อคัดเลือกให้เหลือแฟชั่นสไตล์ที่มีความเหมาะสม สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย 

http://www.amazon.com/Henrik-Vejlgaard/e/B001HCYZF6/ref=dp_byline_cont_book_1
http://www.amazon.com/Alicia-Kennedy/e/B0034PDF4Q/ref=dp_byline_cont_book_1
http://www.amazon.com/Caroline-Rennolds-Milbank/e/B001KCH74Y/ref=dp_byline_cont_book_1
http://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&text=Amy+de+la+Haye&search-alias=books&field-author=Amy+de+la+Haye&sort=relevancerank
http://www.amazon.co.uk/Emma-Baxter-Wright/e/B00J27ZFH0/ref=dp_byline_cont_book_1
http://www.amazon.co.uk/Emma-Baxter-Wright/e/B00J27ZFH0/ref=dp_byline_cont_book_1
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รายละเอียดของแฟชั่นสไตล์ในส่วนที่คัดเลือกแล้ว จะน าไปอธิบายอีกครั้งในส่วนของการวิเคราะห์
ข้อมูลบทที่ 4 

 

6.5 ข้อสรุปแนวทางการลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ ์

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ได้ข้อสรุปเบื้องต้นส าหรับเป็นแนวทางในการลดปัจจัย
เสี่ยงทั้งด้านประโยชน์ใช้สอยและจิตวิทยาดังนี้ 

การลดปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอยดว้ยองค์ประกอบการออกแบบ 

ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย มีความสัมพันธ์กับ 1.) โครงร่างเงาของเครื่องแต่ง
กายรวมถึง 2.) รายละเอียดการตกแต่ง เพราะส่งผลกับขนาดและรูปทรงของเครื่องแต่งกาย
โดยตรง  ดังนั้นการค้นหาโครงร่างเงาและรายละเอียดการตกแต่งที่เหมาะกับการขายแบบ
ออนไลน์ จึงมีแนวโน้มจะช่วยลดปัจจัยเสี่ยงดังกล่าว  

การลดปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวทิยาด้วยองคป์ระกอบการออกแบบ 

ปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา เกิดจาก 1.) ความไม่สอดคล้องกันของบุคลิกภาพผู้บริโภค
กับตราสินค้า และ 2.) อัตลักษณ์การออกแบบและภาพลักษณ์การแต่งกายที่ไม่สอดคล้องกับ
ตัวตนของผู้บริโภค ดังนั้นการค้นหาความสอดคล้องกัน จึงมีแนวโน้มจะช่วยลดปัจจัยเสี่ยง  
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ตารางที่ 2.13 แนวทางการออกแบบเพ่ือลดปัจจัยเสี่ยงฯ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

การวิจัยอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลน์เพื่อเจนเนอเรชั่นวาย เป็นการวิจัยที่รวมเอา
การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณมาใช้เพื่อค้นหาค าตอบตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) ค้นหา
รูปแบบการแต่งกายที่สอดคล้องกับความชอบของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย รวมถึง 2) 
องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ และ 3) เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์
ตราสินค้าแฟชั่นตัวอย่างจากผลการวิจัย ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย การวิจัยแบ่ง
การด าเนินงานเป็น 4 ช่วงดังนี ้

ภาพที่ 3.1 Conceptual Framework 

 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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3.1 ทบทวนวรรณกรรม  

การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเอกสารเพ่ือศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 6 ส่วน ได้แก ่
ส่วนที่ 1 ตลำดสินค้ำแฟชั่นออนไลน์ เพื่อเข้าใจภาพรวมของตลาดสินค้าออนไลน์ โดย

การศึกษาเกี่ยวกับ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ผู้ประกอบการ  สินค้าและตลาดแฟช่ันส าเร็จรูปออนไลน์ 
ส่วนที่ 2 กำรตลำดและตรำสินค้ำแฟชั่นออนไลน์ เพื่อเข้าใจการตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน์ 

โดยการศึกษาเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาด ตราสินค้าและตัวอย่างตราสินค้าแฟชั่นส าเร็จรูป
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 ผู้บริโภค  เพื่อเข้าใจลักษณะผู้บริโภคและคัดกรองประชากรในงานวิจัยที่เหมาะสม 
โดยการศึกษาเกี่ยวกับ ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายและผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายในประเทศไทย 
ขนาดรูปร่าง รวมถึง การจ าแนกพฤติกรรมผู้บริโภคตามทฤษฏ ีVALS Framework  

ส่วนที่ 4 แนวคิดด้านภาพลักษณ์ บุคลิกภาพและอัตลักษณ์  เพื่อเข้าใจทัศนคติ ค้นหา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าแฟชั่น โดยการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของบุคคล
และตราสินค้า บุคลิกภาพและอัตลักษณ์ตราสินค้า 

ส่วนที่ 5 แนวคิดด้ำนควำมเสี่ยงส ำหรับสินค้ำแฟชั่นส ำเร็จรูปออนไลน์ เพื่อค้นหาและ
วิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยง รวมถึงแนวทางลดความเสี่ยง  โดยการศึกษาเกี่ยวกับ ความเสี่ยง การรับรู้และ
ประเภทของความเสี่ยง ความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ ปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอยและปัจจัยเสี่ยงด้าน
จิตวิทยา  ขนาดและความพอดใีนการสวมใส่ ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 

ส่วนที่ 6 แนวคิดและทฤษฎีเรื่ององค์ประกอบในงานแฟชั่น เพื่อค้นหา รูปแบบการแต่ง
กายและอัตลักษณ์การออกแบบตราสินค้าที่สอดคล้องกับรสนิยมของผู้หญิง เจนเนอร์เรชั่นวายใน
ประเทศไทย  โดยการศึกษา องค์ประกอบการออกแบบเครื่องแต่งกาย โครงร่างเงา /ส่วนประกอบ
เครื่องแต่งกาย/ การตกแต่งรายละเอียด พื้นผิว และ ลวดลาย/ส ีสไตล์แฟชั่น  

 
3.2 การเก็บขอ้มูลจากผูเ้ชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่างเรื่องแฟชั่นสไตล ์

เพื่อค้นหาสไตล์แฟชั่นที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้ จากการศึกษาเรื่องสไตล์แฟชั่น 
พบว่า สไตล์เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยสะท้อนอัตลักษณ์ส่วนบุคคลตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ท าให้สไตล์มี
มากมายกว่าร้อยสไตล์  จึงเป็นการยากที่จะก าหนดว่า สไตล์แฟชั่นรูปแบบที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย
และควรจะถูกเลือกมาใช้ในการวิจัยนี้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีการคัดเลือก
สไตล์โดยการสอบถามผู้เชี่ยวชาญ เพื่อหาความสอดคล้องระหว่างกันด้วยเทคนิคเดลฟาย และการ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างเพ่ือคัดเลือกสไตล์ที่จะท าการวิจัยต่อไป  
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3.2.1 การสร้างแบบสอบถามส าหรบัผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้วิจัยน าทฤษฎีเรื่องสไตล์แฟชั่นมาใช้เป็นกรอบแนวคิด เพื่อเลือกสไตล์ที่มีความ
เป็นไปได้จ านวน 50 สไตล์ มาจัดท าเป็น แบบสอบถามปลายปิด หัวข้อ :สไตล์แฟชั่นของ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์ ส าหรับให้ผู้ เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คนเลือกตอบ (Checklist 
Questionaire) โดยใช้เทคนิคเดลฟาย ผู้เชี่ยวชาญเลือกสไตล์ที่เหมาะกับลักษณะของกลุ่มผู้
หญิงไทยเจนเนอร์เรชั่นวายตามคุณสมบัติที่ก าหนด จ านวน 10 สไตล์  ผลลัพธ์ของสไตล์ที่
ผู้เชี่ยวชาญลงความเห็นว่าสอดคล้องกัน จะถูกน าไปใช้ในแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตัวอย่าง
ต่อไป 

เกณฑ์พิจารณา  

พิจารณาจากผลสรุปความสอดคล้องด้วยวิธีการทางสถิติ โดยสไตล์ที่มีความถี่ในการเลือกซ้ า
โดยผู้เชี่ยวชาญ ร้อยละ 60 ขึ้นไป (ผลรวมความถี่ในการเลือกคือ 3 จาก 5) ถือว่าผ่านเกณฑ ์

 
3.2.2 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 

มีคุณสมบัติดังนี้  เป็นผู้มีประสบการณ์ด้านแฟชั่นและการออกแบบ โดยเฉพาะทฤษฎีเรื่อง
สไตล์แฟชั่น ไม่ต่ ากว่า 3 ปี จ านวน 5 คน (การลดลงของค่าความคลาดเคลื่อนที่ 1.20-0.70 
และการเปลี่ยนแปลงสุทธิ 0.5) (ธานินท์ ศิลปจาร,ุ2551) 
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3.2.3 การสร้างแบบสอบถามส าหรบักลุ่มตัวอย่าง 

ผลลัพธ์จากการคัดกรองโดยผู้เชี่ยวชาญ ได้ถูกน ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่าง เรื่อง สไตล์แฟชั่นของเสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 15 คน (รวม 30 คน) เพื่อหาค าตอบของสไตล์ที่มีความสอดคล้อง
ระหว่าง 2 กลุ่ม ลักษณะแบบสอบถามปลายปิด ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกสไตล์ที่ชอบจ านวน 
5 จาก 10 สไตล์ ในลักษณะ Blind Test ที่ผู้ตอบจะไม่ทราบชื่อของสไตล์ เพื่อไม่ให้เกิดการ
ชี้น าในการเลือกค าตอบ และท าการตอบแบบสอบถามแยกเด่ียวจากผู้ตอบท่านอื่น  

เกณฑ์พิจารณา  

พิจารณาจากผลสรุปด้วยวิธีการทางสถิติ โดยสไตล์ที่มีความถี่ในการเลือกซ้ าในกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ตั้งแต่ร้อยละ 60 ขึ้นไป (ผลรวมความถี่ในการเลือกคือ 9 จาก 15) ถือว่า
ผ่านเกณฑ ์ 

 
3.2.4 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณลักษณะ
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต้องการดังนี้ เพศหญิง เจนเนอร์เรชั่นวาย อายุ 16-35 ปี อาศัย
หรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีภาพลักษณ์ที่สนใจหรือชื่นชอบแฟชั่น และการแต่งกาย 
มีประสบการณ์ หรือ มีความสนใจที่จะซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์  

 

3.2.5 สรุปผลความสอดคลอ้งเรื่องสไตล์แฟชั่น 

เมื่อน าสไตล์แฟชั่นที่ผ่านเกณฑ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม มาหาความสอดคล้อง
ระหว่างกันโดยวิธีการทางสถิติ สไตล์ที่มีความถี่ในการเลือกซ้ าเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม จะเป็น
สไตล์ที่น ามาใช้ในงานวิจัยขั้นต่อไป ซึ่งค าตอบที่ได้ คือ สไตล์โรแมนติก และสไตล์มินิมอล 

 

3.2.6 วิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบตามสไตล์แฟชั่น 

ผู้วิจัยน าสไตล์ทั้งสองที่ถูกเลือกมาวิเคราะห์ข้อมูลภาพ แยกตามผลิตภัณฑ์และตาม
องค์ประกอบการออกแบบ ได้แก่ โครงร่างเงา (Silhouette) ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย 
(Garment Components)  รายละเอียดตกแต่ง (Detail)  
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จากการรวบรวมข้อมูลรายชื่อและภาพประกอบของสไตล์ พบว่ามีจ านวนมากเกิน
กว่าจะน าข้อมูลทั้งหมดไปท าแบบสอบถามได้ ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์และจัดกลุ่มภาพ เพื่อ
ค้นหาภาพตัวแทนส าหรับน าไปจัดท าแบบสอบถามต่อไป 
ขั้นตอนกำรรวบรวม เกณฑ์กำรเลือกและวิเครำะห์ข้อมลูภำพ 
1. รวบรวมรายชื่อขององค์ประกอบการออกแบบ แยกตามผลิตภัณฑ์จากต าราวิชาการ

แฟชั่นและการตัดเย็บจ านวน 6 เล่ม 
2. ค้นหาภาพที่มีลักษณะรูปทรงหรือโครงร่างเงาที่มองเห็นชัดเจน ตรงกับรายชื่อและนิยาม

ของสไตล์มากที่สุด  
3. ตรวจสอบภาพที่คัดเลือกจากการสืบค้นในฐานข้อมูล และท าการเปรียบเทียบภาพจาก

หลายๆตราสินค้าด้วยรายชื่อเดียวกันบนอินเตอร์เนท เพื่อตรวจสอบว่าภาพที่จะน าไปใช้
มีลักษณะที่สอดคล้องกันในเชิงวิชาการ และสอดคล้องกันในหลายๆตราสินค้า 

4. จากนั้นจึงท าการจับกลุ่มรูปภาพตามลักษณะรูปทรงเรขาคณิต เพื่อคัดเลือกภาพตัวแทน 
ของแต่ละกลุ่ม น าไปใช้ท าแบบสอบถามต่อไป 

 

3.3 การเก็บข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคเพื่อหาองค์ประกอบฯที่ลดความเสี่ยงและ
สอดคล้องกับผู้บริโภค 

ผู้วิจัยได้น าภาพวิเคราะห์สไตล์จากข้อ 3.2.6  มาใช้สร้างแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ เพื่อหา
องค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่น (Flexible Elements) ด้วยเทคนิคเดลฟาย ผลลัพธ์ของ
องค์ประกอบฯ ที่ผู้เชี่ยวชาญ 7 คนลงความเห็นว่าเหมาะสม จะถูกน าไปใช้ในแบบสอบถามส าหรับ
ผู้บริโภคต่อไป การด าเนินงานมีขั้นตอนดังนี้ 

3.3.1 การสร้างแบบสอบถามส าหรบัผู้เชี่ยวชาญและเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามปลายปิดขึ้น 2 ชุด ซึ่งมีโครงสร้างแบบสอบถามเหมือนกัน แยก
เป็นสไตล์โรแมนติกและมินิมอล ให้ผู้เชี่ยวชาญท า โดยใช้วิธีการลงคะแนนแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ด้วยน้ าหนักคะแนน 5 ระดับ 
(ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2550)  ได้แก ่

ระดับความเหมาะสมมากทีสุ่ด   ค่าน้ าหนัก 5 คะแนน  

ระดับความเหมาะสมมาก  ค่าน้ าหนัก 4 คะแนน  

ระดับความเหมาะสมปานกลาง ค่าน้ าหนัก 3 คะแนน  

ระดับความเหมาะสมน้อย  ค่าน้ าหนัก 2 คะแนน  

ระดับความเหมาะสมน้อยทีสุ่ด   ค่าน้ าหนัก 1 คะแนน  
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การแปลผล   

ช่วงคะแนนเฉลี่ย  4.50-5.00 แปลว่า มีความเหมาะสมมากที่สุด   

ช่วงคะแนนเฉลี่ย  3.50-4.49 แปลว่า มีความเหมาะสมมาก   

ช่วงคะแนนเฉลี่ย  2.50-3.49 แปลว่า มีความเหมาะสมปานกลาง   

ช่วงคะแนนเฉลี่ย  1.50-2.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อย   

ช่วงคะแนนเฉลี่ย  1.00-1.49 แปลว่า มีความเหมาะสมน้อยที่สุด  

เกณฑ์พิจารณา  

พิจารณาจากวิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ทางสถิติ รูปแบบที่มีค่าเฉลี่ยคะแนน
มากกว่า 3.50 ขึ้นไป ถือว่าผ่านเกณฑ ์และจะน าไปใช้ส าหรับแบบสอบถามผู้บริโภคต่อไป 

 

3.3.2 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ 

มีคุณสมบัติดังนี้  เป็นผู้มีความรู้ มีประสบการณ์ทางด้านแฟชั่นและการตัดเย็บ และ
ผู้ประกอบการด้านเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปออนไลน์ ไม่ต่ ากว่า 3 ปี จ านวน 7 คน (การลดลง
ของค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.70 -0.58 และการเปลี่ยนแปลงสุทธิ 0.12) (ธานินท์ ศิลป
จาร,ุ2551) 
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3.3.3 โครงสรา้งแบบสอบถามส าหรับผู้เชีย่วชาญ 

ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้ 

หัวข้อ: องค์ประกอบการออกแบบแฟช่ันที่มีความยืดหยุ่นส าหรับเครื่องแต่งกายสตรีสไตล์… 

วัตถุประสงค์ : เพื่อค้นหารูปแบบของโครงร่างเงาและรายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น
ส าหรับเครื่องแต่งกายสตรี (ใช้วิธีการลงคะแนน 5 ระดับ) ประกอบด้วยเนื้อหา 4 ตอน ได้แก ่

ตอนที่ 1 เรื่อง องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่มีความยืดหยุ่น ส าหรับ เสื้อ   

1. เพื่อค้นหา โครงร่างเงา ที่มีความยืดหยุ่น ส าหรับ เสื้อ  

2. เพื่อค้นหา รายละเอียดตกแต่ง ที่มีความยืดหยุ่น  ส าหรับ เสื้อ 

ตอนที่ 2  เรื่อง องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่มคีวามยืดหยุ่น ส าหรับ ชุดกระโปรง  

1. เพื่อค้นหา โครงร่างเงา ที่มีความยืดหยุ่น ส าหรับ ชุดกระโปรง 

2. เพื่อค้นหา รายละเอียดตกแต่ง ที่มีความยืดหยุ่น  ส าหรับ ชุดกระโปรง 

ตอนที่ 3  เรื่อง องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่มคีวามยืดหยุ่น ส าหรับ  กระโปรง  

1. เพื่อค้นหา โครงร่างเงา ที่มีความยืดหยุ่น ส าหรับ กระโปรง 
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2. เพื่อค้นหา รายละเอียดตกแต่ง ที่มีความยืดหยุ่น  ส าหรับ กระโปรง 

ตอนที่ 4  เรื่อง องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่มคีวามยืดหยุ่น ส าหรับ กำงเกง 

1. เพื่อค้นหา โครงร่างเงา ที่มีความยืดหยุ่น ส าหรับ กางเกง 

2. เพื่อค้นหา รายละเอียดตกแต่ง ที่มีความยืดหยุ่น  ส าหรับ กางเกง 

 
3.3.4 การสร้างแบบสอบถามผู้บริโภค 

เมื่อได้ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามผู้บริโภค เพื่อเก็บ
ข้อมูล แบบสอบถามปลายปิด 2 ชุด  มีโครงสร้างแบบสอบถามเหมือนกัน ตั้งแต่ตอนที่ 1-4 
ส่วนตอนที่ 5 เป็นการถามตามสไตล์การแต่งกาย ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มแต่งกาย
สไตล์โรแมนติก 100 คน  และ กลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มแต่งกายสไตล์มินิมอล 100 คน  

วิธีการเก็บข้อมูล ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างสะดวก ก าหนดคุณลักษณะของผู้ตอบ
แบบสอบถามดังนี้ เพศหญิง เจนเนอร์เรชั่นวาย อายุ 16-35 ปี อาศัยหรือท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีภาพลักษณ์ที่สนใจหรือชื่นชอบในเรื่องแฟชั่นและการแต่งกาย มี
ประสบการณ์ หรือ มีความสนใจที่ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์  

 

3.3.5 การเก็บข้อมูล  

ขนาดประชากรในงานวิจัย คิดตามวิธีการของยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่น 90% 
(เนื่องจากมีการเก็บข้อมูลวิจัยจากกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม และ เพื่อให้การวิจัยอยู่ใน
งบประมาณที่ก าหนด) การค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คิดจากประชากรหญิงไทย เจน
เนอร์เรชั่นวาย 10,850,000 คน (Fernquest,2016:online) ได้จ านวนเท่ากับ 99.99 หรือ
ประมาณ 100 คน ต่อกลุ่ม/สไตล์ รวมจ านวนตัวอย่างทั้งหมดคือ 200 คน  

 

วิธีกำรคิดกรณีที่ทรำบจ ำนวนประชำกร  
n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
N = จ านวนประชากร คือ 10,850,000 
e = ความคลาดเคลื่อน 90 % คือ 0.1 
ดังนั้น n เท่ากับ 100 คน 

 
 

http://search.bangkokpost.com/search/result_advanced?category=news&columnistName=Jon+Fernquest
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3.3.6 โครงสรา้งแบบสอบถามส าหรับผู้บริโภค 

ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้ 

หัวข้อ : อัตลกัษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลนเ์พื่อเจนเนอเรชัน่วาย 

ประกอบด้วยเนื้อหา 5 ตอนได้แก ่

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

กรอบทฤษฎ/ีแนวคิดที่ใช้: ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

วัตถุประสงค์ : เพื่อค้นหาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของประชากรในงานวิจัย ได้แก ่

เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ และ อายุ 

ตอนที่ 2 ทัศนคติในการด ารงชีวิต  

กรอบทฤษฎ/ีแนวคิดที่ใช้: ทฤษฎีผู้บริโภค VALS ตามกรอบของ  SRI 

วัตถุประสงค์ : เพื่อจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค ตามลักษณะของคุณค่า ทัศนคติ รูปแบบการ
ด ารงชีวิต และค้นหาความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภค/บุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค/ภาพลักษณ์ของตราสินค้า/บุคลิกภาพตราสินค้า 

ตอนที่ 3 พฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองแต่งกายส าเร็จรูปผ่านระบบออนไลน์ 

กรอบทฤษฎี/แนวคิดที่ใช้: แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อ  

วัตถุประสงค์ : เพื่อค้นหาข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ประเภทการใช้งาน ความถี่การซื้อ 
งบประมาณ ขนาดเครื่องแต่งกาย ปัญหาการสวมใส่ 

ตอนที่ 4  สไตล์การแต่งกาย 

กรอบทฤษฎี/แนวคิดที่ใช้: ทฤษฎีสไตล์แฟชั่น 

วัตถุประสงค์ : จ าแนกผู้บริโภคด้วยสไตล์การแต่งกาย 

1. ผู้ที่เลือกตอบสไตล์โรแมนติก (หากเลือกข้อนี้ ผู้วิจัยเกบ็ข้อมูลต่อในสว่น 5 ชุดที่ 1) 

2. ผู้ที่เลือกตอบสไตล์มินิมอล (หากเลือกข้อนี้ ผู้วิจัยเก็บขอ้มูลต่อในส่วนที่ 5 ชุดที่ 2) 

3. ผู้ที่ไม่เลือกตอบทั้งสองสไตล์ (หากเลือกข้อนี้ ผู้วิจัยจะไม่เก็บข้อมูลในส่วนที่เหลือ) 

ตอนที่ 5 (ชุดที่ 1) การเลือกซื้อเครื่องแตง่กายส าเร็จรปูออนไลน ์

กรอบทฤษฎี/แนวคิดที่ใช้: แนวคิดเรื่ององค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่นส าหรับ
สไตล์โรแมนติก และแนวคิดเรื่องการตอบสนองต่อสินค้า (Product Response) 
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วัตถุประสงค์ : เพื่อหาการตอบสนองต่อรูปแบบในแง่ ความชอบ (Product Preference) 
และ การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) โดยไม่จ าเป็นต้องลองสวมใส่ ขององค์ประกอบ
การออกแบบฯ ส าหรับ เสื้อ ชุดกระโปรง กระโปรง และกางเกง ส าหรับสไตล์โรแมนติก 

ตอนที่ 5 (ชุดที่ 2) การเลือกซื้อเครื่องแตง่กายส าเร็จรปูออนไลน ์

กรอบทฤษฎี/แนวคิดที่ใช้: แนวคิดเรื่ององค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่นส าหรับ
สไตล์มินิมอล และแนวคิดเรื่องการตอบสนองต่อสินค้า (Product Response) 

วัตถุประสงค์ :เพื่อหาการตอบสนองต่อรูปแบบในแง่ ความชอบ (Product Preference) 
และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention)  โดยไม่จ าเป็นต้องลองสวมใส่ ขององค์ประกอบ
การออกแบบฯ  ส าหรับ เสื้อ ชุดกระโปรง กระโปรง และกางเกง ส าหรับสไตล์มินิมอล 

 

เกณฑ์พิจารณา  

ตอนที่ 1 -4  แบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบ (Check List) แปลผลวิจัยด้วยค่าร้อยละ 
การจัดล าดับ และน าเสนอข้อมูลโดยใช้ตารางแจกแจงความถี่ เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น
เกี่ยวกับประชากรในงานวิจัย 

ตอนที่ 5  แบบสอบถามข้อมูลด้านความเหมาะสม ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ใช้
วิธีการลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) 
น้ าหนักคะแนน 5 ระดับ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) แปลผลวิจัยด้วย ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ตารางน าเสนอข้อมูลและบรรยายสรุป รูปแบบที่มีค่าเฉลี่ยคะแนน
มากกว่า 3.50 ขึ้นไป ถือว่าผ่านเกณฑ ์ 

 

3.3.7 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจยั  

แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญและแบบสอบถามผู้บริโภคในหัวข้อวิจัยนี้ ได้ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity)  โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 คน เพื่อหาค่าดัชนี
ความเที่ยงของแบบสอบถาม (IOC:Index of Item Objective Congruence)  รวมถึงมีการ
ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์   

แบบสอบถาม ผู้เชี่ยวชาญ เรื่อง: องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่นที่มีความยืดหยุ่น
ส าหรับสไตล์โรแมนติกและสไตล์มินิมอล  มีค่าดัชนีความสอดคล้องที่ 0.925 และ 0.897 
ตามล าดับ แบบสอบถาม ผู้บริโภค ชุดที่ 1 และ 2 มีค่าดัชนีความสอดคล้องที่ 0.873 และ 
0.872 ตามล าดับ นอกจากนั้นผู้วิจัยยังได้ท าการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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แบบสอบถามผู้บริโภค ชุดที่ 1 และ 2 ด้วยการทดลองใช้แบบสอบถาม (Try Out) กับกลุ่ม
ทดลองละ 30 คน โดยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's Alpha) ได้ผลที่ 0.823 และ 
0.831 ตามล าดับ 

 
 

3.4 ออกแบบงานสร้างสรรค์และสรุปผล 

ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยน าผลวิจัยที่ได้ทั้งหมด มาก าหนดแนวทางเพื่อสร้างตราสินค้าแฟชั่นและ
ทดลองออกแบบผลงานสร้างสรรค์ ภายใต้กรอบแนวคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและผล
วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามงานวิจัยทั้งหมด โดยมีจุดประสงค์ที่จะลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ทั้งด้าน
ประโยชน์ใชส้อยและด้านจิตวิทยาดังนี ้

ตารางที่ 3.1 แนวทางการออกแบบเพ่ือลดความเสี่ยง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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นอกจากนั้น ผู้วิจัยจะน าข้อมูลนี้ไปพิจารณาร่วมกับแนวโน้มการออกแบบแฟชั่น (Fashion 
Trend ) ส าหรับฤดูกาล Spring/Summer 2018 ซึ่งจะอธิบายอย่างละเอียดอีกครั้งในบทที่ 6  
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิจัยในหัวข้อ อัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลน์เพื่อเจนเนอเรชั่นวาย เป็นการวิจัย
เพื่อค้นหาค าตอบตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) ค้นหารูปแบบการแต่งกายที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย รวมถึง 2) องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ที่ช่วยลดความเสี่ยง
ผลิตภัณฑ์ มีสาเหตุมาจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย (เนื่องจากขนาดเสื้อผ้าไม่พอดีกับรูปร่าง
ของผู้ซื้อ) และปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา (ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าภาพลักษณ์ของตนเองไม่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์) 3) เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวายจากผลการวิจัย ผลการวิเคราะห์มีดังน้ี 

 
4.1 การวิเคราะห์สไตล์แฟชั่นโดยผูเ้ชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์สไตล์โรแมนติก และ สไตล์มินิมอล 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่นโดยผู้เช่ียวชาญ 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค 

4.5 สรุปผลองค์ประกอบฯที่ตอบสนองต่อการลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (สไตล์โรแมนตกิ) 

4.6 สรุปผลองค์ประกอบฯที่ตอบสนองต่อการลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (สไตล์มินิมอล) 

4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดตราสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

 

4.1 การวิเคราะห์สไตล์แฟชั่นโดยผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มตัวอย่าง 

สไตล์เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยสะท้อนอัตลักษณ์ส่วนบุคคลตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ท าให้สไตล์
แฟชั่นมีความหลากหลาย ในส่วนนี้ผู้วิจัยจึงได้คัดกรองสไตล์การแต่งกาย เพื่อให้ผู้เชี่ยวชาญและกลุ่ม
ตัวอย่างท าการเลือก สรุปผลได้ดังนี ้

4.1.1 ผลวิเคราะห์สไตล์แฟชั่นโดยผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้วิจัยได้สร้าง แบบสอบถามปลายปิดแบบเลือกตอบ หัวข้อ : สไตล์แฟชั่นของเสื้อผ้าส าเร็จรูป
ออนไลน์ ประกอบไปด้วยรายชื่อ และภาพประกอบการแต่งกายจ านวน 50  สไตล์พร้อมค าอธิบาย 
โดยใช้เทคนิคเดลฟาย เพื่อหาความคิดเห็นที่สอดคล้องกันในมุมมองของผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน  
คัดเลือกสไตล์แฟชั่นจ านวน 10 สไตล์ สรุปผลได้ดังนี ้
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ตารางที่ 4.1 แสดงผลการคัดเลือกสไตล์แฟชั่นของผู้เช่ียวชาญ 
 

รายชื่อสไตล์  
ล าดับ 1-10 

1.A
fro

 ce
nt

ric
 

2.A
nd

ro
gy

ny
 

3.A
va

nt
-gr

ad
e 

4.B
 b
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5.B
ea
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ik 

6.B
ike

r 

7.B
oh

em
ian

 

8.B
oh

o 
ch

ic 

9.C
ha

v 

10
.C

la
ss

ic 

ผลรวมความถี่ในการเลือก 0 2 1 1 1 0 0 4 0 3 

คะแนนผ่านเกณฑ์ (เลือก 3 ใน 5) - - - - - - - ผ่าน - ผ่าน 

รายชื่อสไตล์  
ล าดับ 11-20 

11
.C

ow
bo

y 

12
.C

yb
er

pu
nk

 

13
.D
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str
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14
.Fe
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15
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nk
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17
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 ro

ck
 

18
.G

ot
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19
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20
.G
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ng

e 

ผลรวมความถี่ในการเลือก 0 0 3 0 0 2 2 0 0 2 

คะแนนผ่านเกณฑ์ (เลือก 3 ใน 5) - - ผ่าน - - - - - - - 

รายชื่อสไตล์  
ล าดับ 21-30 

21
.H

ea
d-

ba
ng

er
 

22
.H

ip-
ho

p 

23
.H

ipp
y 

24
.H

ip
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rs 

25
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a 

26
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m

al 

27
.M

od
 

28
.N
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th

er
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So
ul

 
29

.Ph
yc

ho
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ly 

30
.Pi

n 
up

 

ผลรวมความถี่ในการเลือก 0 0 1 2 0 4 1 1 0 0 

คะแนนผ่านเกณฑ์ (เลือก 3 ใน 5) - - - - - ผ่าน - - - - 

รายชื่อสไตล์  
ล าดับ 31-40 

31
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32
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33
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34
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40
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ผลรวมความถี่ในการเลือก 3 2 0 0 0 0 0 4 1 0 

คะแนนผ่านเกณฑ์ (เลือก 3 ใน 5) ผ่าน - - - - - - ผ่าน - - 

รายชื่อสไตล์  
ล าดับ 41-50 

41
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44
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47
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48
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.V

int
ag

e 

50
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ผลรวมความถี่ในการเลือก 0 4 2 0 0 0 0 0 4 0 

คะแนนผ่านเกณฑ์ (เลือก 3 ใน 5) - ผ่าน - - - - - - ผ่าน - 

 

มีสไตล์ที่ผ่านเกณฑ์ความสอดคล้องจ านวน 8 สไตล์ (พิจารณาจากผลรวมความถี่ในการเลือก
ร้อยละ 60 คิดเป็น 3 ใน 5) คือ Boho chic , Classic , Deconstruct, Minimal , Power dress 
,Retro , Romantic และ Vintage จึงได้น าไปสร้างแบบสอบถามปลายปิด เพื่อให้กลุ่มตัวอย่าง
เลือกตอบในขั้นตอนต่อไป 
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4.1.2 ผลวิเคราะห์สไตล์แฟชั่นโดยกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 15 คน ท าการเลือกสไตล์ที่ชอบจ านวน 5 สไตล์ สไตล์
ที่มีความถี่ในการเลือกซ้ าในกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม (ผลรวมความถี่ในการเลือกตั้งแต่ร้อยละ 60 ขึ้น
ไป เท่ากับ 9 ใน 15 คะแนน) ถือว่าผ่านเกณฑ ์ 

กลุ่มตัวอย่าง มีคุณสมบัติดังนี้ เพศหญิง เจนเนอร์เรชั่นวาย อายุ 16-35 ปี อาศัยหรือท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีภาพลักษณ์ที่สนใจ หรือชื่นชอบในเรื่องแฟชั่นและการแต่งกาย มี
ประสบการณ์ หรือ มีความสนใจซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปออนไลน์  

 

ตารางที่ 4.2 แสดงผลการคัดเลือกสไตล์แฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง 

No. รายชื่อสไตล ์
กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 ความ

สอดคล้อง
ระหว่างกลุ่ม 

ผลรวม 
ความถ่ี 

คะแนนผ่านเกณฑ์ 
(เลือก 9 จาก 15) 

ผลรวม 
ความถ่ี 

คะแนนผ่านเกณฑ์ 
(เลือก 9 จาก 15) 

1 Boho chic 8 ไม่ผ่าน 7 ไม่ผ่าน - 

2 Classic 10 ผ่าน 11 ผ่าน สอดคล้อง 

3 Deconstruct 10 ผ่าน 8 ไม่ผ่าน - 

4 Minimal 12 ผ่าน 12 ผ่าน สอดคล้อง 

5 Power dress 6 ไม่ผ่าน 10 ผ่าน - 

6 Retro 10 ผ่าน 7 ไม่ผ่าน - 
7 Romantic 12 ผ่าน 11 ผ่าน สอดคล้อง 

8 Vintage 7 ไม่ผ่าน 11 ผ่าน - 

 

จากตารางที่ 4.2 เมื่อน าสไตล์แฟชั่นที่ผ่านเกณฑ์  มาหาความสอดคล้องระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสองกลุ่ม พบว่า สไตล์ที่มีการเลือกซ้ ากันในทั้งสองกลุ่ม มี 3 สไตล์ คือ สไตล์โรแมนติก (Romantic) 
สไตล์มินิมอล (Minimal) และสไตล์คลาสิค (Classic) เมื่อพิจารณาผลการเลือกที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญใน
ตารางที่ 4.1 ร่วมด้วย พบว่า จ านวนผู้เชี่ยวชาญเลือกตอบสไตล์โรแมนติก สไตล์มินิมอล เท่ากัน (4 
คะแนน) และเลือกมากกว่าสไตล์คลาสิค (3 คะแนน) โดยผู้วิจัยต้องการเลือกเพียงสองสไตล์มา
วิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป ดังนั้นสไตล์ที่ได้รับเลือก คือ โรแมนติก และ มินิมอล  
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4.2 การวิเคราะห์สไตล์โรแมนติก และ สไตล์มินิมอล 

เพื่อค้นหาบุคลิกลักษณะและองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ได้แก่ โครงร่างเงา 
ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย สี รายละเอียดตกแต่งที่ใช้ในสไตล์โรแมนติก และ สไตล์มินิมอล ดังนี ้

 
4.2.1 สไตล์โรแมนติก  

เกี่ยวข้องกับการแต่งกายแบบย้อนยุคที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นเพศหญิงที่อ่อนหวาน  
ส่วนใหญ่นิยมใช้ โครงร่างเงา Hourglass  และ A-line โดยเฉพาะโครงร่างเงาจากยุค Edwardian 
และโครงร่างเงาแบบ New look ของ Christian Dior ที่นิยามสไตล์โรแมนติกด้วยการใช้โครงเสื้อ
เข้ารูปบริเวณเอว (Brown,2012) นิยมใช้โทนสีอ่อนและเนื้อผ้าที่เบาบาง  ตกแต่งด้วยรายละเอียด
และการตัดเย็บที่เน้นความเป็นผู้หญิง เช่น การติดระบาย ในส่วนของลายพิมพ์ สไตล์โรแมนติก นิยม
น าดอกไม้และเรื่องราวของเทพนิยายในวัยเด็กมาใช้ในการออกแบบ (Harper's Bazaar Staff, 2014: 
online) โทนสีที่นิยม ส่วนใหญ่ใช้โทนสีพาสเทล (Pastel) สีขาว ครีม โทนสีกลาง (Neutral) และอาจ
พบโทนสีสดใสในบางคอลเลคชั่นได้ เช่น โทนสีลูกกวาด (Confectionary) (Kennedy, 2013) 

 

 
ภาพที่ 4.1 ตัวอย่างโครงร่างเงาของสไตล์โรแมนติกส าหรบัเครื่องแต่งกายกลุ่มต่างๆ 

 
4.2.2 ผลวิเคราะห์โครงร่างเงาและส่วนประกอบเครื่องแต่งกายสไตล์โรแมนติก 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 พบว่า โครงร่างเงาและส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย มี
รูปแบบที่หลากหลาย ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวม รูปร่าง/รูปทรงที่พบ และ ใช้วิธีการวิเคราะห์ภาพ
ตามนิยามของสไตล์โรแมนติกและการจับกลุ่มรูปภาพด้วยรูปทรงเรขาคณิต เพื่อเลือกภาพตัวแทนมา
ใช้ในแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญต่อไป 

  

http://www.harpersbazaar.com/author/1390/harpers-bazaar-staff/
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ตารางที่ 4.3 วเิคราะห์โครงร่างเงาของทรงเสื้อสไตล์โรแมนติก 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
โครงร่างเงาที่สอดคล้องกับนิยามของสไตล์โรแมนติก คือ โครงร่างเงาที่ เข้ารูปบริเวณเอว 

ขนาดพอดีตัว น าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นเพศหญิงที่อ่อนหวาน พบว่ามี 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) ทรง 
Body blouse 2) ทรง Peplum 3) ทรง Torso 4) ทรง Overblouse 5) ทรง Oversized 
 
ตารางที่ 4.4 วิเคราะห์รูปแบบคอเสื้อสไตล์โรแมนติก 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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ผู้วิจัยจึงได้ท าการแยกประเภทคอเสื้อด้วยปกเสื้อ แบ่งได้เป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มมีปกและไม่มี
ปก การวิเคราะห์ รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต  

กลุ่มไม่มีปก ได้ 5 กลุ่ม คือ 1) เส้น 2) ทรงสี่เหลี่ยม 3) วงกลม 4) วงรี  5) ทรงสามเหลี่ยม  
กลุ่มมีปก ได้ 3 กลุ่ม 1) มีขอบ 2) ปกเล็ก 3) ปกใหญ่ 
 

ตารางที่ 4.5 วเิคราะห์รูปแบบแขนเสื้อสไตล์โรแมนติก 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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ผู้วิจัยได้ท าการแยกประเภทแขนเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มแขนสั้น แขนยาว และวิเคราะห์ 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต กลุ่มแขนสั้น ได้ 5 กลุ่ม คือ 1) เส้น 2) 
ทรงกระบอก 3) ทรงกลม 4) ทรงสามเหลี่ยม 5) ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู กลุ่มแขนยาว ได้ 4 กลุ่ม 1) 
ทรงกระบอก 2) ทรงกรวย 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสี่เหลี่ยมคางหม ู

 
ตารางที่ 4.6 วิเคราะห์รูปแบบชุดกระโปรงสไตล์โรแมนติก 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 5 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอก 2) 

ทรงกระบอกปลายเล็ก 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสามเหลี่ยมหัวกลับ 5) ทรงกรวย  
ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5  ระดับ คือ 1) ระดับต้นขา 2) ระดับเหนือเข่า 3) ระดับเสมอเข่า 

4) ระดับหน้าแข้ง 5) ระดับพื้น  
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ตารางที่ 4.7 วิเคราะห์รูปแบบกระโปรงสไตล์โรแมนติก 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 4 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอก 2) 

ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงกรวย ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5  ระดับ คือ 1) 
ระดับต้นขา 2) ระดับเหนือเข่า 3) ระดับเสมอเข่า 4) ระดับหน้าแข้ง 5) ระดับพื้น  
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ตารางที่ 4.8 วิเคราะห์รูปแบบกางเกงสไตล์โรแมนติก 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 4 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอกเล็ก 2) 

ทรงกระบอกใหญ่ 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู  
ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5  ระดับ คือ 1) ระดับต้นขา  2) ระดับเสมอเข่า  3) ระดับหน้า

แข้ง 4) ระดับข้อเท้า 5) ระดับจรดพื้น  
 
4.2.3 ผลวิเคราะห์รายละเอยีดตกแต่งของสไตล์โรแมนตกิ (Details Analysis) 

การสร้างรายละเอียดตกแต่งที่พบในสไตล์โรแมนติก แบ่งตามเทคนคิวิธีการสร้างละเอียด มี
ทั้งสิ้น 9 กลุ่ม 26 เทคนิค ดังนี้  
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ตารางที่ 4.9 วเิคราะห์รายละเอียดตกแต่งสไตล์โรแมนติก 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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4.2.4 ผลวิเคราะห์โทนสสีไตล์โรแมนติก (Color Scheme Analysis)  

ได้จากการวิเคราะห์ชุดสีของเครื่องแต่งกายที่ปรากฏใน Runway Show / Look book ของ
ตราสินค้าแฟชั่น 10 ตราสินค้า ที่มีผลงานสอดคล้องกับลักษณะของ Style โดยอ้างอิงตามค านิยาม
เชิงวิชาการด้านแฟชั่นในช่วงเวลาไม่เกิน 5 ปีที่ผ่านมา  

ผลการวิเคราะห์พบว่า โทนสีที่นิยมใช้ จะเน้นกลุ่มสีโทนชมพูอ่อน ฟ้าอ่อน เหลืองอ่อน และมี
การใช้สีโทนสดใสร่วมด้วย โดยใช้ควบคู่กับกลุ่มสีโทนกลาง เช่น ขาว ครีม เทา ด า เพื่อให้การเปรียบ
ต่างของคู่สีที่เหมาะสมและสามารถแสดงออกถึงความเป็นผู้หญิงอย่างเต็มที่  โทนสีที่ใช้แบ่งเป็น 3  
กลุ่มหลัก ประกอบด้วย  

 
ตารางที่ 4.10 วิเคราะหช์ุดสี สไตล์โรแมนตกิ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
4.2.5 สไตล์มินิมอล 

ค าจ ากัดความของสไตล์มินิมอลในทางแฟชั่น เกี่ยวข้องกับการแต่งกายที่น าเสนอความเรียบ
ง่ายแต่ชัดเจน ใช้โครงร่างเงาที่คลี่คลาย หลีกเลี่ยงความฉูดฉาดและรายละเอียดซับซ้อน  ให้
ภาพลักษณ์ของการแต่งกายที่ เรียบง่ายแต่ดูดี (Understated Style) ด้วยการใช้วัสดุ และการตัดเย็บ
ที่มีคุณภาพ นิยมใช้โทนสีกลาง (Neutral) ในการออกแบบ เช่น สีขาว เบจ เทา ด า (Vejlgaard 
,2008) และจัดกลุ่มสีแบบโมโนโทน (Monotone) มีความทันสมัย และใช้ได้หลายโอกาส (Timeless 
Design)  (Calderin ,2009)   
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วัสดุตกแต่งและเนื้อผ้าที่นิยมใช้ในสไตล์นี้ ไม่ได้มีการกล่าวถึงอย่างเฉพาะเจาะจง แต่มักจะ
เน้นวัสดุที่ดูเรียบง่าย ประเภทผ้าใยสังเคราะห์ ผ้าโพลีเอสเตอร์ (Polyester) ผ้าไนล่อน (Nylon) 
(Vejlgaard ,2008) มากกว่าผ้าใยธรรมชาติ เพราะดูแลง่าย ทนต่อการยับ สวยงาม ทนทาน และใช้
งานได้จริงในชีวิตประจ าวัน   

 

 
ภาพที่ 4.2 ตัวอย่างโครงร่างเงาของสไตล์มินิมอลส าหรับเครื่องแต่งกายกลุ่มต่าง ๆ 

 
4.2.6 ผลวิเคราะห์โครงร่างเงาและส่วนประกอบเครื่องแต่งกายสไตล์มนิิมอล 

จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 พบว่า โครงร่างเงาและส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย มี
รูปแบบที่หลากหลาย ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวม รูปร่าง/รูปทรง ที่พบ และใช้วิธีการวิเคราะห์ภาพ
ตามนิยามของสไตล์มินิมอล และการจับกลุ่มด้วยรูปทรงเรขาคณิต เพื่อเลือกภาพตัวแทนมาใช้ใน
แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญต่อไป 

 
ตารางที่ 4.11 วิเคราะห์โครงร่างเงาของเสื้อสไตล์มินิมอล 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 

โครงร่างเงาที่สอดคล้องกับนิยามของสไตล์มินิมอล คือ โครงร่างเงาที่หลากหลายแล้วน ามา
คลี่คลายไปสู่รูปแบบที่เรียบง่าย (Simplify Silhouettes)  เพื่อตอบสนองการใช้ชีวิตของคนเมือง 
พบว่ามี 4 กลุ่ม ได้แก่ 1) ทรง Body blouse 2) ทรง Torso 3) ทรง Overblouse 4) ทรง Oversized 
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ตารางที่ 4.12 วิเคราะห์รูปแบบคอเสื้อสไตล์มินิมอล 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
ผู้วิจัยได้ท าการแยกประเภทคอเสื้อด้วยปกเสื้อได้เป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มมีปกและไม่มีปก การ

วิเคราะห์ รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต  
กลุ่มไม่มีปก ได้ 5 กลุ่ม คือ 1) เส้น 2) ทรงสี่เหลี่ยม 3) วงกลม 4) วงรี 5) ทรงสามเหลี่ยม  
กลุ่มมีปก ได้ 3 กลุ่ม 1) มีขอบ 2) ปกเล็ก 3) ปกใหญ่  
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ตารางที่ 4.13 วิเคราะห์รูปแบบแขนเสื้อสไตล์มินิมอล 

 
 

ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
 

พบว่ามีรูปแบบหลากหลาย แยกประเภทแขนเป็นสองกลุ่มคือ กลุ่มแขนสั้น กลุ่มแขนยาว วิเคราะห์ 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต กลุ่มแขนสั้น ได้ 5 กลุ่ม คือ 1) เส้น 2) ทรงกลม 3) 
ทรงกระบอก 4) ทรงสามเหลี่ยม 5) ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู กลุ่มแขนยาว ได้ 4 กลุ่ม 1) ทรงกระบอก 2) ทรง
กรวย 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู  

ตารางที่ 4.14 วิเคราะห์รูปแบบชุดกระโปรงสไตล์มินิมอล 
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ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 5 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอก 2) 

ทรงกระบอกปลายเล็ก 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสามเหลี่ยมหัวกลับ 5) ทรงกรวย  
ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5  ระดับ คือ 1) ระดับต้นขา 2) ระดับเหนือเข่า 3) ระดับเสมอเข่า 

4) ระดับหน้าแข้ง 5) ระดับพื้น  
 
 
 
 
 

ตารางที่ 4.15 วิเคราะห์รูปแบบกระโปรงสไตล์มินิมอล 
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ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 4 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอก 2) 

ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงกรวย ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5  ระดับ คือ 1) 
ระดับต้นขา 2) ระดับเหนือเข่า 3) ระดับเสมอเข่า 4) ระดับหน้าแข้ง 5) ระดับพื้น  
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ตารางที่ 4.16 วิเคราะห์รูปแบบกางเกงสไตล์มินิมอล 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
รูปร่าง/รูปทรงที่พบ แยกเป็นกลุ่มตามรูปทรงเรขาคณิต ได้ 4 กลุ่มคือ 1) ทรงกระบอกเล็ก 2) 

ทรงกระบอกใหญ่ 3) ทรงสามเหลี่ยม 4) ทรงสี่เหลี่ยมคางหมู ส่วนความยาว แยกได้เป็น 5 ระดับ คือ 
1) ระดับเหนือเข่า 2) ระดับเสมอเข่า 3) ระดับหน้าแข้ง 4) ระดับข้อเท้า 5) ระดับจรดพื้น  
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4.2.7 ผลวิเคราะห์รายละเอยีดตกแต่งของสไตล์มินิมอล (Details Analysis) 

การสร้างรายละเอียดตกแต่งที่พบในสไตล์มินิมอลมีทั้งสิ้น 8 กลุ่ม 22 เทคนิค ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.17 วิเคราะหร์ายละเอียดตกแต่งสไตล์มินิมอล 
 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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4.2.8 ผลวิเคราะห์โทนสสีไตล์มินิมอล (Color Scheme Analysis)  

ได้จากการวิเคราะห์ชุดสีของเครื่องแต่งกายที่ปรากฏใน Runway show / Look book ของ
ตราสินค้าแฟชั่น 10 ตราสินค้า ที่มีผลงานสอดคล้องกับลักษณะของ Style โดยอ้างอิงตามค านิยาม
เชิงวิชาการด้านแฟชั่นในช่วงเวลาไม่เกิน 5 ปีที่ผ่านมา  

ผลการวิเคราะห์พบว่า โทนสีที่นิยมใช้ นิยมใช้โทนสีกลาง (Neutral) ในการออกแบบ เช่น สี
ครีม เบจ เขียวขี้ม้า น้ าตาลอ่อน และสีโทน ขาว เบจ เทา ด า (Vejlgaard ,2008) และ จัดกลุ่มสีแบบ
โมโนโทน (Monotone)  หรือ ใช้คู่กับโทนสีสดใส (Vivid)   โทนสีที่ ใช้แบ่งเป็น 3  กลุ่มหลัก 
ประกอบด้วย 
 

ตารางที่ 4.18 วิเคราะห์ชุดสี สไตล์มินิมอล 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพขององค์ประกอบการออกแบบทั้งสองสไตล์ ในส่วนของโครงร่าง

เงา ส่วนประกอบเครื่องแต่งกาย และรายละเอียดตกแต่ง จะถูกน าไปใช้ในแบบสอบถามส าหรับ
ผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภคต่อไป ส่วนการวิเคราะห์ชุดสีของทั้งสองสไตล์ แม้จะไม่ได้น าไปใช้ใน
แบบสอบถาม (เนื่องจากไม่สอดคล้องกับจุดประสงค์แบบสอบถาม และไม่ใช่ปัญหาน าวิจัยในงานวิจัย
น้ี) แต่จะถูกน าไปพิจารณาร่วมกับการออกแบบผลงานในบทที่ 6 ต่อไป 
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่น 

ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม เพื่อค้นหาองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่นที่ยืดหยุ่น (ซึ่งจะช่วย
ลดปัญหาเรื่องขนาดของเครื่องแต่งกายที่ไม่พอดีกับรูปร่างของผู้ซื้อ) ผลวิเคราะห์สรุปได้ดังนี ้

4.3.1 ผลวเิคราะห์องค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่นสไตล์โรแมนติก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบสไตล์โรแมนติก ที่มีความยืดหยุ่น (Flexibility) 
พิจารณาจากวิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean) รูปแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ถือว่าผ่านเกณฑ์  

 
ตารางที่ 4.19 องค์ประกอบการออกแบบสไตล์โรแมนติกทีม่ีความยืดหยุ่นในมุมมองผู้เชีย่วชาญ 

สไตล์ 
โรแมนติก 

โครงร่ำงเงำที่มีควำมยืดหยุ่น รำยละเอียดตกแต่งท่ีมีควำมยืดหยุ่น 

รูปแบบ Mean  
>3.5 SD วิธีการ Mean  

>3.5 SD 

เสื้อ 

1) Body blouse 1.29 0.49 1) ตัดต่อ 1.86 0.69 
2) Peplum 2.14 1.07 2) ระบาย  1.71 0.95 

3) Torso 3.57 0.98 3) ตกแต่งพื้นผิว  1.57 0.79 

4) Over blouse 4.14 0.69 4) ผูก/ยึด  3.71 1.25 

5) Oversized  4.71 0.76 5) พับ  3.57 1.27 

 6) ผ่า 3.57 0.79 

7) ยืดหยุ่น  4.29 0.95 

8) พิมพ์  1.43 0.79 

9) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.29 0.49 

ชุดกระโปรง 

1) Pencil 1.14 0.38 1) ตัดต่อ 1.57 0.53 
2) Shift  3.57 0.79 2) ระบาย  2.29 1.70 
3) Wedge 2.29 0.95 3) ตกแต่งพื้นผิว  1.57 0.79 
4) A line 4.00 0.58 4) ผูก/ยึด  4.14 0.69 
5) Flared 4.57 0.79 5) พับ  3.57 1.27 

 6) ผ่า 3.57 0.79 
7) ยืดหยุ่น  4.00 1.41 
8) พิมพ์  1.29 0.49 
9) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.57 0.79 

กระโปรง 

1) Pencil 1.57 0.79 1) ตัดต่อ 1.43 0.53 
2) Straight 3.57 1.13 2) ระบาย 1.71 0.95 
3) A line 4.00 0.00 3) ตกแต่งพื้นผิว  1.43 0.53 
4) Flared 5.00 0.00 4) ผูก/ยึด 3.57 1.40 

 5) พับ 3.57 1.51 
6) ผ่า 3.57 0.79 
7) ยืดหยุ่น 4.14 1.21 
8) พิมพ์ 1.29 0.49 
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9) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.29 0.49 

สไตล์ 
โรแมนติก 

โครงร่ำงเงำที่มีควำมยืดหยุ่น รำยละเอียดตกแต่งท่ีมีควำมยืดหยุ่น 

รูปแบบ Mean  
>3.5 SD วิธีการ Mean  

>3.5 SD 

กำงเกง 

1) Skinny 1.43 0.79 1) ตัดต่อ 1.43 0.53 
2) Tapered 3.57 0.53 2) ระบาย 1.57 0.79 
3) Straight 3.71 0.76 3) ตกแต่งพื้นผิว  1.43 0.53 
4) Palazzo 4.57 0.79 4) ผูก/ยึด 3.71 1.38 

 5) พับ 3.57 1.40 
6) ผ่า 3.57 0.53 

7) ยืดหยุ่น 4.14 1.21 
8) พิมพ์ 1.29 0.49 
9) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.57 1.13 

 
โครงร่างเงาที่มีความยืดหยุ่น สไตล์โรแมนติก 

ส าหรับเสื้อ มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Oversized คะแนน 4.71 2) ทรง Overblouse 
คะแนน 4.14 และ 3) ทรง Torso คะแนน 3.57   

ส าหรับชุดกระโปรง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Flared คะแนน 4.57 2) ทรง A line คะแนน 
4.00 และ 3) ทรง Shift คะแนน 3.57  

ส าหรับกระโปรง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Flared คะแนน 5.00 2) ทรง A line คะแนน 
4.00 และ 3) ทรง Straight คะแนน 3.57  

ส าหรับกางเกง มี 3 รูปแบบ ได้แก่   1) ทรง Palazzo คะแนน 4.57  2) ทรง Straight 
คะแนน 3.71  และ 3) ทรง Tapered คะแนน 3.57 

 
รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น สไตล์โรแมนติก 

ส าหรับเสื้อ มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน 4.29  2) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน
3.71 3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ผ่า คะแนน 3.57 

ส าหรับชุดกระโปรง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) ผูก/ยึด คะแนน 4.14  2) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน
4.00 3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ผ่า คะแนน 3.57 

ส าหรับกระโปรง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) ยืดหยุ่น คะแนน 4.14 2) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 
3.57 3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ผ่า คะแนน 3.57 

ส าหรับ กางเกง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) ยืดหยุ่น คะแนน 4.14  2) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 3.71 
3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ผ่า คะแนน 3.57 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้จะน าไปใช้ส าหรับแบบสอบถามผู้บริโภคชุดที่ 1 (สไตล์โรแมนติก) ต่อไป 
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4.3.2 ผลวเิคราะห์องค์ประกอบการออกแบบที่มีความยืดหยุ่นสไตล์มนิิมอล 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบสไตล์มินิมอลที่มีความยืดหยุ่น (Flexibility) 
พิจารณาจากวิธีการหาค่าเฉลี่ย (Mean) รูปแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไป ถือว่าผ่านเกณฑ์  

ตารางที่ 4.20 องค์ประกอบการออกแบบสไตล์มินิมอลที่มคีวามยืดหยุ่นโดยผู้เชี่ยวชาญ 
สไตล์ 
มินิมอล 

โครงร่ำงเงำที่มีควำมยืดหยุ่น รำยละเอียดตกแต่งท่ีมีควำมยืดหยุ่น 

รูปแบบ ค่าเฉลี่ย  
>3.5 SD วิธีการ ค่าเฉลี่ย  

>3.5 SD 

เสื้อ 

1) Body blouse 1.29 0.49 1) ตัดต่อ 1.86 1.07 
2) Torso 3.71 1.38 2) ตกแต่งพื้นผิว 1.29 0.49 

3) Overblouse 4.00 0.82 3) ผูก/ยึด  3.71 0.95 

4) Oversized 4.43 0.98 4) พับ  3.57 1.13 

5) Body blouse 1.29 0.49 5) ผ่า  3.71 1.25 

 6) ยืดหยุ่น  3.57 1.13 

7) พิมพ์  2.00 1.41 

8) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.89 1.21 

ชุดกระโปรง 

1) Pencil 1.29 0.49 1) ตัดต่อ 1.86 0.69 
2) Chemise 3.57 0.53 2) ตกแต่งพื้นผิว 1.29 0.49 

3) Wedge 3.14 0.69 3) ผูก/ยึด  4.00 1.00 

4) A line 4.43 0.53 4) พับ  3.57 1.13 

5) Tapeze 4.86 0.38 5) ผ่า  3.57 0.98 

 6) ยืดหยุ่น  3.57 0.98 

7) พิมพ์  1.89 1.21 

8) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.89 1.21 

กระโปรง  

1) Pencil 1.43 0.79 1) ตัดต่อ 1.86 0.69 
2) Straight 3.57 1.27 2) ตกแต่งพื้นผิว 1.29 0.49 

3) A line 4.14 0.69 3) ผูก/ยึด  4.14 0.69 

4) Circular 5.00 0.00 4) พับ  3.86 1.07 

 5) ผ่า  3.71 0.76 

6) ยืดหยุ่น  3.86 1.07 

7) พิมพ์  1.86 1.21 

8) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.29 0.49 

กำงเกง 

1) Skinny 1.29 0.76 1) ตัดต่อ 1.86 0.69 
2) Tapered 3.57 0.79 2) ตกแต่งพื้นผิว 1.29 0.49 

3) Straight 3.57 0.79 3) ผูก/ยึด  4.00 0.82 

4) Palazzo 4.29 0.76 4) พับ  3.57 1.13 

5) Harem 4.86 0.38 5) ผ่า  3.86 0.69 

 6) ยืดหยุ่น  3.57 1.40 

7) พิมพ์  1.71 0.95 

8) ขึ้นรูปและจัดแต่ง 1.29 0.49 
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โครงร่างเงาที่มีความยืดหยุ่นสไตล์มินิมอล  
ส าหรับเสื้อ มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Oversized คะแนน 4.43 2) ทรง Overblouse 

คะแนน 4.00 และ 3) ทรง Torso คะแนน 3.71 
ส าหรับชุดกระโปรง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Tapeze คะแนน 4.86 2) ทรง A line 

คะแนน 4.43 และ 3) ทรง Chemise คะแนน 3.57 
ส าหรับกระโปรง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) ทรง Circular คะแนน 5.00 2) ทรง A line คะแนน 

4.14 และ 3) ทรง Straight คะแนน 3.57 
ส าหรับกางเกง มี มี 4 รูปแบบ ได้แก่   1) ทรง Harem คะแนน 4.86   2) ทรง Palazzo 

คะแนน 4.29 3) ทรง Straight คะแนน 3.57 และ 4) ทรง Tapered คะแนน 3.57 
รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น สไตล์มินิมอล 

ส าหรับเสื้อ มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 3.71 2)  วิธีการ ผ่า คะแนน 3.71 
3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน 3.57 

ส าหรับชุดกระโปรง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 4.00 2)  วิธีการ ผ่า 
คะแนน 3.57 3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน 3.57 

ส าหรับกระโปรง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 4.14  2) วิธีการ พับ คะแนน 
3.86 3) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน  3.86 และ 4) วิธีการ ผ่า คะแนน 3.71 

ส าหรับ กางเกง มี 4 วิธีการ ได้แก่ 1) วิธีการ ผูก/ยึด คะแนน 4.00 2)  วิธีการ ผ่า คะแนน 
3.86 3) วิธีการ พับ คะแนน 3.57 และ 4) วิธีการ ยืดหยุ่น คะแนน 3.57 
ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้จะน าไปใช้ส าหรับแบบสอบถามผู้บริโภคชุดที่ 2 (สไตล์มินิมอล) ต่อไป 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค 

เมื่อได้ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามส าหรับผู้บริโภค เพื่อเก็บข้อมูล 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มแต่งกายสไตล์โรแมนติก 100 คน  และ กลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มแต่งกาย
สไตล์มินิมอล 100 คน สามารถแจกแจงได้ดังนี ้
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ตารางที่ 4.21 การเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

กำรเก็บข้อมูล ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

เพศ  
ชาย 0 0 2 
หญิง 212 100 1 

รวม 212 100  

สไตล ์
กำรแต่งกำย 

สไตล์ที่ 1 (โรแมนติก) 100 47.16 1 
สไตล์ที่ 2 (มินิมอล) 100 47.16 1 

ไม่มีสไตล์ที่ชอบ  12 5.67 2 

รวม 212 100  

 
4.4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามสไตล์การแต่งกาย (แต่ละสไตล ์
คิดที่สไตล์ละ 100 คน) 

 
ตารางที่ 4.22 ข้อมูลผู้บริโภคจ าแนกตามสไตล์การแต่งกาย 

ข้อมูลผู้บริโภค 
 

สไตล์ โรแมนติก สไตล์ มินิมอล 
ความถี่ ร้อยละ อันดับ ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

เพศ หญิง 100 100 1 100 100 1 
รวม 100   100   

กำรศึกษำ  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 10 3 9 9 3 
ปริญญาตรี 71 71 1 74 74 1 

สูงกว่าปริญญาตรี 19 19 2 17 17 2 

รวม 100   100   

อำชีพ 

นักศึกษา 21 21 3 19 19 3 
ข้าราชการ พนักงานรัฐฯ 24 24 2 31 31 2 
พนักงานบริษัทเอกชน 35 35 1 37 37 1 
แม่บ้าน / อาชีพอิสระ 15 15 4 5 5 5 
เจ้าของกิจการ 5 5 5 8 8 4 
รวม 100   100   

รำยได้/เดือน 

10,001 - 30,000 บาท 76 76 1 83 83 1 
30,001 - 50,000 บาท 18 18 2 14 14 2 
< 50,000 บาทขึ้นไป 6 6 3 3 3 3 
รวม 100   100   

อำย ุ

16-22 ปี 26 26 3 22 22 3 
23-29 ปี 38 38 1 36 36 2 
30-35 ปี 36 36 2 42 42 1 
รวม 100   100   

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

88 

 ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามที่อยู่กลุ่มสไตล์โรแมนติก ส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อย
ละ 71 ) เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 35)  ข้าราชการและพนักงานรัฐฯ(ร้อย
ละ 24)  ยังเป็นนักศึกษา (ร้อยละ 21) 

ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (ร้อยละ 76) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท   
ระดับรายได้ 30,001-50,000 บาท (ร้อยละ 18)  และ รายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีอยู่ไม่มาก 
(ร้อยละ 6) อายุของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ที่   23-29 ปี (ร้อยละ38)  อายุ 30-35 ปี (ร้อยละ 36)  
และ อายุ 16-22 ปี (ร้อยละ 26) 

ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามที่อยู่กลุ่มสไตล์มินิมอล ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 74) ศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 37)  ข้าราชการและพนักงานรัฐฯ
(ร้อยละ 31)  ยังเป็นนักศึกษา (ร้อยละ 19)  

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 83)  มีรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท ระดับรายได้ 30,001-50,000 
บาท (ร้อยละ 14) และ รายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไปมีอยู่ไม่มาก (ร้อยละ 3) ช่วงอายุของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ที่อายุ 30-35 ปี (ร้อยละ 42)  อายุ 23-29 ปี (ร้อยละ 36)  ส่วนอายุ 16-22 ปี (ร้อย
ละ 22) 
 
4.4.2 ผลวิเคราะห์ทศันคติการด ารงชีวิตของผู้บริโภคจ าแนกตามสไตลก์ารแต่งกาย 

เพื่อจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค ตามลักษณะของคุณค่า ทัศนคติ รูปแบบการด ารงชีวิต และค้นหา
ความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภค/บุคลิกภาพตราสินค้า สามารถแจกแจงได้ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.23 ทัศนคติการด ารงชีวิตของผู้บริโภคจ าแนกตามสไตล์การแต่งกาย 

ทัศนคติกำรด ำรงชีวิต 
 

สไตล์ โรแมนติก สไตล์ มินิมอล 
ความถี่ ร้อยละ อันดับ ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

ทัศนคติ 
กำรด ำรงชีวิต 
 

แบบ 1 2 2 5 1 1 5 
แบบ 2 3 3 4 5 5 3 
แบบ 3 10 10 3 4 4 4 
แบบ 4 2 2 5 1 1 5 
แบบ 5 53 53 1 32 32 2 
แบบ 6 2 2 5 5 5 3 
แบบ 7 26 26 2 48 48 1 
แบบ 8 2 2 5 4 4 4 
รวม 100   100   
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ทัศนคติการด ารงชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติก ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 53) เลือกตอบแบบ
ที่ 5 หมายถึง เป็นผู้ที่อยากประสบความส าเร็จ ชอบความสนุกสนาน ทันสมัย อยู่ในกระแสนิยม ชอบ
สินค้าที่ดูมีสไตล์ สถานภาพทางสังคมและต้นทุนชีวิตปานกลาง ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามอีกส่วน 
(ร้อยละ 26) เลือกตอบแบบที่ 7  หมายถึง  เป็นผู้ที่ชอบความเรียบง่าย เลือกสิ่งของจากคุณค่าของ
สินค้า พอเพียง ดูแลตนเองและชอบท าอะไรด้วยตนเอง ท าอะไรตามธรรมเนียมปฏิบัต ิยึดถือหลักการ
ที่ปฏิบัติได้จริง มีเพียงเล็กน้อยของผู้ตอบ (ร้อยละ 10) ที่เลือกตอบแบบที่ 3 หมายถึง เป็นผู้ที่อนุรักษ์
นิยม ให้ความส าคัญกับครอบครัว ปฏิบัติตัวตามขนบธรรมเนียมดั่งเดิมด้วยความเชื่อตามมาตรฐาน
ของสังคม ใช้ชีวิตแบบธรรมดา เลือกใช้สินค้าที่คุน้เคย 

ทัศนคติการด ารงชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มสไตล์มินิมอล ผู้ตอบเกือบครึ่ง (ร้อยละ 48) เลือกตอบ
แบบที่ 7  หมายถึง  เป็นผู้ที่ชอบความเรียบง่าย เลือกสิ่งของจากคุณค่าของสินค้า พอเพียง ดูแล
ตนเอง ชอบท าอะไรด้วยตนเอง ท าอะไรตามธรรมเนียมปฏิบัติ ยึดถือหลักการที่ปฏิบัติได้จริง ส่วน
ผู้ตอบบางส่วน (ร้อยละ 32) เลือกตอบแบบที่ 5 หมายถึง เป็นผู้ที่อยากประสบความส าเร็จ ชอบความ
สนุกสนาน อยู่ในกระแสนิยม ชอบสินค้าที่ดูมีสไตล์ สถานภาพทางสังคมและต้นทุนชีวิตปานกลาง มี
เพียงเล็กน้อยของผู้ตอบ (ร้อยละ 5)  เลือกตอบแบบที่ 6 และ แบบที่ 2  เท่ากัน แบบที่ 6 หมายถึง
เป็นคนหนุ่มสาว กระตือรือร้น ชอบเข้าสังคม คิดและตัดสินใจเร็ว ชอบความหลากหลาย ตื่นเต้น 

ความเสี่ยง  แบบที่ 2  หมายถึง เป็นผู้ที่มีวุฒิภาวะและความรับผิดชอบดี มีความพอใจในชีวิตและ
อนุรักษ์นิยม คิดไตร่ตรองทบทวน ให้คุณค่ากับหลักการและความรู้ 

 
4.4.3 ผลวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายฯจ าแนกตามสไตลก์ารแต่งกาย 

เพื่อค้นหาข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ประเภทการใช้งาน ความถี่การซื้อ งบประมาณ  
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ตารางที่ 4.24 พฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกายฯจ าแนกตามสไตล์การแตง่กาย 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องแต่งกำยฯ 
 

สไตล์ โรแมนติก สไตล์ มินิมอล 
ความถี่ ร้อยละ อันดับ ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

เสื้อผ้ำ 
ที่เลือก 

ชุดท างาน 23 23 2 7 7 2 
ชุดล าลอง 77 77 1 93 93 1 
ชุดราตรี 0 0 3 0 0 3 
อื่นๆ 0 0 3 0 0 3 
รวม 100   100   

วิธีกำรเลือก 
ซื้อแยกชิ้นแล้วมิกซ์&แมทเอง 78 78 1 90 90 1 
ซื้อยกชุด 22 22 2 10 10 2 

รวม 100   100   

ระดับรำคำ 

น้อยกว่า 500 บาท ต่อชิ้น 36 36 2 30 30 2 
500 -1,500 บาท ต่อชิ้น 52 52 1 68 68 1 
1,501-2,500 บาท ต่อชิ้น 12 12 3 2 2 3 
2,501-3,500 บาท ต่อชิ้น 0 0 4 0 0 4 
3,501 บาท ขึ้นไป ต่อชิ้น 0 0 4 0 0 4 
รวม 100   100   

ควำมถี ่
กำรเข้ำดูหรือ
ซื้อผ่ำนระบบ
ออนไลน ์

ทุกเดือน 63 63 1 71 71 1 
ทุก 2 เดือน 32 32 2 26 26 2 
ทุก 3 เดือน 5 5 3 3 3 3 
อื่นๆ 0 0 4 0 0 4 
รวม 100   100   

 

พฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติก ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 77) เลือกซื้อ
ชุดล าลอง รองลงมา (ร้อยละ 23) ซื้อชุดท างาน ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 78) นิยมซื้อแยกชิ้น แล้วน ามา
มิกซ์&แมท ส่วนผู้ตอบที่เหลือ (ร้อยละ 22) เลือกซื้อแบบยกชุด งบประมาณการซื้อผู้ตอบกว่าครึ่ง 
(ร้อยละ 52) ซื้อเครื่องแต่งกายที่ราคา 500 –1,500 บาท/ช้ิน รองลงมา (ร้อยละ 36) ซื้อที่ราคาไม่เกิน 
500 บาท/ชิ้น ผู้ตอบส่วนใหญ่ (ร้อยละ 63) เข้าไปดู/ซื้อผ่านระบบออนไลน์ทุกเดือน ในขณะที่
บางส่วน (ร้อยละ 32) เข้าไปดู หรือซื้อผ่านระบบออนไลนท์ุกสองเดือน 

พฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มสไตล์มินิมอล ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 93)  เลือกซื้อชุด
ล าลอง มีเพียงส่วนน้อย (ร้อยละ 7) ซื้อชุดท างาน ผู้ตอบส่วนใหญ่ (ร้อยละ 90) นิยมซื้อแยกชิ้น แล้ว
น ามามิกซ์&แมท มีเพียงส่วนน้อย (ร้อยละ 10) ซื้อเสื้อผ้ายกชุด งบประมาณการซื้อผู้ตอบส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 68) ซื้อเครื่องแต่งกายที่ราคา 500 –1,500 บาท/ช้ิน รองลงมา (ร้อยละ 30) ซื้อที่ราคาไม่เกิน 
500 บาท/ชิ้น ผู้ตอบส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71) เข้าไปดู หรือ ซื้อผ่านระบบออนไลน์ทุกเดือน ในขณะที่
บางส่วน (ร้อยละ 26) เข้าไปดู หรือ ซื้อผ่านระบบออนไลน์ทุกสองเดือน 
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4.4.4 ผลวิเคราะห์ขนาด จ าแนกตามสไตลก์ารแต่งกาย 

เพื่อค้นหาข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ ขนาดเครื่องแต่งกาย ปัญหาการสวมใส่ ดังนี ้
 

ตารางที่ 4.25 ขนาดจ าแนกตามสไตล์การแต่งกาย 
ขนาด  สไตล์ โรแมนติก สไตล์ มินิมอล 

ความถี่ ร้อยละ อันดับ ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

ขนำด 
 

เสื้อ 

Size S 15 15 2 4 4 3 
Size M 72 72 1 80 80 1 
Size L 13 13 3 15 15 2 

Size XL 0 0 4 1 1 4 
รวม 100 100  100 100  

ชุดกระโปรง 

Size S 10 10 3 4 4 3 
Size M 77 77 1 80 80 1 
Size L 13 13 2 15 15 2 

Size XL 0 0 4 1 1 4 
รวม 100 100  100 100  

กระโปรง 

Size S 10 10 3 4 4 3 
Size M 77 77 1 80 80 1 
Size L 13 13 2 15 15 2 

Size XL 0 0 4 1 1 4 
รวม 100 100  100 100  

กำงเกง 

Size S 7 7 3 4 4 3 
Size M 77 77 1 80 80 1 
Size L 16 16 2 15 15 2 

Size XL 0 0 4 1 1 4 
รวม 100 100  100 100  

 
ผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติก ส่วนใหญ่นิยมซื้อเสื้อไซส์ M (ร้อยละ 72), ชุดกระโปรงไซส์ M 

(ร้อยละ 77),กระโปรงไซส์ M (ร้อยละ 77) และกางเกงไซส์ M (ร้อยละ 77) ส่วนผู้บริโภคกลุ่มสไตล์
มินิมอล  นิยมซื้อเสื้อไซส์ M,ชุดกระโปรงไซส์ M,กระโปรงและกางเกง ไซส์ M (ร้อยละ 80 เท่ากัน) 
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4.4.5 ผลวิเคราะห์ปัญหาการสวมใสจ่ าแนกตามสไตลก์ารแต่งกาย 

 
ตารางที่ 4.26 ปัญหาการสวมใส ่จ าแนกตามสไตล์การแต่งกาย 

ปัญหาการสวมใส่ 
 

สไตล์ โรแมนติก สไตล์ มินิมอล 
ความถี่ ร้อยละ อันดับ ความถี่ ร้อยละ อันดับ 

ปัญหำ 
กำรสวมใส่ 
 

ช่วงบน 

รอบคอ 2 2 4 0 0 6 
รอบอก 23 23 2 50 50 1 
ต้นแขน 10 10 3 35 35 2 
วงแขน 1 1 5 1 1 5 

ขนาดล าตัว 52 52 1 8 8 3 
ไม่มีปัญหา 12 12 3 6 6 4 

รวม 100 100  100 100  

ช่วงล่ำง 

รอบเอว 14 14 3 21 21 3 
หน้าท้อง 41 41 1 38 38 1 

สะโพก 28 28 2 30 30 2 
ต้นขา 3 3 5 5 5 4 

ก้น 3 3 5 1 1 5 
ไม่มีปัญหา 11 11 4 5 5 4 

รวม 100 100  100 100  

 
ผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติกมีปัญหาการสวมใส่ที่เกิดกับขนาดล าตัวมากที่สุด  (ร้อยละ 52)    

รองลงมาคือ รอบอก (ร้อยละ 23)  ส่วนช่วงล่าง มีปัญหากับหน้าท้อง (ร้อยละ 41) รองลงมาคือ 
สะโพกและรอบเอว (ร้อยละ 28  และ 14 ตามล าดับ) 

ผู้บริโภคกลุ่มสไตล์มินิมอล มีปัญหาการสวมใส่เกิดกับรอบอกมากที่สุด(ร้อยละ 50) รองมาคือ
ช่วงต้นแขน และขนาดล าตัว (ร้อยละ 12  และ 8  ตามล าดับ) ส่วนช่วงล่าง มีปัญหากับหน้าท้อง (ร้อย
ละ 38) รองลงมาคือ สะโพกและรอบเอว (ร้อยละ 30  และ 21 ตามล าดับ) 

 
4.4.6 ผลวิเคราะห์การเลือกซื้อเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปออนไลน์สไตล์โรแมนติก 

เพื่อหาการตอบสนองต่อองค์ประกอบการออกแบบของผู้บริโภคในแง่ ความชอบ (Product 
Preference) และ การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) โดยไม่จ าเป็นต้องลองสวมใส่ ผู้วิจัยได้ท า
การแจกแจงข้อมูลแยกตามสไตล์ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.27 การเลือกซื้อเสือ้สไตล์โรแมนติก 

เสื้อ สไตล์โรแมนติก รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD Mean  

>3.5 SD 

เสื้อ 

รูปทรง 
ทรงตรงเข้าเอว (Torso) 3.27 1.51 3.18 1.02 

ทรงตรง (Overblouse) 3.56 0.79 3.54 0.84 

ทรงหลวม (Oversized) 3.05 1.07 3.07 0.95 

ควำมยำว 

เอวลอย 2.60 0.95 2.36 0.98 

เสมอเอว 3.51 1.03 3.56 0.79 

สะโพกบน 3.56 0.79 3.54 0.84 

สะโพกล่าง 2.47 1.79 2.41 1.13 

ตัวยาว 2.70 1.70 2.67 1.13 

คอ 

คอกลม 3.84 0.49 3.78 0.58 

คอวงรี 3.62 0.78 3.54 0.84 

คอแหลม 3.79 0.83 3.52 1.02 

คอเหลี่ยม 3.00 0.53 2.59 0.48 

เปิดไหล่ 3.00 0.53 2.59 0.48 

ขอบแบน 3.51 1.03 3.37 0.98 

ปกเล็ก 3.51 1.51 3.56 1.02 

ปกใหญ่ 2.47 1.79 2.41 1.13 

แขน 

แขนกุด(สั้น) 3.62 0.87 3.50 0.98 

แขนกระบอก(สั้น) 3.56 0.79 3.58 0.53 

แขนพอง(สั้น) 2.93 1.13 2.98 1.21 
แขนบาน(สั้น) 3.51 1.27 3.56 0.79 

แขนค้างคาว(สั้น) 3.07 0.98 2.95 0.69 
แขนตรง(ยาว) 3.67 1.13 3.58 0.79 
แขนพอง(ยาว) 3.07 0.98 2.95 0.69 
แขนบาน(ยาว) 2.93 1.13 2.98 1.21 
แขนค้างคาว(ยาว) 2.64 1.32 2.54 0.98 

รำยละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.51 0.69 3.50 0.58 

วิธีการ ระบาย 3.79 0.57 3.51 0.57 

วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 3.62 1.02 3.51 1.25 

วิธีการ ผูก/ยึด 3.51 0.69 3.50 0.58 

วิธีการ พับ 3.67 1.13 3.58 0.79 
วิธีการ ผ่า 3.51 0.69 3.50 0.58 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.58 0.78 3.51 0.69 
วิธีการ พิมพ์ 3.54 1.15 3.52 1.40 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.64 1.32 2.54 0.98 
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ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบฯ ที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้

รูปทรงของเสื้อ สไตล์โรแมนติก ที่ผู้บริโภคตอบสนองทั้งด้านความชอบ (3.56) และการ
ตัดสินใจซื้อแบบไม่ต้องลอง  (3.54)  มี 1 รูปแบบเท่านั้น คือ ทรง Overblouse  

ความยาวเสื้อมี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับเสมอเอว (ความชอบ 3.51  และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.56  ) สะโพกบน (ความชอบ  3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.54 ) 

ลักษณะคอเสื้อมี 4 รูปแบบ ได้แก่ คอกลม  (ความชอบ 3.84 และการตัดสินใจซื้อฯ 3.78 ) 
คอแหลม ( ความชอบ 3.79  และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 )  คอวงรี (ความชอบ  3.62 และ การ
ตัดสินใจซื้อฯ 3.54  ) ปกเล็ก (ความชอบ 3.51 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.56 )   

ลักษณะแขนมี 4 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด (ความชอบ 3.62  และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  
แขนกระบอกสั้น (ความชอบ  3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58  ) แขนบานสั้น (ความชอบ 3.51  
และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.56 )  แขนยาวตรง (ความชอบ 3.67 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 ) 

รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อได้ มีถึง 8 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ 
(ความชอบ 3.51  และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50  ) การระบาย (ความชอบ  3.79 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.51 )  การตกแต่งพื้นผิว (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 ) การผูก/ยึด(ความชอบ 
3.51  และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  การพับ (ความชอบ 3.67 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 ) การผ่า 
(ความชอบ 3.51 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  การยืดหยุ่น (ความชอบ 3.58  และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.51 ) และการพิมพ ์(ความชอบ 3.54 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 ) 
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ตารางที่ 4.28 การเลือกซื้อชุดกระโปรงสไตล์โรแมนติก 

ชุดกระโปรง 
สไตล์โรแมนตกิ 
 

รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 

SD Mean  
>3.5 

SD 

ชุดกระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง (Shift) 3.55 0.87 3.34 1.02 
ทรงเอ (A line) 3.54 0.79 3.66 0.93 

ทรงบาน (Flared) 3.81 1.13 3.53 0.63 

ควำมยำว 

ต้นขา 3.01 1.51 2.80 1.21 
เหนือเข่า 3.52 0.68 3.50 0.93 

เสมอเข่า 3.87 0.38 3.74 0.79 

หน้าแข้ง 3.31 1.25 3.35 1.27 

จรดพื้น 2.52 1.78 2.46 1.13 

รำยละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.51 0.69 3.50 0.58 

วิธีการ ระบาย 3.57 0.38 3.51 0.87 

วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 3.54 0.32 3.51 0.87 

วิธีการ ผูก/ยึด 3.51 1.21 3.57 0.79 

วิธีการ พับ 3.54 0.32 3.51 0.87 

วิธีการ ผ่า 2.64 1.32 2.54 0.98 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.50 0.53 3.57 0.79 

วิธีการ พิมพ์ 3.54 1.15 3.51 0.87 

วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.96 1.57 2.56 0.59 

 
        ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้

รูปทรงของชุดกระโปรง สไตล์โรแมนติก ที่ผู้บริโภคตอบสนองทั้งด้านความชอบและการ
ตัดสินใจซื้อแบบไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ  คือ ทรงเอ (A line)  (ความชอบ 3.54 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.66 )  และ ทรงบาน (Flared) (ความชอบ 3.81 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.53 )   

ความยาวชุดกระโปรง มี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับเหนือเข่า (ความชอบ 3.52 และ การตัดสินใจ
ซื้อฯ 3.50 )  และ เสมอเข่า (ความชอบ 3.87 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.74 )    

รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อได้ มีถึง 7 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ 
(ความชอบ 3.51 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  การระบาย (ความชอบ 3.57 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.51 )  การตกแต่งพื้นผิว (ความชอบ 3.54 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )  การผูก/ยึด (ความชอบ 
3.51 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.57 )   การพับ (ความชอบ 3.54 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )  การ
ยืดหยุ่น (ความชอบ 3.50 และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.57 ) และการพิมพ์ (ความชอบ 3.54 และ การ
ตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )   
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ตารางที่ 4.29 การเลือกซื้อกระโปรงสไตล์โรแมนติก 

กระโปรง 
สไตล์โรแมนตกิ 
 

รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD 

Mean  
>3.5 SD 

กระโปรง 

รูปทรง 

ทรงตรง (Straight) 3.62 0.87 3.50 0.98 

ทรงเอ (A line) 3.62 0.87 3.50 0.98 

ทรงบาน (Flared) 3.01 1.51 2.80 1.21 

ควำมยำว 

ต้นขา 3.08 1.13 2.78 1.32 

เหนือเข่า 3.62 0.87 3.50 0.98 

เสมอเข่า 3.68 0.69 3.52 0.49 

หน้าแข้ง 3.27 1.51 3.18 1.02 

จรดพื้น 3.01 1.51 2.80 1.21 

รำยละเอียด 
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ ระบาย 3.68 0.69 3.52 0.49 

วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 3.16 1.21 3.01 1.51 

วิธีการ ผูก/ยึด 3.51 1.21 3.57 0.79 

วิธีการ พับ 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ ผ่า 3.27 1.51 3.18 1.02 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ พิมพ์ 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.96 1.57 2.56 0.59 

 
ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้

รูปทรงกระโปรง สไตล์โรแมนติก มี 2 รูปแบบ  คือ ทรงตรง (Straight) (ความชอบ 3.62 
และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 ) และ ทรงเอ (A line) (ความชอบ 3.62 และการตัดสินใจซื้อฯ 3.50)   

ความยาวกระโปรง มี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับเหนือเข่า  (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.50 )  และ เสมอเข่า  (ความชอบ 3.68 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 )   

รายละเอียดตกแต่ง มี 6 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ (ความชอบ 3.71 และการตัดสินใจซื้อฯ 
3.50 )  การระบาย  (ความชอบ 3.55 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 )  การผูก/ยึด  (ความชอบ 3.51 
และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.57 )  การพับ  (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  การยืดหยุ่น 
(ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  และการพิมพ ์(ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.50)   
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ตารางที่ 4.30 การเลือกซื้อกางเกงสไตล์โรแมนติก 

กำงเกงสไตล์โรแมนติก 
 
 

รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD Mean  

>3.5 SD 

กางเกง 

รูปทรง 
ทรงตรงปลายขาเล็ก(Tapered) 3.62 0.87 3.50 0.98 

ทรงกระบอก (Straight) 3.57 0.69 3.51 1.53 
ทรงขาบาน (Palazzo) 2.64 1.21 2.28 1.11 

ความยาว 

ต้นขา 3.55 1.13 3.51 1.53 
เสมอเข่า 3.16 1.21 3.01 0.69 

หน้าแข้ง 3.50 1.51 3.52 0.76 
ข้อเท้า 3.58 0.49 3.63 0.38 
จรดพื้น 3.27 1.51 3.18 1.02 

รายละเอียด 
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ ระบาย 2.24 1.43 2.28 1.11 

วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 3.01 1.51 2.80 1.21 

วิธีการ ผูก/ยึด 3.62 0.87 3.50 0.98 

วิธีการ พับ 3.60 0.78 3.53 1.08 

วิธีการ ผ่า 2.24 1.43 2.28 1.11 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.57 0.69 3.51 1.53 
วิธีการ พิมพ์ 3.57 0.69 3.51 1.53 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.64 1.21 2.28 1.11 

 
ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้

รูปทรงของกางเกง สไตล์โรแมนติก ที่ผู้บริโภคตอบสนองทั้งด้านความชอบและการตัดสินใจ
ซื้อแบบไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ  คือ ทรงตรงปลายขาเล็ก (Tapered) (ความชอบ 3.62 และ การ
ตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  และ ทรงกระบอก (Straight) (ความชอบ 3.57 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )   

ความยาวกางเกง มี 3 ระดับ ได้แก่ ระดับต้นขา (ความชอบ 3.55 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.51 )  หน้าแข้ง (ความชอบ 3.50 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 )  และข้อเท้า (ความชอบ 3.58 และ 
การตัดสินใจซื้อฯ  3.63)   

รายละเอียดตกแต่งมี 5 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.50 )  การผูก/ยึด (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  การพับ (ความชอบ 3.60 และ 
การตัดสินใจซื้อฯ 3.53 )  การยืดหยุ่น (ความชอบ 3.57 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )  และการพิมพ์ 
(ความชอบ 3.57 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )   
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4.4.7 ผลวิเคราะห์การเลือกซื้อเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปออนไลน์สไตล์มินิมอล 

ตารางที่ 4.31 การเลือกซื้อเสือ้สไตล์มินิมอล 

เสื้อ 
สไตล์มินิมอล 
 

รูปแบบ 

ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD 

Mean  
>3.5 SD 

เสื้อ 

รูปทรง 
ทรงตรงเข้าเอว (Torso) 3.71 0.98 3.41 1.12 

ทรงตรง (Overblouse) 3.62 0.87 3.50 0.98 

ทรงหลวม (Oversized) 2.63 0.57 2.55 1.39 

ความยาว 

เอวลอย 2.22 1.21 1.82 1.11 

เสมอเอว 2.54 0.69 2.27 1.48 

สะโพกบน 3.86 0.87 3.81 0.98 

สะโพกล่าง 3.56 0.79 3.58 0.53 

ตัวยาว 2.87 0.67 2.68 1.48 

คอ 

คอกลม 4.23 0.58 4.11 0.69 

คอวงรี 3.27 1.51 3.18 1.02 

คอแหลม 4.14 0.69 4.01 0.73 

คอเหลี่ยม 3.16 1.21 3.01 0.69 

เปิดไหล่ 2.73 1.58 2.32 0.93 

ขอบแบน 4.14 0.69 4.01 0.73 

ปกเล็ก 3.56 0.79 3.58 0.53 

ปกใหญ่ 2.58 1.24 2.35 1.33 

แขน 

แขนกุด(สั้น) 3.56 0.79 3.58 0.53 

แขนกระบอก(สั้น) 4.23 0.58 4.11 0.69 

แขนพอง(สั้น) 3.27 1.51 3.18 1.02 

แขนบาน(สั้น) 3.56 0.79 3.58 0.53 

แขนค้างคาว(สั้น) 3.27 1.51 2.55 1.39 

แขนตรง(ยาว) 2.93 1.13 2.98 1.21 
แขนพอง(ยาว) 2.63 0.57 2.55 1.39 

แขนบาน(ยาว) 2.33 1.07 2.09 0.58 

แขนค้างคาว(ยาว) 2.63 0.57 2.55 1.39 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.62 0.87 3.50 0.98 
วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 2.83 1.21 2.55 1.39 
วิธีการ ผูก/ยึด 2.63 0.57 2.55 1.39 
วิธีการ พับ 3.56 0.79 3.58 0.53 
วิธีการ ผ่า 3.58 0.49 3.63 0.47 
วิธีการ ยืดหยุ่น 2.63 0.57 2.55 1.39 
วิธีการ พิมพ์ 3.62 0.87 3.50 0.98 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.63 1.21 2.35 1.33 
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี้ 

รูปทรงเสื้อสไตล์มินิมอลที่ผู้บริโภคตอบสนองทั้งด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อแบบไม่
ต้องลอง มี 1 รูปแบบ คือ ทรงตรง (Overblouse) (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )   

ความยาวเสื้อมี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับสะโพกบน (ความชอบ 3.86 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.81 )  และ สะโพกล่าง (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )   

 ลักษณะคอเสื้อมี 4 รูปแบบ ได้แก่ คอกลม (ความชอบ 4.23 และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.11 )  
คอแหลม (ความชอบ 4.14 และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.01 )  ขอบแบน (ความชอบ 4.14 และ การ
ตัดสินใจซื้อฯ 4.01 )  ปกเล็ก (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )   

ลักษณะแขนมี 3 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  
แขนกระบอกสั้น (ความชอบ 4.23 และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.11 )  แขนบานสั้น (ความชอบ 3.56 และ 
การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )   

รายละเอียดตกแต่ง มี 4 วิธีการ ได้แก่  การตัดต่อ (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.50 )  การพับ (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  การผ่า (ความชอบ 3.58 และ การ
ตัดสินใจซื้อฯ 3.63) และการพิมพ ์(ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50)   

ตารางที่ 4.32 การเลือกซื้อชุดกระโปรงสไตล์มินิมอล 
ชุดกระโปรง 
สไตล์มินิมอล 
 

รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD Mean  

>3.5 SD 

ชุดกระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง (Chemise) 3.86 0.87 3.81 0.98 
ทรงเอ (A line) 3.56 0.79 3.58 0.53 
ทรงบาน (Tapeze) 2.83 1.21 2.35 1.33 

ความยาว 

ต้นขา 2.89 0.87 2.55 1.39 
เหนือเข่า 3.86 0.87 3.81 0.98 
เสมอเข่า 3.68 0.69 3.77 0.53 
หน้าแข้ง 3.27 1.51 3.18 1.02 
จรดพื้น 2.63 0.57 2.35 1.33 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.56 0.79 3.58 0.53 
วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 2.89 0.87 2.63 0.57 
วิธีการ ผูก/ยึด 3.27 1.51 3.23 1.09 
วิธีการ พับ 3.58 0.49 3.63 0.47 
วิธีการ ผ่า 2.89 0.87 2.55 1.39 
วิธีการ ยืดหยุ่น 3.16 1.21 3.01 0.69 
วิธีการ พิมพ์ 3.56 0.79 3.58 0.53 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 3.51 0.53 3.27 1.51 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

100 

ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี้ 

รูปทรงชุดกระโปรงสไตล์มินิมอล มี 2 รูปแบบ คือ ทรงตรง (Chemise) (ความชอบ 3.86 
และการตัดสินใจซื้อฯ 3.81) และ ทรงเอ (A line) (ความชอบ 3.56 และการตัดสินใจซื้อฯ  3.58 )   

ความยาวชุดกระโปรง มี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับเหนือเข่า (ความชอบ 3.86 และ การตัดสินใจ
ซื้อฯ 3.81 )  และ เสมอเข่า (ความชอบ 3.68 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.77 )   

รายละเอียดตกแต่งมี 3 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.58 )   การพับ (ความชอบ 3.58 และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.63)  และ การพิมพ์ ( ความชอบ 3.56 
และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  

 
ตารางที่ 4.33 การเลือกซื้อกระโปรงสไตล์มินิมอล 

กระโปรง 
สไตล์มินิมอล 
 

รูปแบบ 
ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD 

Mean  
>3.5 SD 

กระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง  (Straight) 3.56 0.79 3.58 0.53 

ทรงเอ (A line) 3.74 1.02 3.69 0.76 
ทรงบาน (Circular) 2.65 0.87 2.34 1.07 

ความยาว 

ต้นขา 2.33 1.07 2.20 1.21 
เหนือเข่า 3.63 0.47 3.56 0.79 

เสมอเข่า 4.14 0.69 4.01 0.73 

หน้าแข้ง 3.19 0.53 2.34 1.07 
จรดพื้น 2.65 0.87 2.34 1.07 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 3.63 0.47 3.56 0.79 
วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 3.39 0.53 3.23 1.09 
วิธีการ ผูก/ยึด 2.65 1.87 2.09 0.58 
วิธีการ พับ 3.16 1.21 3.01 0.69 
วิธีการ ผ่า 3.56 0.79 3.58 0.53 
วิธีการ ยืดหยุ่น 3.58 0.49 3.63 0.47 
วิธีการ พิมพ์ 2.65 0.87 2.34 1.07 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.50 0.87 2.34 1.07 

 
ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้

รูปทรงกระโปรงสไตล์มินิมอล มี 2 รูปแบบ  คือ ทรงตรง (Straight) (ความชอบ 3.56 และ 
การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  และ ทรงเอ (A line)  (ความชอบ 3.74 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.69 )   
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ความยาวกระโปรง มี 2 ระดับ ได้แก่ ระดับเหนือเข่า (ความชอบ 3.63 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.56 )  และ เสมอเข่า (ความชอบ 4.14 และ การตัดสินใจซื้อฯ  4.01)   

รายละเอียดตกแต่งมี 3 วิธีการได้แก่  การตัดต่อ (ความชอบ 3.63 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.56)  การผ่า (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.58)  และการยืดหยุ่น (ความชอบ 3.58 
และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.63)   

 
ตารางที่ 4.34 การเลือกซื้อกางเกงสไตล์มินิมอล 

กำงเกง 
สไตล์มินิมอล 
 

รูปแบบ 

ควำมชอบ กำรตัดสินใจซื้อ 

Mean  
>3.5 SD 

Mean  
>3.5 SD 

กางเกง 

รูปทรง 

ทรงตรงปลายขาเล็ก 
(Tapered) 3.56 0.79 3.58 0.53 

ทรงกระบอก (Straight) 3.62 0.87 3.50 0.98 
ทรงขาบาน ( Palazzo) 3.27 1.51 3.18 1.09 
ทรงหลวมเป้าหย่อน 
(Harem) 2.65 0.87 2.33 1.07 

ความยาว 

ต้นขา 3.56 0.79 3.58 0.53 

เสมอเข่า 3.27 1.51 3.21 1.02 

หน้าแข้ง 3.62 0.87 3.50 0.98 

ข้อเท้า 4.14 0.69 4.01 0.73 

จรดพื้น 2.65 0.87 2.33 1.07 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ 2.65 0.87 2.33 1.07 
วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว 2.83 1.21 2.57 0.53 
วิธีการ ผูก/ยึด 2.63 0.57 2.09 0.58 
วิธีการ พับ 3.71 0.98 3.57 0.79 
วิธีการ ผ่า 2.65 0.87 2.33 1.07 
วิธีการ ยืดหยุ่น 4.14 0.69 4.01 0.73 
วิธีการ พิมพ์ 3.07 1.21 3.01 0.69 
วิธีการ ขึ้นรูปและจัดแต่ง 2.41 0.87 2.33 1.07 

 
ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบการออกแบบฯ ที่มีคะแนนมากกว่า 3.50 ขึ้นไปสรุปได้ดังนี ้
รูปทรงกางเกงสไตล์มินิมอล ที่ผู้บริโภคตอบสนองทั้งด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อแบบ

ไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ  คือ ทรงตรงปลายขาเล็ก (Tapered) (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อ
ฯ 3.58 )และ ทรงกระบอก (Straight) (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50) 
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  ความยาวกางเกง มี 3 ระดับ ได้แก่ ระดับต้นขา (ความชอบ 3.56 และ การตัดสินใจซื้อฯ 
3.58 ) หน้าแข้ง (ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 ) และ ข้อเท้า (ความชอบ 4.14 และ 
การตัดสินใจซื้อฯ 4.01 ) รายละเอียดตกแต่งมี 2 วิธีการได้แก่ การพับ (ความชอบ 3.71 และการ
ตัดสินใจซื้อฯ 3.57 ) และการยืดหยุ่น (ความชอบ 4.14 และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.01 ) 

 

4.5 สรุปผลองค์ประกอบฯ ที่ตอบสนองตอ่การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (สไตล์โรแมนติก) 

การสรุปผลวิเคราะห์ในส่วนนี้จะท าให้ทราบว่า องค์ประกอบการออกแบบใดบ้าง ที่ช่วยลด
ปัจจัยเสี่ยงทั้งในมุมมองของผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภค (รูปแบบที่มีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.5 ขึ้นไป)   
 
4.5.1 เสื้อสไตล์โรแมนติก 

ตารางที่ 4.35 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบของเสื้อสไตล์โรแมนติก 

สไตล ์
โรแมนติก 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 
(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 

ยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

เสื้อ 

รูปทรง 
ทรงตรงเข้าเอว (Torso) 3.57 ไม่ตอบสนอง 
ทรงตรง (Overblouse) 4.14 3.56 3.54 
ทรงหลวม (Oversized) 4.71 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
เสมอเอว 

- 
3.51 3.56 

สะโพกบน 3.56 3.54 

คอ 

คอกลม 

- 

3.84 3.78 
คอวงรี 3.62 3.54 
คอแหลม 3.79 3.52 
ปกเล็ก 3.51 3.56 

แขน 

แขนกุด (สั้น) 

- 

3.62 3.50 
แขนกระบอก (สั้น) 3.56 3.58 
แขนบาน (สั้น) 3.51 3.56 
แขนตรง(ยาว) 3.67 3.58 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.51 3.50 
วิธีการ ระบาย ไม่ยืดหยุ่น 3.79 3.51 
วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว ไม่ยืดหยุ่น 3.62 3.51 
วิธีการ ผูก/ยึด 3.71 3.51 3.50 
วิธีการ พับ 3.57 3.67 3.58 
วิธีการ ผ่า 3.57 3.51 3.50 
วิธีการ ยืดหยุ่น 4.29 3.58 3.51 
วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.54 3.52 
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รูปทรงเสื้อ  

1) ทรง Oversized ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 4.71 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อฯ ไม่ผ่านเกณฑ ์)  

2) ทรง Over blouse  ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.14 ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.54 )  

3) ทรง Torso ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ)์ 

 

คอเสื้อ  

1) คอกลม ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ (ความชอบ 3.84 การตัดสินใจซื้อฯ 3.78 )  
2) คอแหลม ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ (ความชอบ3.79 การตัดสินใจซื้อฯ3.52)   
3) คอวงรี ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ (ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ3.54 )  
4) ปกเล็ก ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ (ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.56)   
 

แขน 

1) แขนกุด ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )   

2) แขนกระบอกสั้น ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  

3) แขนบานสั้น ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.51  การตัดสินใจซื้อฯ 3.56 )   

4) แขนยาวตรง ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.67 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 ) 

 

ความยาว 

1) เสมอเอว ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ (ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.56)  
2) สะโพกบน ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ(ความชอบ3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.54) 
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รายละเอียดตกแต่ง 

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  

2) วิธีการ ระบาย ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.79 การตัดสินใจซื้อฯ 3.51)  

3) วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการ
ตัดสินใจซื้อ (ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )  

4) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองครบทั้งสองด้าน   
(ความยืดหยุ่น 3.71 ความชอบ  3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50)  

5) วิธีการ พับ ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.67  การตัดสินใจซื้อฯ 3.58)  

6) วิธีการ ผ่า ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบ 3.51  การตัดสินใจซื้อฯ 3.50)  

7) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.29 ความชอบ 3.58 การตัดสินใจซื้อฯ 3.51 )  

8) วิธีการ พิมพ์ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.54 การตัดสินใจซื้อฯ 3.52 ) 
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4.5.2 ชุดกระโปรงสไตล์โรแมนติก 

ตารางที่ 4.36 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบของชุดกระโปรงสไตล์โรแมนติก 

สไตล ์
โรแมนติก 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 
ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 

(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 
ยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

ชุดกระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง (Shift) 3.57 ไม่ตอบสนอง 
ทรงเอ (A line) 4.00 3.54 3.66 

ทรงบาน (Flared) 4.57 3.81 3.53 

ความยาว 
เหนือเข่า 

- 
3.52 3.50 

เสมอเข่า 3.87 3.74 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.51 3.50 
วิธีการ ระบาย ไม่ยืดหยุ่น 3.57 3.51 

วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว ไม่ยืดหยุ่น 3.54 3.51 

วิธีการ ผูก/ยึด 4.14 3.51 3.57 

วิธีการ พับ 3.57 3.54 3.51 

วิธีการ ผ่า 3.57 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ ยืดหยุ่น 4.00 3.50 3.57 

วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.54 3.51 

 

รูปทรงชุดกระโปรง 

1) ทรง Flared ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.57 ความชอบ 3.81 การตัดสินใจซื้อฯ 3.53) 

2) ทรง A line ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.00 ความชอบ 3.54 การตัดสินใจซื้อฯ 3.66) 

3) ทรง Shift ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 3.57  ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์) 

 

ความยาว  

1) เหนือเข่า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.52 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50)   

2) เสมอเข่า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 3.87 การตัดสินใจซื้อฯ 3.74)    
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รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50)  

2) วิธีการ ระบาย ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ  3.57 การตัดสินใจซื้อฯ 3.51)  

3) วิธีการ ตกแต่งพื้นผิว ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการ
ตัดสินใจซื้อ (ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.54 การตัดสินใจซื้อฯ 3.51)  

4) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองทั้งสองด้าน   
(ความยืดหยุ่น 4.14  ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.57) 

5) วิธีการ พับ ตอบสนองทั้งสองด้าน (ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.54 การตัดสินใจซื้อฯ3.51) 
6) วิธีการ ผ่า ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  3.57  ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์ )  
7) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น 4.00 ความชอบ 3.50 การตัดสินใจซื้อฯ3.57) 
8) วิธีการ พิมพ์  ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.54 การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์ 3.51) 
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4.5.3 กระโปรงสไตล์โรแมนติก 

ตารางที่ 4.37 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบของกระโปรงสไตล์โรแมนติก 

สไตล ์
โรแมนติก 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 
ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 

(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 

ยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

กระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง (Straight) 3.57 3.62 3.50 
ทรงเอ (A line) 4.00 3.62 3.50 

ทรงบาน (Flared) 5.00 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
เหนือเข่า 

- 
3.62 3.50 

เสมอเข่า 3.68 3.52 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.71 3.50 

วิธีการ ระบาย ไม่ยืดหยุ่น 3.55 3.52 

วิธีการ ผูก/ยึด 3.57 3.51 3.57 

วิธีการ พับ 3.57 3.62 3.50 

วิธีการ ผ่า 3.57 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ ยืดหยุ่น 4.14 3.62 3.50 

วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.62 3.50 

 
รูปทรงกระโปรง 
1) ทรง Flared ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  5.00 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
2) ทรง A line ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  4.00  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50 ) 
3) ทรง Straight ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  3.57  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50 ) 
ความยาว 

1) เหนือเข่า  ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.62 และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.50 )   

2) เสมอเข่า  ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ   
(ความชอบ 3.68 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52  )   
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รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.71 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 

2) วิธีการ ระบาย ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.55 การตัดสินใจซื้อ 3.52) 

3) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.57  ความชอบ 3.51 การตัดสินใจซื้อฯ 3.57) 

4) วิธีการ พับ  ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 

5) วิธีการ ผ่า ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 

6) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  4.14  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 

7) วิธีการ พิมพ์ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 
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4.5.4 กางเกงสไตล์โรแมนตกิ 

ตารางที่ 4.38 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบของกางเกงสไตล์โรแมนติก 

สไตล ์
โรแมนติก 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 
ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 

(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 
ความยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

กางเกง รูปทรง ทรงตรงปลายขาเล็ก 
(Tapered) 

3.57 3.62 3.50 

ทรงกระบอก (Straight) 3.71 3.57 3.51 

ทรงบาน (Palazzo) 4.57 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว ต้นขา 
- 

3.55 3.51 

หน้าแข้ง 3.50 3.52 

ข้อเท้า 3.58 3.63 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.62 3.50 
วิธีการ ผูก/ยึด 3.71 3.62 3.50 

วิธีการ พับ 3.57 3.60 3.53 

วิธีการ ผ่า 3.57 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ ยืดหยุ่น 4.14 3.57 3.51 

วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.57 3.51 

 
รูปทรงกางเกง 
1) ทรง Palazzo ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  4.57  ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
2) ทรง Straight ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  3.71  ความชอบ 3.57 การตัดสินใจซื้อ 3.51) 
3) ทรง Tapered  ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 

ความยาว 

1) ต้นขา ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.55 และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.51)   

2) หน้าแข้ง ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 3.50 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.52  )   

3) ข้อเท้า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.58  และ การตัดสินใจซื้อฯ  3.63 )   
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รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อ 3.50) 

2) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.71  ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50) 

3) วิธีการ พับ ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบ 3.60 การตัดสินใจซื้อ 3.53) 

4) วิธีการ ผ่า ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 

5) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  4.14  ความชอบ 3.57 การตัดสินใจซื้อ 3.51) 

6) วิธีการ พิมพ์ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.57 การตัดสินใจซื้อ 3.51) 

 
4.6 สรุปผลองค์ประกอบฯที่ตอบสนองตอ่การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ (สไตล์มินิมอล) 

การสรุปผลวิเคราะห์ในส่วนนี้จะท าให้ทราบว่า องค์ประกอบการออกแบบใดบ้าง ที่ช่วยลด
ปัจจัยเสี่ยงทั้งในมุมมองของผู้เชี่ยวชาญและผู้บริโภค (รูปแบบที่มีค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.5 ขึ้นไป)   
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4.6.1 เสื้อสไตล์มินิมอล 

ตารางที่ 4.39 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบเสื้อสไตล์มินิมอล 

สไตล ์
มินิมอล 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 
(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 

ยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

เสื้อ 

รูปทรง 
ทรงตรงเข้าเอว (Torso) 3.71 ไม่ตอบสนอง 
ทรงตรง (Overblouse) 4.00 3.62 3.50 

ทรงหลวม (Oversized) 4.43 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
สะโพกบน 

- 
3.86 3.81 

สะโพกล่าง 3.56 3.58 

คอ 

คอกลม 

- 

4.23 4.11 
คอแหลม 4.14 4.01 
ขอบแบน 4.14 4.01 
ปกเล็ก 3.56 3.58 

แขน 
แขนกุด(สั้น) 

- 

3.56 3.58 

แขนกระบอก(สั้น) 4.23 4.11 
แขนบาน(สั้น) 3.56 3.58 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.62 3.50 
วิธีการ ผูก/ยึด 3.71 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ พับ 3.57 3.56 3.58 

วิธีการ ผ่า 3.71 3.58 3.63 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.57 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.62 3.50 

 
รูปทรงเสื้อ  

1) ทรง Torso ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 3.71 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ)์ 

2) ทรง Over blouse  ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.00 ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  

3) ทรง Oversized ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจ
ซื้อ (ความยืดหยุ่น 4.43 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ ์)  
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ความยาว 

1) สะโพกบน ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.86 การตัดสินใจซื้อฯ 3.81)  

2) สะโพกล่าง ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58) 

 

คอเสื้อ 

1) คอกลม ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ(ความชอบ 4.23 การตัดสินใจซื้อฯ 4.11)  
2) คอแหลม ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  

(ความชอบ4.14 การตัดสินใจซื้อฯ 4.01)   
3) ขอบแบนตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความชอบ 4.14 การตัดสินใจซื้อฯ 4.01)  
4) ปกเล็ก ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  

(ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58)   
 

แขน 

1) แขนกุด ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58)   

2) แขนกระบอกสั้น ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 4.23 การตัดสินใจซื้อฯ 4.11)  

3) แขนบานสั้น ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58)   

 

รายละเอียดตกแต่ง 

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 )  

2) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 3.71 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯ ไม่ผ่านเกณฑ์)  

3) วิธีการ พับ ตอบสนองครบทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58)  
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4) วิธีการ ผ่า ตอบสนองครบทั้งสองด้าน 
(ความยืดหยุ่น  3.71 ความชอบ 3.58 การตัดสินใจซื้อฯ 3.63 )  

5) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบ และการตัดสินใจ
ซื้อ (ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯ ไม่ผ่านเกณฑ์)  

6) วิธีการ พิมพ์ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.62 การตัดสินใจซื้อฯ 3.50 ) 

 
4.6.2 ชุดกระโปรงสไตล์มินิมอล 

ตารางที่ 4.40 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบชุดกระโปรงสไตล์มินิมอล 

สไตล ์
มินิมอล 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 
(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 

ความยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

ชุดกระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง (Chemise) 3.57 3.86 3.81 
ทรงเอ (A line) 4.43 3.56 3.58 

ทรงบาน (Tapeze) 4.86 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
เหนือเข่า 

- 
3.86 3.81 

เสมอเข่า 3.68 3.77 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.56 3.58 
วิธีการ ผูก/ยึด 4.00 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ พับ 3.57 3.58 3.63 

วิธีการ ผ่า 3.57 ไม่ตอบสนอง 
วิธีการ ยืดหยุ่น 3.57 ไม่ตอบสนอง 
วิธีการ พิมพ์ ไม่ยืดหยุ่น 3.56 3.58 

 
รูปทรงชุดกระโปรง 

1) ทรง Chemise ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.57  ความชอบ 3.86 การตัดสินใจซื้อฯ 3.81 ) 

2) ทรง A line ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 4.43 ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 ) 

3) ทรง Tapeze ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 4.86 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์) 

4)  
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ความยาว  

1) เหนือเข่า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.86 และการตัดสินใจซื้อฯ 3.81 )   

2) เสมอเข่า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.68 และการตัดสินใจซื้อฯ 3.77 )    

 

รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯ 3.58 )  

2) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น  แต่ไมต่อบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 4.00 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์ การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์) 

3) วิธีการ พับ ตอบสนองทั้งสองด้าน (ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.58 การตัดสินใจซื้อฯ3.63) 
4) วิธีการ ผ่า ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  3.57  ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์ )  
5) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจ

ซื้อ (ความยืดหยุ่น  3.57  ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์ )  
6) วิธีการ พิมพ์  ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์ ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อฯไม่ผ่านเกณฑ์ 3.58 ) 
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4.6.3 กระโปรงสไตล์มินิมอล 

ตารางที่ 4.41 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบกระโปรงสไตล์มินิมอล 

สไตล ์
มินิมอล 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 
(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 
ความยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

กระโปรง 

รูปทรง 
ทรงตรง  (Straight) 3.57 3.56 3.58 
ทรงเอ (A line) 4.14 3.74 3.69 

ทรงบาน (Circular) 5.00 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
เหนือเข่า 

- 
3.63 3.56 

เสมอเข่า 4.14 4.01 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ตัดต่อ ไม่ยืดหยุ่น 3.63 3.56 

วิธีการ ผูก/ยึด 4.14 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ พับ 3.86 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ ผ่า 3.71 3.56 3.58 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.86 3.58 3.63 

 
รูปทรงกระโปรง 
1) ทรง Straight ตอบสนองทั้งสองด้าน 

(ความยืดหยุ่น  3.57  ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อ 3.58 )  
2) ทรง A line ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  4.14  ความชอบ 3.74 การตัดสินใจซื้อ 3.69 ) 
3) ทรง Circular ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  5.00 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
 

ความยาว 

1) เหนือเข่า  ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.63 และ การตัดสินใจซื้อฯ 3.56)   

2) เสมอเข่า  ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 4.14 และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.01)   
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รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ตัดต่อ ไม่ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่นไม่ผ่านเกณฑ์  ความชอบ 3.63 การตัดสินใจซื้อ 3.56 ) 

2) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 4.14 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์ ) 

3) วิธีการ พับ  ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความยืดหยุ่น  3.86 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 

4) วิธีการ ผ่า ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น  3.71 ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อ 3.58) 

5) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองทั้งสองด้าน  
(ความยืดหยุ่น 3.86 ความชอบ 3.58 การตัดสินใจซื้อ 3.63 ) 

 

4.6.4 กางเกงสไตล์มินิมอล 

ตารางที่ 4.42 ผลวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบกางเกงสไตล์มินิมอล 

สไตล ์
มินิมอล 

รูปแบบ Mean >3.5 

การลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ประโยชน์ใช้สอย จิตวิทยา 
(ผู้เชี่ยวชาญ) (ผู้บริโภค) 
ความยืดหยุ่น ชอบ ตัดสินใจซื้อ 

กางเกง 

รูปทรง 

ทรงตรงปลายขาเล็ก 
(Tapered) 

3.57 3.56 3.58 

ทรงกระบอก (Straight) 3.57 3.62 3.50 

ทรงขาบาน ( Palazzo) 4.29 ไม่ตอบสนอง 

ทรงหลวมเป้าหย่อน 
(Harem) 

4.86 ไม่ตอบสนอง 

ความยาว 
ต้นขา 

- 

3.56 3.58 

หน้าแข้ง 3.62 3.50 

ข้อเท้า 4.14 4.01 

รายละเอียด
ตกแต่ง 

วิธีการ ผูก/ยึด 4.00 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ พับ 3.57 3.71 3.57 

วิธีการ ผ่า 3.86 ไม่ตอบสนอง 

วิธีการ ยืดหยุ่น 3.57 4.14 4.01 
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รูปทรงกางเกง 
1) ทรง Tapered  ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.56 การตัดสินใจซื้อ 3.58) 
2) ทรง Straight ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.62  การตัดสินใจซื้อ 3.50 ) 
3) ทรง Palazzo ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  4.29 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
4) ทรง  Harem ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  4.86 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
ความยาว 

1) ต้นขา ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.56 และการตัดสินใจซื้อฯ  3.58)   

2) หน้าแข้ง ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 3.62 และการตัดสินใจซื้อฯ 3.50)   

3) ข้อเท้า ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ  
(ความชอบ 4.14  และ การตัดสินใจซื้อฯ 4.01)   

 

รายละเอียดตกแต่ง  

1) วิธีการ ผูก/ยึด ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 
(ความยืดหยุ่น 4.00 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 

2) วิธีการ พับ ตอบสนองทั้งสองด้าน (ความยืดหยุ่น 3.57 ความชอบ 3.71 การตัดสินใจซื้อ 3.57 ) 
3) วิธีการ ผ่า ตอบสนองด้านความยืดหยุ่น แต่ ไม่ตอบสนองด้านความชอบและการตัดสินใจซื้อ 

(ความยืดหยุ่น  3.86 ความชอบไม่ผ่านเกณฑ์  การตัดสินใจซื้อไม่ผ่านเกณฑ์) 
4) วิธีการ ยืดหยุ่น ตอบสนองทั้งสองด้าน  

(ความยืดหยุ่น  3.57 ความชอบ 4.14 การตัดสินใจซื้อ 4.01 ) 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ จะถูกน าไปประยุกต์ใช้เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า
จากผลวิจัยในบทต่อไป 
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4.7 การวิเคราะห์การตลาดของตราสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

ผู้วิจัยได้วิเคราะหล์ักษณะทางการตลาดของตราสินค้าแฟช่ันออนไลน์ ได้แก ่

 
4.7.1 การวเิคราะห์ SWOT ของตลาดแฟชั่นออนไลน์  

การวิเคราะห์ส่วนนี้เกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพของธุรกิจ เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ แบ่งเป็น สิ่งแวดล้อม
ภายใน ได้แก่ จุดอ่อน จุดแข็งของตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ และ สิ่งแวดล้อมภายนอกได้แก่ โอกาส
และอุปสรรคของธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ สามารถสรุปภาพรวมได้ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.43 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดแฟช่ันออนไลน์ 
จุดแข็ง (Strength) รูปแบบผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลายหลายสไตล์  

ต้นทุนในการด าเนินงานต่ า 
ไม่จ าเป็นต้องมีสต็อกสินค้าจ านวนมาก 
ราคาสินค้าไม่สูงท าให้ตัดสินใจซื้อได้ง่าย 

จุดอ่อน (Weakness) ผู้บริโภคไม่สามารถทดลองสินคา้ก่อนตัดสินใจซื้อได้ 
เมื่อจ่ายเงินแล้วยังไม่ได้สินค้าในทันที 
สินค้าถูกลอกเลยีนได้ง่าย 
ผู้บริโภคหาข้อมูลเปรียบเทียบรูปแบบผลิตภัณฑ์ และราคาได้ง่าย
เกินไป 

โอกาส (Opportunity)  การเริ่มต้นธุรกิจไม่ซับซ้อน   
เทคโนโลยีระบบการสื่อสาร ท าให้การขายสินค้าออนไลน์มีความ
รวดเร็ว  
ผู้บริโภคเลือกให้ความส าคัญกบัตัวผลิตภัณฑ์มากกว่าตราสินค้า 
คนรุ่นใหม่มีแนวโน้มที่กล้าเสี่ยง หรือทดลองซือ้สินค้าออนไลน์มากขึ้น 

อุปสรรค (Threat)  ผู้ประกอบการมีจ านวนมากทั้งในประเทศ และต่างประเทศ  
การแขง่ขันในตลาดค่อนข้างสูง   
แนวโน้มผู้บริโภคไม่ยึดติดกับตราสินค้าท าใหเ้ปลี่ยนใจได้ตลอดเวลา 
โอกาสการซื้อที่ผิดพลาด อาจท าให้ผู้บริโภคลังเลกับการซื้อขายผ่าน
ระบบออนไลน ์

ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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4.7.2 การวเิคราะห์ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์  

อย่างที่ทราบกันดีว่า รูปแบบของเครื่องแต่งกายที่จ าหน่ายในตลาดแฟชั่นออนไลน์ มีความ
หลากหลายมาก  ผู้วิจัยจึงได้ท าการส ารวจและวิเคราะห์แนวโน้มของรูปแบบเครื่องแต่งกายจากตรา
สินค้าออนไลน์ที่มีอยู่ในปัจจุบัน โดยเลือกตราสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมาย และสไตล์แฟชั่น คล้ายคลึงกับ
ลักษณะประชากรในงานวิจัย เพื่อท าการศึกษาเปรียบเทียบจ านวน 6 ตราสินค้า ได้แก ่  
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ตราสินค้า Panicloset 

ตราสินค้า ปานิคลอเส็ต กลุ่มลูกค้าจะเป็นวัยท างานตอนต้น สไตล์ของตราสินค้าเน้นเสื้อผ้าที่
ใช้งานได้จริงในชีวิตประจ าวัน เสื้อผ้าออกแบบตัดเย็บและผลิตเองเพื่อขายผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึ้นไป 
จนถึง ผู้หญิงวัยท างานที่ชอบเสื้อผ้าที่เน้นความเป็นผู้หญิงสุภาพเรียบร้อย แนวโรแมนติกวินเทจ ราคา
ขายต้ังแต่หลักร้อยบาทจนถึงหมื่นบาท โครงร่างเงาของเสื้อผ้าเน้นรูปแบบจากยุค 50 เป็นหลัก  

 

ภาพที่ 4.3 วิเคราะห์ตราสินค้า Panicloset 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ตราสินค้า  La Mignonne 

ตราสินค้า ลามินยอน เป็นตราสินค้าที่เน้นขายสินค้าส าเร็จรูปออนไลน์เพียงอย่างเดียวใน
ลักษณะซื้อมาขายไป เสื้อผ้าน าเข้าต้นทุนราคาไม่สูง ขายในราคาที่ผู้บริโภคซื้อได้ง่าย เสื้อผ้าน าเสนอ
ความน่ารัก สดใสแบบเด็กสาววัยรุ่น อ่อนหวาน โครงร่างเงาเนน้รูปทรงเอและทรงตรง ที่ได้รับอิทธิพล
มาจากเครื่องแต่งกายเด็กวัย Tween ยุค 1960 รวมถึงมีการน ามาผสมผสานกับเครื่องแต่งกาย
ประเภทอื่นๆที่ใส่ได้จริงในชีวิตประจ าวัน 

 

ภาพที่ 4.4 วิเคราะห์ตราสินค้า La Mignonne 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ตราสินค้า Slyq 
ตราสินค้า สลีค ขายสินค้าแฟช่ันออนไลน์และสินค้าความงาม สไตล์เสื้อผ้ามีความหลากหลาย 

ในลักษณะ Mix & Match มีทั้งแบบที่น าเสนอความน่ารักสดใสแบบเด็กสาววัยรุ่น และแบบเรียบง่าย
ใส่สบาย เก๋ ร่วมสมัย ท าให้ผู้บริโภคที่แต่งตัวหลากหลาย สามารถเลือกซื้อไปใช้งานได้ง่าย โครงร่าง
เงาเครื่องแต่งกายเน้นรูปทรงเอและทรงตรง ได้รับอิทธิพลมาจากเครื่องแต่งกายเด็กวัย Tween ยุค 
1960 ตราสินค้า สลีค ได้รับรางวัล Best E-Commerce Website Award 2016 จากหน่วยงานของ
รัฐบาล 

ภาพที่ 4.5 วิเคราะห์ตราสินค้า  Slyq 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ตราสินค้า Uniqlo 

ตราสินค้า ยูนิโคล เป็นตราสินค้าสัญชาติญี่ปุ่น วางขายทั่วโลก รวมถึงมีการขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อให้ทันกับกระแสเทคโนโลยี มีทั้งเสื้อผ้าผู้หญิง ผู้ชาย เด็ก และชุดชั้นใน ตามปรัชญาของ
ตราสินค้าที่น าเสนอความเป็น Lifewears สไตล์เสื้อผ้าเน้นความเรียบง่าย ดูแลง่าย ใส่ได้ทุกวัน สินค้า
คุณภาพดีในราคาสมเหตุผล ตอบโจทย์การใช้ชีวิตในเมืองใหญ่ โครงร่างเงาของเครื่องแต่งกายมี
หลากหลาย มักเป็นรูปทรงที่เรียบง่าย ไม่เข้ารูปจนเกินไป สวมใส่สบาย  

 

ภาพที่ 4.6 วิเคราะห์ตราสินค้า Uniqlo 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

 
                                   

https://www.facebook.com/uniqlo.th/?hc_ref=ARQYxfPO0NWXaCOaKfXVgEZF-O1PElaDzYijUPQqtvame4g1EfVzYkhjgGR78jc61U4
https://www.facebook.com/uniqlo.th/?hc_ref=ARQYxfPO0NWXaCOaKfXVgEZF-O1PElaDzYijUPQqtvame4g1EfVzYkhjgGR78jc61U4
https://www.facebook.com/uniqlo.th/?hc_ref=ARQYxfPO0NWXaCOaKfXVgEZF-O1PElaDzYijUPQqtvame4g1EfVzYkhjgGR78jc61U4
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ตราสินค้า Pomelo 

ตราสินค้า โพเมโล เป็นตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว สไตล์เสื้อผ้าเน้น
ความเป็นสตรีทแฟชั่นที่สามารถน ามา Mix & Match ได้ง่าย โดยการน ารูปแบบของสไตล์ต่าง ๆ มา
ผสมกัน ตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ในเมืองที่มีความเป็นตัวของตัวเอง ชอบการแต่งตัวที่ดูสบาย แต่มีความ
เป็นแฟชั่นอยู่ในตัว ด้วยราคาที่จ่ายได้ โครงร่างเงาของเครื่องแต่งกาย มีความหลากหลายและ
ผสมผสานกัน เช่น เดรสผู้หญิงที่น ามาใส่กับเสื้อเชิ้ต ท าให้ผู้บริโภคที่แต่งตัวหลากหลาย สามารถเลือก
ซื้อไปใช้งานได้ง่าย 

 

ภาพที่ 4.7 วิเคราะห์ตราสินค้า  Pomelo 

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
 

https://www.facebook.com/pomelofashionth/
https://www.facebook.com/pomelofashionth/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

125 

ตราสินค้า Asava 
ตราสินค้า อาซาวา เป็นตราสินค้าแฟชั่นของนักออกแบบไทย (พลพัฒน์ อัศวะประภา)  ตรา

สินค้าอยู่ในตลาดแฟชั่นระดับบน ราคาสูง มีโชว์รูมอยู่ตามห้างโมเดิร์นเทรดที่มีชื่อเสียง และมีช่องทาง
ขายออนไลน์ เพื่อให้ทันกับกระแสเทคโนโลยี สไตล์เสื้อผ้าเน้นความเรียบโก้แบบมินิมอล ตอบโจทย์
การใช้ชีวิตในเมืองใหญ่ ด้วยรูปแบบที่สง่า ร่วมสมัย ใช้ได้จริงในชีวิตประจ าวัน  ตอบสนองปรัชญาการ
ใช้ชีวิตของผู้หญิงที่มีความเป็น Urban ,Sophisticated และ Realistic  โครงร่างเงาเครื่องแต่งกาย
เน้นรูปทรงตรง รูปทรงเรขาคณิต ใช้วัสดุตัดเย็บคุณภาพดีเยี่ยม       

 

ภาพที่ 4.8 วิเคราะห์ตราสินค้า  Asava  

 
ที่มา: ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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4.7.3 การวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดตราสินค้าแฟชั่น  

ผู้วิจัยได้น าเอาตราสินค้าทั้ง 6 มาวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (4ps) เพื่อเปรียบเทียบ
และก าหนดแนวทางด้านการตลาดขั้นพื้นฐานที่เหมาะสม ส าหรับตราสินค้าต้นแบบของงานวิจัยต่อไป 

 

ตารางที่ 4.44 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดตราสินค้าแฟช่ัน 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ข้อสรุปจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของตราสินค้าแฟชั่นออนไลน ์

หากพิจารณาจากความนิยมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ด้วยจ านวนผู้ติดตาม
เพจ (Followers) อ้างอิงจากแอพพลิเคชั่น Stylhunt ที่ใช้จัดอันดับความนิยมจากยอดไลค์ (Like) ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์และสไตล์ที่สะท้อนความเป็นผู้หญิง ความ
น่ารักสดใส  อ่อนหวาน ความสนุก (เช่น ตราสินค้า Panicloset, La Mignonne, Slyq) ดูจะมี
แนวโน้มของผู้ติดตามและชื่นชอบ มากกว่าตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ ใส่สบาย เรียบง่าย เท่ มีระดับ 
(เช่น ตราสินค้า Uniqlo ,Pomelo, Asava)  

ซึ่งนั่นก็ชี้ให้เห็นว่า รสนิยมและบุคลิกภาพของผู้บริโภคหญิงไทยในกลุ่มนักศึกษา รวมถึง
คนท างานที่มีรายได้ระดับปานกลาง (ซึ่งเป็นลูกค้าหลักของตราสินค้าเหล่านี้และเป็นคนเจนเนอร์เรชั่น
วาย) น่าจะมีความสนใจในตราสินค้าที่มีรูปแบบแฟชั่น ค่อนไปทางสไตล์ที่ดูเป็นผู้หญิง เช่น สไตล์ไร
แมนติก หรือ วินเทจ ในราคาที่ไม่สูงจนเกินไป โดยตราสินค้าในกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่มักจะเลือกใช้อัต
ลักษณ์การออกแบบด้วยแฟชั่นสไตล์ใดสไตล์หนึ่งเป็นแกนหลัก (Core Identity) รวมถึง มีการน า
แนวคิคแบบ Mix & Match มาใช้เป็นอัตลักษณ์เสริม หรือ  ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended 
Identity) ด้วยเพื่อสร้างตราสินค้าให้ดูมีบุคลิกภาพชัดเจนและร่วมสมัยมากขึ้น  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าข้อสรุปในส่วนนี้ มาใช้เป็นกรอบในการสร้างตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์
ต้นแบบในสไตล์โรแมนติก ซึ่งจะอธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติมในบทต่อไป 

 
 

https://www.facebook.com/uniqlo.th/?hc_ref=ARQYxfPO0NWXaCOaKfXVgEZF-O1PElaDzYijUPQqtvame4g1EfVzYkhjgGR78jc61U4
https://www.facebook.com/pomelofashionth/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
อัตลักษณ์ตราสินค้า 

เพราะเสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือ ทดลองสินค้าได้ก่อนการซื้อ จึงถือ
เป็นอุปสรรคส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านระบบออนไลน์ และ น ามาซึ่งความเสี่ยงให้กับ
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้น าผลวิจัยที่ค้นพบ มาใช้ในการออกแบบ เพื่อ
ทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่น (Fashion Brand Identity)  ส าหรับเป็นกรณีศึกษาของการ
น า ไปประยุกต์ ใช้ จากงานวิจั ยนี้  นอกจากนั้ น  ผู้ วิ จั ยยั ง ได้น า แนวคิค ในเรื่ อ ง  STP หรือ 
Segmentation Targeting และ Positioning  ซึ่งพบว่าเป็นหนึ่งในแนวคิดที่มีการน ามาใช้ เพื่อ
ก าหนดลักษณะทางการตลาดของตราสินค้าให้บรรลุเป้าหมาย โดยน าประเด็นเรื่องการลดความเสี่ยง
ของเครื่องแต่งกายแฟชั่นออนไลน์ มาใช้ร่วมกับการก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินงานเพื่อสร้างความ
แตกต่างให้กับตราสินค้าอีกด้วย 

การก าหนดตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่งตราสินค้า ส่วนผสมทาง
การตลาดที่เหมาะสม รวมถึงผลการวิจัยผู้บริโภค ช่วยให้ตราสินค้ามีอัตลักษณ์และรูปแบบการ
ด าเนินงานที่ชัดเจน มีความสามารถในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ การทดลองสร้างอัตลักษณ์
ตราสินค้าตัวอย่างจากผลวิจัย มีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

5.1 การก าหนดตลาด (Segmentation)    

5.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting)   

5.3 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  

-การก าหนดจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านประโยชน์ใช้สอย (USP:F)  

-การก าหนดจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านอารมณ์ (USP:E) 

5.4 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า (Brand Positioning)    

5.5 สรุปองค์ประกอบของการทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่าง  

     (Brand Identity Elements)    

 

5.1 การก าหนดตลาด (Segmentation)    

การก าหนดตลาดส าหรับทดลองสร้างตราสินค้าตัวอย่างจากผลวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคเจน
เนอร์เรชั่นวายเพศหญิงในประเทศไทย  ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย คือ ผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-
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2543 อ้างอิงตามข้อมูลจาก SCBEIC หมายถึง กลุ่มคนอายุ 17-36 ปี (ในปี พศ. 2560) เนื่องจากเป็น
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ที่สุดในปัจจุบันของประเทศไทย เป็นผู้บริโภคที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีเป็น
อย่างดี นิยมใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อท ากิจกรรมต่างๆ  เช่น การค้นหาข้อมูล การใช้โซเชียลมีเดีย การ
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ โดยเฉพาะเจนเนอร์เรชั่นวาย เพศหญิงที่มีความสนใจในเรื่องแฟชั่น 
ภาพลักษณ์ การแต่งกายและสนใจซื้อสินค้าออนไลน์ ชอบสินค้าย้อนยุค ชอบร าลึกถึงวัยเด็กเนื่องจาก
เป็นช่วงเวลาของความทรงจ าที่ดี (Brown,2009 : online) จัดเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการ
เติบโตของตลาดสินค้าแฟช่ันออนไลน์ในประเทศ 

 

5.2 การเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting)   

ขนาดของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิงในประเทศไทย จากข้อมูลอ้างอิงปี พศ. 
2559 มีอยู่ประมาณกว่า 10 ล้านคน และมีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นในอนาคต ดังนั้นการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายตราสินค้าที่ชัดเจน เฉพาะเจาะจง จะช่วยให้การก าหนดกลยุทธ์ตราสินค้า และ การ
ออกแบบท าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

การทดลองสร้างตราสินค้าตัวอย่างจากผลวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ผลสรุปการวิเคราะห์ ของ
ผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติก มาเป็นแนวทางในการเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting)  ของตราสินค้า
ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด สะท้อนให้เห็นว่า แนวโน้มของตลาดเสื้อผ้าที่มี
สไตล์แฟชั่นของความเป็นผู้หญิง (Feminine) มีขนาดใหญ่และปรากฎค่อนข้างชัดเจนในกลุ่มผู้บริโภค
หญิงไทยวัยรุ่น และวัยท างาน ที่มีสถานภาพทางสังคมปานกลาง ดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัย
ส าหรับตราสินค้าตัวอย่างมีลักษณะดังนี้  

ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิง ที่ชื่นชอบสไตล์การแต่งกายแบบโรแมนติก อายุ 23-29 
ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการและพนักงาน
รัฐฯ มรีายได้ต่อเดือนอยู่ที ่10,001-30,000 บาท มีความสนใจในเรื่องแฟช่ัน ภาพลักษณ์ การแต่งกาย 
มีความสนใจ หรือ เคยซื้อสินค้าออนไลน์  

ทัศนคติ และรูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มสไตล์โรแมนติก ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็น
ว่า ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม “Striver” ตามกรอบทฤษฎี VALS หมายถึง บุคคลที่อยากประสบความส าเร็จ
ในชีวิต มีสถานภาพทางสังคม และต้นทุนชีวิตปานกลาง มีบุคลิกภาพแบบคนรุ่นใหม่ ที่ชอบความ
สนุกสนาน ทันสมัย เป็นคนที่อยู่ในกระแสนิยม มีรสนิยมชอบสินค้าที่ดูดีมีสไตล์ และท าตัวมีระดับ 
สนใจสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยเฉพาะเครื่องแต่งกายประเภทชุดล าลอง รองลงมาเลือกซื้อชุดท างาน 
ราคาสินค้าที่ซื้อต่อครั้งอยู่ในงบประมาณ 500-1,500 บาทต่อชิ้น นิยมซื้อแบบแยกชิ้นแล้วน ามามิกซ์&
แมทเอง ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะเข้าซื้อหรือดูสินค้าทางออนไลน์ทุกเดือนอย่างน้อยเดือนละครั้ง 
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5.3 การก าหนดต าแหน่งสินค้า (Product Positioning)  

โดยก าหนดจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์แฟชั่นออนไลน์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
การรับรู้ถึงความแตกต่างของสินค้าจากคู่แข่งขันในตลาด และจดจ าสินค้าได้ จากการวิเคราะห์
ลักษณะของตราสินค้าอื่นๆ ในตลาดแฟชั่นออนไลน์ พบว่าลักษณะสินค้ามีความใกล้เคียงกัน ในแง่
การน าเสนอภาพลักษณ์ความงาม เน้นการตอบสนองเชิงอารมณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอย ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์เหล่านี้จึงมีความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย
ค่อนข้างมาก  

ดังนั้นเพื่อเติมเต็มช่องว่างทางการตลาด การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า
ตัวอย่างจึงน าเสนอ “จุดขายที่รวมเอาทั้งด้านอารมณ์และประโยชน์ใช้สอยมาใช้ร่วมกัน” ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวทางของผลวิจัย เพื่อลดปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากประโยชน์ใช้สอย และปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยาใน
มุมมองผู้บริโภค 

 

5.3.1 จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Unique Selling Proposition)  

USP หมายถึง จุดแข็งของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ตราสินค้าแตกต่างและได้รับการเลือกซื้อจาก
ผู้บริโภคมากกว่าตราสินค้าอื่น ปัจจัยแวดล้อมที่นิยมน ามาใช้ในการก าหนดจุดขายของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ จุดขายด้านอารมณ์ (เช่น ภาพลักษณ์ สไตล์แฟชั่น) และจุดขายด้านประโยชน์ใช้สอย  (เช่น 
ประสิทธิภาพของสินค้า) (Plowright,2004)  ส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์มีเรื่องของการแข่งขันสูง
ด้านราคา โดยเฉพาะตลาดกลางถึงล่าง การหาจุดขายที่แตกต่าง และเป็นเอกลักษณ์ช่วยให้ตราสินค้า
มีความยั่งยืนได้ ตราสินค้าต้นแบบมี  USP ที่ตอบสนองในด้านอารมณ์ (Emotional  Selling 
Proposition) และ ด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional  Selling Proposition) ดังนี ้

 

จุดขายที่ 1 : จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ด้านอารมณ์ ได้ แก่ เรื่องของสไตล์แฟชั่นและการ
ออกแบบที่สอดคล้องกับความชอบและการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลองของผู้บริโภค  

สไตล์แฟชั่น เกี่ยวข้องกับการน าเสนอภาพลักษณ์ของสไตล์โรแมนติก เน้นความเป็นเพศหญิง
ที่อ่อนหวาน  ถึงแม้สไตล์โรแมนติกส่วนใหญ่นิยมใช้ โครงร่างเงา Hourglass  และ A-line ที่ค่อนข้าง
พอดีตัว แต่เมื่อวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยพบว่า กลุ่มเป้าหมายชอบและตัดสินใจซื้อเครื่อง
แต่งกายที่มีโครงร่างเงาขนาดไม่เล็ก หรือ ไม่เข้ารูปมากเกินไป แต่ไม่ใหญ่จนหลวมขาดทรวดทรง 
รายละเอียดตกแต่งยังคงเน้นความเป็นผู้หญิง เช่น การติดระบาย การใช้ผ้าลูกไม้ตัดต่อ การประดับ
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ตกแต่งพื้นผิว ลายพิมพ์ นิยมใช้โทนสีอ่อน โทนสีที่นิยม ส่วนใหญ่ใช้โทนสีพาสเทล (Pastel) สีขาว 
ครีม โทนสีกลาง (Neutral) และอาจพบโทนสีสดใสในบางคอลเลคชั่นได้ เช่น โทนสีลูกกวาด 
(Confectionary)  

ภาพที่ 5.1 ภาพรวมของสไตล์โรแมนติก 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
จุดขายที่ 2 : จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ด้านประโยชน์ใช้สอย ได้แก่ การน าองค์ประกอบการ

ออกแบบ (โครงร่างเงา ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย  และรายละเอียดตกแต่ง) ที่มีความยืดหยุ่น 
ซึ่งเป็นองค์ประกอบการออกแบบที่กลุ่มเป้าหมายชอบ และตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง มาใช้ในการ
สร้างผลงาน นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้น าผลวิเคราะห์ข้อมูลเรื่องขนาดเครื่องแต่งกาย ปัญหาการสวมใส่มา
พิจารณาร่วมด้วย เพื่อให้การน าจุดขายด้านประโยชน์ใช้สอยไปใชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

ขนาดเครื่องแต่งกาย ปัญหาการสวมใส่เครื่องแต่งกายของกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภค ส่วน
ใหญ่นิยมซื้อเครื่องแต่งกายไซส์ M ทั้งเสื้อ ชุดกระโปรง กระโปรง และกางเกง ส่วนปัญหาการสวมใส่ 
ส่วนมากเกิดกับขนาดล าตัวมากที่สุด  รองลงมาคือ บริเวณรอบอก ส่วนช่วงล่างมีปัญหากับหน้าท้อง 
รองลงมาคือ สะโพกและรอบเอว  
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

132 

ภาพที่ 5.2 ขนาดเครื่องแต่งกายและบริเวณที่มีปัญหาการสวมใส ่

                           
                                         ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
องค์ประกอบการออกแบบ (โครงร่างเงา ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย และรายละเอียด

ตกแต่ง) ที่มีความยืดหยุ่น สามารถสรุปเป็นแผนภาพองค์ประกอบได้ดังนี ้
 

ภาพที่ 5.3 องค์ประกอบการออกแบบที่ลดความเสี่ยงผลติภัณฑ ์

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

เสื้อ:   โครงร่างเงาที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่ 1) ทรง Over blouse  

ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย (คอเสื้อ) ได้แก่ 1)  คอ Jewel   

2)  คอ Scoop  3)  คอ  V 4) คอ Lapel  

ส่วนประกอบของเครื่องแต่งกาย (แขนเสื้อ) ได้แก่ 1)  แขนกุด (Sleeveless)   

2)  แขนกระบอกสั้น (Short sleeve) 3)  แขนบานสั้น (Butterfly) 4) แขน
กระบอกยาว (Straight long sleeve)  
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รายละเอียดตกแต่งที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่ 1) วิธีการผูก/ยึด (Tie/Fasten) 
2) วิธีการพับ (Folding/Tucks) 3) วิธีการผ่า (Vent/Slit) และ 4) วิธีการยืดหยุ่น
(Elasting/Smocking) 

ระดับความยาว  ได้แก ่1) เสมอเอว (Waist) 2) สะโพกบน (Hip)  

 

ชุดกระโปรง :  โครงร่างเงาที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่ 1) ทรงเอ (A line) 2) ทรงบาน (Flared) 
รายละเอียดตกแต่งที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่  1) วิธีการผูก/ยึด (Tie/Fasten)  
2)วิธีการพับ (Folding/Tucks) 3) วิธีการยืดหยุ่น(Elasting/Smocking)  

ระดับความยาว  ได้แก ่1) เหนือเข่า (Above knee) 2) เสมอเข่า  (Knee) 

 

กระโปรง :  โครงร่างเงาที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่  1) ทรงตรง (Straight) and 2) ทรงเอ 
(A line)  

รายละเอียดตกแต่งที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่  1) วิธีการ ผูก/ยึด (Tie/Fasten)  
and 2) วิธีการ ยืดหยุ่น (Elasting/Smocking)  

ระดับความยาว  ได้แก ่1) เหนือเข่า (Above knee) 2) เสมอเข่า  (Knee) 

 

กางเกง :  โครงร่างเงาที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่  1) ทรงตรงปลายขาเล็ก (Tapered)  2) 
ทรงตรง (Straight)  

รายละเอียดตกแต่งที่ช่วยเรื่องความยืดหยุ่น ได้แก่  1) วิธีการ ผูก/ยึด (Tie/Fasten)  
2) วิธีการ พับ (Folding/Tucks)  and 3) วิธีการ ยืดหยุ่น (Elasting/Smocking). 
ระดับความยาว  ได้แก ่1) เหนือเข่า (Above knee)  

2) หน้าแข้ง (Knee) 3) ข้อเทา้ (Angkle) 

 
5.4 การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)  

โดยการสร้างจุดเด่นให้กับตราสินค้า หนึ่งในกลยุทธ์ คือ การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าให้
สะท้อนคุณค่าตราสินค้าให้ชัดเจน ผู้วิจัยได้น าแนวคิดในการสร้างตราสินค้าตามแบบแผนปิรามิดตรา
สินค้า (Resonance Model) ของ Kevin keller (Keller,2008)  มาประยุกต์ใช้กับตราสินค้าตัวอย่าง 
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน  
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1) Salience  
คือ ความโดดเด่นของตราสินค้าและลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
2) Imagery และ Performance  
คือ ภาพลักษณ์ที่สะท้อนออกมาในเชิงจิตวิทยา และในเชิงประโยชน์ใช้สอย  
(การท างานของตราสินค้าในเชิงประสิทธิภาพ)   
3) Judgements และ Feelings  
คือ เกณฑ์การเลือก และความรู้สึกที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อตราสินค้า  
4) Resonance  
คือ การสะท้อนความรู้สึกหรือความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
 
 

ตารางที่ 5.1 การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าตามแบบแผนปิรามิดตราสินค้า 
ตราสินค้าต้นแบบ Keyword ค าอธิบาย 

Salience Romantic with urban 
style 

ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ที่ความโดดเด่นในเรื่องของสไตล์
โรแมนติกแบบคนเมือง มีความร่วมสมัย คล่องตัว  

Performance   Size and fit flexibility 
Minimal product risk 

ตราสินค้าที่มีความยืดหยุ่นในเรื่องขนาด ลดปัญหาเรื่อง
การสวมใส่และท าให้ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องแต่งกาย
ออนไลน์ลดลง  

Imagery Young & Active 
Romantic  
Trendy 
Fun-loving 
Look wealth 

ตราสินค้าสะท้อนภาพลักษณ์ของความโรแมนติก วัยรุ่น 
กระแสนิยมทันสมัย ดูดีมีสไตล์ สนุกสนาน คล่องตัว ดูม่ัง
คั่ง สอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายงานวิจัย
ตามทฤษฎี VALS และสภาพแวดล้อมของตลาดแฟชั่น
ออนไลน์ส าหรับผู้หญิงไทยวัยท างาน  

Feelings Romantic Stylish   
Young feminine  
Nostalgia  
Positive social status 

รู้สึกถึงความเป็นผู้หญิง  
ทันสมัยวัยรุ่น  
ชอบร าลึกอดีต 
มีสถานสภาพทางสังคมปานกลางแต่แต่งกายดูดี มีระดับ  

Judgements Flexibility 
Good fitting 
Worth to buy 

เสื้อผ้าสไตล์โรแมนติกที่มีจุดเด่นเรื่องความยืดหยุ่น ความ
พอดีในการสวมใส่ คุ้มค่าที่จะซื้อ 

Resonance  Wearable & Flexible  
Good looking outfit 
Romantic urban  

ใส่ได้แม้ไม่ได้ลอง เป็นเสื้อผ้าสไตล์โรแมนติกมีความ
ยืดหยุ่นใส่สบาย ดูมีระดับและคล่องตัวแบบคนเมือง  
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ภาพที่ 5.4 การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าตัวอย่างตามแบบแผนปิรามิดตราสินค้า  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: ดัดแปลงจาก Customer based brand equity pyramid (keller,2008:60) 

 

ภาพที่ 5.5 รายละเอียดต าแหน่งตราสินค้าตามแบบแผนปิรามิดตราสินค้า  

ต าแหน่งตราสินค้าตัวอย่าง  

 

Product C/Casualwear70%  
C/Businesswea 20% 
C/Partywear 5% 
Price                           
500-2,500 TH 
Place  
Online social media 
Promotion  
Sale event 
Online advertising 

                                        ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา  
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5.5 อัตลักษณต์ราสินค้าตัวอย่าง 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.6 โครงสร้างของอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่าง 

ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
 
 อัตลักษณ์ คือ “ผลรวมของลักษณะเฉพาะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งท าให้สิ่งนั้นเป็นที่รู้จักหรือจ า
ได้ (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา,2550: ออนไลน์) อัตลักษณ์ของตราสินค้าตัวอย่างในงานวิจัยนี้ จึงเป็น
การน าลักษณะเฉพาะของสินค้าที่เป็นจุดเด่น มาใช้ให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
โครงสร้างของอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่างแบ่งเป็น  

 01 Core Identity เป็นแก่นของอัตลักษณ์ หรือ แนวคิดหลักในการสร้างอัตลักษณ์ของตรา
สินค้าที่ท าให้เกิด “การรับรู้ การจดจ า และสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มเป้าหมาย” (marketingoops 
,2016: ออนไลน์) ส าหรับตราสินค้าต้นแบบในงานวิจัยนี้ จุดประสงค์หลัก คือการลดความเสี่ยงจาก
การซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ ดังนั้นภาพสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) ที่ท าหน้าที่
เป็นแกนหลักของตราฯ  คือ “Wearable & Flexible Good Looking Outfit Romantic Urban” 

02 USP(E) หรือ Unique Emotional Selling Proposition  เป็นส่วนขยายของอัต
ลักษณ์ (Extended Identity) หมายถึงจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านจิตวิทยา/อารมณ์ ของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของสไตล์การแต่งกายแบบผู้หญิงโรแมนติกที่สะท้อนตัวตนของผู้สวมใส่  
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03 USP(F)  หรื อ  Unique Functional Selling Proposition  เป็ นส่ วนขยายของ 
อัตลักษณ์ (Extended Identity) หมายถึงจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านประโยชน์ใช้สอยของ
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของเครื่องแต่งกายออนไลน์ที่มีความยืดหยุ่น ช่วยลดความเสี่ยงจากปัญหาการ
สวมใส่ และความไม่พอดีกับรูปร่าง 

04 Target Group personality congruence  เป็นสว่นขยายของอัตลักษณ์ (Extended 
Identity) หมายถึง การสร้างความสอดคล้องกันของบุคลิกภาพระหว่าง กลุ่มเป้าหมาย บุคลิกภาพตรา
สินค้า จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านจิตวิทยา และแฟช่ันเทรนด์  

05 Trend เป็นส่วนขยายของอัตลักษณ์ (Extended Identity) น าเสนอความสวยงาม ทัน
กระแสแฟชั่นของเครื่องแต่งกายสไตล์โรแมนติกตามฤดูกาลทางแฟชั่น 

ข้อสรุปในส่วนนี้จะถูกน าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการออกแบบคอลเลคชั่นเครื่องแต่งกายของ
ตราสินค้าตัวอย่างในบทต่อไป 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่6 
การสร้างสรรค์ผลงาน 

ธุรกิจแฟชั่นเป็นธุรกิจที่เน้นภาพลักษณ์ความงาม และความทันสมัยเข้ากับกระแสนิยม (เท
รนด์แฟชั่น) จากผลวิจัยที่ผ่านมา ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงแนวทางที่สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย (ในเรื่องการลดความเสี่ยงของเครื่องแต่งกายที่ขายผ่านระบบออนไลน์)  ด้วยการค้นหา
สไตล์การแต่งกายที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ องค์ประกอบด้านแฟชั่น (Fashion Elements) ที่ลดปัญหา
เรื่องการสวมใส่ที่ไม่พอดีกับรูปร่าง และเป็นองค์ประกอบฯที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ สามารถตัดสินใจ
ซื้อได้แม้ไม่ต้องลอง  

ผลสรุปจากการทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่างส าหรับกลุ่มเป้าหมายในบทที่ผ่านมา 
จะถูกน ามาใช้เพื่อวิเคราะห์รวมกับข้อมูลด้านการออกแบบ เพื่อสรุปแนวทางการออกแบบเครื่องแต่ง
กายให้สอดคล้องกับลักษณะกลุ่มเป้าหมาย โดยมีขั้นตอนการท างานดังนี้ 

6.1 การวิเคราะห์แนวโน้มแฟช่ันที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่างจากผลวิจัย 

6.2 ผลสรุปอัตลักษณ์การออกแบบตราสินค้าตัวอย่างส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

6.3 ผลสรุปองค์ประกอบการออกแบบตราสินค้าตัวอย่างส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

6.4 แรงบันดาลใจงานออกแบบส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

6.5 การออกแบบและผลิตผลงานส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

 

6.1 การวิเคราะห์แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคลอ้งกับอัตลักษณ์ตราสินค้าตวัอย่างจากผลวิจัย 

แนวโน้มแฟชั่น หรือ เทรนด์แฟชั่น เกี่ยวข้องกับกระแสความนิยมในเรื่องการแต่งกาย ที่มีอยู่
ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งของผู้คน และหมุนเวียนเปลี่ยนไปตามความนิยม สภาพสังคม ทัศนคติ 
วัฒนธรรม หรือ ปัจจัยแวดล้อมในช่วงเวลานั้น (Collins,2002:online) องค์กรด้านแฟชั่นได้มีการ
คาดการณ์เทรนด์แฟช่ัน เพื่อรองรับการใช้งานในอุตสาหกรรมการออกแบบในสาขาต่าง ๆ 

การน าเทรนด์แฟชั่นมาใช้งาน จึงเป็นเรื่องที่ต้องน ามาพิจารณาร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย และกล
ยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตราสินค้า ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแนวโน้มแฟชั่น
เฉพาะส าหรับตราสินค้าต้นแบบ (New Trend) ตามแนวทางของ รศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล  เพื่อ
ค้นหาเอกลักษณ์การออกแบบที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะคงอยู่กับอัตลักษณ์
ของตราสินค้า  
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เทรนด์แฟช่ันของตราสินค้าตัวอย่าง อ้างอิงข้อมูลจาก World Global Style Network  หรือ 
WGSN ซึ่งเป็นศูนย์ข้อมูลที่ได้รับการยอมรับและมีความน่าเชื่อถือระดับโลก ท าหน้าที่วิเคราะห์ 
น าเสนอแนวโน้ม หรือ เทรนด์โลกที่คาดว่าจะได้รับการยอมรับในอุตสาหกรรมแฟชั่นในฤดูกาลต่างๆ 
(TCDC,2560 : online) จากการค้นคว้าข้อมูลตามแนวทางของ รศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล พบ
แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตราสินค้าตัวอย่างของงานวิจัยเพื่อสร้าง New Trend ของ
ตราสินค้า ดังนี ้

 

แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องสไตล์โรแมนตกิ : MAIN TREND  

KINSHIP : เป็นธีมหลักของสไตล์โรแมนติกส าหรับฤดูกาล S/S 18 ว่าด้วยเรื่องราวการ
เดินทางตามเส้นทางสายไหมจากจีนมุ่งหน้าไปยังคาบสมุทรอาระเบีย เชื่อมโยงระหว่างวัฒนธรรม
เอเชีย และดินแดนตะวันออกกลาง  

CASTING SHADOWS : เป็นธีมแยกย่อยของ Kinship Trend ที่ขยายความการเดินทางไป
พบเจอศิลปวัฒนธรรมของอิสลาม เช่น การฉลุลาย / Mashrabiya และทะเลทราย 

ภาพที่ 6.1 แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องสไตล์โรแมนติก 

 
 
แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องความเป็นผู้หญิง  ความเยาว์วัย : SUPPORT TREND 1 

THE SECRET GARDEN : เป็นอีกหนึ่งธีมของสไตล์โรแมนติกที่เน้นความหรูหราในโอกาส
พิเศษ ส าหรับลุค Partywear  ฤดูกาล presummer 2018 เรื่องราวของธรรมชาติ ในฤดูร้อน เน้น
การใช้เนื้อผ้าที่บางเบา  การตกแต่งด้วยระบาย รวมถึงการสร้างรายละเอียดตกแต่งด้วยการตัดต่อ
แบบ Appliqué และ ลายพิมพ์  
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ภาพที่ 6.2 แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องความเป็นผู้หญิง  ความเยาว์วัย 

 
 

แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความเป็นเมืองทันสมัย ความมั่งคั่ง : SUPPORT TREND 2 

MODERN METAL : เป็นธีมแยกย่อยของ Dark Wonder Trend ที่กล่าวถึงอิทธิพลของ
เทคโนโลยีใหม่ในโลกที่เราสามารถสร้างอัตลักษณ์ของตัวเอง ความทันสมัยหรูหราด้วยการใช้โทนสี
บรอนซ์ดูเงางาม และลื่นไหล ด้วยเส้นโค้งที่สง่างามบนโครงสร้างเรียบง่ายแต่สะดุดตา  

 
ภาพที่ 6.3 แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความเป็นเมืองทันสมัย ความมัง่คั่ง 

 
 

แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความกระฉบักระเฉง : SUPPORT TREND 3 

RETRO TECH : เป็นธีมแยกย่อยของ  Youth Tonic Trend ที่ผสมผสานกันระหว่าง
โครงสร้างชุดกีฬาในยุค 90’s  เสื้อผ้าแนวสตรีท เน้นภาพลักษณ์ที่ผสมผสานระหว่างชายและหญิง 
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GENDER COOL : น าภาพลักษณ์ของความคล่องตัว และไร้พรมแดนทางเพศของคนยุคใหม่
มาเป็นเรื่องราวหลักของธีม ด้วยการน ากางเกงยีนแบบผู้ชายจากยุคก่อนมาใช้รวมกับสไตล์อื่นๆ 

ภาพที่ 6.4 แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความกระฉับกระเฉง 

 
 
 

ผลสรุปความสอดคล้องของบุคลิกตราสินค้ากบัแนวโน้มแฟชั่นที่น ามาใช ้
 

ตารางที่ 6.1 ความสอดคล้องของบุคลิกตราสินค้ากับแนวโน้มแฟช่ันตราสินค้าตัวอย่าง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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6.2 ผลสรุปอตัลักษณ์การออกแบบตราสนิค้าตัวอยา่งส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

 อัตลักษณ์ของตราสินค้าตัวอย่างในงานวิจัยนี้ เป็นการน าลักษณะเฉพาะของสินค้าที่เป็น
จุดเด่นมาใช้ให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย โครงสร้างและรายละเอียดของอัตลักษณ์ตรา
สินค้าตัวอย่าง มี  5 ส่วน ได้แก ่

 
ภาพที่ 6.5 ผลสรุปอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นตราสินค้าตัวอย่างจากผลวิจัย 

 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

   
 01 Core Identity  

ส าหรับตราสินค้าตัวอย่างในงานวิจัยนี้ จุดประสงค์หลัก คือ การลดความเสี่ยงจากการซื้อ
เครื่องแต่งกายออนไลน์ ดังนั้นภาพสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) ที่ท าหน้าที่เป็นแกน
หลักของตราฯ  คือ “Wearable & Flexible Good Looking Outfit Romantic Urban” 

 

02 USP(E) หรือ Unique Emotional Selling Proposition   

จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านจิตวิทยา/อารมณ์ของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ สไตล์การแต่งกาย
แบบผู้หญิงโรแมนติกที่สะท้อนตัวตนของผู้สวมใส่ โดยเลือกน าองค์ประกอบการออกแบบที่
กลุ่มเป้าหมายช่ืนชอบและตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาใช้ในการออกแบบ 
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03 USP(F) หรือ Unique Functional Selling Proposition   

จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ทางด้านประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของเครื่องแต่ง
กายออนไลน์ที่ลดความเสี่ยงจากปัญหาการสวมใส่ที่ไม่พอดีกับรูปร่าง โดยเลือกน าองค์ประกอบการ
ออกแบบที่สามารถยืดหยุ่นได้ และเป็นองค์ประกอบที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบและตัดสินใจซื้อโดยไม่
ต้องลอง  

 

04 Target Group Personality Congruence   

การสร้างความสอดคล้องกันของบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย / บุคลิกตราสินค้า / จุดขายที่
เป็นเอกลักษณ์ทางด้านจิตวิทยา และแฟชั่นเทรนด์ เพื่อผู้หญิงเจนวายที่ชอบแต่งกายแบบโรแมนติก 
อายุ 23-29 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ
และพนักงานรัฐฯ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-30,000 บาท มีความสนใจในเรื่องแฟช่ัน ภาพลักษณ์ 
การแต่งกาย  

มีทัศนคติและรูปแบบการด ารงชีวิต ส่วนใหญ่จัดอยู่ในกลุ่ม  “Striver” หมายถึง บุคคลที่
อยากประสบความส าเร็จในชีวิต มีสถานภาพทางสังคมและต้นทุนชีวิตปานกลาง มีบุคลิกภาพแบบคน
รุ่นใหม่ ที่ชอบความสนุกสนาน ทันสมัย เป็นคนที่อยู่ในกระแสนิยม มีรสนิยมชอบสินค้าที่ดูดีมีสไตล์ 
และท าตัวมีระดับ  

 

05 Trend  

น าเสนอความสวยงาม ทันกระแสแฟชั่นของเครื่องแต่งกายสไตล์โรแมนติก โดยใช้นิวเทรนด์ที่
วิเคราะห์ได้ตามตารางในข้อ 6.1.5 จากการผสมผสานกันของ  

1) แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องสไตล์โรแมนติก : MAIN TREND  

2) แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องความเป็นผู้หญิง  ความเยาว์วัย : SUPPORT TREND 1  

3) แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความเป็นเมืองทันสมัย ความมั่งคั่ง :SUPPORT TREND 2  
4) แนวโน้มแฟชั่นที่สอดคล้องกับความกระฉับกระเฉง : SUPPORT TREND 3  

 

6.3 ผลสรุปองค์ประกอบการออกแบบตราสินค้าตัวอยา่งส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผลองค์ประกอบการออกแบบ ที่ได้จากการน าผลวิเคราะห์เทรนด์แฟชั่น
และผลวิจัยองค์ประกอบการออกแบบมาใช้ร่วมกัน น าเสนอเป็นตารางได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 6.6 ผลสรุปองค์ประกอบการออกแบบของตราสินค้าตัวอย่าง 
 

 
 
ที่มา: ดัดแปลงจาก ตารางที่ 6.2 องค์ประกอบ New Trend. หน้า 141. ศิวรี อรัญนารถ. (2558). นวัตกรรมตรา
สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์: ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย.วิทยานิพนธ์ 
ศิลปกรรมศาสตรดุษฎีบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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6.4 แรงบันดาลใจงานออกแบบส าหรับฤดูกาล S/S 2018 

จากผลสรุป ผู้วิจัยจึงน ามาสร้างแรงบันดาลใจการออกแบบดังนี้ 
 
6.4.1 การสร้าง Mood and Tone ของตราสนิค้าต้นแบบ 

น าธีมหลักจาก Main Trend / KINSHIP  ที่ผสมผสานการเดินทางจากทะเลไปจนถึงการขึ้น
ฝั่ง โดยดึงเอาความทะมัดทะแมงของชุดกลาสีเรือชาวจีน มาผสมผสานกับการเดินเรือ และวัฒนธรรม
ของดินแดนเปอร์เซียในสไตล์เสื้อผ้าโรแมนติก เพิ่มเติมด้วย Support Trend 1,2,3 เพื่อเติมเต็ม
ภาพลักษณ์ของเครื่องแต่งกายให้มีความคล่องตัว ทันสมัย เหมาะกับรูปแบบคนเมือง โดยมีแนวคิด 
โครงร่างเงา รายละเอียด และวัสดุที่น ามาใช้ตามแผนภาพ Mood tone ด้านล่าง 

 
ภาพที่ 6.7 Mood and Tone ของตราสินค้าตัวอย่าง 

 
 ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
 

6.4.2 ข้อมูลภาพจากแรงบนัดาลใจ (Visual research reference)  

เรื่องราวการเดินทางทางทะเลจากจีน มุ่งหน้าไปยังดินแดนเปอร์เซีย (ปัจจุบัน คือ อ่าว
เปอร์เซีย ประเทศอิหร่าน)  ที่เป็นคู่ค้าส าคัญของจีนในยุคโบราณ คอลเลคชั่นเล่าถึงการเดินทางจาก
ทะเลไปจนถึงการขึ้นฝั่งในดินแดนแห่งโลกอิสลาม การพบเห็นวัฒนธรรมของดินแดนเปอร์เซียที่
หลากหลาย และสวยงาม ข้อมูลภาพที่น ามาใช้ แบ่งเป็นสามกลุ่ม คือ 
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1. Chinese junk sailing ได้แก่ เรือส าเภาจีน ชุดทหารจีน (ชาย) การเดินเรือ เชือก ใบเรือ 
ทรายและคราบน้ าทะเลที่เกิดเป็นรอยเป้ือนบนเสื้อผ้าเวลาลุยน้ าขึ้นฝั่ง 

2. Islamic culture  ได้แก่ ลักษณะของสถาปัตยกรรมยอดโดมมัสยิด ความโค้งเว้า ลื่นไหล 
ลวดลายและการเจาะฉลุช่องแสงแบบ Isamic Pattern / Marshabiya  

3. Persian clothing ได้แก่ เสื้อผ้าผู้หญิงเปอร์เซีย/อิหร่าน ในยุคโบราณ มีลักษณะเป็นเสื้อ
ตัวสั้น มีผ้าคลุมพันรอบตัว กางเกงขาพอง กระโปรงทรงบาน เน้นเสื้อผ้าเข้ารูปที่สะท้อนความเป็นเพศ
หญิงชัดเจน 

ภาพที่ 6.8 ข้อมูลภาพจากแรงบันดาลใจ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
6.5 การออกแบบและผลิตผลงานส าหรบัฤดูกาล S/S 2018 

 
6.5.1 แบบรา่ง (Sketch Design) 

การออกแบบน าข้อมูลจากส่วนที่ 1-3 มาใช้ออกแบบ 30 แบบ โดยแบ่งตามประเภทการใช้
งานได้เป็นเครื่องแต่งกายส าหรับโอกาสการสวมใส่ ได้แก่ ชุดล าลอง (Casual / Casualwear) ชุด
ล าลองกึ่งท างาน (Casual / Businesswear) และ ชุดล าลองกึ่งปาร์ตี้ (Casual / Partywear)  
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ภาพที่ 6.9 แบบร่างเครื่องแต่งกายตราสินค้าตัวอย่าง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

6.5.2 การพัฒนาแบบร่างและเครื่องแต่งกายต้นแบบ (Sketch Development & Prototype) 

ผู้วิจัยได้ท าการพัฒนาแบบร่างเครื่องแต่งกายร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษา รศ.ดร.พัดชา อุทิศ
วรรณกุล  โดยท าการเลือกรูปแบบตามเกณฑ์ก าหนดดังนี ้

1. รูปแบบที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตราสินค้า/กลุ่มเป้าหมายในสไตล์โรแมนติก  

2. รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ไม่ก่อให้เกิดความเสี่ยงเรื่องการสวมใส่ ได้แก่ รูปแบบที่มีความยืดหยุ่นได้
มาก แต่ไม่หลวมจนขาดทรวดทรงที่ผิดลักษณะของเสื้อผ้าสไตล์โรแมนติก 

3. รูปแบบของเครื่องแต่งกายที่สะท้อนลักษณะของค าว่า Good Fitting ตามนิยามของ Forst ได้แก่ 
เครื่องแต่งกายที่มีรูปทรง อิสระ/ไม่แน่น (Loosely) ถ่ายทอดความรู้สึกว่าใส่สบาย (Comfort) 
และ สร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กับผู้สวมใส่ (Positive Appearance)  (อ้างใน Kim and 
Damhorst, 2013) และยังคงความเป็นสไตล์โรแมนติกอยู่  

4. รูปแบบที่สอดคล้องกับแรงบันดาลใจและแนวคิดการออกแบบ ผลวิเคราะห์เทรนด์แฟชั่น 

จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถคัดกรองแบบร่างเครื่องแต่งกายได้ 9 รูปแบบ ได้แก่  รูปแบบที่ 
1,2,3,8,13,20,21,24 และ 36 ผู้วิจัยได้น าผลงานทั้งหมด มาพัฒนาต่อเนื่องร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษา 
รศ.ดร.พัดชา อุทิศวรรณกุล  และ ทดลองตัดเย็บชุดต้นแบบ เพื่อให้เห็นรายละเอียดโครงสร้างของ
เครื่องแต่งกาย  
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ภาพที่ 6.10 การพัฒนาโครงสร้างชุดต้นแบบ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
6.5.3 การตัดเย็บชุดต้นแบบ 

การตัดเย็บชุดต้นแบบเพื่อตรวจสอบลักษณะโครงสร้างที่ยืดหยุ่น จ านวน 10 ชุด  
 

ภาพที่ 6.11 ผลสรุปเครื่องแต่งกายที่เลือกมาพัฒนาจ านวน 7 ชุด 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผู้วิจัย และ อาจารย์ที่ปรึกษา ได้ร่วมกันเลือกชุดต้นแบบ มาพัฒนาเป็นชุดจริงจ านวน 7 ชุด 

ได้แก่ ชุดหมายเลข 1,3,4,5,7 9 และ 10 พร้อมทั้งตรวจสอบลักษณะความยืดหยุ่น และใส่รายละเอียด
ของลวดลายและสีสัน ดังนี ้

 
ภาพที่ 6.12 การตรวจสอบลักษณะความยืดหยุ่น 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

ภาพที่ 6.13 ผลงานออกแบบที่เลือกมาพัฒนาสีและลวดลายจ านวน 7 ชุด 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
6.5.4 การพัฒนารายละเอียดตกแต่งบนวัสดุ (Details on Material) 

การพัฒนารายละเอียดตกแต่งจากแรงบันดาลใจ แบ่งได้ 3 กลุ่ม คือ 
1.การพิมพ์  

โดยใช้เทคนิคการพิมพ์ดิจิทัล ลายพิมพ์ได้มาจากลักษณะลวดลายผนังโดมและก าแพง ความ
โค้งเว้า ลายฉลุช่องแสงแบบ Isamic Pattern / Marshabiya 
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2.การมัดย้อมและพิมพ์  
ลายพิมพ์ได้มาจากการทดลองมัดย้อมให้เกิดคราบน้ าคล้ายชุดทหารจีน (ชาย)  และพิมพ์ทอง

เลียนแบบเม็ดทราย และคราบน้ าทะเลที่เกิดเป็นรอยเป้ือนบนเสื้อผ้าเวลาลุยน้ าขึ้นฝั่ง 

3. การฉลุลาย 

ลายฉลุได้มาจากโครงสร้างลายเรขาคณิตของอิสลามน ามาทับซ้อนกัน  ลักษณะของ
สถาปัตยกรรมยอดโดม ลวดลายและการเจาะฉลุช่องแสงแบบ Isamic Pattern / Marshabiya 

 
ภาพที่ 6.14 เทคนคิวิธีการส าหรับรายละเอียดตกแต่งในคอลเลคชั่น 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
ภาพที่ 6.15 การพฒันาเทคนคิตกแต่ง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ภาพที่ 6.16 ผลสรุปรายละเอียดตกแต่งที่ใช้ในคอลเลคชัน่ 

 
ที่มา:ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
6.5.4 การสร้างสรรคผ์ลงาน 

ภาพผลงานและตัวอย่างโครงสร้างที่แสดงลกัษณะยืดหยุ่นของเครื่องแต่งกายสไตล์โรแมนติก
ในคอลเลคชั่น 

 
ภาพที่ 6.17 ภาพผลงานส าเร็จ 

 
 

ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

152 

 
ภาพที่ 6.18 ภาพผลงานและตัวอย่างโครงสร้างที่มีความยืดหยุ่น 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
ผลงานตัดเย็บชุดจริงในขั้นตอนส าเร็จจ านวน 7 ชุด  ที่ได้จากการน าผลวิจัยมาใช้ร่วมกับ

แนวโน้มแฟชั่น ฤดูกาล SS 2018 ซึ่งจะท าการสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล พร้อมทั้งให้ข้อเสนอแนะ
ในบทต่อไป 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่7 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

อย่างที่ได้กล่าวไปแล้วว่า เสื้อผ้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้อง หรือ ทดลองสินค้าได้
ก่อนการซื้อ ถือเป็นอุปสรรคส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และน าไปสู่การ
รับรู้ความเสี่ยงผลิตภัณฑ ์จนในที่สุดผู้บริโภคอาจหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าด้วยวิธีการดังกล่าว  

ส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ ความผิดพลาดของตัวสินค้ามาจากความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 
(Product Risks)  ความเสี่ยงนี้มีต้นตอมาจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Risks) 
และปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risks) ความเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย เกี่ยวข้องกับ
การที่ขนาดของเสื้อผ้าไม่พอดีกับรูปร่างของผู้ซื้อ ท าให้เกิดปัญหาในการสวมใส่  (Sizing & Fitting 
Problem)  

ส่วนความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับความไม่พึงพอใจที่ผู้ซื้อมีต่อเสื้อผ้าออนไลน์ (ที่ผู้ซื้อ
ตัดสินใจจากภาพที่เห็นในเวบไซต์เท่านั้น แต่เมื่อน ามาลองสวมใส่จริงกลับไม่ถูกใจ) ความรู้สึกในเชิง
ลบจะเกิดขึ้น เมื่อความรู้สึกที่ได้รับจากการสวมใส่นั้นไม่ตรงกับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) 
อย่างที่จินตนาการไว ้ 

ดังนั้นงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์ เพื่อค้นหา 1) รูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) ที่
สอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มผู้บริโภคหญิงไทยเจนเนอร์เรชั่นวายที่สนใจเรื่องแฟชั่นและ
ภาพลักษณ์ ซึ่งถือเป็นกลุ่มที่นิยมซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส าคัญ  2) องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น 
(Fashion Elements) ที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์จากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอยและด้าน
จิตวิทยา 3) น าเอาผลการวิจัยมาใช้ทดลองสร้างอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่น (Fashion Brand 
Identity) เพื่อเป็นกรณีศึกษา  

กลุ่มเป้าหมาย หรือ ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย เพศหญิง อาศัย
อยู่ในประเทศไทย ซึ่งถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส าคัญ เป็นกลุ่มผู้หญิงที่สนใจใน
เรื่องแฟชั่นและภาพลักษณ์  

ซึ่งผลจากการวิจัย ท าให้ได้ข้อค้นพบส าหรับใช้เป็นแนวทางในการลดความเสี่ยงของการซื้อ 
เครื่องแต่งกายออนไลน์ ตามรายละเอียดที่อธิบายไว้ในหัวข้อต่าง ๆ ดังนี ้
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ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัย 

7.1 สรุปผลวจิัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 

วัตถุประสงค์ที่ 1 : เพื่อค้นหารูปแบบการแต่งกาย (Fashion Style) ที่สอดคล้องกับรสนิยม
ของผู้หญิงกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวาย  

ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์นี้ ได้ค าตอบที่ช่วยลดปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยา เนื่องจากการค้นหา
สไตล์การแต่งกายที่สอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตราสินค้า จะช่วยให้
ผู้บริโภคมีความชื่นชอบผลิตภัณฑ์/ตราสินค้าและเลือกซื้อ เพราะผู้บริโภคมักท าการเปรียบเทียบ
ภาพลักษณ์ของตนเองกับภาพลักษณ์ตราสินค้า หากภาพลักษณ์ที่กล่าวมา มีความสอดคล้องกันทาง
บุคลิกภาพ และสอดคล้องกับตนเอง (Brand Personality and Self Personality Congruence) ก็
จะท าให้เกิดความพึงพอใจและการยอมรับตราสินค้าในที่สุด จากผลวิจัยสามารถสรุปสไตล์การแต่ง
กายที่กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผู้หญิงเจนเนอร์เรชั่นวายชื่นชอบ (Style Preferences) มากที่สุด 2 
สไตล์แรก ได้แก่ สไตล์โรแมนติก (Romantic) และ สไตล์มินิมอล (Minimal) ซึ่งทั้งสองสไตล์ได้ถูก
น ามาศึกษาวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบการออกแบบ (Fashion Elements) ซึ่งจะท าการอธิบายใน
วัตถุประสงค์ข้อต่อไป 

 

7.2 สรุปผลวจิัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 

วัตถุประสงค์ที่ 2 : เพื่อค้นหาองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion Elements) ที่ช่วย
ลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากปัจจัยเสี่ยงด้านประโยชน์ใช้สอย และปัจจัยเสี่ยงด้านจิตวิทยาของผู้
ซื้อเครื่องแต่งกายผ่านระบบออนไลน์ ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์นี้ ได้ค าตอบที่เกี่ยวข้องกับ 2 ส่วน คือ 
1) กลุ่มเป้าหมาย และ  2) องค์ประกอบการออกแบบ มีรายละเอียดดังนี ้
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7.2.1 กลุ่มเป้าหมายสไตล์โรแมนติก 

 

ภาพที่ 7.1 กลุ่มเป้าหมายสไตล์โรแมนติก 

 
   ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
ลักษณะประชากรศาสตร์ กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิง ที่ชื่นชอบสไตล์การแต่ง

กายแบบโรแมนติก ส่วนใหญ่อายุ 23-29 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการและพนักงานรัฐฯ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่  10,001-30,000 บาท มี
ความสนใจในเรื่องแฟช่ัน ภาพลักษณ์ การแต่งกาย มีความสนใจหรือเคยซื้อสินค้าออนไลน์  

ทัศนคติและรูปแบบการด ารงชีวิต ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย
เพศหญิง ที่ชื่นชอบสไตล์การแต่งกายแบบโรแมนติก ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม  “Striver” ตามกรอบทฤษฎี 
VALS หมายถึง บุคคลที่อยากประสบความส าเร็จในชีวิต มีสถานภาพทางสังคม และต้นทุนชีวิตปาน
กลาง มีบุคลิกภาพแบบคนรุ่นใหม่ ที่ชอบความสนุกสนาน ทันสมัย เป็นคนที่อยู่ในกระแสนิยม มี
รสนิยมชอบสินค้าที่ดูดีมีสไตล์ และท าตัวมีระดับ  

พฤติกรรมการซื้อ กลุ่มเป้าหมายสนใจสินค้าแฟชั่นออนไลน์ โดยเฉพาะเครื่องแต่งกาย
ประเภทชุดล าลอง รองลงมาเลือกซื้อชุดท างาน ราคาสินค้าที่ซื้อต่อครั้งอยู่ในงบประมาณ 500-1,500 
บาทต่อชิ้น นิยมซื้อแบบแยกชิ้นแล้วน ามามิกซ์&แมทเอง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเข้าซื้อ หรือดูสินค้าทาง
ออนไลน์ทุกเดือนอย่างน้อยเดือนละครั้งในขณะที่บางส่วนเข้าไปดู หรือ ซื้อผ่านระบบออนไลน์ทุกสอง
เดือน 

ขนาดและปัญหาการสวมใส่เครื่องแต่งกาย ส่วนใหญ่นิยมซื้อเสื้อ ชุดกระโปรง กระโปรง 
และกางเกงไซส์ M โดยกลุ่มนี้ มักมีปัญหาการสวมใส่ที่เกิดกับขนาดล าตัวมากที่สุด  รองลงมา คือ รอ
บอก ส่วนช่วงล่าง มีปัญหากับหน้าท้อง รองลงมา คือ สะโพกและรอบเอว  
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7.2.2 กลุ่มเป้าหมายสไตล์มินิมอล 

ภาพที่ 7.2 กลุ่มเป้าหมายสไตล์มินิมอล 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิง ที่ชื่นชอบสไตล์การแต่ง
กายแบบมินิมอล ส่วนใหญ่อายุ 30-35 ปี รองลงมาอายุ อายุ 23-29 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นผู้
ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการและพนักงานรัฐฯ ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
10,001-30,000 บาท มีความสนใจในเรื่องแฟชั่น ภาพลักษณ์ การแต่งกาย มีความสนใจ หรือเคยซื้อ
สินค้าออนไลน์  

ทัศนคติและรูปแบบการด ารงชีวิต ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวาย
เพศหญิง ที่ชื่นชอบสไตล์การแต่งกายแบบมินิมอล ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม“Makers” ตามกรอบทฤษฎี 
VALS หมายถึง ผู้ที่ชอบความเรียบง่าย เลือกสิ่งของจากคุณค่าของสินค้า พอเพียง ดูแลตนเอง ชอบ
ท าอะไรด้วยตนเอง ท าอะไรตามธรรมเนียมปฏิบัต ิยึดถือหลักการที่ปฏิบัติได้จริง  

พฤติกรรมการซื้อ นิยมเลือกซื้อเครื่องแต่งกาย ประเภทชุดล าลองเป็นหลัก โดยจะซื้อแยกชิ้น 
แล้วน ามามิกซ์ &แมทเอง งบประมาณการรอยู่ที่ 500–1,500 บาท/ช้ิน ส่วนใหญ่เข้าไปดู หรือ ซื้อผ่าน
ระบบออนไลน์ทุกเดือน ในขณะที่บางส่วนเข้าไปดู หรือ ซื้อผ่านระบบออนไลนท์ุกสองเดือน 

ขนาดและปัญหาการสวมใส่เครื่องแต่งกาย นิยมซื้อเสื้อ ชุดกระโปรง กระโปรงและกางเกง
ไซส์ M  และ มักมีปัญหาการสวมใส่เกิดกับบริเวณรอบอกมากที่สุด รองมาคือช่วงต้นแขน และขนาด
ล าตัว  ส่วนช่วงล่าง มีปัญหากับหน้าท้อง รองลงมา คือ สะโพกและรอบเอว  
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7.2.3 องค์ประกอบการออกแบบที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ 

ข้อค้นพบด้านองค์ประกอบการออกแบบ (ได้แก่ โครงร่างเงา องค์ประกอบการตัดเย็บ และ
รายละเอียดตกแต่ง )  ท าให้ทราบว่า องค์ประกอบของเครื่องแต่งกายที่ช่วยลดความเสี่ยง ควรมี
ลักษณะดังนี้  

1) เป็นองค์ประกอบที่มีความยืดหยุ่น (Flexible Elements) ซึ่งจะช่วยลดปัญหาเรื่องขนาด 
และท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเรื่องความพอดีได้ด้วยตนเอง จึงมีแนวโน้มที่จะลดปัจจัยเสี่ยงด้าน
ประโยชน์ใช้สอย  

2) เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนอง (Product Response) ในแง่ความชอบ (Product 
Preference) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) โดยไม่ต้องลอง จึงมีแนวโน้มที่จะช่วยลด
ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาได้ ผลสรุปการวิจัยแยกตามประเภทเครื่องแต่งกายและสไตล์ได้ดังนี้ 

 

ผลสรุปการวิจยัแยกตามประเภทเครื่องแตง่กายสไตล์โรแมนติก 

7.2.4 สไตล์โรแมนติก : เสื้อ  

ผลสรุปรูปทรงเสื้อที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ 
และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 1 รูปแบบ คือ รูปทรง Over blouse  ซึ่งมีลักษณะเป็นเสื้อทรง
ตรง พอดีตัวแต่ไม่หลวม ความยาวของตัวเสื้อที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ระหว่างช่วงเสมอเอว
ถึงสะโพกบน ลักษณะคอเสื้อและแขนที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ  มี 4 รูปแบบ ได้แก่ คอกลม คอ
แหลม คอวงรี คอปกขนาดเล็ก ส่วนรูปแบบแขน มี 4 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด แขนกระบอกสั้น แขน
บานสั้น แขนยาวตรง  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ และ
ตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 4 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการผูก/ยึด  วิธีการพับ วิธีการผ่า วิธีการยืดหยุ่น  
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ภาพที่ 7.3 ผลสรุปการวิจัยสไตล์โรแมนติก : เสื้อ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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7.2.5 สไตล์โรแมนติก : ชุดกระโปรง  

ภาพที่ 7.4 ผลสรุปการวิจัยสไตลโ์รแมนติก : ชุดกระโปรง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

ผลสรุปรูปทรงชุดกระโปรงที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Flared และ A line ความ
ยาวของชุดกระโปรง ที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ในระดับเหนือเข่าและเสมอเข่า ลักษณะคอเสื้อ
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และแขนที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ (องค์ประกอบการเย็บมีรายละเอียดเหมือนเสื้อ) มี 4 รูปแบบ 
ได้แก่ คอกลม คอแหลม คอวงรี คอปกขนาดเล็ก ส่วนรูปแบบแขน มี 4 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด แขน
กระบอกสั้น แขนบานสั้น แขนยาวตรง  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการผูก/ยึด  วิธีการพับ  วิธีการ 
ยืดหยุ่น  

7.2.6 สไตล์โรแมนติก : กระโปรง  

ภาพที่ 7.5 ผลสรุปการวิจัยสไตลโ์รแมนติก : กระโปรง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผลสรุปรูปทรงกระโปรงที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Straight และ A line รูปทรง 
Straight มีลักษณะเป็นกระโปรงทรงกระบอกตรง ส่วนรูปทรง A line มีลักษณะเป็นกระโปรงที่มี
ชายกระโปรงบานออกเล็กน้อยคล้ายตัวเอ ความยาวของกระโปรงที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ใน
ระดับเหนือเข่าและเสมอเข่า  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ 
และตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการผูก/ยึด  วิธีการพับ วิธีการยืดหยุ่น  
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7.2.7 สไตล์โรแมนติก : กางเกง  

ภาพที่ 7.6 ผลสรุปการวิจัยสไตลโ์รแมนติก : กางเกง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผลสรุปรูปทรงกางเกง ที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Straight และ Tapered 
รูปทรง Straight มีลักษณะเป็นกางเกงทรงกระบอกตรง ส่วนรูปทรง Tapered มีลักษณะเป็นกางเกง
เข้ารูป แต่ไม่เล็กจนเกินไป ปลายขาแคบ ความยาวของกางเกงที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ใน
ระดับต้นขา หรือ กางเกงขาสั้นนั้นเอง นอกจากนั้นผู้บริโภคชอบ และเลือกซื้อฯกางเกงที่ยาวระดับ 
หน้าแข้งและข้อเท้า  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ และ
ตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 3 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการผูก/ยึด  วิธีการพับ  วิธีการยืดหยุ่น  
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ผลสรุปการวิจยัแยกตามประเภทเครื่องแตง่กายสไตล์มนิิมอล 

7.2.8 สไตล์มินิมอล : เสื้อ  

ภาพที่ 7.7 ผลสรุปการวิจัยสไตลม์ินิมอล : เสื้อ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
ผลสรุปรูปทรงเสื้อที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ 

และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 1 รูปแบบ คือ รูปทรง Over blouse  ซึ่งมีลักษณะเสื้อทรงตรง 
พอดีตัว ไม่เข้าเอว แต่ไม่หลวม ความยาวของตัวเสื้อที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ระหว่างสะโพก
บนถึงสะโพกล่าง ลักษณะคอเสื้อและแขนที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ  มี 4 รูปแบบ ได้แก่ คอกลม 
คอแหลม ขอบแบน คอปกขนาดเล็ก ส่วนรูปแบบแขน มี 3 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด แขนกระบอกสั้น 
แขนบานสั้น รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ และ ตัดสินใจ
ซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการพับ วิธีการผ่า  
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7.2.9 สไตล์มินิมอล : ชุดกระโปรง 

ภาพที่ 7.8 ผลสรุปการวิจัยสไตลม์ินิมอล : ชุดกระโปรง 

  
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

ผลสรุปรูปทรงชุดกระโปรงที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบและตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Chemise  และ A line ความยาว
ที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ในระดับเหนือเข่าและเสมอเข่า ลักษณะคอเสื้อและแขนที่ผู้บริโภค
ชอบและเลือกซื้อฯ (องค์ประกอบการเย็บมีรายละเอียดเหมือนเสื้อ) มี 4 รูปแบบ ได้แก่ คอกลม คอ
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แหลม ขอบแบน คอปกขนาดเล็ก ส่วนแขน มี 3 รูปแบบ ได้แก่ แขนกุด แขนกระบอกสั้น แขนบาน
สั้น รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ และตัดสินใจซื้อโดยไม่
ต้องลอง มี 1 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการพับ  

 
7.2.10 สไตลม์ินิมอล : กระโปรง 

ภาพที่ 7.9 ผลสรุปการวิจัยสไตลม์ินิมอล : กระโปรง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผลสรุปรูปทรงกระโปรง ที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Straight และ A line รูปทรง 
Straight มีลักษณะเป็นกระโปรงทรงกระบอกตรง ส่วนรูปทรง A line มีลักษณะเป็นกระโปรงที่มี
ชายกระโปรงบานออกเล็กน้อยคล้ายตัวเอ ความยาวของกระโปรงที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ใน
ระดบัเหนือเข่าและเสมอเข่า  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ 
และตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการผ่า  วิธีการยืดหยุ่น  

 
7.2.11 สไตล์มินิมอล : กางเกง 

ภาพที่ 7.10 ผลสรุปการวิจัยสไตล์มินิมอล : กางเกง 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผลสรุปรูปทรงกางเกง ที่มีความยืดหยุ่น เป็นองค์ประกอบที่ผู้บริโภคตอบสนองในแง่
ความชอบ และการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ คือ รูปทรง Straight และ Tapered 
รูปทรง Straight มีลักษณะเป็นกางเกงทรงกระบอกตรง ส่วนรูปทรง Tapered มีลักษณะเป็นกางเกง
เข้ารูปแต่ไม่เล็กจนเกินไป ปลายขาแคบ ความยาวของกางเกงที่ผู้บริโภคชอบและเลือกซื้อฯ อยู่ใน
ระดับต้นขา หรือ กางเกงขาสั้นนั้นเอง นอกจากนั้นผู้บริโภคชอบ และเลือกซื้อฯกางเกงที่ยาวระดับ 
หน้าแข้งและข้อเท้า  รายละเอียดตกแต่งที่มีความยืดหยุ่น ผู้บริโภคตอบสนองในแง่ความชอบ และ
ตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มี 2 รูปแบบ ได้แก่ วิธีการพับ  วิธีการยืดหยุ่น  

 

7.3 สรุปผลวจิัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 

วัตถุประสงค์ที่ 3 : เพื่อทดลองสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่น (Fashion Brand Identity)  
จากผลวิจัยที่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มผู้หญิงกลุ่มเจนฯวายที่ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านระบบออนไลน์  

เพราะอัตลักษณ์ คือ “ผลรวมของลักษณะเฉพาะของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งท าให้สิ่งนั้นเป็นที่รู้จัก
หรือจ าได้ (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา,2550: ออนไลน์) อัตลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบในงานวิจัยนี้ 
จึงเป็นการน าลักษณะเฉพาะของสินค้าที่เป็นจุดเด่น มาใช้ให้สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
ผลวิจัยตามวัตถุประสงค์นี้ ได้ข้อสรุปของอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นของตราสินค้าที่ขายผ่านระบบ
ออนไลน์ ได้แก่ 

 

7.3.1 อัตลักษณ์การออกแบบทีส่อดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย 

หนึ่งในกลไกสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าจนเกิดเป็นอัตลักษณ์การออกแบบที่ชัดเจน คือ 
อัตลักษณ์สไตล์แฟชั่น (Stylistic Identity) Saviolo (2012) ได้เสนอแนะว่า สไตล์เปรียบเหมือนรหัส
ที่ใช้เป็นตัวแทนของลักษณะ/ความหมายเฉพาะกลุ่ม สไตล์จึงมักจะถูกน ามาใช้ก าหนดอัตลักษณ์การ
ออกแบบร่วมกับอัตลักษณ์ด้านอื่น (Saviolo,2012) 

 
ภาพที่ 7.11 ตัวอย่างการประยุกต์ใช้อัตลักษณ์ตราสินค้าจากผลวิจัย 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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เนื่องจากสินค้าแฟชั่นเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Meaning) 
ประกอบกับ สไตล์แฟชั่น เป็นหนึ่ งในตัวแปรที่ผู้บริ โภคใช้ ในการเลือกเสื้อผ้ า ( Kim and 
Damhorst,2013) ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่น จากสไตล์ที่มีอัตลักษณ์
สอดคล้องกับความเป็นตัวตน/บุคลิกภาพส่วนบุคคลมากที่สุด  ซึ่งค าตอบของสไตล์ที่กลุ่มผู้บริโภคชื่น
ชอบในการวิจัยนี้ ได้แก่ สไตล์โรแมนติก และสไตล์มินิมอล โดยสไตล์ที่น ามาใช้เป็นกรณีศึกษาเพื่อ
ทดลองสร้างอัตลักษณ์ในงานวิจัย ได้แก่ สไตล์โรแมนติก 

 

7.3.2 อัตลักษณ์การออกแบบที่ช่วยลดความเสี่ยงในเรื่องประโยชน์ใชส้อย 

ความเสี่ยงในเรื่องประโยชน์ใช้สอย เกี่ยวข้องกับปัญหาเรื่องขนาดและความพอดี เป็นปัญหา
ที่พบบ่อยที่สุดส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ทั่วโลก ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยน/คืนสินค้า หรือ
บางครั้งอาจไม่ซื้อสินค้า เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกเสี่ยงว่าเครื่องแต่งกายที่ซื้อผ่านระบบออนไลน์จะใส่
ไม่ได้ ดังนั้นอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นที่เหมาะสมกับวิธีการขายแบบออนไลน์ คือ การเลือกใช้
องค์ประกอบการออกแบบตามผลการวิจัยที่กล่าวไว้ในข้อ 7.2.3 ซึ่งเป็นองค์ประกอบทีม่ีความยืดหยุ่น
ในเรื่องขนาด ลดปัญหาเรื่องการสวมใส่ ท าให้ความเสี่ยงในการซื้อเครื่องแต่งกายออนไลน์ลดลง และ
เป็นองค์ประกอบการออกแบบที่กลุ่มเป้าหมายชอบและตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลองอีกด้วย ซึ่งอัต
ลักษณ์การออกแบบนี้สามารถน ามาใช้เป็นจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ด้านประโยชน์ใช้สอย (USP : 
Functional) ของตราสินค้าได้อีกด้วย    

 

7.3.3 อัตลักษณ์การออกแบบที่ช่วยลดความเสี่ยงในเรื่องจิตวิทยา 

เกี่ยวข้องกับปัญหาทางด้านความชอบ ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการ
น าอัตลักษณ์การออกแบบทั้งในด้านสไตล์และองค์ประกอบการออกแบบที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพ
ของกลุ่มเป้าหมายมาใช้ ย่อมมีแนวโน้มที่จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายพึงพอใจมากยิ่งขึ้น  

องค์ประกอบการออกแบบในกลุ่มนี้ เน้นที่รายละเอียดตกแต่งบนเครื่ องแต่งกาย จัดเป็น
องค์ประกอบ ฯ ที่ตอบโจทย์ในเชิงจิตวิทยา ถึงแม้ไม่มีคุณสมบัติด้านความยืดหยุ่น แต่ใช้เพิ่มความงาม
ให้กับเครื่องแต่งกาย ได้ ดังนั้นนักออกแบบอาจเลือกน ามาใช้ได้ เพราะเป็นองค์ประกอบที่สอดคล้อง
กับความชอบของผู้ใช้งาน และสะท้อนอัตลักษณ์ของสไตล์แฟชั่นตามที่กล่าวมาในข้อ 7.3.1 ท าให้
เครื่องแต่งกายมีความน่าสนใจมากขึ้น (ทั้งนี้อยู่ที่วิธีการน าไปใช้งาน ซึ่งจะอธิบายเพิ่มเติมในส่วนของ
การอภิปรายผลการวิจัย) องค์ประกอบที่ตอบโจทย์ในเชิงจิตวิทยา ได้แก่ 
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รายละเอียดตกแต่งสไตล์โรแมนติกที่ตอบโจทย์ในเชิงจิตวิทยา 

เสื้อ รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ตอบโจทย์เรื่องความยืดหยุ่น มี 
4 วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่องแต่งกายจน
เกิดเป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) วิธีการระบาย  (เช่น การเย็บตกแต่งด้วยระบายรูปแบบต่างๆลง
บนเครื่องแต่งกาย ) วิธีการตกแต่งพื้นผิว (เช่น การปักด้วยด้าย ลูกปัด เหลื่อม หรือของประดับลงบน
เครื่องแต่งกาย)   และ วิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผ้า) 

ชุดกระโปรง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ตอบโจทย์เรื่องความ
ยืดหยุ่น มี 4 วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่อง
แต่งกายจนเกิดเป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) วิธีการระบาย  (เช่น การเย็บตกแต่งด้วยระบาย
รูปแบบต่างๆลงบนเครื่องแต่งกาย ) วิธีการตกแต่งพื้นผิว (เช่น การปักด้วยด้าย ลูกปัด เหลื่อม หรือ
ของประดับลงบนเครื่องแต่งกาย)   และ วิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผ้า) 

กระโปรง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ตอบโจทย์เรื่องความ
ยืดหยุ่น มี 3 วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่อง
แต่งกายจนเกิดเป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) วิธีการระบาย  (เช่น การเย็บตกแต่งด้วยระบาย
รูปแบบต่างๆลงบนเครื่องแต่งกาย )  และ วิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผ้า) 

กางเกง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อ แต่ไม่ตอบโจทย์เรื่องความ
ยืดหยุ่น มี 2 วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่อง
แต่งกายจนเกิดเป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) และวิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผา้) 

 
รายละเอียดตกแต่งสไตล์มินิมอลที่ตอบโจทย์ในเชิงจิตวิทยา 
เสื้อ รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบ และตัดสินใจซื้อ ที่ตอบโจทยเ์ชิงจิตวิทยา มี 2 วิธีการ 

ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่องแต่งกายจนเกิดเป็นลวย
ลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) และวิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผ้า) 

ชุดกระโปรง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบ และตัดสินใจซื้อ ที่ตอบโจทย์เชิงจิตวิทยา มี 
2 วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่องแต่งกายจน
เกิดเป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม) และวิธีการพิมพ ์ (เช่น การพิมพ์ลวดลายบนผืนผ้า) 

กระโปรง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบ และตัดสินใจซื้อ ที่ตอบโจทย์เชิงจิตวิทยา มี 1 
วิธีการ ได้แก่  วิธีการตัดต่อ (เช่น การแทรกผ้าต่างชนิด ลวดลาย หรือ สี ลงบนเครื่องแต่งกายจนเกิด
เป็นลวยลายที่ต่างจากพื้นผิวเดิม)  
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กางเกง รายละเอียดตกแต่งที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อ ที่ตอบโจทย์เชิงจิตวิทยา มี 2 
วิธีการ ได้แก่  วิธีการพับ (เช่น การอัดพลีท ) วิธีการยืดหยุ่น (เช่น การใส่ยางยืด) 

 

ส่วนที่ 2 การอภิปรายผล 

7.4 การอภิปรายผลการวิจัย 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

จากการศึกษาเปรียบเทียบสภาพแวดล้อมของตลาดสินค้าแฟชั่นออนไลน์ในปัจจุบัน พบว่า
ตราสินค้าแฟชั่นออนไลน์ส่วนใหญ่ นิยมน าเสนอภาพลักษณ์ด้านจิตวิทยาและความงาม  ให้กับ
ผู้บริโภคมากกว่าด้านอื่นๆ จึงอาจท าให้เกิดปัญหาด้านการใช้งานเมื่อสวมใส่จริง เช่น ปัญหาเรื่อง
ขนาดและความพอดี หรือปัญหาความไม่พึงพอใจสินค้า และเป็นสาเหตุหลักในการเปลี่ยนคืนสินค้า 
น าไปสู่เพิ่มต้นทุนการขาย หรือ แม้กระทั่งผู้บริโภคไม่ตัดสินใจซื้อ เพราะต้องการหลีกเลี่ยงความเสี่ยง
ที่อาจเกิดขึ้น   

ดังนั้นผลวิจัยจากการศึกษาครั้งนี้ ช่วยให้นักออกแบบแฟชั่น หรือ ผู้ประกอบการแฟชั่น 
รับทราบ รูปแบบการแต่งกายที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย ( Fashion Style 
Preference) และองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Minimized Risk Fashion Elements) ที่
เหมาะสมกับการขายผ่านระบบออนไลน์ โดยเฉพาะองค์ประกอบการออกแบบที่ผู้ประกอบการและ
นักออกแบบสามารถน าไปเลือกใช้เป็นแนวทาง เพื่อลดความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ ตามบริบทที่ต้องการ 
โดยผู้วิจัยได้จ าแนกลักษณะค าตอบจากผลวิจัยที่พบทั้งหมด และให้ระดับการเสนอแนะเพื่อเลือกใช้
งาน (Usage Recommendation ตามระดับของดาวที่ได้รับ ) ของผลวิจัยที่ได้ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ 
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ภาพที่ 7.12 ระดับการเสนอแนะเพื่อเลือกใช้งาน 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
กลุ่มที่ 1 องค์ประกอบการออกแบบที่ตอบโจทย์เรื่องความยืดหยุ่นเพียงอย่างเดียว 

(Recommendation =1 ดาว) 

องค์ประกอบในกลุ่มนี้เป็นองค์ประกอบที่มีคุณสมบัติด้านความยืดหยุ่น จัดเป็นองค์ประกอบ
ที่ลดปัจจัยเสี่ยงเรื่องประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่ผู้บริโภคยังไม่ชอบ และ ไม่ตัดสินใจซื้อ ดังผลที่ได้แจก
แจงไปแล้ว  

ดังนั้นองค์ประกอบกลุ่มนี้ นักออกแบบจะสามารถน าไปใช้เพื่อหลีกเลี่ยง/ลดปัญหาที่เกิดจาก
เรื่องขนาด และความพอดีในการสวมใส่ได้ เพื่อแก้ปัญหาบริเวณที่เป็นจุดเสี่ยงเท่านั้น  ส าหรับกลุ่ม
สไตล์โรแมนติก จุดเสี่ยงที่จะเกิดปัญหาฯ ช่วงบนของร่างกาย คือ บริเวณขนาดล าตัว  รองลงมา คือ 
รอบอก ส่วนช่วงล่างของร่างกาย มีปัญหากับหน้าท้อง รองลงมาคือ สะโพกและรอบเอว ส าหรับกลุ่ม
สไตล์มินิมอล ปัญหาฯ เกิดกับบริเวณรอบอกมากที่สุด รองลงมาคือ ช่วงต้นแขนและขนาดล าตัว  ส่วน
ช่วงล่างของร่างกาย มีปัญหากับหน้าท้อง รองลงมา คือ สะโพกและรอบเอว  

 
กลุ่มที่ 2 องค์ประกอบการออกแบบที่ผู้บริโภคชอบและตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง แต่

ขาดคุณสมบัติด้านความยืดหยุ่น (Recommendation =2 ดาว) 
องค์ประกอบในกลุ่มนี้เป็นองค์ประกอบที่ลดปัจจัยเสี่ยงเรื่องจิตวิทยาเพียงอย่างเดียว ดังนั้น

นักออกแบบจะสามารถน าไปใช้เพื่อเพิ่มความงาม หรือความพึงพอใจ เพื่อสะท้อนอัตลักษณ์ของสไตล์
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การออกแบบให้เด่นชัดขึ้น แต่ไม่ควรน าไปใช้ในจุดเสี่ยงที่จะท าให้เกิดปัญหาเรื่องขนาด และการสวม
ใส่ เพราะเป็นองค์ประกอบฯ ที่ไม่เหมาะกับการน าไปใช้ในบริเวณที่ต้องการความยืดหยุ่น 

  
กลุ่มที่ 3 องค์ประกอบการออกแบบที่สามารถลดปัจจัยเสี่ยงพร้อมกันทั้งสองด้าน 

(ประโยชน์ใช้สอย+จิตวิทยา) (Recommendation =3 ดาว) 
องค์ประกอบในกลุ่มนี้เป็นองค์ประกอบที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ได้ทั้งสองด้าน ดังนั้น

นักออกแบบจะสามารถน าไปใช้เพื่อเพิ่มความงาม ความพึงพอใจ และหลีกเลี่ยงปัญหาที่จะเกิดจาก
การสวมใส่ได้พร้อมกันในทีเดียว    
 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมส าหรับการใช้งาน 

เนื่องจากแฟชั่นเป็นตัวแทนของภาพลักษณ์ส่วนบุคคลที่สะท้อนผ่านเครื่องแต่งกาย ดังนั้น
การผสมผสานองค์ประกอบการออกแบบ และรายละเอียดตกแต่งหลายวิธีการเข้าด้วยกัน เพื่อความ
สมบูรณ์ทางสุนทรีย์ศาสตร์ จึงเป็นแนวทางที่นักออกแบบสามารถน าไปใช้ได้  

การเลือกน าเอาองค์ประกอบการออกแบบใดมาใช้ จึงควรขึ้นอยู่กับการจัดวางต าแหน่งการ
ออกแบบตัดเย็บที่เหมาะสม เช่น รายละเอียดตกแต่งเสื้อที่ผู้บริโภคสไตล์โรแมนติกชอบ และตัดสินใจ
ซื้อมีถึง 8 วิธีการ ซึ่งทั้ง 8 วิธีการนี้เป็นองค์ประกอบการออกแบบที่ตอบสนองเชิงจิตวิทยาในมุมมอง
ผู้บริโภค แต่มีเพียง 4 วิธีการเท่านั้นที่ตอบโจทย์เรื่องความยืดหยุ่น ดังนั้นจึงขึ้นอยู่กับการน าไป
ประยุกต์ใช้ของนักออกแบบ ว่าจะดึงเอาวิธีการแบบใดไปใช้เพื่อตอบสนองในด้านใด  เช่น การใช้
วิธีการตกแต่งที่ยืดหยุ่นได้ในบริเวณที่ผู้บริโภคพบปัญหาในการสวมใส่บ่อยๆ เช่น บริเวณเอว หรือ 
ขนาดล าตัว นักออกแบบสามารถเลือกใช้วิธีการผ่า หรือ การผูก มาออกแบบเป็นรายละเอียดตกแต่ง
บนเสื้อผ้า เพ่ือความสวยงาม และ ช่วยลดปัญหาในการสวมใส่ไปได้พร้อมกัน เป็นต้น  

 

7.5 การจัดแสดงและเผยแพร่ผลวิจยั 

ผู้วิจัยได้มีโอกาสเผยแพร่ผลงานวิจัย เรื่อง อัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นออนไลน์เพื่อเจนเนอ
เรชั่นวาย อันจะเป็นประโยชน์แก่สาธารณชน ในรูปแบบของนิทรรศการแสดงผลงานการวิจัยและ
ออกแบบฯ รายละเอียดการจัดแสดงประกอบด้วย การน าเสนอผลวิจัย และ การน าเสนอผลงานการ
ออกแบบเครื่องแต่งกาย จ านวน 7 ชุด ณ SIAM INNOVATION DISTRICT ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของอาคาร
สยามสแควร์วัน ระหว่างวันที่ 21-28 พค. 2561  
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ภาพที่ 7.13 การจัดแสดงและเผยแพร่ผลวิจัย 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

ส่วนที่ 3 ผลการประเมนิการออกแบบจากผู้บริโภค 

7.6 การส ารวจทัศนคต ิ

ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเจนฯวาย ที่ชื่นชอบการแต่งกาย
สไตล์โรแมนติก จ านวน 30 คน เพื่อรับทราบทัศนคติ และ ทดสอบผลการออกแบบเครื่องแต่งกายใน
คอลเลคชั่นจากผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ ประกอบด้วย 3 ประเด็นที่ส าคัญ
ดังนี้ 

 

ประเด็นการส ารวจที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

1 .ประเด็นความ ชอบ ที่มีต่อเครื่องแต่งกายในคอลเลคชั่น 

2 .ประเด็นการ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง ที่มีต่อเครื่องแต่งกายในคอลเลคชั่น 

3 .ประเด็นของรูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์  
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วิธีการและข้อมูลของผู้ตอบแบบส ารวจ 

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเจนฯ วาย ที่ชื่นชอบการแต่งกายสไตล์โรแมนติก จ านวน 30 คน ท าการให้
คะแนนแต่ละรูป ตาม  

1) ประเด็นความ ชอบ   

2 ) ประเด็นการ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง  

3 ) ประเด็นของรูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน ์  

(ก าหนดช่วงระดับ ตั้งแต่ 1-5 ได้แก่ มากที่สุด=5  มาก=4  ปานกลาง=3 น้อย=2  น้อยที่สุด=1)  

 

การรายงานผล 

รายงานผลโดยการจัดอันดับความถี่ และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ 

ตารางที่ 7.1 ภาพรวมของผู้ตอบแบบส ารวจ 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 
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ผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามที่อยู่กลุ่มสไตล์โรแมนติก ส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อย
ละ 53.3 )  อายุระหว่าง 23-29 ปี (ร้อยละ 66.67) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 80) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-
30,000 บาท    

 

การส ารวจทัศนคติ 

ผู้วิจัยน าเสนอผลส ารวจโดยการจัดอันดับ 3 อันดับแรก (เรียงจากความถี่มากไปน้อย) และ
แสดงค่าเป็นร้อยละของจ านวนผู้ตอบแบบส ารวจแยกตามรูปเครื่องแต่งกายแต่ละชุด (ก าหนดช่วง
ระดับ ตั้งแต่ 1-5 ได้แก่ มากที่สุด=5  มาก=4  ปานกลาง=3 น้อย=2  น้อยที่สุด=1) ดังนี ้

 

ผลส ารวจชุดที่ 1 

 

ภาพที่ 7.14 ผลส ารวจชุดที่ 1 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

1 .ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 40) มากที่สุด (ร้อยละ26.67) 
ปานกลาง (ร้อยละ 20 ) 

2 .การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  
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ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 50 ) น้อย 
(ร้อยละ 23.33 ) ปานกลาง (ร้อยละ 16.67 ) 

3 .รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3  ได้แก่ รูปแบบที่สามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 36.67 ) ปานกลาง (ร้อย
ละ 33.33 ) น้อย (ร้อยละ 26.67 ) 

 

ผลส ารวจชุดที่ 2 

ภาพที่ 7.15 ผลส ารวจชุดที่ 2 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

1. ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 46.67 ) มากที่สุด (ร้อยละ 23.33) 
ปานกลาง (ร้อยละ 23.33) 

 

2. การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 50) ปาน
กลาง (ร้อยละ 23.33) มากที่สุด (ร้อยละ 13.33) 
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3. รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ รูปแบบสามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 43.33) ปานกลาง (ร้อยละ 
33.33) มากที่สุด (ร้อยละ 13.33) 

 

ผลส ารวจชุดที่ 3 

ภาพที่ 7.16 ผลส ารวจชุดที่ 3 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
1. ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 40) มากที่สุด (ร้อยละ 33.33) 
ปานกลาง (ร้อยละ 23.33) 

 

2. การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 46.67) มาก
ที่สุด(ร้อยละ 23.33)  ปานกลาง(ร้อยละ 23.33) 

 

3. รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ รูปแบบสามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 43.33) มากที่สุด (ร้อยละ 
30) ปานกลาง (ร้อยละ 16.67) 
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ผลส ารวจชุดที่ 4 

 

ภาพที่ 7.17 ผลส ารวจชุดที่ 4 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
1. ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 50) มากที่สุด (ร้อยละ 26.67) 
ปานกลาง (ร้อยละ 16.67) 

 

2. การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 46.67) มาก
ที่สุด (ร้อยละ 30) ปานกลาง (ร้อยละ 10) 

 

3. รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ รูปแบบสามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 53.33) มากที่สุด (ร้อยละ 
26.67) ปานกลาง (ร้อยละ 10) 
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ผลส ารวจชุดที่ 5 

 

ภาพที่ 7.18 ผลส ารวจชุดที่ 5 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

1. ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 53.33) มากที่สุด (ร้อยละ 26.67) 
ปานกลาง (ร้อยละ 10) 

 

2. การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 56.67) มาก
ที่สุด (ร้อยละ 20)  ปานกลาง (ร้อยละ 13.33) 

 

3. รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ รูปแบบสามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 60) มากที่สุด (ร้อยละ 20) 
ปานกลาง (ร้อยละ 10) 

  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

181 

ผลส ารวจชุดที่ 6 

 

ภาพที่ 7.19 ผลส ารวจชุดที่ 6 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 
1. ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 43.33 ) ปานกลาง (ร้อยละ 40) 
น้อย (ร้อยละ 10) 

 

2. การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก ่ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง มาก (ร้อยละ 43.33) ปาน
กลาง (ร้อยละ 40) น้อย (ร้อยละ 6.67) 

 

3. รูปแบบเครือ่งแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก ่รูปแบบสามารถลดได้ มาก (ร้อยละ 53.33) ปานกลาง (ร้อยละ 
26.67) น้อย (ร้อยละ 10) 
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ผลส ารวจชุดที่ 7 

ภาพที่ 7.20 ผลส ารวจชุดที่ 7 

 
ที่มา : ณัฐสุภา เจริญยิ่งวัฒนา 

 

1 .ความ ชอบ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับความชอบ มาก (ร้อยละ 53.33) ปานกลาง (ร้อยละ 
23.33) น้อย (ร้อยละ 20) 

 

2 .การ ตัดสินใจซื้อได้โดยไม่ต้องลอง :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ ระดับการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องลอง ปานกลาง (ร้อยละ 53.33) 
น้อย (ร้อยละ 23.33) มาก (ร้อยละ 20) 

 

3 .รูปแบบเครื่องแต่งกายที่ ลดความรู้สึกเสี่ยงในการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ :  

ผลส ารวจเรียงตามอันดับ 1-3 ได้แก่ รูปแบบสามารถลดได้ ปานกลาง (ร้อยละ 43.33) มาก (ร้อยละ 
30)  น้อย (ร้อยละ 13.33) 
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ข้อเสนอแนะจากผลการส ารวจทัศนคติแบบกว้าง 

จากผลการส ารวจพบว่า รูปแบบที่ผู้ตอบแบบส ารวจเลือกตอบ  ด้วยค่าคะแนนอยู่ในระดับ 
มากที่สุด (5) และมาก (4) ในทุกประเด็นที่ส ารวจ ได้แก่ รูปแบบที่มีลักษณะเป็น Casual wear ได้แก่ 
ชุดที่ 2 ,3 ,4 และ 5 (ซึ่งเป็นคีย์ลุคหลักของตราสินค้า)  ในขณะที่ชุดที่ 1, 6 และ 7 ถึงแม้คะแนน
ความชอบจะอยู่ในระดับที่น่าพึงพอใจ แต่ประเด็นการตัดสินใจซื้อและการลดความรู้สึกเสี่ยง ได้ผล
คะแนนกระจัดกระจาย การเลือกตอบของผู้ตอบ พบว่ามีความคิดเห็นที่หลากหลาย ทั้งระดับมากที่สุด 
และน้อยที่สุด อยู่ในชุดเดียวกัน  

เมื่อเปรียบเทียบการออกแบบทุกชุดในคอลเลคชั่นเดียวกัน อาจกล่าวได้ว่า รูปแบบที่ค่อนข้าง
หวือหวา มีความซับซ้อนและมีการออกแบบที่สะท้อนแรงบันดาลใจอย่างชัดเจน เช่น ชุดที่ 1 และ 7 
มีแนวโน้มที่จะได้รับคะแนนน้อยกว่าชุดที่ดูเรียบง่าย (เพราะผ่านการลดทอนรายละเอียดของแรง
บันดาลใจมาแล้ว จนกลายเป็นเสื้อผ้าที่เหมาะกับใช้งานในชีวิตประจ าวันของกลุ่มเป้าหมายมากกว่า) 
จึงอาจส่งผลให้เครื่องแต่งกายที่ใช้งานได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน มีโอกาสการขายที่ดีกว่า  

อย่างไรก็ตาม เครื่องแต่งกายที่มีการออกแบบอย่างซับซ้อน สะท้อนแนวโน้มกระแสแฟชั่น 
และแรงบันดาลใจอย่างชัดเจน ยังคงจ าเป็นต้องมีอยู่ในตราสินค้า เนื่องจากแฟชั่นการแต่งกายมีความ
เกี่ยวข้องกับการน าเสนออัตลักษณ์ของผู้สวมใส่ ดังนั้นหากเครื่องแต่งกายมีความเรียบง่ายเกินไป อาจ
ท าให้ขาดบุคลิกภาพและเสน่ห์ที่จะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้หันมาสนใจ ซึ่งอาจส่งผลให้ตราสินค้าถูก
กลืนหายไปในตลาดแฟช่ันออนไลน์และไม่ประสบความส าเร็จได้เช่นกัน  

เนื่องจากแฟชั่นเป็นตัวแทนของภาพลักษณ์ส่วนบุคคลที่สะท้อนผ่านเครื่องแต่งกาย ดังนั้น
การผสมผสานรูปแบบขององค์ประกอบการออกแบบต่าง ๆ เข้าด้วยกัน ย่อมช่วยเพิ่มความสมบูรณ์
ทางสุนทรีย์ศาสตร์ และสะท้อนอัตลักษณ์ที่ชัดเจนให้กับภาพรวมของคอลเลคชั่นและตราสินค้ามาก
ขึ้น รวมถึงการน าองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่นที่ช่วยลดความเสี่ยงผลิตภัณฑ์ไปประยุกต์ใช้ จึง
เป็นแนวทางที่นักออกแบบควรท าความเข้าใจและน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
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