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บทคดั ย่อภาษาไทย 

ศวิรี อรัญนารถ : นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์: ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภคเจน
เนอเรชั่นเอเชีย (INNOVATION OF FASHION LIFESTYLE BRAND:  BANGKOK CULTURAL CAPITAL 
FOR GENERATION ASIA) อ.ท่ีปรึกษาวทิยานิพนธ์หลกั: ผศ. ดร.พดัชา อทุศิวรรณกลุ {, 214 หน้า. 

การก้าวขึน้มามีบทบาทของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  (Generation Asia)   ซึง่เป็นกลุ่มผู้บริโภคใหม่
เป็นก าลังซือ้ส าคญัในตลาดโลก  ด้วยเป็นกลุ่มคนท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  (Urban Lifestyle) มีความ
ต้องการทางแฟชั่นไลฟ์สไตล์ในรูปแบบการผสมผสานระหว่างความเป็นตะวันตกกับวัฒนธรรมตะวนัออกอย่างร่วม
สมัย  จึงพร้อมให้การสนับสนุนสินค้าวฒันธรรมท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์เป็นอย่างดี   การวิจัยนีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ
ศกึษาแนวทางการสร้างนวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร   และเพ่ือศกึษาแนวทาง
ในการออกแบบสินค้าจากทุนวัฒนธรรม    ส าหรับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  โดยแบ่งการศึกษาเป็น 3 ส่วน  ได้แก่ 
1)  ศกึษารูปแบบการด าเนินชีวติและความต้องการทางแฟชัน่ของผู้บริโภค  กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัเป็นผู้บริโภค  เจน
เนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  อายุ 18-35 ปี  จ านวน 444 คน  ด้วยเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้  โดยมีค่า
ดชันีความเท่ียงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence : IOC) ท่ี 0.932  และมีค่าความเช่ือมัน่หรือ
คา่ครอนบราคอลัฟ่า (Cronbach's alpha ) ท่ี 0.748  2) ศกึษาอตัลกัษณ์ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ด้วยเทคนิคเดล
ฟาย  (Delphi Analysis) โดยมีกลุ่มผู้ เ ช่ียวชาญให้ข้อมูลจ านวน   5  คน  มีค่าการเปล่ียนแปลงสุทธิท่ี  0.50  และ 
3)  กระบวนการออกแบบสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ 

ผลจากการวจิยัพบวา่  นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์: ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่เอเชีย  มีรายละเอียดดงันี ้

 1.  แนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   จากทุนวัฒนธรรมนัน้พบว่าประกอบด้วย  4 ส่วนท่ี
สอดคล้องกันได้แก่ 1) กลุ่มผู้บริโภค  ในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  พฤติกรรมและความต้องการทางแฟชัน่ 2) เทรนด์
กระแสแนวนิยม  ได้แก่แนวโน้มการคาดการณ์ของโลก(Mega Trend) และแนวโน้มกระแสแฟชั่น 3) วฒันธรรม ได้แก่
วฒันธรรมท่ีจับต้องได้ (Tangible) และวฒันธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้ (Intangible) 4) นวตักรรม  ซึง่เป็นนวตักรรมความคิด
และนวตักรรมในด้านการออกแบบสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity Idea) 

2.  แนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   จากทุนวฒันธรรมกรุงเทพมหาคร  ส าหรับ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  พบว่าเป็นการผสมผสานขององค์ประกอบทางวฒันธรรมท่ีจบัต้องได้  (Tangible Level) ใน
ด้านสนุทรียศาสตร์องค์ประกอบด้านการออกแบบ ได้แก ่รูปร่างรูปทรง สี พืน้ผิวและรายละเอียดตกแตง่  ให้สอดคล้องกบั
วฒันธรรมในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรม (Behavioral Level)  ความต้องการทางแฟชัน่ของผู้บริโภคแบบคน
เมืองที่มีความเรียบง่ายตามแนวคดิมินิมอล  และการค านงึถงึเทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ (Fashion Trend) 

จากแนวทางในการสร้างตราสินค้าและแนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  จากทุน
วฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  สะท้อนถึงบุคลิกภาพทางแฟชั่นของความเป็นกลุ่มคนเมือง
เอเชียรุ่นใหม่ ให้ความส าคัญการประยุกต์ใช้วัฒนธรรมผ่านการออกแบบสร้างสรรค์ท่ีต้องสอดคล้องกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวติและความต้องการทางแฟชัน่ของผู้บริโภคอย่างร่วมสมยั 
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บทคดั ย่อภาษาองักฤษ 

# # 5686824035 : MAJOR FINE AND APPLIED ARTS 
KEYWORDS: FASHION LIFESTYLE BRAND / BANGKOK CULTURAL CAPITAL / GENERATION ASIA 

SIWAREE ARUNYANART: INNOVATION OF FASHION LIFESTYLE BRAND:  BANGKOK CULTURAL 
CAPITAL FOR GENERATION ASIA. ADVISOR: ASST. PROF. PATCHA UTISWANNAKUL, D.F.A. {, 
214 pp. 

The increasing role of Generation Asia, the newest generation of consumers, has become a source 
of substantial purchasing power in the global market.  Categorized by their urban lifestyle and fashion needs 
with careful mix between contemporary East and West, they are ready to embrace cultural products with 
creative designs.   This study aims to investigate methods to create Innovation on Fashion Lifestyle Brand from 
Bangkok Cultural Capital and to investigate methods to design products from cultural capital for Generation 
Asia.  This study is divided into three parts.  First is to study lifestyle and fashion needs of the 
consumers.  Respondents were 444 Generation Asia consumers in Thailand, aged 18-35, through 
questionnaires developed by the researchers, with the value of Index of Item Objective Congruence (IOC) of 
0.932 and the value of Cronbach’s alpha of 0.748.  Second is to study the identity of Bangkok Cultural Capital, 
using Delphi Analysis technique, based on opinions and information expressed by 5 experts, with the value of 
net change of 0.50.  Third is to identity the process of creative design of prototypes. 

Results from the research on Innovation of Fashion Lifestyle Brand: Bangkok Cultural Capital for 
Generation Asia are as follow: 

1. Methods to create Fashion Lifestyle Brands from Cultural Capital.  It was found that it comprised 
four intertwined components: 1) consumers in terms of their lifestyle, behaviors and fashion needs; 2) trends, 
that is, mega trend and fashion trend; 3) culture, that is tangible culture and intangible culture; and 4) innovation 
in terms of knowledge and creativity idea. 

2. Methods to create Fashion Lifestyle products from Bangkok Cultural Capital for Generation 
Asia.  It was found that it was a mixture of several elements: tangible cultural elements in terms of aesthetic 
components of design, that is, shapes, colors, surfaces and decorative details; and intangible cultural 
elements in terms of lifestyle, behavior, fashion needs of urban consumers focusing on simplicity and 
minimalism, and awareness of fashion trend. 

These methods to create Fashion Lifestyle brands and Fashion Lifestyle products from Bangkok 
Cultural Capital for Generation Asia reflect fashion personalities of these new waves of Asia urbanites, 
underlying the importance of cultural application through creative designs, which, in turn, must be in line with 
their lifestyle and consumers’ fashion needs contemporarily  
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจของโลกท่ีมีทิศทางการเจริญเติบโตเคล่ือนย้ายจากโลก

ตะวนัตกมาสู่ตะวนัออก  ส่งผลให้ประเทศในภูมิภาคเอเชียทวีบทบาทและความส าคญัมากยิ่งขึน้  

อาทิเช่น  จีน  อินเดีย เกาหลีใต้  และประเทศในกลุ่มอาเซียน  สอดคล้องกับการคาดการณ์ของ

สถาบันองค์ความรู้แห่งเอเชีย (AKI)  ท่ีกล่าวว่าในปี 2020 นัน้เอเชียจะก้าวขึน้มาท้าทายโลก

ตะวนัตกอย่างแท้จริง  ผลจากการเปล่ียนแปลงดงักล่าวส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้บริโภคใหม่ท่ีเป็นก าลงั

ซือ้ส าคญัและขับเคล่ือนเศรษฐกิจโลกในอนาคต  จากการส ารวจของบริษัทยังก์แอนด์รูบิแคม

(Young & Rubicam) บริษัทท่ีปรึกษาด้านส่ือสารการตลาดและสร้างแบรนด์  ได้เผยผลส ารวจใน

การจบัทิศทางของกระแสความต้องการของผู้บริโภคทัว่เอเชีย  โดยนิยามว่าเป็นกลุ่มเจนเนอเรชัน่

เอเชีย (Generation Asia)หรือกลุ่มก าลงัซือ้ใหม่ในภูมิภาคเอเชีย เป็นกลุ่มคนท่ีมีอายรุะหว่าง 18-

35 ปี  เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเป็นก าลังขับเคล่ือนส าคญัทางเศรษฐกิจ  มีวิถีชีวิตเติบโตท่ามกลาง

ความเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วทัง้ทางด้านเศรษฐกิจ  สงัคม  วฒันธรรมและเทคโนโลยี  (สถาบนั

องค์ความรู้แห่งเอเชีย AKI, 2556)  และจากการส ารวจผ่านระบบออนไลน์ Thai’s Generation 

Asia – Foresight & Emerging Trend กับกลุ่มคนอายุ 18-35 ปี จ านวน 1500 คน  พบว่า 60% 

สนบัสนุนสินค้าท้องถ่ินเน่ืองจากมีความเข้าใจและหลงรักเสน่ห์ของความเป็นไทย  เพียงแต่ต้อง

เป็นสินค้าท่ีผ่านการออกแบบสร้างสรรค์จนมีเอกลกัษณ์เพ่ือสร้างมลูคา่เพิ่ม  (กิตติพงษ์ วีระเดชะ, 

2555 : ออนไลน์)  สอดคล้องกับค ากล่าวของฮารี รามานาธาน(Hari Ramanathan) ผู้อ านวยการ

ฝ่ายแผนกลยทุธ์บริษัทยงัก์แอนด์รูบิแคม ภูมิภาคเอเชีย  ท่ีกลา่วถึงกลยทุธ์ทางการตลาดส าคญัใน

การเช่ือมตอ่กบัผู้บริโภคเอเชียโดยการใช้วฒันธรรมภิวฒัน์ (Culturalisation) ซึ่งเป็นการเผชิญหน้า

กันระหว่างความเป็นสากล(Globalisation) กับความเป็นพืน้ถ่ิน (Localisation) และเพ่ือจะ

ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคเอเชีย(Localisasian)  เร่ืองของอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรม

จงึกญุแจส าคญัท่ีจะน าไปสูค่วามส าเร็จ  และเป็นสิ่งท่ีตราสินค้าควรให้ความส าคญั (Y&R, 2014 : 
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ออนไลน์)จากกระแสแนวโน้มความส าคญัของกลุ่มก าลงัซือ้ผู้บริโภคเอเชีย  สามารถกล่าวได้ว่า

กลุม่เจนเอเชีย  ซึ่งเป็นผู้บริโภครุ่นใหมท่ี่มีบทบาทขบัเคล่ือนเศรษฐกิจในตลาดโลก  เกิดและเติบโต

ในชว่งความรุ่งเรืองของเศรษฐกิจเอเชียท่ีพฒันาขึน้อย่างรวดเร็ว  กลุ่มคนดงักล่าวจึงมีความภมูิใจ

ในความเป็นเอเชีย  และวฒันธรรมชนชาติและภมูิภาคของตน แตด้่วยรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบ

คนเมือง(Urban) อย่างตะวนัตก  ความต้องการทางแฟชัน่และไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคจงึมีแนวโน้ม

เป็นไปในลักษณะของการผสมผสานระหว่างความเป็นตะวนัตกและวฒันธรรมตะวนัออก  หรือ

การใช้วฒันธรรมท้องถ่ินอยา่งร่วมสมยั (Local Chic)   

จากปรากฏการณ์และการก้าวขึน้มามีบทบาทของเอเชียดงักล่าว  ประเทศต่างๆ จึงได้

ตระหนกัถึงและหันมาให้ความส าคญักับการสร้างอัตลกัษณ์ตวัตนผ่านการใช้วฒันธรรมเป็นตวั

ขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจ  กล่าวคือเป็นการแปลงวัฒนธรรมให้ เป็นทุน  โดยน าทุนวัฒนธรรม

(Culture Capital) มาประยุกต์ใช้เป็นเคร่ืองมือในการพัฒนาเศรษฐกิจ  เน่ืองจากวฒันธรรมนัน้

เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงวิถีชีวิต  ภูมิปัญญา  ความเช่ือและความเป็นชาติ (จารุวรรณ เจตเกษกิจ, 2552) 

นอกจากการสร้างรายได้และความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ  ผ่านสินค้า  การบริการและการ

ท่องเท่ียวแล้ว  ทุนทางวัฒธรรมยังสามารถสร้างภาพลักษณ์และความภูมิใจในชนชาติอันเป็น

พืน้ฐานของความเจริญทางด้านชุมชนและสังคมอย่างยั่งยืน  และจากทิศทางการพัฒนาของ

ประเทศไทยตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 11 (พ.ศ.2555-2559) ของ

ส านกังานคณะกรรมการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาต(ิสศช.) ได้ก าหนดแนวนโยบายในการ

มุ่งพัฒนาประเทศด้วยการใช้ทุนวัฒนธรรมเป็นหลักส าคัญในการสร้างเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

(Creative Economy)   

 องค์การยูเนสโก ได้กล่าวถึงอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ไว้ว่ามีความหมายคล้ายคลึงกับ

อตุสาหกรรมวฒันธรรม (Cultural Industries)  กล่าวคือเป็นการน าวฒันธรรมทัง้ท่ีจบัต้องได้และ

จบัต้องไม่ได้  มาเป็นแรงบนัดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงาน  เป็นการใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์

ทางวัฒนธรรมก่อให้เกิดการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ  สังคมและวัฒนธรรมเอง  อุตสาหกรรม

วัฒนธรรม (Cultural Industries)  เป็นแนวโน้มกระแสนิยมทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในปัจจุบัน  
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โดยมุ่งน าทนุวฒันธรรมมาประยกุต์เข้ากบัสินค้า หรือบริการ  ท่ีความส าคญักบัเร่ืองอตัลกัษณ์และ

ภูมิปัญญา  รวมถึงวิถีชีวิตของคนในสังคม  ให้สอดรับกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือสร้าง

มลูค่าเพิ่ม(Value-add) และส่งผลให้เกิดความมัน่คงทางสงัคมและวฒันธรรม (UNCTAD อ้างถึง

ใน สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ,2555)  สอดคล้องกบัการวิจยัของ รุงไทลิน 

(Rung-Tai Lin, 2007)  ท่ีศกึษาถึงแนวทางการออกแบบสินค้าวฒันธรรมให้มีความร่วมสมยัอย่าง

สากล  โดยกล่าววา่วฒันธรรมนัน้เป็นสิ่งท่ีมีบทบาทในการออกแบบ  การน าวฒันธรรมผสมผสาน

กับการออกแบบจะเป็นกระแสแนวโน้มส าคัญในตลาดโลก  และจะเป็นแก่นของการสร้าง

มลูค่าเพิ่มให้กบัสินค้า  ทัง้นีจ้ากการส ารวจตลาดสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ของไทยในปัจจุบนัพบว่า  

มีแบรนด์สินค้าน าเข้าท่ีประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์แฟชัน่ไลฟ์สไตล์โดยน าอตัลกัษณ์

ทางวฒันธรรมมาประยกุต์ใช้ร่วมกบัการสร้างสรรค์นวตักรรมการออกแบบ  ได้แก่  อิซเซ่มิยาเกะ  

(Issey Miyake) มูจิ(Muji) เซียงไฮแทง (Shainghai Tang) ฯลฯ  แต่จากการส ารวจสินค้าแฟชั่น

ไลฟ์สไตล์ไทยกลบัมีส่วนแบ่งการตลาดเพียง 10% ได้แก่แบรนด์  จิมทอมป์สนั (Jim Thomson) 

และแม่ฟ้าหลวง ฯลฯ  ซึ่งไม่ตอบสนองกับความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มเจน เนอเรชั่นเอเชีย  

ดังนัน้การสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จึง ถือเป็นช่องว่างทางการตลาดท่ีส าคัญในการ

สร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรม  เพ่ือตอบสนองกบัความต้องการ

ของกลุม่ผุ้บริโภคเจนเอเชียในประเทศไทย  และเช่ือมโยงสูก่ลุม่ผู้บริโภคในภมูิภาคเอเชียตอ่ไป 

 และจากการศกึษาข้อมลูทนุวฒันธรรมท่ีเช่ือมโยงกบักลุม่เจนเอเชียในประเทศไทย  พบว่า

ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานครนัน้มีประวตัิศาสตร์อนัยาวนาน 200 กว่า ปี ตลอดระยะเวลามีการ

ปรับตวัเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยอย่างมีพลวัตรมาโดยตลอด  จากการผสมผสานมรดกทาง

วฒันธรรมหลากหลายอารยะธรรมไม่ว่าจะเป็นจีน อินเดีย และยุโรป  รวมทัง้ได้มีการประยกุต์ให้

เข้ากับลกัษณะเฉพาะของสงัคมไทยได้อย่างกลมกลืน  จนหลายสิ่งกลายเป็นเอกลกัษณ์จ าเพาะ  

ซึ่งจะแตกต่างกันไปในแต่ละยุคแต่ละช่วงเวลา  สอดคล้องกับค ากล่าวของ ปองขวัญ ลาซูส 

ประธานกรรมาธิการอนรัุกษ์ศิลปะสถาปัตยกรรม สมาคมสถาปนิกสยามในพระบรมราชปูถมัภ์ ท่ี

กล่าวว่า  กรุงเทพฯ  มีอดีต  มีเร่ืองเล่า  มีประวตัิศาสตร์  ซึ่งเป็นของดีท่ีต้องเก็บไว้ให้ได้  พฒันา

และใช้ให้เต็มศักยภาพ  อุดมไปด้วยรากวัฒนธรรมท่ีแสดงถึงวิถีชีวิต  ภูมิปัญญา  และตัวตน  

วฒันธรรมไทยมีความพิเศษในด้านการมีชีวิตชีวา  ความสนกุสนาน  การยอมรับปฏิสมัพนัธ์กบัคน
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ชาติต่างๆ อนัเป็นการสร้างมิตรภาพซึ่งแสดงถึงลกัษณะสงัคมท่ีเป็นพหุวฒันธรรม  และการข้าม

วัฒนธรรม (Cross-cultural) ท่ีผสมผสานกันได้อย่างสอดคล้องกลมกลืนกันระหว่างความเป็น

เมืองแบบตะวนัตกและวฒันธรรมแบบไทย  สอดคล้องกับการวิจยัของ โฮ-ลินและลุย(Ho, Lin & 

Liu)  ท่ีสนบัสนนุแนวคิดการออกแบบข้ามวฒันธรรม  ซึ่งกล่าวว่าการออกแบบสินค้าสู่สากล  ควร

ค านึงถึงบูรณาการระหว่างการออกแบบและวัฒนธรรม  อันจะท าให้สินค้าท่ีท่ีมีความเป็น

วฒันธรรมก้าวสู่ความเป็นสากลได้  จากอัตลกัษณ์และความส าคญัของทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ 

แสดงให้เห็นถึงศกัยภาพในการน ามาวิเคราะห์เพ่ือหารูปแบบสไตล์  ท่ีจะสามารถน ามาประยกุต์ใช้

สู่การออกแบบสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  เพ่ือตอบสนองกับความต้องการ

ของผู้บริโภคเจนเอเชีย 

จากปัญหาและความส าคญัดงักล่าวข้างต้น  ผู้วิจยัมีจดุประสงค์ในการหาแนวทางในการ

สร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภคเจน

เนอเรชัน่เอเชีย  อนัจะน ามาซึ่งองค์ประกอบในการออกแบบสร้างสรรค์ท่ีสามารถน ามาประยกุต์ใช้

ต่อยอดสู่วัฒนธรรมอุตสาหกรรมในตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  จากแนวคิดเอเชียภิวัฒน์

(Localisasian) และตามแนวคิดของการออกแบบข้ามวัฒนธรรมระหว่างความเป็นสากลและ

ความเป็นวฒันธรรมท้องถ่ิน  เพ่ือตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคเจนเอเชียในประเทศ

ไทย  และเช่ือมโยงสูผู่้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในภมูิภาคตอ่ไป 

 

วัตถุประสงค์  

1.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์   ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

2.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางการออกแบบสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์   

จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาโดยเลือกกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคเป็นกลุม่คนเจนเนอเรชัน่เอเชียใน

ประเทศไทย  เน่ืองจากเป็นกลุม่คนเมืองรุ่นใหมใ่นภมูิภาคเอเชียท่ีจะเป็นก าลงัซือ้ส าคญัของตลาด

ในอนาคต  ให้การสนบัสนนุบริโภคสินค้าวฒันธรรมท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์เป็นอยา่งดี  มี
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รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  โดยในงานวิจยัมุง่เน้นท่ีกลุม่ผู้หญิง  เน่ืองจากเป็นกลุม่

ผู้บริโภคท่ีสนใจในสินค้าแฟชัน่มากกวา่ผู้ชาย (Beaudoin, Lachance and Robitaille, 2003) 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

1.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 1.1  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  และผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่

เอเชียในประเทศไทย  

 1.2  วิเคราะห์บคุลิกภาพการแตง่กายของผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชียด้วยเทคนิคเป

เปอร์ดอลล์ดาต้าเซท(Paper Doll Data Set)   

 1.3  ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์   

 1.4  ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัทนุวฒันธรรม  ในด้านการแบง่ประเภททนุ

วฒันธรรม 

 1.5  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากทนุ

วฒันธรรม  ได้แก่การศกึษาแนวคิดทฤษฎีอตุสาหกรรมวฒันธรรม,  แนวคิดทฤษฎีการออกแบบ

ข้ามวฒันธรรม,  แนวคดิทฤษฎีการออกแบบวฒันธรรมร่วมสมยั,  แนวคิดทฤษฎีการออกแบบทาง

แฟชัน่ตามสไตล์ท่ีสอดคล้องกบัผู้บริโภค,  แนวคิดทฤษฎี  หลกัการและองค์ประกอบการออกแบบ

จากการศกึษาข้อมลูมาสร้างเป็นกรอบในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงานแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากทนุ

วฒันธรรม  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

 

2.  การเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ 

 2.1  การวางกรอบการเก็บข้อมลูการคดัเลือกทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีมีความเหมาะสม

ในการน ามาประยกุต์ใช้กบัการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

 2.2  การสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามในการใช้เทคนิคเดลฟาย  ซึง่ได้แก่  แบบสอบถาม

เร่ืองแนวทางการเลือกใช้ทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีมีตอ่สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  และแบบสอบถาม

เร่ืององค์ประกอบจากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ ท่ีเช่ือมโยงกบัองค์ประกอบการสร้างสรรค์งานทาง

แฟชัน่  ได้แก่  แนวคิด  รูปร่างรูปทรง  สี  รายละเอียดตกแตง่  วสัดแุละพืน้ผิว  
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2.3  การเก็บข้อมลู  การเก็บข้อมลูด้วยเทคนิคเดลฟายนัน้มีหลายรอบ  ซึง่แตล่ะรอบจะมี

การเตรียมข้อมลู  เคร่ืองมือและการน าเสนอข้อมลูด้วยวิธีท่ีแตกตา่งกนั(สวุิมล  ว่องวานิช, 2542)    

 2.4  การก าหนดผู้ เช่ียวชาญ  เน่ืองจากเทคนิคเดลฟายเป็นการรวบรวมความคดิเห็นท่ี

สอดคล้องกนัระหวา่งผู้ เช่ียวชาญ  ดงันัน้ผลการวิจยัจะมีความถกูต้องนา่เช่ือถือเพียงใดจงึขึน้กบั

ความสามารถและจ านวนของผู้ เช่ียวชาญ(Murry & Hammons, 1995) ผู้วิจยัจงึมีการก าหนด

คณุสมบตัแิละขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมลู 

 

3.  การเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

 3.1  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั และการก าหนดกลุม่เป้าหมาย   

1)  การสร้างแบบสอบถาม  หาคณุภาพของเคร่ืองมือได้แก่ การหาคา่ความเท่ียว

ของแบบสอบถาม(Index of Item Objective Congruence : IOC)  คา่ความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามของครอนบาค  การทดลองใช้เคร่ืองมือและน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม   

2)  การก าหนดกลุม่ตวัอยา่งประชากร  ได้แก่กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอชีย  ซึง่

เป็นผู้บริโภคเอเชียรุ่นใหม ่ เป็นคนเมืองอายรุะหวา่ง 18 - 35 ปี  โดยกลุม่ประชากรท่ีเป็นผู้บริโภค

เป้าหมายหลกัของงานวิจยันีคื้อ  กลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย 

 3.2  การเก็บรวบรวมข้อมลู  การเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามกบักลุม่เป้าหมาย

ผู้บริโภค  จ านวนไมต่ ่ากวา่  400 ชดุ 

 3.3  การวิเคราะห์ข้อมลูและการน าเสนอข้อมลู  การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม

กลุม่ประชากรเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  โดยการแจกแจงความถ่ี  คา่

ร้อยละ  และการหาคา่เฉล่ียเลขคณิตและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  น าเสนอในรูปตารางประกอบ

ความเรียงตามประเดน็ตา่งๆ ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ 

 

4.  การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ  และสรุปผลการวิจัย 

 4.1  การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ  โดยท าการทดลองเทคนิคนวตักรรมท่ีสอดคล้องกบั

ทนุวฒันธรรม  และสามารถตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย  

ศกึษาวิเคราะห์แนวโน้มกระแสแฟชัน่ประจ าปี 2016  และน ามาสร้างแนวโน้มกระแสแฟชัน่ใหม่
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(New Trend) และแรงบนัดาลใจท่ีใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานท่ีเหมาะสมกบัตราสินค้าผู้วิจยั  ร่าง

แบบผลงานคอลเลคชัน่  โดยแบง่เป็นกลุม่สินค้าแฟชัน่  กลุม่สินค้าไลฟ์สไตล์   

 4.2  การสรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะในการท าวิจยัตอ่ไป  ภายหลงัจากการ

สร้างสรรค์ผลงานคอลเลคชัน่ต้นแบบและจดัแสดงผลงานในรูปแบบนิทรรศการสูส่าธารณชน  

พร้อมกบัประเมินผลความพงึพอใจของผู้ เข้าชมนิทรรศการเพ่ือน ามาสรุปอภิปรายผลและให้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัตอ่ไปในรูปแบบการบรรยาย   

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ได้แนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

2.  ได้แนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าจากทนุวฒันธรรม 

3.  ได้แนวทางในการสร้างนวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรม  

4.  ได้แนวทางท่ีสามารถน าไปประยกุต์ใช้สร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ส าหรับกลุ่มผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศอ่ืนๆ  ตอ่ไป 

 

ค าจ ากัดความ 

ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย 

(Generation Asia) 

กลุม่ผู้บริโภคชาวเอเชียรุ่นใหม ่ ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-35 ปี  มี

วิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์แบบคนเมือง  เป็นกลุม่คนท่ีมีบทบาท

ในการพฒันาขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศและภมูิภาค 

เป็นกลุม่ก าลงัซือ้ส าคญัของตลาดโลก  ให้ความส าคญักบั

สินค้าวฒันธรรมท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์ 

ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ 

(Fashion Lifestyle Brand) 

ตราสินค้าแฟชัน่ท่ีเช่ือมโยงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคซึง่ไมจ่ ากดัอยูเ่พียงสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย

เทา่นัน้  แตห่มายรวมถึงสินค้าท่ีเก่ียวข้องเช่ือมโยงกบัวิถี

ชีวิตของผู้บริโภค  โดยมีหลกัส าคญัคือความสอดคล้องกนั

ของสไตล์ในแตล่ะกลุม่สินค้าท่ีขึน้กบับคุลิกภาพและรูปแบบ

การด าเนนิชีวิตของกลุม่เป้าหมายผู้บริโภคนัน้ๆ   
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ทุนวัฒนธรรม 

(Cultural Capital) 

ปัจจยัในการผลิตสินค้าหรือบริการ  เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบั

คณุคา่ของความรู้  ภมูิปัญญาและการให้คณุคา่ทาง

วฒันธรรม  โดยสามารถแบง่ได้ 2 ประเภทคือ ทนุวฒันธรรม

ท่ีสมัผสัได้ ทนุวฒันธรรมท่ีสมัผสัไมไ่ด้ 

นวัตกรรม 

(Innovation) 

การสร้างสรรค์สิ่งใหม ่ หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งท่ีมีอยูใ่น

รูปแบบใหม ่ ประกอบด้วยมิตใินด้านความใหม่(Newness) 

ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจ(Economic Benefits) และการใช้

ความรู้และความคดิสร้างสรรค์(Knowledge and 

Creativity Idea)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  

นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์: ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภค 

เจนเนอเรชัน่เอเชีย  เป็นการวิจยัในเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ  ควบคูไ่ปกบัการสร้างสรรค์ผลงาน  

โดยมีวตัถปุระสงค์ในการหาแนวทางอนัเป็นหลกัการในการสร้างและออกแบบตราสินค้าแฟชัน่

ไลฟ์สไตล์  จากทนุวฒันธรรม  เพ่ือตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของ

ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชีย  ทัง้นีเ้พ่ือให้ได้แนวคิดทฤษฎีอนัน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ใน

การวิจยั  และการสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ  ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาและรวบรวมข้อมลูจากเอกสาร

และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  ดงันี ้

 สว่นท่ี  1 นวตักรรมและแนวคดิเอเชียภิวฒัน์ 

 สว่นท่ี  2 ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชีย 

 สว่นท่ี  3 วิถีชีวิตและรูปแบบการด าเนินชีวิตคนเมือง 

 สว่นท่ี  4 บคุลิกภาพ  พฤติกรรมและการแสดงออกของผู้บริโภค 

 สว่นท่ี  5 การตลาดและตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  

 สว่นท่ี  6 แนวคิดทางวฒันธรรม  และทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร 

 สว่นท่ี  7   แนวคิดทางการออกแบบท่ีเก่ียวข้อง 

 

ส่วนที่  1  นวัตกรรมและแนวคิดเอเชียภวัิฒน์ 

1.1  นวัตกรรม (Innovation) 

 ค าวา่นวตักรรม(Innovation)  มีรากศพัท์มาจากภาษาลาตนิวา่ Innovare ซึง่มี

ความหมายวา่การท าสิ่งใหม่(ส านกังานนวตักรรมแหง่ชาต,ิ 2550)  ทัง้นีใ้นปัจจบุนัได้มีการให้

ความหมายของค าวา่นวตักรรมในมิตติา่งๆ ดงันี ้

1.1.1  ความหมายของนวัตกรรม  ในทางเศรษฐศาสตร์ได้ให้ความหมายของนวตักรรม

วา่เป็นการน าแนวคิดใหม่  หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งท่ีมีอยูใ่นรูปแบบใหม่  เพ่ือให้ก่อประโยชน์

ในเชิงเศรษฐกิจ(พนัธุ์อาจ  ชยัรัตน์, 2547) สอดคล้องกบัการให้ความหมายของ Herkema (2003) 



 

 

10 

ท่ีวา่นวตักรรมเป็นเร่ืองของการใช้ความคิด  ซึง่เป็นไปได้ทัง้การสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่  เทคโนโลยี

หรือบริการใหม ่ และสอดคล้องกบัแนวคิดท่ีว่านวตักรรมเป็นเร่ืองของการน าความคิดไปใช้ในเชิง

ปฏิบตัิ เพ่ือให้ได้สิ่งใหมห่รือกระบวนการใหม่(Schilling, 2008)  ซึง่ประกอบด้วยมิตใินด้านความ

ใหม(่Newness) ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจ(Economic Benefits) และการใช้ความรู้และความคดิ

สร้างสรรค์(Knowledge and Creativity Idea) (สมนกึ เอือ้จิระพงษ์พนัธ์, พกัตร์ผจง วฒันสินธุ์ 

และคณะ, 2553)   

 1.  ความใหม่(Newness)  หมายถึงความใหมท่ี่ถกูพฒันาขึน้  ซึง่อาจเป็นการสร้างสรรค์

ผลิตภณัฑ์  กระบวนการหรือบริการ  โดยอาจเป็นการปรับปรุงจากของเดมิหรือเป็นการสร้างขึน้

ใหม ่

 2.  ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ(Economic Benefits) นวตักรรมในเชิงเศรษฐกิจคือการ

สร้างความส าเร็จในเชิงพาณิชย์  เป็นการใช้นวตักรรมให้เกิดมลูคา่เพิ่ม 

 3.  การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์(Knowledge and Creativity Idea)  เป็นการ

สร้างสรรค์สิ่งใหม ่ หรือพฒันาจากสิ่งเดมิในรูปแบบใหมจ่ากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์

เป็นฐานของการพฒันา 

ดงันัน้จากการศกึษาความหมายของนวตักรรมจากเอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องสรุป

ได้วา่นวตักรรมนัน้หมายถึงการสร้างสรรค์สิ่งใหม่  หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งท่ีมีอยูใ่นรูปแบบ

ใหม ่ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจและสงัคม   

1.1.2  ประเภทของนวัตกรรม  การจ าแนกประเภทของนวตักรรมนัน้สามารถแบง่ได้

ตามวตัถปุระสงค์  และตามลกัษณะขอบเขต  สามารถสรุปได้ดงันี ้

1.  การแบง่นวตักรรมตามวตัถปุระสงค์และเป้าหมาย(The Target of Innovation) ซึง่

ประกอบด้วย  นวตักรรมผลิตภณัฑ์(Product Innovation) และนวตักรรมเชิงกระบวนการ

(Process Innovation) 

2.  การแบง่นวตักรรมตามระดบัของการเปล่ียนแปลง(The Degree of Change)  ซึง่

แบง่ยอ่ยได้ใน 2 ลกัษณะคือ  การเปล่ียนแปลงแบบเฉียบพลนั(Radical Innovation) และการ

เปล่ียนแปลงแบบคอ่ยเป็นคอ่ยไป(Incremental Innovation) 



 

 

11 

3.  การแบง่นวตักรรมตามขอบเขตของผลกระทบ(The Area of Impact)  ประกอบด้วย 2 

ประเภทคือ  นวตักรรมทางเทคโนโลยี(Technological Innovation) และนวตักรรมทางการบริหาร

(Administrative Innovation) (สมนกึ เอือ้จิระพงษ์พนัธ์, พกัตร์ผจง วฒันสินธุ์ และคณะ, 2553)  

  

1.2  แนวคิดเอเชียภวัิฒน์ (Localisaisan) 

 การพฒันาของภมูิภาคเอเชียสง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ  สงัคม  และเมืองไป

ในทิศทางเดียวกนั  การเกิดขึน้ของกลุม่ก าลงัท่ีเป็นฐานผลิตและฐานการบริโภคส าคญัท่ีมีบทบาท

ในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจโลก  ก่อให้เกิดแนวคิดอนัเป็นนวตักรรมใหมใ่นทวีปเอเชียโดยคนเอเชีย  

เพ่ือเอเชีย  จากการคาดการณ์ของบริษัทเทรนด์วอท์ชิ่ง(Trend Watching, 2014) กลา่ววา่

แนวคิดโลคอลไรซ์เอเชียนเกิดขึน้จากอปุสงค์หรือความต้องการในสินค้าและบริการชัน้ดีของคนใน

ภมูิภาคเอเชียท่ีเพิ่มมากขึน้  ผู้บริโภคต้องการมีไลฟ์สไตล์ในการด ารงชีวิต  ตลอดจนกระแส

เศรษฐกิจและการเมืองท่ีเป็นตวัขบัเคล่ือนกระแสดงักลา่ว  สง่ผลให้คนในภมูิภาคต้องการสินค้าท่ี

ผลิตในภมูิภาคกนัเองมากย่ิงขึน้  สอดคล้องกบัการส ารวจข้อมลูของเอิร์นแอนด์ยงัก์(Ernst & 

Young) ในปี 2012 ท่ีคาดการณ์ถึงการใช้จา่ยของคนเอเชียในปี 2020 ท่ีจะเพิ่มขึน้เป็น 25% ของ

ตลาดโลก  และ 40% ในปี 2030 (รัตมา  พงศ์พนรัตน์, 2558)  กระแสดงักลา่วจงึน าไปสูก่ารท า

ตลาดในรูปแบบเอทเูอหรือเอเชียทเูอเชีย (A2A: Asia to Asia) สอดคล้องกบัเทรนด์เดน่ในทวีป

เอเชียท่ีวา่ผู้บริโภคชาวเอเชียโดยเฉพาะอยา่งยิ่งกลุม่ผู้บริโภคชาวจีนระดบับนนัน้เร่ิมหนักลบัมา

ภมูิใจในรากวฒันธรรมของตน  และสนบัสนนุให้ตราสินค้าจีนท่ีมีคณุคา่ทางวฒันธรรมออกสู่ตลาด

สากล(TCDC, 2015) ซึง่จากแนวคิดดงักล่าวสามารถสรุปแนวทางในการประยกุต์ใช้แนวคิดสูก่าร

สร้างตราสินค้าได้ดงันี ้

 1)  มุง่เน้นในเร่ืองความต้องการท่ีตอบสนองกบัไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต  

ความเช่ือคา่นิยม  วิถีชีวิตหรือความต้องการเฉพาะของคนเอเชีย 

 2)  ให้ความส าคญักบัวฒันธรรมประจ าถ่ิน  พฒันาสินค้าและบริการให้สอดคล้องกบั

ธรรมเนียมปฏิบตั ิ กล่าวคือเป็นการผสมความเป็นท้องถ่ินในดีเอ็นเอของแบรนด์ (Building local 

into brand’s D.N.A.)(Trend Watching, 2014) 
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ส่วนท่ี  2  ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย 

 จากวิกฤตการณ์สภาวะถดถอยของเศรษฐกิจในฝ่ังโลกตะวนัตก  ส่งผลให้ภูมิภาคเอเชีย

ก้าวขึน้มามีบทบาทเป็นผู้น าทางเศรษฐกิจของโลก อาทิเช่น ญ่ีปุ่ น  จีน  เกาหลีใต้ และประเทศใน

เขตอาเซียนท่ีหมายรวมถึงประเทศไทยด้วย  สอดคล้องกับการส ารวจข้อมูลในปีค.ศ. 2012 ของ

เอิร์นแอนด์ยังก์ (Ernst & Young) ท่ีกล่าวว่าตลาดเอเชียก้าวเข้าสู่สภาวะโตเต็มท่ี  (Maturing 

Markets) โดยในปี 2011  การใช้จ่ายของคนเอเชียคิดเป็น 14% ของตลาดโลก และคาดการณ์ว่า

ในปี 2020 จะเพิ่มถึง 25% และ 40% ในปี 2030 ตามล าดบั  จากข้อมูลดงักล่าวแสดงให้เห็นถึง

ปริมาณและก าลงัการซือ้ในศตวรรษท่ี 21 ของกลุม่ผู้บริโภคเอเชีย 

 กลุ่มผู้บริโภคเอเชียในงานวิจยันีจ้ึงหมายถึงกลุ่มก าลงัซือ้สินค้าหรือบริการ  ซึ่งมีเชือ้ชาติ

เป็นชาวเอเชีย  โดยพิจารณาจากการแบ่งเขตพืน้ท่ีในภูมิภาคเอเชียได้แก่   กลุ่มประเทศเอเชีย

ตะวนัออก (East Asia) ท่ีกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มประเทศพฒันาแล้วและมีบทบาทต่อเศรษฐกิจของ

โลกในปัจจุบนั  และกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออกเฉียงใต้(Southeast Asia)ซึ่งเป็นกลุ่มประเทศ

ก าลงัพฒันาท่ีมีแนวโน้มในการก้าวขึน้มามีบทบาทกับเศรษฐกิจของโลกในอนาคตอนัใกล้   จาก

การรวมกลุม่เศรษฐกิจในภมูิภาค  ทัง้นีส้อดคล้องกบัมมุมองของนกัการตลาดสมยัใหม่  ท่ีมีตอ่การ

แบ่งกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบนัได้กล่าวว่าการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามหลักประชากรศาสตร์นัน้   ไม่

สามารถตอบสนองกบัการวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคได้  การแบง่กลุ่มผู้บริโภคเอเชียจึง

ถกูแบง่ได้เป็น  2 กลุ่มใหญ่  ได้แก่  กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่พาวเวอร์เอเชีย (Generation Power Asia) 

คือกลุ่มคนเอเชียท่ีมีอายรุะหวา่ง 35 - 59 ปี  และกลุ่มเจนเนอร์เรชัน่เอเชีย (Generation Asia)  ซึ่ง

เป็น กลุ่มคนเอเชียรุ่นใหม่มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี โดยจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นก าลงัซือ้ส าคญั

ในอนาคต 

 

2.1  กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย (Generation Asia) 

 กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอเชียหรือกลุ่มเจนเอเชีย (Gen-Asia, Gen-A)  คือกลุ่มผู้ บริโภคชาว

เอเชียรุ่นใหม่  ท่ีมีอายุระหว่าง 18-35 ปี  มีวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์แบบคนเมือง  เกิดและเติบโตใน

ยคุสมยัท่ีเอเชียก้าวขึน้มามีบทบาทในตลาดโลกเทียบเคียงกับชาติตะวนัตก  อาทิเช่นการก้าวขึน้

เป็นมหาอ านาจทางเศรษฐกิจของจีน  แบรนด์สินค้าเอเชียก้าวขึน้มาเทียบเคียงกับแบรนด์สินค้า
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ตะวนัตก  ขณะเดียวกนัแบรนด์สินค้าตะวนัตกก็ผลิตขึน้มาเพ่ือตอบสนองเฉพาะกลุม่คนเอเชียมาก

ยิ่งขึน้  ชาวเอเชียจึงมีบทบาทส าคญัทัง้ในฐานะผู้ผลิตและผู้บริโภค  กลุ่มเจนเนอร์เรชัน่เอเชียจึงมี

ความภาคภมูิใจในชาตแิละวฒันธรรมของตน  โดยเป็นกลุ่มคนท่ีมีบทบาทในการพฒันาขบัเคล่ือน

เศรษฐกิจของประเทศและภูมิภาค นอกจากนีย้งัเป็นกลุ่มก าลงัซือ้ส าคญัของตลาดโลก (Potential 

Asia)  สอดคล้องกบัการศกึษาของบริษัทยงัก์แอนด์รูบิแคม หรือ Y&R ท่ีปรึกษาด้านการตลาดและ

การสร้างแบรนด์สินค้าชัน้น าของโลก  ท่ีเห็นว่าทิศทางความน่าสนใจของเศรษฐกิจโลกจะมุ่งมาท่ี

เอเชียและให้ความส าคญักับการวิเคราะห์ความคิดเพ่ือหาทิศทางของกระแสความต้องการของ

ผู้บริโภคเจนเอเชีย (Y&R, 2555 :ออนไลน์)  โดยการสัมภาษณ์กลุ่มคนรุ่นใหม่ในเอเชียจ านวน 

13,000 คน  ผ่านระบบออนไลน์ใน 9 ประเทศ  พบว่าทศันคติโดยรวมของชาวเอเชียนัน้จะมีความ

ผกูพนักบัครอบครัว  แตจ่ะมีแนวทางในการใช้ชีวิตเป็นของตนเอง  มีความเช่ือมัน่ในพลงัการสร้าง

และพฒันาสงัคมของตน  มองโลกในแง่ดี  ช่ืนชอบการคดิและวางแผนก่อนจะตดัสินใจลงมือท าสิ่ง

ใดก็ตาม  เป็นคนรุ่นใหม่ท่ียอมรับและปรับตวัเข้ากับสถานการณ์ต่างๆ ได้ดีทัง้ด้านสังคม  หรือ

นวัตกรรมเทคโนโลยีต่างๆ  เน่ืองจากเกิดและเติบโตในช่วงการพัฒนาทางเทคโนโลยีการ

ติดต่อส่ือสาร   ชีวิตส่วนหนึ่งของกลุ่มคนเจนเอเชียจึงผูกติดกบัโลกออนไลน์  ซึ่งส่งผลให้มีความ

นิยมในการสร้างเครือข่ายเพราะเล็งเห็นว่าเป็นสิ่ งส าคัญในการใช้ชีวิต  โดยยังมีความเช่ือใน

ความสุขท่ีเกิดจากการใช้ชีวิตและประสบการณ์มากกว่าวัตถุ   นอกจากนีก้ลุ่มคนเจเอเชียยังมี

แนวคิดท่ียอมรับในเร่ืองการผ่าตัดศัลยกรรม  โดยเช่ือว่าความสวยงามและสุขภาพเป็นสิ่งท่ี

สามารถสร้างขึน้ได้  ถึงแม้ว่าทัศนคติและแนวคิดของคนเอเชียนัน้จะมีพืน้ฐานท่ีสอดคล้อง

เช่ือมโยงกนั  แตก็่จะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งกนัตามแตบ่ริบทและวฒันธรรมยอ่ยเชน่กนั  ดงันัน้

การจะศกึษาวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคเจนเอเชียในประเทศใดก็ตาม  จึงควรพิจารณา

ควบคูไ่ปกบับริบททางวฒันธรรมของประเทศนัน้ๆ ด้วย 

 

2.2  กลุ่มเจนเนอเรช่ันเอเชียในประเทศไทย 

 กลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  ถือเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อายรุะหว่าง 18-35 ปี  เป็น

กลุ่มผู้น าในสงัคม  มีความคดิแบบหวัก้าวหน้า  รักอิสระ  จากผลการส ารวจข้อมลูผู้บริโภคเจนเนอ

เรชัน่เอเชียในประเทศไทยของบริษัท Y&R กบักลุ่มตวัอย่างประชากรจ านวน 1,500 คน ในปี 2555  
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พบว่ากลุ่มคนเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทยให้ความส าคญักับประสบการณ์มากกว่าวัตถุ

สิ่งของ  ทศันคติในการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการนัน้จะไม่ยึดติดกบัแบรนด์เพียง 1 หรือ 2 แบรนด์  

หากแตจ่ะช่ืนชอบในความหลากหลายมากกวา่  โดยจะเป็นกลุม่คนท่ีเช่ือมตอ่กบัโลกออนไลน์ผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ตเพ่ือเข้าถึงข้อมูลข่าวสารและความบนัเทิงต่างๆ  ซึ่งเปรียบได้กับปัจจยัท่ี 5 ใน

ส่วนหนึ่งของการด ารงชีวิต  กลุ่มคนเจนเอเชียในประเทศไทยยงัมีความสนใจในสิ่งอ่ืนๆ นอกโลก

ออนไลน์ กลุ่มคนดงักล่าวยงัตระหนกัในเร่ืองของเศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อม  โดยมีความมุ่งหวงัท่ี

จะเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยให้สิ่งต่างๆ ในสงัคมดีขึน้  ทัง้นีส้ามารถสรุปรูปแบบแนวคิดและความ

เช่ือของกลุ่มเจนเอเชียในประเทศไทยได้กล่าวคือ  สามารถเข้าใจในปัญหาช่องว่างระหว่าง        

เจนเนอเรชัน่  ให้ความส าคญักบัครอบครัว  แตมี่แนวโน้มแตง่งานช้าลง  และมีบุตรน้อย  ใส่ใจใน

ภาพลกัษณ์  ดแูลสขุภาพและความงาม  ช่ืนชอบการออกก าลงักายมีแนวคดิวา่ความสวยงามและ

สขุภาพเป็นสิ่งท่ีสร้างได้ด้วยตนเอง  มีทศันคติท่ีดีต่อเทคโนโลยีและใช้เทคโนโลยีเพ่ือช่วยให้ชีวิต

สะดวกสบายขึน้  และใช้เวลาส่วนใหญ่ในโลกออนไลน์เพ่ือรับข้อมูลข่าวสาร ชอบการเดินทาง

ท่องเท่ียวเพ่ือหาค้นหาประสบการณ์ใหม่  เลือกซือ้สินค้าหรือบริการท่ีบ่งบอกภาพลักษณ์และ

บคุลิกภาพของตน  โดยไม่ยึดติดกบัตราสินค้า  และให้ความส าคญักบัเร่ืองของคณุภาพและราคา  

โดยมีแนวโน้มการแตง่กายในรูปแบบท่ีไมบ่ง่บอกเพศ(Metrosexual) 

 จากแนวคดิและความเช่ือข้างต้น  สามารถสรุปทศันคตหิลกัด้วยเกณฑ์ทางจิตวิทยา  ของ

กลุม่ผู้บริโภคเจนเอเชียในประเทศไทยได้ดงันี ้

 1.  ผู้ มีความทะเยอทะยาน (Ambitious Achievers) เป็นกลุ่มผู้ น าต้องการท่ีจะประสบ

ความส าเร็จและการได้รับการยอมรับ  เป็นผู้น าในกระแสแนวโน้มตา่งๆ ชอบการมีส่วนร่วมสงัคม  

เข้าร่วมกิจกรรมกลุม่แตย่งัคงมีพืน้ท่ีสว่นตวั แสดงตวัตนท่ีอาจไมส่อดคล้องกบักระแสสงัคมหลกั 

 2.  ผู้ แสวงหาความมั่นคง  (Confident Providers) เป็นกลุ่มคนท่ีให้ความส าคัญกับ

ครอบครัว ใช้จ่ายเงินอย่างประหยดั  แตก็่ยินยอมท่ีจะจ่ายมากกว่าเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการท่ีดีมี

คณุภาพ  โดยจะส ารวจหรือหาข้อมลูของสินค้าผา่นโลกออนไลน์ (Brand Jacking) 

 3.  ผู้ ใช้ชีวิตอย่างเต็มท่ี (Zesty Lifers) มีความภูมิใจในตนเอง  สนุกกับชีวิต  รักอิสระ  

ชอบเข้าสงัคม(Social Network Existing Offline) ช่ืนชอบแฟชัน่กระแสเทรนด์ใหม่ๆ นิยมเล่นกีฬา 

ความสขุในชีวิตไม่ได้ขึน้กบัเงินเพียงสิ่งเดียว  แตใ่ห้ความส าคญัและคณุคา่กบัประสบการณ์  และ
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แสดงออกถึงความเป็นตัวตนผ่านการแต่งตัว  โดยไม่ยึดติดกับแบรนด์สินค้าใดๆ (Afforadble 

Luxury) 

 4.  ผู้ ตอบแทนสังคม (Social Strivers) มุ่งมั่นในการสร้างสังคมให้ดีขึน้  ทัง้ทางด้าน

เศรษฐกิจ  สงัคม  และวฒันธรรม  อีกทัง้ยงัสนบัสนนุสินค้าท้องถ่ินท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์เป็น

อย่างดี (Local Chic)  ผู้บริโภคกว่า 70% สนับสนุนแบรนด์สินค้าท้องถ่ิน  หรือสินค้าวัฒนธรรม  

โดยต้องมีการออกแบบสร้างสรรค์ตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค  

 5.  ผู้ช่างฝัน (Reserved Dreamers) เป็นผู้ช่างฝัน สนกุกบัการใช้เวลาในโลกออนไลน์  ใช้

อินเตอร์เน็ตในการเข้าถึงข้อมูลและติดต่อส่ือสาร  นิยมแสดงความคิดเห็นผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย

ตา่งๆ แตไ่มแ่สดงตวัตนวา่คือใคร (Insight Anonymous) 

 จากการศึกษารวบรวมข้อมูลผู้ บริโภคเจนเอเชียในประเทศไทย   ในด้านทัศนคติ   

พฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิต  สามารถสรุปวิเคราะห์กลุ่มผู้ บริโภคตามหลักการของ

เดอะเนชั่นรีเทลเฟดเดอเรชั่น (1986, อ้างถึงใน พัดชา  อุทิศวรรณกุล, 2557)  กล่าวคือผู้บริโภค

กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นเอเชียจัดอยู่ในกลุ่มทันสมัย (Update) และกลุ่มหนุ่มสาวร่วมสมัย (Young 

Contemporary)  เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีแสดงออกซึ่งตวัตน(Self-expression) และแสดงบคุลิกภาพท่ี

ดีผ่านการแตง่กาย  โดยยงัคงค านงึถึงรูปแบบกระแสแนวโน้มทางแฟชัน่และมีการผสมผสานสไตล์

คลาสสิคกบัสไตล์สมยัใหม ่ 

 

2.3  การศึกษาวิเคราะห์รูปแบบด้านแฟช่ันและการแต่งกายของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน

เอเชีย  

 จากประวตัิศาสตร์เคร่ืองแต่งกายของชาวเอเชียนัน้  แสดงให้เห็นว่าชาวเอเชียมีรูปแบบ

การแต่งกายท่ีมีความเฉพาะแตกต่างจากประเทศทางฝ่ังตะวนัตก  แต่เม่ือเกิดการเปล่ียนแปลง

ทางเศรษฐกิจ  สงัคม  การเมืองและวฒันธรรมซึ่งส่งผลให้คนเอเชียยอมรับเอาวฒันธรรมการแต่ง

กายของชาติตะวนัตกตามแบบสากล  โดยมีรูปแบบท่ีเกิดจากการประยกุต์กบัรูปแบบเดิมของชน

ชาติเพ่ือให้ตอบสนองกับสภาพภูมิอากาศ  และรสนิยมความชอบเฉพาะบุคคล   ซึ่งแสดงให้เห็น

ถึงอตัลกัษณ์เฉพาะของความเป็นเอเชีย สอดคล้องกับการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลการแต่ง

กายของคนเอเชีย  โดย  เจมส์ เบนท์ (2014) ซึ่งได้ท าการบนัทึกภาพการแตง่กายในชีวิตประจ าวนั
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ของคนเอเชีย 9 เมืองแฟชัน่ในเอเชีย  ได้แก่  โตเกียว  โอซาก้า  ไทเป ฮอ่งกง โซล  เซ่ียงไฮ้  สิงคโปร์  

กัวลาลัมเปอร์  และกรุงเทพ  พบว่าคนเอเชียรุ่นใหม่นัน้มีรูปแบบการแต่งกายแบบคนเมืองท่ีมี

เอกลกัษณ์  แสดงถึงความคดิสร้างสรรค์ผา่นแฟชัน่  โดยมีลกัษณะเดน่แบง่ได้  3 กลุม่  กลา่วคือ   

 1)  แสดงออกถึงความเรียบง่ายแบบมินิมอล  โดยกลุ่มคนท่ีอยู่ในประเทศแถบเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต้  จีน  เกาหลี  ญ่ีปุ่ นและไต้หวนั  ซึ่งมีภูมิอากาศของช่วงฤดรู้อนท่ียาวนานสลบั

กบัสภาวะอากาศฝนฟ้าคะนอง  ในช่วงเวลาดงักล่าวคนจึงนิยมใช่เสือ้ผ้าท่ีเรียบง่ายเพียงชัน้เดียว  

แตก็่ยงัสามารถแสดงออกถึงความคิดสร้างสรรค์ผา่นการผสมผสานลายพิมพ์และรูปแบบ 

แพทเทิร์นท่ีมีรูปแบบเรขาคณิต  เล่นกับจงัหวะสัดส่วนหรือใส่เคร่ืองแต่งกายท่ีธรรมดาแต่ใช้การ

ผสมผสานกบัเคร่ืองประดบั 

 2)  กลุม่ท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมร่วมสมยั  ถึงแม้วา่เอเชียจะมีการพฒันาและเตบิโตทัง้ใน

แง่ของเศรษฐกิจ  เทคโนโลยีและความเป็นเมืองในอนาคตไปอย่างไรก็ตาม  แต่ความเป็น

วฒันธรรมดัง้เดิมยงัคงปรากฏผ่านการแต่งตวัและแฟชัน่ของคนเอเชียในศตวรรษท่ี  21  จากการ

ผสมผสานองค์ประกอบของวฒันธรรมดัง้เดมิเข้ากบัวิถีชีวิตสมยัใหม่ 

 3)  กลุม่ท่ีแสดงออกถึงความคลาสสิควินเทจ/เรทโทรโมเดิร์น  ในขณะท่ีกระแสนิยมของ

โลกท่ีพฒันาไปอยา่งรวดเร็ว  สง่ผลให้คนสว่นหนึง่หนัมาให้ความสนใจโหยหาอดีต(Nostalgia) แต่

ในเอเชียนัน้แฟชัน่เป็นสิ่งท่ีสะท้อนอดีตผา่นพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้ามือสอง  หรือเสือ้ผ้าเคร่ือง

แตง่กายในลกัษณะรูปแบบการย้อนยคุจนเกิดเป็นกระแสท่ีทนัสมยั   

 โดยทัง้ 3 กลุ่มนัน้มีลกัษณะท่ีแสดงถึงความสนุกสนานแบบเด็ก และแสดงออกถึงความ

มัน่ใจท่ีอยู่ภายใน  แสดงออกซึ่งบุคลิกภาพของตนเองผ่านสไตล์ทางแฟชัน่ (Jame Bent, 2014)  

จากข้อมลูดงักล่าวจึงแสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพทางแฟชัน่ผ่านการแต่งกายในชีวิตประจ าวนั   ซึ่ง

เช่ือมโยงกับบุคลิกภาพและความช่ืนชอบของบุคคลท่ีต้องการแสดงออกของกลุ่มคนเอเชียส่วน

ใหญ่  ทัง้นีเ้พ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า  และความต้องการทาง

แฟชัน่ตอ่ไป 
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2.4  การรับรู้ความหมายสีกับผู้บริโภคชาวเอเชีย 

 การเลือกใช้สีถือเป็นองค์ประกอบหลักส าคัญในการออกแบบตราสินค้า  และการ

ออกแบบสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของการออกแบบท่ีมีความเก่ียวข้องกบั

วฒันธรรม  การให้ความส าคญักบัผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการใช้สีท่ีแตกตา่งกันในแต่ละบริบททางเชือ้

ชาติในเร่ืองของความหมายท่ีมีผลตอ่ปัจจยัการเลือกซือ้สินค้า  การเลือกใช้สีท่ีดีนัน้จะช่วยสะท้อน

ให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีเช่ือมโยงกับอัตลักษณ์องค์กร  โครงสร้างตราสินค้า  การ

แสดงให้เห็นถึงความเป็นแฟชั่นและช่วยป้องกันความผิดพลาดในประเด็นความอ่อนไหวทาง

วัฒนธรรม(Alison Dann, 2012)  สอดคล้องกับค ากล่าวของเซทท์ (Zettl) ท่ีกล่าวว่าสีนัน้เป็น

องค์ประกอบพืน้ฐานของสิ่งท่ีสามารถรับรู้ผ่านการมอง  และสามารถส่ือได้ถึงสิ่งท่ีเราเห็นจากการ

มองนัน้(Zettl, 1999 อ้างถึงใน Laura Dilloway, 2006) จากความส าคัญและประโยชน์ของสี

ดงักล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการเลือกใช้สีนัน้เป็นส่วนส าคญักับการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้า  

และการออกแบบสินค้า  โดยความเข้าใจหรือการส่ือความหมายของสีนัน้จะผนัแปรตามลกัษณะ

นิสยั  ประเพณีความเช่ือซึง่เป็นบริบททางวฒันธรรม  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบัผู้บริโภคเจนเนอร์เรชัน่

เอเชีย  ซึง่เป็นกลุม่ผู้บริโภคหนุม่สาวรุ่นใหมใ่นภมูิภาคเอเชีย 
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รูปท่ี 2.1 บทบาทของสีกบัการสร้างตราสินค้าและการตลาด 
ท่ีมา  Aslam  Mubeen, 2011  อ้างถึงใน Kyle Valdillez, 2012. 

 

 จากการศึกษาร่วมกันของบริษัทอินเทจ(Intage) ประเทศไทย  ญ่ีปุ่ น  จีนและเวียดนาม  

ผ่านกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพในเร่ืองของผลลัพธ์จากการเลือกใช้สีท่ีส่งผลต่อ

ปัจจยัการเลือกซือ้สินค้ากับผู้บริโภคในวฒันธรรมเมืองทัว่เอเชีย  ได้แก่  โตเกียว  โอซาก้า  ปักก่ิง  

เซ่ียงไฮ้  ฮานอย  โฮจิมินท์  กรุงเทพและเชียงใหม ่ โดยเป็นการเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคเพศชายและ

เพศหญิงอายุระหว่าง 18-55 ปี  มีระดบัการศึกษาและรายได้ในเกณฑ์สูง  จ านวนทัง้สิน้ 1,500  

คน พบว่าในภาพรวมของสีท่ีคนจีน  ญ่ีปุ่ น  ไทยและเวียดนาม  ชอบสีในโทนน า้เงินและฟ้า  โดยสี

น า้เงินในความหมายของจีนนัน้แสดงถึงความอิสระ  ความทนัสมยัและความเป็นจีนยคุใหม่(New 

China)  คนญ่ีปุ่ นแสดงถึงความสมดุล  ความสงบสุข  ความสงบของจิตใจ  และเช่ือมโยงกับ

ธรรมชาต ิ สีฟ้าออ่นในความหมายของคนไทยแสดงถึงความอิสระ  ความสงบของจิตใจ  เป็นอิสระ

จากปัญหาและความรู้สึกสบาย  และสีฟ้าอ่อน(Light Blue) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ
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อาสราม (Aslam) และงานวิจัยของมาริโอ้ เดอ บอร์โตล่ีและเจซุส มาโรโต(Mario De Bortoli & 

Jesus Maroto)ท่ีได้ศึกษาความหมายของสีในวัฒนธรรมต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการส่ือสารการตลาด  

ซึง่สามารถสรุปได้ดงันี ้

ตารางท่ี 2.1 ความหมายของสีกบักลุม่วฒันธรรมประเทศตา่งๆ 
Country - Culture cluster 

Color Anglo-Sax 

on 

Germanic Latin Nordic Stavic Chinese Japanese Korean Thailand ASEAN 

White Purity 

Happiness 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

Death 

Mourning 

Death 

Mourning 

Death 

Mourning 

Death 

Purity 

Death 

Mourning 

Blue High quality 

Corporate 

Masculine 

Warm 

Feminine 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

Cold 

Masculine 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

High quality 

Trustworthy 

New China 

- 

High quality 

Trustworthy 

Harmony 

Peace 

High quality 

Trustworthy 

- 

- 

Freedom 

Peace 

Lively 

Hope 

Cold 

Evil 

(Malaysia) 

Green Envy 

Good taste 

- 

- 

Envy 

- 

- 

- 

- 

- 

Pure 

Reliable 

Love 

Happy 

Pure 

Adventure 

Fresh 

Bright 

Danger 

Disease 

Yellow Happy 

Jealousy 

Envy 

Jealousy 

Envy 

Infidelity 

- 

- 

Envy 

- 

Pure 

Royal 

Envy 

Good taste 

Happiness 

Good taste 

Royal 

- 

- 

- 

Red Masculine 

Love 

Lust 

Fear 

Anger 

Jealousy 

Masculine 

- 

- 

Positive 

- 

- 

Fear 

Anger 

Jealousy 

Love 

Happiness 

Lucky 

Love 

Anger 

Jealousy 

Love 

Adventure 

Good taste 

Love 

Buddhism- 

- 

Love 

- 

- 

Purple Authority 

Power 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

Anger 

Envy 

Expensive 

Love 

Expensive 

Sin 

Expensive 

Love 

Mourning 

- 

- 

- 

Black Expensive 

Fear 

Grief 

Fear 

Anger 

Grief 

Fear 

Anger 

Grief 

- 

- 

- 

Fear 

Anger 

- 

Expensive 

Powerful 

- 

Expensive 

Powerful 

Formal 

Expensive 

Powerful 

Mystery 

Death 

Powerful 

Mystery 

- 

- 

- 

ท่ีมา :  Aslam  Mubeen, 2011  อ้างถึงใน Kyle Valdillez, 2012, Intake Thailand, 2014, Mario 

De Bortoli & Jesus Maroto, 2001 

 จากตารางข้างต้นสามารถสรุปวิ เคราะห์อิทธพลของสีท่ีมีบทบาทต่อการส่ือสาร

ความหมายร่วมในภูมิภาคเอเชียได้แก่ประเทศจีน  ญ่ีปุ่ น  เกาหลีใต้  ไทยและประเทศในกลุ่ม

อาเซียน  โดยมีสีท่ีสามารถส่ือความหมายได้ใกล้เคียงในทิศทางเดียวกนัได้แก่สีขาว  ด า  แดง  และ

สีน า้เงิน  นอกจากการรับรู้ทางสีของผู้บริโภคเอเชียในเร่ืองของการส่ือความหมาย  ความช่ืนชอบ

ในสียงัส่งผลตอ่พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่  ดงัจะเห็นได้จากตราสินค้าตะวนัตกท่ีหนัมาให้
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ความส าคญักับการผลิตสินค้าท่ีตอบสนองกบัความต้องการ  ขนาดรูปร่างและสีผิวของชาวเอเชีย

มากยิ่งขึน้  และจากการก าหนดแนวโน้มเทรนด์สีเอเชียของบริษัทวิเคราะห์แนวโน้มแฟชัน่สไตล์

ไซต์(StyleSigtht) ในช่ือคลัเลอร์ไชน่า(Color China)  ท่ีเป็นผลมาจากการพฒันาทางเศรษฐกิจใน

ภูมิภาคเอเชียและการเกิดขึน้ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอร์เรชัน่เอเชียซึ่งจะเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นก าลงั

ซือ้ส าคญัของอตุสาหกรรมแฟชัน่ในอนาคต  โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีจะส่ือสาร  และสร้างสรรค์สินค้า

ได้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคชาวเอเชียมากท่ีสดุ 

 

2.5  ขนาดรูปร่างของผู้บริโภคชาวเอเชีย 

ด้วยสรีระของคนเอเชียนัน้มีความแตกตา่งจากคนตะวนัตก  ทัง้ขนาดรูปร่าง  ส่วนสงูและ

น า้หนัก  ซึ่งรูปร่างและสรีระเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ใน

อุตสาหกรรมการออกแบบ  อาทิเช่น  เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย  สิ่งทอ  ผลิตภัณฑ์  ยานยนต์และ

การแพทย์(Size Thailand, 2015) ผลิตภณัฑ์บางชนิดออกแบบและผลิตตามมาตรฐานรูปร่างของ

ชาวตะวนัตกซึ่งมีรูปร่างแตกตา่งจากชาวเอเชียไม่เหมาะสมกบัขนาดร่างกายท่ีพอดี  ไม่สะดวกตอ่

การใช้งาน  นกัออกแบบท่ีดีจงึควรต้องศกึษาสดัสว่นร่างกายของคนชนชาตติา่งๆ  ท่ีเป็นกลุม่ 

เป้าหมายผู้บริโภคของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ (Tasknjoy, 2014)  ดงันัน้เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบ

สินค้าแฟชัน่และสินค้าไลฟ์สไตล์การศกึษาในเร่ืองสรีระและขนาดรูปร่างจงึสง่ผลให้การออกแบบ

สร้างสรรค์ตอบสนองได้กบัความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม   
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ตารางท่ี 2.2 ขนาดรูปร่างของกลุม่คนเอเชีย  และคนไทย 
SIZE XS S M L XL 

JAPAN 

SIZE 5 7-9 11-13 15-17 19-21 

BUST 32-33 34-35 36-37 38.5-40 41.5 

WAIST 24-25 26-27 28-29 30.5-32 33.5 

HIP 35-36 37-38 39-40 41.5-43 44.5 

KOREA 

SIZE 44 55 66 77 - 

BUST 31.5-33.5 33.5-35.5 35.5-37.5 37.5-39.5 - 

WAIST 23-24.5 25-26.5 27-28.5 29-31 - 

HIP 33-34.5 35-36.5 37-38.5 39-40.5 - 

CHINA 

SIZE - - - - - 

BUST 32.5 33.5-34.5 35.5-36.5 38-39.5 41-43 

WAIST 24 25-26 27-28 29.5-31 32.5-34.5 

HIP 34.5 35.5-36.5 37.5-38.5 40-41.5 43-45 

THAILAND 

SIZE 30 32 34 36 38 

BUST 29-31 31-33 33-35 35-37 37-39 

WAIST 24.5-26.5 26.5-28.5 28.5-30.5 30.5-33 33-35 

HIP 31.5-33.5 33.5-35.5 35.5-37.5 37.5-40 40-42 

ASIAN 

SIZE 5-7 8-11 12-14 16-22 - 

BUST 32 33-34 35-37 38-40 42 

WAIST 24 25-26 27-29 30-32 34 

HIP 34 35-36 37-39 40-42 44 

CUP SIZE A-B B-C C D D-E 

SLEEVE 

LENGTH 

17 17 17 17 17 

BODY LENGTH 28.25 28.5-28.75 29-29.5 29.5-29.75 30 
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ตารางท่ี 2.3  คา่น า้หนกัและสว่นสงูโดยเฉล่ียของคนเอเชีย 
BODY WEIGHT REFERENCE CHART (FOR ASIAN) 

สว่นสงู (HEIGHT) น า้หนกั (WEIGHT) 

1.50 41.6 

1.55 44.4 

1.60 47.4 

1.65 50.4 

1.70 53.5 

1.75 56.7 

1.80 59.9 

 

 จากการศกึษาข้อมลูของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียข้างต้น  สามารถกล่าวสรุปได้ว่า

กลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชียเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ในภูมิภาค  ทัง้นีจ้ากการขยายตวัทางเศรษฐกิจ  การ

ขยายพืน้ท่ีของเมืองและการเกิดขึน้ของเมืองใหม่ในภูมิภาคเอเชีย  ส่งผลให้คนในสงัคมมีวิถีชีวิต

และการด าเนินชีวิตแบบคนเมืองซึง่มีลกัษณะเฉพาะ  ซึง่ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาตอ่ไป 

 

ส่วนที่  3  วิถีชีวิตและรูปแบบการด าเนินชีวิต 

3.1  ความเป็นเมือง (Urban)   

 ค าว่าเออเบิร์น(Urban) หรือเมืองท่ีหมายรวมถึงวัฒนธรรมและการรวมกันของความ

แตกต่างทางวฒันธรรม  วิถีชีวิต  แนวคิดและทศันคติ  การขยายตวัของเมืองในเอเชียเป็นเทรนด์

ใหม่ท่ีเต็มไปด้วยความเปล่ียนแปลงจากการพัฒนา  ค าจ ากัดความของเมืองจึงไม่ใช่แค่การ

ปรับเปล่ียนในแง่มมุของจ านวนประชากร  โครงสร้างพืน้ฐาน  หรือสิ่งแวดล้อม  แต่หมายรวมถึง

ระบบความคิด  การให้คณุคา่  วฒันธรรมและความเป็นตวัตนของคนเอเชีย  ทัง้นีค้วามเป็นเมือง

ของเอเชียสามารถแบง่ได้ 2 ลกัษณะกลา่วคือ 

 1.  ลกัษณะทางกายภาพ(Physical Entity)  ประกอบด้วยการพฒันาเปล่ียนแปลงทางด้าน

จ านวนประชากร  โครงสร้างพืน้ฐาน  และลกัษณะทางกายภาพสิ่งแวดล้อมภายในเมือง 
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 2.  ลกัษณะรูปแบบวิถีชีวิต(Mode of Life)  ประกอบด้วยระบบความคดิ  การให้คณุคา่  

วฒันธรรมและความเป็นตวัตนจากรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle) 

 ทัง้นีก้ารเปล่ียนแปลงของลกัษณะรูปแบบวิถีชีวิตคนเอเชีย  มีการพฒันาเปล่ียนแปลงไป

จากเดมิอยา่งมากและตอ่อยา่งตอ่เน่ืองโดยขึน้กบัปัจจยัการขบัเคล่ือนหลกั 5 ประการ  ได้แก่ 

 1)  การขบัเคล่ือนจากปัจจยัการบริโภคจากกลุ่มผู้บริโภคปัจจบุนัและผู้บริโภคในอนาคต

(Consumer Dynamics)  ซึง่ในยคุปัจจบุนัเป็นยคุแหง่การตดิตอ่ผา่นเทคโนโลยีติดตอ่ส่ือสาร 

(Information Communication Technology)  ผู้บริโภคในปัจจบุนันัน้มีความต้องการด้านการ

ตดิตอ่ส่ือสารอยา่งไมมี่ท่ีสิน้สดุ  จงึต้องการสินค้าและบริการท่ีใหม่อยูเ่สมอ  มีวิถีชีวิตแบบคนเมือง

ท่ีแสดงให้เห็นวา่สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ทกุท่ีทกุเวลา 

 2)  การขับเคล่ือนจากเทคโนโลยีการติดต่อส่ือสาร (ICT Dynamics) การขับเคล่ือนจาก

การพฒันาทางเทคโนโลยีการติดต่อส่ือสาร การพฒันาใหม่ๆ เกิดขึน้และเปล่ียนแปลงตลอดเวลา

เพ่ือตอบสนองกบัความต้องการของผู้บริโภค 

 3)  การขบัเคล่ือนทางการตลาด (Market Dynamics) โดยนกัการตลาดแบง่กลุ่มผู้บริโภค

เป็น 3 ระดบัได้แก่ ระดบับน ระดบักลาง และระดบัล่าง การเกิดเมืองใหม่น ามาซึ่งอ านาจทางการ

ซือ้และอ านาจทางการตอ่รอง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในประเทศจีน และอินเดีย 

 4)  การขบัเคล่ือนจากความเป็นชาติ (National Dynamics) จากการลงุทุนของรัฐบาลใน

ประเทศเขตภูมิภาคเอเชียในโครงสร้างพืน้ฐานเพ่ือสร้างชาติ เตรียมน าพาประเทศเข้าสู่การพฒันา

ทางเศรษฐกิจในตลาดโลกและสร้างความเป็นผู้น าในอนาคต 

 โดยจากการคาดการณ์ของ Goldman Sachs (อ้างถึงใน INTAGE, 2013) ว่าในอนาคต 

30 ปีข้างหน้าประเทศจีนจะขึน้มาเป็นผู้น าทางเศรษฐกิจของโลก  รวมทัง้เกาหลีและญ่ีปุ่ นจะทวี

บทบาทความส าคญัในเศรษฐกิจโลกเช่นกนั โดยท่ีประเทศไทยนัน้จะมีอตัราการขยายตวัในล าดบั

ท่ี 22  

 ทัง้นีจ้ากการคาดการณ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงบทบาทความส าคัญทางเศรษฐกิจท่ี

เคล่ือนย้ายเข้าสู่ภมูิภาคเอเชีย  ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเอเชียก้าวขึน้มาเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลกัของโลก  

สอดคล้องกบัการส ารวจของบอสตนัคอนเซาท์ติง้กรุป(Boston Consulting Group) รายงานวา่การ

เพิ่มขึน้ของชนชัน้กลางในเอเชียจะมีจ านวนมากขึน้และมีความต้องการในการสินค้าและบริการท่ี
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ออกแบบเพ่ือตอบสนองความต้องการและไลฟ์สไตล์  และจากการศกึษากลุ่มผู้บริโภคในภูมิภาค

เอเชียนัน้แสดงให้เห็นถึงความคล้ายคลึงกนัของกลุม่ผู้บริโภคในประเทศตา่งๆ ในภมูิภาค อาทิเช่น  

การให้ความส าคญัและเคารพกบัผู้ ท่ีอาวโุสกวา่  การให้ความส าคญักบัสว่นรวม  ความเช่ือในเร่ือง

ไสยศาสตร์ท่ีไม่สามารถพิสจูน์ได้  และการให้ความส าคญักบัครอบครัว  โดยปัจจยัท่ีแสดงให้เห็น

ถึงความแตกตา่งในแตล่ะประเทศนัน้ขึน้อยู่กบัลกัษณะการแสดงออกและความแตกตา่งจากระดบั

การพฒันาในแตล่ะประเทศ(INTAGE, 2013)   

 จากความหมายและข้อมลูเก่ียวกบัความเป็นเมืองของเอเชียดงักล่าวข้างต้น  จึงสามารถ

สรุปได้ว่าการขยายตวัของเมืองในภูมิภาคเอเชียนัน้มีแนวโน้มการเพิ่มขึน้ในทุกประเทศและจะ

สง่ผลตอ่เศรษฐกิจของโลก  ซึ่งเป็นสิ่งขบัเคล่ือนในเร่ืองของวฒันธรรมและการให้คณุคา่ท่ีไมข่ึน้กบั

ระดบัชนชัน้ทางสงัคม  โดยมีรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของคนเมืองในภมูิภาคเอเชียนัน้

ขึน้กบัลกัษณะการเปล่ียนแปลงทางกายภาพและวิถีชีวิตของเมืองท่ีสามารถเกิดขึน้ได้ทกุท่ีทกุเวลา  

และจากผลการวิจยัร่วมของบริษัทอินเทจกับกลุ่มนกัวิจยัชาวญ่ีปุ่ นในปี 2012  เร่ืองลกัษณะนิสยั  

พฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนเมืองใน 5 ประเทศของเอเชียได้แก่  จีน  อินเดีย  

อินโดนีเซีย  เวียดนาม  ไทย และพม่า  กมัพชูา  ฟิลิปปินส์ ในปี 2013 พบว่าในเมืองใหญ่เช่นเซ่ียง

ไฮ้ เดลี จากาตาร์ โฮจิมิน และกรุงเทพมหานคร  จะมีรูปแบบของการพฒันาท่ีคล้ายคลงึกนั  แตใ่น

แต่ละเมืองนัน้จะมีลกัษณะจ าเพาะท่ีแตกต่างกัน  โดยรูปแบบสไตล์ของกรุงเทพมหานครนัน้คือ

ง่ายๆสบายๆ (Easy & Laid back) ประกอบด้วย 5S คือ สะดวก(Saduak) สบาย(Sabai) สนุก

(Sanuk) สมาย(Smile)หรือยิม้แย้มแจ่มใส  และสาธุ(Sa-thu) หรือการไหว้การให้ความเคารพและ

ผกูพนักบัศาสนา (INTAGE, 2013) 

 

3.2  รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมการบริโภคของคนเมืองในประเทศไทย 

 รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์(Lifestyle) หมายถึงวิถีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแสดง 

ออกผ่านพฤติกรรมการเลือกซือ้บริโภคสินค้าหรือบริการ  รสนิยม  ความสนใจและกิจกรรมตา่งๆ  

ของแตล่ะบคุคล  ซึง่ในแตล่ะกลุม่สงัคมหนึง่ๆ อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเหมือนหรือสอด 

คล้องกันดังจะเห็นได้จากการแบ่งกลุ่มผู้ บริโภคตามหลักประชากรศาสตร์แบบใหม่ (Post-

demographic Consumerism)  ท่ีแบง่กลุม่ผู้บริโภคตามรูปแบบของไลฟ์สไตล์ (Trend Watching, 
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2014) รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคจึงมีความแตกต่างกันขึน้กับปัจจยัหลักได้แก่ถ่ินท่ีอยู่

อาศยั  และสภาวะแวดล้อมของสงัคม  จากผลการวิจยัร่วมกนัของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณฐัพล 

อสัสารุทธ์และนกัวิจยัญ่ีปุ่ น(2013)  ในเร่ืองกระแสแนวโน้มหรือเทรนด์ใหม่ของไลฟ์สไตล์เอเชียใน

ประเทศไทย  พบว่าประเทศไทยและญ่ีปุ่ นนัน้มีความเช่ือมโยงกันตัง้แต่อดีต  อีกทัง้คนไทยนัน้มี

ความไว้เนือ้เช่ือใจในคณุภาพสินค้าของประเทศญ่ีปุ่ น และเม่ือประเทศไทยได้เข้าสู่การรวมกลุ่ม

เศรษฐกิจประชาคมอาเซียนจะท าให้เกิดการขบัเคล่ือนทางเศรษฐกิจ  และการเพิ่มขึน้ของกลุ่มคน

รวยและกลุ่มคนชัน้ กลางในเมืองซึ่งจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  ทัง้ในด้านการ

เดนิทาง  การเลือกท่ีอยูอ่าศยั  และการเลือกซือ้บริโภคสินค้า 

  3.2.1 ด้านท่ีอยู่อาศัย  จากการขยายตวัของเมืองการเพิ่มขึน้ของประชากรใน

เมือง  แนวโน้มของการใช้ชีวิตโสดและเป็นครอบครัวเด่ียวมากขึน้  ส่งผลให้รูปแบบของท่ีอยู่อาศยั

เปล่ียนแปลงไปจากเดิมโดยเฉพาะอย่างยิ่ งในกรุงเทพมหานคร  อัตราการอยู่อาศัยใน

คอนโดมิเนียมสูงถึง 31% โดยเป็นคอนโดมิเนียมขนาดเล็กมีขนาดโดยเฉล่ีย 27-60 ตารางเมตร

(ฮากึม ผูหาดา, 2557) ซึ่งเหมาะกับรูปแบบการใช้ชีวิตของคนโสด  หรือครอบครัวเด่ียวท่ีมีขนาด

เล็ก  คนเมืองยคุใหม่มกัให้ความส าคญักบัเวลาและการเดนิทางการเลือกท่ีอยูอ่าศยัจึงเน้นท าเลท่ี

เดินทางสะดวกประหยัดเวลาเป็นจุดท่ีเดินทางไปสถานท่ีต่างๆ ได้ง่าย(Hub Transit)(IURBAN, 

2015) 

  3.2.2  ด้านการคมนาคม  การเจริญเติบโตของกรุงเทพมหานครมีรูปแบบการ

พฒันาตามโมเดลของประเทศญ่ีปุ่ น  จากการพฒันาระบบคมนาคมขนสง่ท่ีผลตอ่การด าเนินชีวิตท่ี

จะก้าวเข้าสู่ความเป็นมหานครเอเชีย(IDEO, 2015) แนวโน้มการขยายตวัเพิ่มมากขึน้ของระบบ

ขนส่งมวลชนเช่นรถไฟฟ้าและรถไฟใต้ดินส่งผลให้คนส่วนใหญ่หนัมาใช้บริการมากขึน้  รองลงมา

ได้แก่การเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตวัขนาดเล็ก(Eco-car) ท่ีตอบสนองกับรูปแบบการเดินทางใน

เมืองท่ีมีการจราจรหนาแนน่ 

  3.2.3  ด้านรูปแบบการเลือกซือ้สินค้าและบริการ  การขยายตวัของเมือง

ส่งผลให้คนปรับรูปแบบการด าเนินชีวิตและน าไปสู่รูปแบบการค้าสมยัใหม่   เช่นร้านสะดวกซือ้

(Convenience Store) ซุป เปอ ร์มาเกต (Supermarket) ห้างสรรพสิน ค้า (Department Store) 

(ฮากึม ผูหาดา , 2557) และคอมมูนิตีม้อล(Community Mall) ท่ีรวบรวมสินค้าและบริการท่ี
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หลากหลายท่ีตอบสนองกับความต้องการของผู้ บริโภคในสถานท่ีเดียว (One Stop Service) 

นอกจากนีก้ารเจริญเติบโตของระบบเทคโนโลยีการส่ือสารยงัส่งผลต่อการเพิ่มขึน้ของการค้าใน

รูปแบบระบบออนไลน์ 

 จากแนวโน้มการเพิ่มขึน้ของประชากรและการขยายตวัเข้าสู่ความเป็นเมืองของภูมิภาค

เอเชีย  คนเมืองชาวเอเชียต้องเผชิญกบัข้อจ ากดัด้านพืน้ท่ี  ด้วยข้อจ ากดัดงักลา่วผู้บริโภคจึงหนัมา

ให้ความสนใจในเร่ืองการออกแบบท่ีเก่ียวข้องกับพืน้ท่ี  อาทิเช่นเน้นความคล่องตวั  กระทัดรัด  

สามารถปรับเปล่ียนรูปแบบได้ตามประโยชน์ใช้สอยหรือตามรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างมี

ประสิทธิภาพตามแนวคิดการใช้ชีวิตในพืน้ท่ีจ ากัดของคนเมือง (Space-Challenged)(DIPT, 

2012)  นอกจากนีว้ิถีชีวิตของคนกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มท่ีจะพัฒนารูปแบบใหม่ๆ  ตามการ

พัฒนาจากการขยายตวัของเมือง  การพัฒนาของระบบขนส่งมวลชนและจากการพัฒนาของ

เทคโนโลยีการติดต่อส่ือสารท่ีจะส่งผลให้คนสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ   และยอมรับปรับใช้

วฒันธรรมใหม่จากทกุมุมโลกเข้ากบัรูปแบบการด าเนินชิีวิตของตนมากย่ิงขึน้  การออกแบบหรือ

สร้างสรรค์ตราสินค้าในปัจจุบนัจึงต้องค านึงถึงปัจจยัอนัเก่ียวข้องกับความเป็นเมืองและรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของคนเมือง 

 

3.3  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 การศึกษาในเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์นัน้   ได้มีผู้ ศึกษาและให้ความ 

หมายต่างๆ ไว้อาทิเช่น ไรเมอร์ (Reimer, 1999) กล่าวว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตคือรูปแบบ

เฉพาะท่ีบุคคลแสดงออกในแต่ละวันซึ่งจะเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตน  โดยอาจจะมีบุคคลจ านวน

หนึง่ท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเหมือนๆ กนัได้    

 สตริด(Strid อ้างถึงใน รุ่งฤดี  ห่อนาค, 2541) ให้ความหมายของรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า

เป็นพฤติกรรมของบคุคลท่ีมีความแตกตา่งกนั  ลกัษณะด้านวฒันธรรม  ลกัษณะกลุ่มอิทธิพลและ

ชนชัน้ทางสงัคมนัน้เป็นปัจจยัท่ีสง่ผลให้บคุคลมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 

 มิเชล เอ(Mitchell อ้างถึงใน กาญจนา  แก้วเทพ, 2541) กล่าวว่าการด าเนินชีวิตของ

คนเรานัน้พยายามท่ีจะใช้ชีวิตในแบบอย่างท่ีเราเช่ือ  ให้คณุคา่และต้องการมุง่หวงัท่ีจะเป็น   
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 จากความหมายดงักลา่วข้างต้นจึงสรุปได้วา่รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือไลฟ์สไตล์หมายถึง

วิถีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแสดงออกผ่านพฤติกรรมการเลือกซือ้บริโภคสินค้าหรือบริการ   รสนิยม  

ความสนใจและกิจกรรมต่างๆ  ของแต่ละบุคคล  ซึ่งในแต่ละกลุ่มสงัคมหนึ่งๆ อาจมีรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตท่ีเหมือนหรือสอดคล้องกนั  สอดคล้องกบัการให้ค าจ ากดัความท่ีว่ารูปแบบการด าเนิน

ชีวิตเป็นผลลัพธ์จากการผสมผสานลักษณะเฉพาะของบุคคลร่วมกับประสบการณ์   สภาวะ

แวดล้อมทางสังคม  ซึ่งส่งผลสู่การเกิดรูปแบบซ า้ๆ จากพฤติกรรมของผู้บริโภค(Allen, Karen, 

Susan, 1992)  รูปแบบการด าเนินชีวิตถือได้ว่ามีบทบาทส าคญัในทางการตลาดเน่ืองจากเป็นสิ่งท่ี

ชีใ้ห้เห็นถึงลกัษณะของผู้บริโภคและอธิบายลกัษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภค  รูปแบบการด าเนิน

ชีวิตจึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีชีใ้ห้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการ  ดงัจะเห็นได้จาก

การแบง่กลุ่มผู้บริโภคตามหลกัประชากรศาสตร์แบบใหม่(Post-demographic Consumerism)  ท่ี

แบง่กลุม่ผู้บริโภคตามรูปแบบของไลฟ์สไตล์ (Trend Watching, 2014)  

 

3.3.1  การจัดกลุ่มรูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภค 

 ในปัจจุบนัการจดัแบ่งกลุ่มผู้บริโภคจากรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยใช้เกณฑ์เร่ืองรสนิยม

(Taste) และความช่ืนชอบในเร่ืองการใช้ชีวิตของบคุคล  ซึ่งเก่ียวข้องกบัคณุลกัษณะทางประชากร

และคุณลกัษณะทางจิตวิทยาของบุคคล  รูปแบบการด าเนินชีวิตจึงถูกก าหนดด้วยปัจจัยต่างๆ 

ได้แก่ จากการศึกษาของสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด (Standford Reserach Institute) ถึงวิธีการ

วิเคราะห์และจดักลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเรียกว่าระบบค่านิยมและรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต(The Values & Lifestyles หรือ VALS) โดยเป็นการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง

พฤติกรรมการด าเนินชีวิต  ทศันคติและค่านิยมท่ีตัง้อยู่บนพืน้ฐานของชัน้ความต้องการของมาส

โลว์(Maslow)  อนัน าไปสู่การวดัรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค(Hawkins, Best, & Coney, 

2001)  โดยสามารถได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามเกณฑ์แนวตัง้กล่าวคือเป็นการพิจารณาจากการใช้

ทรัพยากรเป็นเกณฑ์ โดยสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ทัง้สิน้ 8 กลุ่ม  ได้แก่  กลุ่มผู้สมหวงัในชีวิต

(Actualizers) กลุ่มผู้ มีชีวิตท่ีสมบูรณ์ (Fulfilleds) กลุ่มผู้ อนุรักษ์นิยม(Believers) กลุ่มผู้ ประสบ

ความส าเร็จ(Achievers) กลุ่มผู้ มุ่งมั่นพยายาม (Strivers) กลุ่มผู้ แสวงหาประสบการณ์ใหม่

(Experiencers) กลุม่นกัปฏิบตั(ิMakers) และกลุม่ผู้ดิน้รน(Struggles) 
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รูปท่ี 2.2 Maslow’s Hierarchy of needs 
ท่ีมา:  The Wall Street Journal 

 

3.3.2  การแบ่งส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิตตามหลักจิตวิทยา(Psychographic 

Segmentation) หรือ AIOs 

 กล่าวคือเป็นการแบ่งจากตวัแปร AIOs ตามกลุ่มกิจกรรม(Activity)  ความสนใจในเร่ือง

เดียวกัน(Interesting) หรือมีมุมมองความคิดเห็นความเช่ือ ค่านิยมท่ีคล้ายคลึงกัน(Opinion)  ซึ่ง

เป็นวิธีการวดัลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยอาศยัหลกัจิตวิทยา  ด้วยวิธีการวดัเชิงปริมาณ  

ซึ่งสอดคล้องกับเวลล์ (1984) ท่ีกล่าวว่าข้อมูลทางด้านประชากรของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียวไม่

สามารถให้ข้อมลูท่ีละเอียดพอ  จงึจ าเป็นต้องมีข้อมลูเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตควบคูก่นัด้วย  

โดยข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิตดงักล่าวอาจได้มาจากการวิจยัเชิงส ารวจรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของผู้บริโภค (Lifestyle Survey) จากข้อมูลการใช้บตัรเครดิต  การซือ้สินค้าหรือบริการ  และจาก

การเข้าถึงข้อมลูผู้บริโภคผ่านโลกออนไลน์  หรือโซเชียลมีเดียตา่งๆ  อนัน ามาซึ่งข้อมลูท่ีมีคณุภาพ

และมีปริมาณท่ีเพียงพอ  สอดคล้องกบัค ากล่าวของฮอวกินส์ ท่ีว่าการศกึษาลกัษณะรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตโดยวิธี AIOs นัน้ไม่มีรูปแบบแนน่อนเพียงแบบใดแบบหนึ่ง  แตค่วรขึน้กบัวตัถปุระสงค์

ของงานวิจัยซึ่งโดยรวมแล้วอาจประกอบด้วยประเด็นทัศนคติ (Attitudes) ค่านิยม(Values) 

กิจกรรมความสนใจ(Activities and Interests) ลักษณะทางประชากรศาสตร์(Demographics) 
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รูปแบบการใช้ส่ือ(Media Pattern) และระดับการใช้(Usage Rate) ท่ีหมายถึงระดับการบริโภค

สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง (Hawkins, Best, & Coney, 2001)  โดยมีแนวทางในการศึกษาลักษณะ

รูปแบบการด าเนินชีวิตดงัตารางตอ่ไปนี ้ 

 ทัง้นีก้ารแบ่งประเภทของรูปแบบการด าเนินชีวิตสามารถจัดแบ่งได้หลายประเภทตาม

วตัถุประสงค์ของการศึกษาและวิธีการศึกษาทัง้ในลกัษณะเฉพาะเจาะจงตามสินค้าหรือบริการ 

(Remier, 1995)  การแบง่กลุ่มตามลกัษณะทางจิตวิทยานีส้ามารถชีใ้ห้เห็นถึงลกัษณะเฉพาะของ

ผู้บริโภคท่ีแม่นย ากว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์  ทัง้นีก้ารศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาและ

รูปแบบการด าเนินชีวิตจะเก่ียวเน่ืองกันโดยตรง  แต่จะมีความแตกตา่งในตวัแปรด้านบุคลิกภาพ

(Personality) ดงันัน้เพ่ือให้การศึกษากลุ่มผู้บริโภคแม่นย า  การศึกษาถึงพฤติกรรม(Behaviorist) 

และบคุลิกภาพ(Personality) ของผู้บริโภคถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เข้าใจผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ 

 

ส่วนที่  4  บุคลิกภาพ  พฤตกิรรมและการแสดงออกของผู้บริโภค 

4.1  ทฤษฎีบุคลิกภาพ  

 บคุลิกภาพ(Personality) เป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลท่ีบ่งบอกความเป็นปัจเจกบุคคล 

ซึง่รวมถึงความคิด  ความรู้สึก และพฤติกรรมท่ีผสมผสานกนัอยูใ่นแตล่ะตวับคุคล  โดยมีลกัษณะ

ส าคญั 4 ประการคือ  เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงแนวโน้มภายในของบคุคล(Internal Dispositions) ลกัษณะ

ดงักล่าวสามารถวดัละพรรณนาได้ในรูปค าคณุศพัท์ท่ีมีความหมายตรงกันข้าม (Bipolar Terms) 

ลกัษณะแตล่ะด้านเป็นอิสระต่อกนั  และเป็นความแตกต่างโดยทัว่ไประหว่างปัจเจกบคุคลในการ

จดัการด้านอารมณ์ควาสมัพนัธ์ระหว่างบคุลิกภาพและพฤติกรรม  สอดคล้องกบัการศกึษาของโด

ลิช (Dolich, 1969) ได้แสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างบคุลิกภาพและพฤติกรรมการบริโภค  

โดยผู้บริโภคจะเลือกซือ้สินค้าและบริการท่ีสะท้อนบุคลิกภาพของตนมากท่ีสุด   ซึ่งจากแนวคิด

ดังกล่าวน าไปสู่การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ท่ีน ามาใช้ในการก าหนด

ลกัษณะเฉพาะของสินค้า (ก่อพงษ์  พลโยราช, 2555)   

 จากการศกึษาบคุลิกภาพของมนษุย์ (Human Personality) ประกอบด้วย 5 มิติ  ท่ีเป็นพืน

ฐานในการอธิบายความแตกต่างระหว่างบุคคล  ได้แก่  บุคลิกภาพแบบเปิดเผย(Extraversion) 

บุคลิกภาพประณีประนอม(Agreeableness)  บุคลิกภาพความมั่นคงทางอารมณ์ (Emotion 
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Stability) บุคลิกภาพแบบมีสติ(Conscientiousness)  และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์

(Openness to Experience)(John and Srivastava, 1999 cited in Geuens, Weijters and Wulf, 

2009 อ้างถึงใน ก่อพงษ์ พลโยราช, 2555)   

ทัง้นีก้ารรับรู้เก่ียวกบับคุลิกภาพของมนษุย์มีท่ีมาจากพืน้ฐานประชากรศาสตร์  พฤติกรรม

ส่วนบุคคล  ทศันคติและความเช่ือ  แต่การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้าเกิดขึน้จากการติดต่อส่ือสาร

ผ่านประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อมระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Aaker, 1997)  และจาก

การศึกษาของก่อพงษ์  พลโยราช(2555)  ในเร่ืองอิทธิพลทางวัฒนธรรมท่ีมีต่อมิติทางด้าน

บคุลิกภาพตราสินค้าพบว่าประเทศทางเอเชียท่ีมีวฒันธรรมท่ีละเอียดอ่อน จะพบบคุลิกภาพตรา

สินค้าท่ีแสดงออกในด้านของความสงบและความร่วมมือร่วมใจ 

 

4.2  พฤตกิรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการศกึษาถึงกระบวนการและพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลท า

การค้นหา(Searching) การซือ้(Purchasing) การใช้(Using) การประเมินผล(Evaluation) และการ

ใช้จ่าย(Disposing)  ในสินค้าหรือบริการ  ซึ่งมีความคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนเอง(Schiffman and Kanuk, 1994) โดยพฤติกรรมของผู้ บริโภคถูกก าหนดจาก

ปัจจยัหลกั  2 ปัจจยัได้แก่   

 1)  ปัจจยัภายในหรือปัจจยัด้านจิตวิทยาท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะส่วนบคุคล   ได้แก่การรับรู้

(Perception) การเรียนรู้(Learning) ความต้องการและแรงจงูใจ(Needs and Motives) บคุลิกภาพ

(Personality) ทศันคต(ิAttitude) คา่นิยมและวิถีชีวิต(Values and Lifestyles) 

 2)  ปัจจยัภายนอกหรือสภาพแวดล้อมภายนอกตวัของผู้บริโภคซึ่งมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

การบริโภค  ได้แก่  ครอบครัว(Family) กลุ่มอ้างอิง(Reference Group) วฒันธรรม(Culture) และ

ชนชัน้ทางสงัคม(Social Class) 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค(Analysis Customer Behavior) จึงเป็นการศึกษาและ

ค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าเพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ (ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541)   
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4.3  แนวคิดการแสดงออกถงึคุณค่าชีวิตของปัจเจกบุคคล(Personal Value Statement) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต  และพฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชั่น 

 การแสดงออกถึงคุณค่าชีวิตของปัจเจกบุคคลหมายถึงลักษณะรูปแบบ  หรือวิธีการท่ี

ปัจเจกบุคคลใช้ในการแสดงออกถึงความชอบ  และการให้คุณค่าชีวิตของแต่ละปัจเจกบุคคล

(Plummer, 2009)  ซึ่งเช่ือมโยงกับพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกเป็นประจ า  ท าให้เกิดเป็นรูปแบบ

การด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกันและสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งคนออกเป็นกลุ่มๆ เพ่ือศึกษา

เหตุผลท่ีบุคคลหนึ่งๆ ตดัสินใจเก่ียวกับการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการใดๆ ก็ตาม  โดยเฉพาะใน

สินค้าแฟชั่นท่ีมีความซับซ้อนมากกว่าสินค้าอุปโภคบริโภค  เพราะการเลือกซือ้สินค้าแฟชั่น

เปรียบเสมือนการแสดงออกถึงอัตลักษณ์ตัวตนของผู้ บริโภค  โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคเป็นปัจจยัภายในท่ีเป็นตวัแปรหนึง่ท่ีสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่(พดัชา  

อุทิศวรรณกุล, 2557)  รูปแบบการด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชั่นจึงสามารถ

เป็นตวัแบง่กลุ่มผู้บริโภคได้โดยใช้เกณฑ์ในเร่ืองรสนิยมและความช่ืนชอบรูปแบบสไตล์ทางแฟชัน่   

อันเป็นผลลัพธ์มาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะทางประชากร   และคุณลักษณะทาง

จิตวิทยาของบุคคล โดยแบ่งประเภทการแสดงออกท่ีเช่ือมโยงกับรูปแบบการด าเนินชีวิต   และ

รสนิยมการแตง่กายของบคุคล  20 ประเภท(Plummer, 2009)  ดงันี ้

 1) ประเภทมุ่งมั่นตัง้ใจ (Accomplishment) หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตด้วยแนวคิดท่ีมีความมุ่งมัน่  มีการตัง้เป้าหมายของการประสบความส าเร็จเสมอ  มีแนวทาง

การแต่งตวัในรูปแบบคลาสสิค  เน้นคุณภาพของวัตถุดิบ  เลือกสีกลางหรือสีท่ีใช้ได้ทุกยุคสมัย  

นิยมเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่จากดีไซน์เนอร์หรือแบรนด์ชัน้น าท่ีได้รับการยอมรับ 

 2)  ประเภทผจญภัย (Adventure) หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีชอบการเส่ียง  หลีกหนีจากสิ่งท่ี

เป็นมาตรฐาน  มีพฤติกรรมกระฉบักระเฉงคลอ่งตวั  กล้าคดิกล้าท าในสิ่งท่ีท้าทาย  แสวงหาโอกาส

ใหม่ๆ อยู่เสมอ  มีแนวทางการแตง่ตวัแนวทะมดัทะแมงหรือแบบนกักีฬา  เน้นความสะดวกสบาย

ในการสวมใสน่ิยมฟังก์ชัน่ด้านประโยชน์ใช้สอย  นิยมเสือ้ผ้าท่ีสีสนัสดใส 

 3)   ประเภทเท่ียงตรง (Accuracy) หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีการแสดงออกทางความคิด

พฤติกรรมท่ีมีวินยัตรงไปตรงมา  ปฏิบตัิตนตามกฏระเบียบมีกรอบท่ีชดัเจน  มีรูปแบบการแตง่ตวั
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คลาสสิค  เน้นคณุภาพของวสัดแุละการผลิตท่ีประณีต  นิยมผ้าสีพืน้มากกวา่ลวดลาย  มีรูปแบบท่ี

สมมาตรและสมดลุ 

 4)  ประเภทรักสวยรักงาม (Beauty) หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคัญกับความ

สวยงามท่ีสงัคมนิยม  มีเสน่ห์ให้ความส าคญักบัรูปแบบเสือ้ผ้าท่ีทนัสมยั  ใช้สีสนัหรือลวดลายตาม

สมยันิยม 

 5)  ประเภทรักสงบ (Calm)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคญักับความสงบ  มีความ

ประณีประนอมถ้อยทีถ้อยอาศยั  บุคลิกภาพนิ่ง  มีแนวทางการแต่งตวัท่ีเรียบง่ายนิยมผ้าเส้นใย

ธรรมชาต ิ มีรูปแบบไมซ่บัซ้อน  ไมน่ิยมลายพิมพ์ท่ีวุน่วายซบัซ้อน  นิยมใช้สีกลางเชน่สีขาว  สีเบจ 

 6)  ประเภทสร้างสรรค์ (Creative) หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีให้ความส าคญักบัการสร้างสรรค์  

มีแนวคิดเป็นของตนเอง  มีพฤติกรรมท่ีเลือกซือ้สินค้าท่ีมีรูปแบบใหม่ๆ แตกตา่งจากรูปแบบเดิมๆ 

นิยมงานออกแบบท่ีพฒันาจากแนวคิดทางศิลปะ  มีแนวทางการแตง่กายท่ีแตกต่างมีเอกลกัษณ์

ไมซ่ า้กบัคนอ่ืนๆ  เน้นการออกแบบท่ีมีความพิเศษในด้านรูปแบบ  รูปทรง  การใช้สีหรือผิวสมัผสั 

 7)  ประเภทรักสะอาด (Cleanliness)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคัญกับความ

สะอาดมีพฤติกรรมเรียบร้อย  มีความประณีตชอบจัดการให้ทุกสิ่งอยู่ในล าดับขัน้   มีแนวทาง

รูปแบบการแตง่กายท่ีมีความคลาสสิค  เน้นโครงสร้างชดัเจน  ไม่นิยมมีรายละเอียดการออกแบบ

ท่ีมากเกินไป  ไมน่ิยมใช้ลายพิมพ์ 

 8)  ประเภทชอบสังคม (Community)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคัญกับสังคม

มากกว่าตนเอง  ต้องการให้สงัคมพฒันาเพ่ือการอยู่ร่วมกนัท่ีดีขึน้  ให้เวลากบักลุม่เพ่ือนหรือสงัคม

มากกว่าเวลาสว่นตวั  หว่งใยผู้ อ่ืนในสงัคมชอบท างานเป็นกลุ่ม  มีแนวทางการแตง่ตวัด้วยรูปแบบ

ท่ีอยูใ่นกระแสแตเ่รียบง่าย   

 9)  ประเภทชอบค้นหา (Discovery)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีชอบเรียนรู้สิ่งใหม่  แสวงหา

ประสบการณ์ใหม่ๆ  เสมอ  มีพฤติกรรมกระตือรือร้น  ต่ืนตวัชา่งสนใจ  มีรูปแบบแนวทางการแตง่ตวั

ท่ีทนัสมยั  เลือกรูปแบบใหม ่ เนือ้ผ้าหรือผิวสมัผสัท่ีแปลกตา 

 10)   ประเภทชอบความเป็นเลิศ (Excellence)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคญักับ

การเลือกสรรสิ่งท่ีดีท่ีสุด  มีพฤติกรรมชอบความสมบูรณ์แบบ  คุณภาพดีมีความประณีตสูง  มี

รูปแบบการแตง่กายแบบคลาสสิค  เน้นโครงสร้างชดัเจน  คณุภาพของวสัดแุละการผลิตระดบัสงู 
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 11)  ประเภทรักครอบครัว (Family)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคญักับครอบครัว

เป็นอันดับหนึ่ง  มีพฤติกรรมท่ีสะท้อนภูมิหลังของครอบครัว  มีรูปแบบการแต่งตัวท่ีสะท้อน

ขนบธรรมเนียมประเพณี  รสนิยมหรือมรดกทางวฒันธรรม  เลือกใช้สีหรือวสัดท่ีุสะท้อนความเป็น

พืน้เมือง 

 12)  ประเภทความเช่ือและศรัทธา (Faith)  หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีให้ความส าคญักบัความ

เช่ือท่ีตนเองเคารพ ศรัทธาโดยมกัมีพฤติกรรมเลียนแบบหรือปฏิบตัิตามสิ่งท่ีตนเองเช่ือ  เป็นผู้ มี

ความคิดในเชิงบวกตอ่สิ่งท่ีตนเช่ือถือ  มีรูปแบบแนวทางการแตง่ตวัท่ีมีการออกแบบเรียบง่าย  ไม่

นิยมลวดลายหรือลายพิมพ์ท่ีมีขนาดใหญ่หรือซบัซ้อน 

 13)  ประเภทความสนกุสนาน (Fun)  หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีให้ความส าคญักบัแนวคิดสุข

นิยม  รักความสนุกบันเทิง  มีพฤติกรรมท่ีแสดงออกว่ามีความสุข  มีแนวทางการแต่งตัวท่ีมี

เอกลกัษณ์  มีการออกแบบท่ีสนุกสนาน  มีลูกเล่นในการออกแบบชอบสีสนัสดใสและมีลวดลาย

พิมพ์ 

 14)  ประเภทมองโลกกว้าง (Global View) หมายถึงบคุคลท่ีให้ความส าคญักบัการเรียนรู้

โลกกว้าง  ชอบเรียนรู้สิ่งใหม่  ยินดีรับวัฒนธรรมอ่ืนเป็นผู้ ท่ีสามารถกลมกลืนกับวัฒนธรรมท่ี

หลากหลาย  มีรูปแบบแนวทางการแตง่ตวัแบบชนเผ่า  ในมมุมองเชิงวฒันธรรม  นิยมลายพิมพ์ท่ี

แปลกตา  

 15)  ประเภทประนีประนอม (Harmony)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีแนวคิดให้ความส าคญั

กบัการปฏิบตัิตามกฎระเบียบของสงัคม  มีแนวทางการแตง่ตวัท่ีสงัคมเห็นว่าเหมาะสม ใส่เสือ้ผ้าท่ี

ไมเ่น้นรูปร่าง  มีการผสมผสานการแตง่ตวัเข้าชดุกนัเป็นอยา่งดี 

 16)  ประเภทนวตักรรม (Innovation)  หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีสนใจให้คณุคา่กับความคิดท่ี

ก้าวล า้  แปลกใหม่และมีจุดยืนเป็นของตนเอง  ชอบแนวคิดท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปสู่สิ่งท่ีดีกว่า

เสมอ  มีแนวทางการแตง่ตวัท่ีเน้นเอกลกัษณ์แตกตา่ง  ชอบงานออกแบบของนกัออกแบบรุ่นใหม ่

 17)  ประเภทการเงิน (Money)  หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีให้คณุคา่กบัเร่ืองเงิน  การกินดีอยู่ดี  

การมีชีวิตท่ีสมบรูณ์แบบ  มีแนวทางการแตง่ตวัด้วยเสือ้ผ้าแบรนด์เนม  มีรูปแบบและสีท่ีทนัสมยั 
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 18)  ประเภทอ านาจ (Power)  หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีให้ความส าคญักับอ านาจหน้าท่ี  มี

การแสดงออกถึงพฤติกรรมผ่านการแสดงความคิดให้คนอ่ืนยอมรับ  มีแนวทางการแต่งตัวแบบ

คลาสสิค  แตย่งัคงทนัสมยั  เน้นคณุภาพของสินค้า  นิยมสีกลาง    

 19)  ประเภทเรียบง่าย (Simplicity)  หมายถึงกลุม่บคุคลท่ีมีแนวคดิเรียบง่าย  มีพฤติกรรม

คอ่นข้างเงียบ  ชอบช่วยเหลือผู้ อ่ืน  มีแนวทางในการแตง่ตวัด้วยรูปแบบเรียบง่ายไม่โดดเดน่  นิยม

ใช้สีกลาง  ผ้าหรือวสัดจุากเส้นใยธรรมชาติ  ไมน่ิยมลายพิมพ์ 

 20)  ประเภทหลากหลาย (Variety)  หมายถึงกลุ่มบคุคลท่ีมีลกัษณะผสมผสาน  มีบุคลิก

หลากหลายในตนเอง  ให้ความส าคญักบัสิ่งรอบตวั  แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ  เสมอ  มีแนวทาง

การแตง่ตวัท่ีรูปแบบใหมแ่ตกตา่งจากคนทัว่ไป 

 

 จากการศึกษาข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอเชีย  ในด้านวิถีชีวิตรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต   บคุลิกภาพ  พฤตกิรรมและการแสดงออก  พบวา่กลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียเป็น

กลุ่มคนเมืองรุ่นใหม่  มีความเป็นผู้น ามากกว่าผู้ตาม  ให้ความส าคญักับวัฒนธรรมของตนโดย

พร้อมท่ีจะสนบัสนนุสินค้าวฒันธรรมท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์เป็นอย่างดี  อีกทัง้มีความช่ืนชอบ

ในสินค้าท่ีเช่ือมโยงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยท่ีสินค้านัน้ต้องสามารถแสดงออกถึงบคุลิกภาพ

และตวัตน 

 

ส่วนที่  5  ตลาดและตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ 

5.1  การท าการตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing) 

 การแบ่งส่วนผู้บริโภคจากรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle) มีบทบาทส าคญักับแนวคิด

การท าตลาดตามรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)  เป็นการด าเนินกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค  โดยแบ่งกระบวนการท างานได้  3 

ขัน้คือ (มหาวิทยาลยับรูพา, 2555) 

 1)  การแบ่งส่ วนตลาดผู้ บ ริ โภคตาม รูปแบบการด า เนิน ชี วิ ตจากตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร์  เช่น  อายุ  เพศ  รายได้  สถานภาพสมรส  หรือระดบัชัน้ในสงัคม  และเกณฑ์
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ด้านภูมิศาสตร์  เช่น เขตท่ีอยู่อาศยั  เกณฑ์พฤติกรรมการใช้สินค้า  ประโยชน์ท่ีต้องการจากสินค้า 

เป็นต้น 

 2)  การแบ่งส่วนตลาดผู้ บ ริ โภคตามรูปแบบการด า เนิน ชีวิตตามหลักจิตวิทยา 

(Psychographic Segmentation) โดยการก าหนดต าแหนง่ทางการตลาดผู้บริโภคตามรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต (Lifestyle Positioning) เป็นการก าหนดจุดยืนทางการตลาดของตราสินค้าเพ่ือแสดง

ตวัตนกับผู้บริโภค  ผ่านการบอกผู้บริโภคว่าเราคือสินค้าตามไลฟ์สไตล์ของคุณ (We are your’s 

Lifestyle Product) หรือเลือกท่ีจะบอกกบัผู้บริโภคว่าเราคือรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบนี ้

 3)  การสร้างตราสินค้าตามรูปแบบการด าเนินชิีวิต (Lifestyle Branding)  การสร้างตรา

สินค้าให้เป็นไลฟ์สไตล์แบรนด์ (Lifestyle Brand)  เป็นการสร้างตราสินค้าจากรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตท่ีแตกตา่ง  ตราสินค้าจึงมีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นภาพรวมของวิถีการด าเนินชีวิตแบบหนึ่งๆ โดยการ

สร้างตราสินค้าดังกล่าวต้องมีจุดเด่นของตัวเอง (Self-expressive Benefits)  กล่าวคือเป็นตรา

สินค้าท่ีทกุคนรู้ว่าผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้านีคื้อใคร  มีรูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างไร ใช้การส่ือสาร

การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) เพ่ือส่ือสารบคุลิก

และภาพลักษณ์ของตราสินค้า  และใช้กลยุทธ์การขยายตราสินค้าไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืน (Range 

Branding)  ซึง่ในการขยายตราสินค้าต้องยงัคงอยูต่ามกลุม่รูปแบบการด าเนินชีวิตเดมิ 

 

5.2  ตราสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์ (Fashion Lifestyle Brand) 

 ในทางแฟชัน่นัน้ถือว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งท่ีก าหนดคนหรือกลุ่มคน  การสร้าง

ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์คือการสร้างหรือผลิตสินค้าแฟชัน่ท่ีเช่ือมโยงกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของผู้ บริโภคซึ่งไม่จ ากัดอยู่เพียงสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกายเท่านัน้   แต่หมายรวมถึงสินค้าท่ี

เก่ียวข้องเช่ือมโยงกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค  โดยแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ต้องเช่ือมโยงกับลูกค้า  

รูปแบบสไตล์เป็นตวัแทนน าเสนอถึงลูกค้า ดงันัน้การสร้างแบรนด์จึงจ าเป็นต้องรู้จกัและเข้าใจใน

ประเภทของคน  ลกัษณะตวัตนหรือสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น (Reed, 2002)  สอดคล้องกบัค า

กล่าวท่ีว่าลกูค้าไม่ได้ซือ้เสือ้ผ้าแตเ่ป็นการซือ้อตัลกัษณ์  และไม่ได้ใส่เพียงเสือ้ผ้าแตใ่ส่ไลฟ์สไตล์ 

(Tungate, 2008)  ตราสินค้าแฟชั่นมีส่วนช่วยเป็นตัวน าหรือช่วยก าหนดทิศทางของไลฟ์สไตล์

ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดการสร้างตราสินค้าจากรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand 
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Approach) ท่ีเกิดขึน้ในช่วงปี 1990 โดยเป็นการน าเสนอตราสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งกับวิถีชีวิตของ

ผู้ บริโภค  ท่ีสะท้อนผ่านกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็น มุ่งตอบสนองคุณประโยชน์

ทางด้านอารมณ์และการแสดงออกทางด้านตัวตนต่อสังคม (Self-expressive benefit) (ภทร       

ภานไุชยเชียงของ และนภวรรณ  ตนัตเิวชกลุ, 2557) 

 จากค าจ ากดัความของไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ในทางแฟชัน่นัน้  ปรากฎพบในชว่งปี 1920 

โดยสองแฟชัน่ดีไซน์เนอร์ท่ีสร้างไลฟ์สไตล์แบรนด์ให้เข้ากบัการตลาดทางแฟชัน่ ได้แก่ ปอลปัวเรต์

(Paul Poiret) และฌองลองก์แวงต์(Jeanne Lanvin)  

 พอลปัวเรต์เป็นแฟชัน่ดีไซน์เนอร์ห้องเสือ้ชัน้สูง  กล่าวได้ว่าเป็นผู้ปลดปล่อยพนัธนาการ

สตรีจากคอร์เซท  นอกจากเป็นผู้ น าทางด้านแฟชั่นแล้วปัวเรต์เร่ิมจ าหน่ายสินค้าตกแต่งบ้าน  

ผลงานศลิปะส าหรับตกแตง่ในปี 1911 ท่ีปารีส  และตามด้วยสินค้าความงามและเคร่ืองส าอางค์ 

 ฌองลองก์แวงต์  ก่อตัง้แบรนด์แฟชั่นในปี 1920 และเร่ิมผลิตน า้หอมขึน้ในปี 1925  ทัง้

สองแฟชั่นดีไซน์เนอร์จึงเป็นตวัอย่างท่ีแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายในประเภทของสินค้าท่ี

เช่ือมโยงกับแฟชัน่  โดยเป็นการค านึงถึงผู้บริโภคจากการสร้างประสบการณ์การเลือกซือ้สินค้า  

สร้างความแตกตา่งอนัเป็นทางเลือกให้กบัผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดความสะดวกสบายตอ่ผู้บริโภคท่ีจะ

เลือกซือ้สินค้าท่ีบ่งบอกความเป็นตวัตน  ซึ่งเป็นแบรนด์แฟชัน่ท่ีประสบความส าเร็จในการขยาย

ประเภทสินค้าเข้าสู่สินค้าตกแตง่บ้าน  น าไปสู่การเป็นแบรนด์ระดบัโลก(Global Brand)  จากการ

แสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ตวัตนท่ีชดัเจนของแบรนด์ 

 ทัง้สองตัวอย่างตราสินค้าข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของสินค้าท่ีเป็น

ประโยชน์ต่อผู้บริโภคในการสร้างประสบการณ์จากการเลือกซือ้สินค้า  สร้างความแตกต่างเป็น

ทางเลือกให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าท่ีหลากหลายได้ในสถานท่ีเดียว  ซึ่งท าให้เกิดความ

สะดวกท่ีผู้ บ ริ โภคสามารถเ ลือกซื อ้สินค้า ท่ีบ่งบอกได้ถึ งตัวตน (Sappington, 2003)  ใน

ขณะเดียวกนัตราสินค้าแฟชัน่ท่ีประสบความส าเร็จได้ขยายแนวทางของประเภทสินค้าเข้าสู่สินค้า

ตกแต่งบ้านและสินค้าประเภทอ่ืนๆ  อนัน าไปสู่การพฒันาตราสินค้าแฟชัน่ให้ก้าวเป็นตราสินค้า

ระดบัโลก  จากการสร้างความแข็งแรงและแสดงให้เห็นภาพลกัษณ์ตวัตนของตราสินค้าท่ีชดัเจน

(Sophie Taylor, 2012)  จากข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นถึงสิ่งส าคญัในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ท่ี

เช่ือมโยงกับบคุลิกภาพตราสินค้า  สอดคล้องกับค ากล่าวท่ีว่า  ผู้บริโภคให้ตราสินค้าเพ่ือบ่งบอก
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ความเป็นตวัตน  ดงันัน้บุคลิกภาพของตราสินค้าจึงเป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับตรา

สินค้า  หากตราสินค้ามีบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจนก็จะเป็นท่ีจดจ าให้กับผู้ บริโภค  ซึ่งการ

ก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้าจึงเก่ียวข้องกับพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ บริโภค (Valette-

Florence, Guizani, and Merunka, 2011)  ดังนัน้การประสบความส าเร็จของตราสินค้าแฟชั่น

ไลฟ์สไตล์จึงขึน้กับความสามารถในการเข้าใจผู้บริโภคโดยทราบถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคเป็นหรือสิ่งท่ี

ผู้บริโภคต้องการจะเป็นโดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความภักดีในตราสินค้าจากการใช้อตัลักษณ์

จ าเพาะเป็นตัวสะท้อนถึงบุคลิกผู้ บริโภคหรือบุคลิกท่ีผู้ บริโภคต้องการจะเป็นผ่านตราสินค้า  

กล่าวคือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับลูกค้าทัง้ในแง่การแต่งกายและการอยู่อาศัย   โดย

องค์ประกอบของการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ได้แก่ 

 1)  เร่ิมจากกลุ่มสินค้าเพียง 1 ประเภท เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัและเตบิโตอย่างเข้มแข็ง

เป็นท่ีจดจ าแกผู่้บริโภค  จากนัน้จงึขยายประเภทสินค้าสูก่ลุม่สินค้าอ่ืน(Megan Auman, 2012) 

 2)  คงคณุคา่ดัง้เดิม  ตราสินค้าควรมีการวางอตัลกัษณ์คณุคา่ของตราสินค้าเพ่ือเป็นการ

สร้างเนือ้หาท่ีจะส่ือสารกบัผู้บริโภค  และรักษาคณุคา่ดัง้เดมิของตนเพ่ือสร้างการจดจ าและน าไปสู่

ความภกัดีให้กบัผู้บริโภค(Aerin Lauder, 2013) 

 3)  สร้างสไตล์ของตนเอง  และควบคมุสไตล์ของตราสินค้าไม่ให้เกิดการขดัแย้งในตวัเอง  

การสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีดีไม่ใช่แคก่ารออกแบบหรือผลิตสินค้า  สิ่งส าคญัคือการวาง

ต าแหน่งตราสินค้าและการสร้างเนือ้หาท่ีจะส่ือสารได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (Megan 

Auman, 2012)  และด้วยตราสินค้าไลฟ์สไตล์นัน้มีกลุม่ประเภทสินค้าท่ีหลากหลาย  การสร้างตรา

สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ต้องควบคมุอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินค้าในกลุ่มประเภทสินค้าทุก

ประเภทภายใต้แนวคดิเดียวกนั 

 4)  เป็นตวัแทนภาพลกัษณ์และมีช่องทางส่ือสารกับผู้บริโภค  ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์

ต้องมีพืน้ท่ีในการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคอาทิเชน่  การสร้างบล็อค  การสร้างพืน้ท่ีในโลกออนไลน์ 

(Aerin Lauder, 2013) 
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5.2.1  ประเภทสินค้าของตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ (Product Categories of 

Fashion Lifestyle Brand) 

 การเกิดขึน้ของตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์นัน้แบง่ได้ 2 ลกัษณะกล่าวคือ  การเร่ิมจากตรา

สินค้าแฟชัน่และขยายสู่ประเภทสินค้าอ่ืนๆ อาทิเช่น  สินค้าความงาม  สินค้าเคร่ืองส าอางค์  หรือ

สินค้าตกแตง่บ้าน และจากการเร่ิมจากสินค้าประเภทอ่ืนขยายเข้าสู่สินค้าแฟชัน่  โดยประเภทชนิด

สินค้านัน้ขึน้กบัความต้องการพืน้ฐานของมนษุย์  ประเภทสินค้าของตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จึง

เป็นการรวมกันของประเภทสินค้า 2 ส่วนหลักได้แก่กลุ่มสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย  และกลุ่ม

สินค้าไลฟ์สไตล์ท่ีสอดคล้องกนักบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของผู้บริโภค (Sophie 

Taylor, 2012)   

 1)  สินค้าแฟชั่น (Fashion Product) ได้แก่ สินค้าในกลุ่มสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย  

สินค้าแฟชัน่เคร่ืองประดบั  ได้แก่สินค้าเคร่ืองประดบัตกแตง่ประกอบการแตง่กายอาทิเชน่  กระเป๋า  

รองเท้า  หมวก ฯลฯ  กลุ่มสินค้าเคร่ืองประดบัหรือจิวเวลร่ี และสินค้าเก่ียวกบัความงาม ได้แก่กลุ่ม

สินค้าเคร่ืองส าอางค์  และกลุม่สินค้าน า้หอม 

 2)  สินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Product) จากค าจ ากัดความของสินค้าไลฟ์สไตล์คือกลุ่ม

สินค้าท่ีตอบสนองกับความต้องการและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีภาพลกัษณ์หรือ

บุคลิกภาพตราสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง   ประเภทของกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์จึงสามารถ

จ าแนกได้ตามวิถีชีวิตของผู้ บริโภคในด้านท่ีอยู่อาศัย  การคมนาคม  การติดต่อส่ือสาร  และ

รูปแบบการด าเนินชีวิต  สอดคล้องกับการแบ่งกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์ของกรมส่งเสริมการส่งออก

(2556)  ท่ีแบ่งสินค้าได้เป็น 7 ประเภทคือ เฟอร์นิเจอร์และชิน้ส่วน, ของขวัญของช าร่วย, ของ

ตกแต่งบ้าน, เคร่ืองใช้บนโต๊ะอาหารและในครัว, เคหะสิ่งทอ, ของเล่น และเคร่ืองเขียนเคร่ืองใช้

ส านกังาน  ดงัตารางในภาคผนวก 
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5.3  ตราสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์ในตลาดสินค้าแฟชั่น 

5.3.1  ตราสินค้าลาฟลอว์เรนท์ (Ralph Laurent)  ตราสินค้าลาฟลอว์เรนท์ก่อตัง้มาก

วา่ 40 ปีโดยเป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีคงอตัลกัษณ์ความคลาสิคของอเมริกา  โดยมีแนวคิด

ท่ีว่า  ลาฟลอว์เรนซ์ไม่ใชแ่คแ่บรนด์แฟชัน่แตคื่อนวตักรรมและไลฟ์สไตล์ จากค ากลา่วท่ีว่า  “สไตล์

เป็นเร่ืองของตวัตน ซึ่งไม่ใช่แฟชัน่  เพราะแฟชัน่มีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วแตส่ไตล์นัน้จะคง

อยู่ตลอดกาล” (Ralph Lauren, cite in Sophie, 2012)  จากแนวคิดดังกล่าวจึงเห็นได้ว่าสินค้า

ของลาฟลอว์เรนซ์นัน้เต็มไปด้วยความหลากหลายของชนิดสินค้าไม่เพียงแต่สินค้าแฟชัน่เท่านัน้   

ต าแหนง่ทางการตลาดของตราสินค้าอยูใ่นระดบับีบวกถึงเอ(B+ ถึง A) 

รูปท่ี 2.3 ตราสินค้าลาฟลอว์เรนท์ 
ท่ีมา  www.ralphLauren.com 
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สินค้าและอตัลกัษณ์ตราสินค้าลาฟลอว์เรนท์ 

 รูปแบบสินค้าของลาฟ ลอว์เรนท์  มีอตัลกัษณ์ท่ีไลฟ์สไตล์ความเป็นอเมริกัน  ท่ีมีความ

หรูหราคลาสสิค  โดยสามารถแบง่กลุ่มประเภทสินค้าได้แก่  กลุ่มสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย  กลุ่ม

สินค้าความงาม  กลุม่สินค้าไลฟ์สไตล์ได้แก่สินค้าตกแตง่บ้าน  สินค้าในกิจกรรมประจ าวนัอาทิเช่น  

กีฬาและงานอดเิรก  และสินค้าอปุโภคบริโภค 

 

5.3.2  ตราสินค้าจิม ทอมป์สัน (Jim Thompson) 

 ตราสินค้าจิม ทอมป์สนั  ผลิตโดยบริษัทจิม ทอมป์สนั(อตุสาหกรรมไหมไทย) จ ากดั  เป็น

ตราสินค้าในธุรกิจสิ่งทอผ้าไหมของประเทศไทย  เป็นท่ีรู้จกัในฐานะเอเชียแบรนด์ท่ีมีศกัยภาพ

ขยายสู่ความเป็นตราสินค้าไลฟ์สไตล์ในระดบัสากล  ตราสินค้าจิม ทอมป์สนัมีประวตักิารก่อตัง้มา

อย่างยาวนานตัง้แตปี่ 1951 หรือก่อตัง้มากว่า 50 ปี  โดยนายทหารอเมริกนัท่ีอยูใ่นประเทศไทย  ท่ี

มีความสนใจและช่ืนชอบในวัฒนธรรมผ้าไหมอีสานของไทย  ปัจจุบนัตราสินค้าจิมทอมป์สันมี

แหล่งผลิตหรือฟาร์มไหมของตนเองตัง้อยู่ท่ีอ าเภอปักธงชัย  จังหวัดนครราชสีมา  และมีสาขา

มากกว่า  50 สาขาในประเทศไทย  สิงคโปร์  มาเลเชีย  ดไูบ  บรูไนและญ่ีปุ่ น  ตราสินค้าเน้นกลุ่ม

ลกูค้าหลกัเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีต้องการซือ้สินค้าท่ีมีอตัลกัษณ์ของความเป็นไทย  โดยมากกว่า 40% 

ของผู้บริโภคในประเทศไทยเป็นชาวญ่ีปุ่ น(Martin, 2006)  สว่นกลุม่ลกูค้าคนไทยนัน้จะเป็นกลุม่วยั

กลางคนท่ีมีก าลงัซือ้คอ่นข้างสงู   
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รูปท่ี 2.4 ตราสินค้าจิมทอมป์สนั 
ท่ีมา  www.jimthompson.com 

 

สินค้าและอตัลกัษณ์ตราสินค้าจิมทอมป์สนั 

 รูปแบบสินค้าของจิมทอมป์สันเป็นการสร้างสรรค์ร่วมกันระหว่างดีไซเนอร์และการ

ออกแบบลวดลายผ่านผ้าไหมท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์ความเป็นไทยท่ีมีความหรูหรา  นอกจากนี ้

สินค้าของจิม ทอมป์สนัมีการน าผ้าไหมมาให้ร่วมกนักบักับฝ้าย  โพลีเอสเตอร์  ลินินและวูล  เพ่ือ

สร้างเอกลกัษณ์ท่ีแปลกใหม่  สามารถสรุปกลุ่มสินค้าได้แก่  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย  สินค้า

เคร่ืองแฟชัน่เคร่ืองประดบั  สินค้าประดบัตกแต่งบ้าน  สินค้าของขวญัของช าร่วย  สินค้าอุปโภค

บริโภคและร้านอาหาร 
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5.3.3  ตราสินค้าเซียงไฮแทง (Shanghai Tang)  

 ตราสินค้าเซียงไฮแทง  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ของประเทศจีน  เป็นท่ีรู้จกัในฐานะ

ตราสินค้าจีนสมยัใหม่  จากการผสมผสานวฒันธรรม 2 ยคุสมยัเข้าด้วยกนัอย่างกลมกลืนท่ีแสดง

ถึงความเรียบหรูหราตามแบบประเพณีจีน  เซียงไฮแทงเร่ิมก่อตัง้ในปี 1944 จากการเป็นตราสินค้า

ท่ีรับผลิตตดัตามสัง่แบบงานชัน้สงูท่ีมีความปราณีตงดงาม  โดยใช้รูปแบบลวดลาย  และผ้าท่ีเป็น

งานฝีมือตามประเพณีดัง้เดิมของเซียงไฮ  ในปัจจุบนัตราสินค้าเซียงไฮแทงจึงถือเป็นตราสินค้า

แฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีมีอัตลักษณ์หรือดีเอ็นเอของตราสินค้าตามแบบความงามสมัยใหม่ของจีน

(Modern Chinese Aesthetic)  และมีเป้าหมายในการก้าวเข้าสู่การเป็นตราสินค้าระดบันานาชาติ 

(Shanghai Tang, 2015)   

รูปท่ี 2.5 ตราสินค้าเซียงไฮแทง 
ท่ีมา www.shanghaitang.com 
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สินค้าและอตัลกัษณ์ตราสินค้าเซียงไฮแทง 

 รูปแบบสินค้าเซียงไฮแทงจึงเป็นการน าเสนอวฒันธรรมจีนชัน้สูง  ท่ีมีสีสนัและลวดลายที

หลากหลายจากวฒันธรรมอาทิเช่น  ลวดลายพิมพ์ดอกไม้จีนโบราณ  ดอกบวั ฯลฯ  การใช้ผ้าท่ีมี

ความพิเศษเช่น ผ้าไหม  เวลเวท และแคชเมียร์มองโกเลีย  นอกจากนีต้ราสินค้าเซียงไฮแทงยัง

มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์การเลือกซือ้สินค้าโดยใช้ความเฉพาะในด้านการรับรู้ทางประสาท

สมัผสัท่ีหลากหลาย (Multi-sensory) ผ่านทางสินค้า  บรรจุภัณฑ์และการตกแต่งร้านท่ีแสดงถึง

ความเป็นตะวนัออก   

 ประเภทสินค้า  ตราสินค้าเซียงไฮแทงจัดเป็นตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ระดบัสูงอยู่ใน

ตลาดระดบั B+  โดยสามารถแบ่งกลุ่มสินค้าได้เป็น 5 กลุ่มสินค้าได้แก่สินค้าเคร่ืองแต่งกายสตรี  

สินค้าเคร่ืองแต่งกายบุรุษ   สินค้าของตกแต่งบ้าน  สินค้าเคร่ืองประดบั  สินค้าของขวญัและของ

เลน่  สินค้าอปุโภคบริโภคและร้านอาหาร 

 

 ทัง้นีจ้ากข้อมูลดงักล่าวร่วมกับการวิเคราะห์ประเภทกลุ่มสินค้าของตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์

สไตล์ในปัจจุบนั  ได้แก่  ลาฟลอว์เลนท์(Ralph Laurent) เซียงไฮแทง(Shainghai Tang) และจิม 

ทอมป์สนั(Jim Thompson) สามารถสรุปกลุม่สินค้าได้ 2 กลุม่หลกัคือสินค้าแฟชัน่  และกลุม่สินค้า

ไลฟ์สไตล์  โดยแยกย่อยได้ทัง้สิน้ 7 กลุ่มประเภทสินค้า  ได้แก่  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย  สินค้า

เคร่ืองแฟชัน่เคร่ืองประดบั  สินค้าแฟชัน่ความงาม  สินค้าประดบัตกแตง่บ้าน  สินค้าท่ีเก่ียวข้องกบั

กิจกรรมในชีวิตประจ าวัน  สินค้าอุปโภคบริโภคและร้านอาหาร  โดยมีหลักส าคัญคือความ

สอดคล้องกันของสไตล์ในแต่ละกลุ่มสินค้าท่ีขึน้กับบุคลิกภาพและรูปแบบการด าเนินชีวิตของ

กลุม่เป้าหมายผู้บริโภคนัน้ๆ 
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ตารางท่ี 2.4  กลุม่ชนิดประเภทสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 
Categories Ralph 

Laurent 

Jim 

Thompson 

Shanghai 

Tang 

Muji Issey 

Miyake 

Uniqlo Marimekko 

Fashion Cloth 

(Women, 

Men, 

Kid) 

Top Blouse / / / / / / / 

Tank Top / / / / / / / 

Jacket,Coat / / / / / / / 

Bottom Pant / / / / / / / 

Short / - / / / / / 

Skirt / / / / / / / 

Dress / / / / / / / 

Underwear / - - / - / - 

Acessories Shoese  / - / / - / / 

Bag  / / / / / / / 

Hat, Gap  / / / / / / / 

Scrap, Belt  / / / / / / / 

Costume Jew.  / / / - / - / 

Watch  / - - - / - - 

Beauty Purfume  / - / - / - - 

Cosmetics  - - - / - - - 

Lifestyle Home Bed  / / / / - - / 

Kitchen,Dinner  / - / / / - / 

Living Room  / / / / / - / 

Bath Room  / - / / - - / 

Activity 

and 

Around 

Office Furniture / - / / - - - 

Stationary / / / / - - / 

Sport  / - - / - / - 

Journey  / - - / - / / 

Party, Season  / / / / - / / 

Gift, Game  / - / / - - / 

Technology,Getjet  / - / / - - / 

Café, Resturant - / / / - - - 

Etc., - / 

(FARM, 

Food) 

- / 

(House, 

Food) 

/ 

(Lab) 

/ 

(Bigqlo) 

/ 

(Village) 

 

* น าเสนอข้อมลูวิเคราะห์ตราสินค้าอิซเซม่ิยาเกะ, มจูิ, ยนูิโคล,่ มารีเมกโกะในบทท่ี 4 
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ส่วนที่  6  แนวคิดทุนวัฒนธรรม  และทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร                                                      

6.1  แนวคิดอุตสาหกรรมวัฒนธรรม  (Cultural Industries) 

 อตุสาหกรรมวฒันธรรมเป็นอตุสาหกรรมท่ีเกิดจากการสร้างสรรค์ผลงานท่ีมีองค์ประกอบ

มาจากเ ร่ืองราวหรือมรดกทางวัฒนธรรมในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการ  

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมจึงมีความหมายใกล้เคียงกันกับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative 

Industries)  สอดคล้องกบัองค์การยเูนสโก(UNESCO)  ท่ีกลา่ววา่อตุสาหกรรมสร้างสรรค์เกิดจาก

ความคิดสร้างสรรค์และความสามารถท่ีมีศกัยภาพในการสร้างงานและความมัง่คัง่โดยการผลิต

และใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทางปัญญา(สมบตัิ  กสุมุาวลี, 2553) องค์การทรัพย์สินทางปัญญา

โลก(WIPO)  ท่ีกล่าวว่าอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ประกอบด้วยอุตสาหกรรมวัฒนธรรม  ซึ่งหมาย

รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมและศิลปะ   และสอดคล้องกับค ากล่าวของ

สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม(2555)  ท่ีว่าอตุสาหกรรมวฒันธรรมเป็นห่วงโซ่

อตุสาหกรรมท่ีมีการขยายตวัและมีมูลค่าเพิ่มสูงขึน้  โดยการให้ความส าคญักับการใช้อตัลกัษณ์

หรือภูมิปัญญาเป็นแรงบนัดาลใจในการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์เพ่ือการออกแบบสินค้าหรือ

บริการ  จากค าจ ากดัความดงักล่าวข้างต้นอตุสาหกรรมวฒันธรรมจงึหมายรวมได้ถึง  อตุสาหกรรม

ท่ีเก่ียวข้องกบัการผลิตสินค้าหรือบริการในเชิงออกแบบสร้างสรรค์ท่ีเช่ือมโยงกบัศลิปวฒันธรรมทัง้

ท่ีจบัต้องได้(Tangible)  และจบัต้องไม่ได้(In-tangible) โดยเป็นผลงานท่ีมีศกัยภาพทางเศรษฐกิจ  

กล่าวคือเป็นการใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์ทางวฒันธรรมร่วมกบัการผลิตสินค้าหรือบริการโดยใช้

ฐานความรู้ของการคิดสร้างสรรค์(ส านกังานศิลปวฒันธรรมร่วมสมยั, 2552)  โดยองค์การยเูนสโก

ได้แบง่ประเภทอตุสาหกรรมสร้างสรรค์ด้านวฒันธรรมไว้ 5 กลุม่หลกัได้แก่  1) มรดกทางวฒันธรรม

และทรัพยากร 2) ทศันศิลป์ งานฝีมือและการออกแบบ 3) การแสดง 4) หนงัสือและสิ่งพิมพ์ 5) ส่ือ

มีเดียและส่ือดจิิตอลและกลุม่อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง (ส านกังานศลิปวฒันธรรมร่วมสมยั, 2552)   

 ทัง้นีจ้ากแนวคดิและความหมายของอตุสาหกรรมวฒันธรรมข้างต้น  แสดงให้เห็นถึงความ

เช่ือมโยงท่ีสมัพนัธ์กนักบัการน าวฒันธรรมมาใช้อยา่งสร้างสรรค์  กลา่วคือการแปลงวฒันธรรม

เป็นทนุทางเศรษฐกิจ 
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6.2  แนวคิดอัตลักษณ์ทุนวัฒนธรรม 

 ในมิติทางเศรษฐศาสตร์ได้ให้ค าจ ากัดความของทุนวัฒนธรรมว่าเป็นปัจจัยในการผลิต

สินค้าหรือบริการ  ซึ่งเป็นรูปแบบทนุอีกรูปแบบหนึง่  ทนุวฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัคณุคา่ของ

ความรู้  ภูมิปัญญาและการสร้างสรรค์  โดยทรอสบี(้Throsby, 2001) ได้ให้นิยามความหมายของ

ทนุวฒันธรรมว่าเป็นสินทรัพย์ท่ีสะสมและให้คณุคา่ทางวฒันธรรมโดยสามารถแบ่งได้  2 ประเภท

คือ 1) ทุนวฒันธรรมท่ีสัมผสัได้  เช่นโบราณสถาน  โบราณวตัถุ วดั  หรือผลงานทางศิลปะต่างๆ 

ฯลฯ 2) ทุนวฒันธรรมท่ีสมัผสัไม่ได้  ซึ่งเป็นทุนท่ีอยู่ในรูปของสินทรัพย์ทางปัญญา  เช่นความคิด  

ความเช่ือ  คา่นิยมและขนบธรรมเนียมประเพณีตา่งๆ เป็นต้น   

 ทัง้นีจ้ากแนวคิดทนุวฒันธรรมดงักล่าวจึงเป็นส่วนส าคญัในการเช่ือมโยงกบัอตุสาหกรรม

วฒันธรรม  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในลกัษณะทางสงัคมวฒันธรรมท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะของพืน้ท่ีอนั

น ามาซึ่งอัตลกัษณ์ทางวัฒนธรรมจึงเป็นปัจจยัในการสร้างสรรค์ตามแนวทางของอุตสาหกรรม

วัฒนธรรม  โดยในยุคหลังของศตวรรษท่ี 20 เป็นต้นมาโครงสร้างของระบบโลกและเศรษฐกิจ

เปล่ียนแปลงไป  ก่อให้เกิดการบริโภควัฒนธรรมท่ีขยายตัวอย่างรวดเร็ว  และต่อเน่ืองมาถึง

ศตวรรษท่ี 21 ท่ีแนวโน้มการขยายตวัทางเศรษฐกิจท่ีขยบัเปล่ียนเข้าสู่ความเป็นเอเชียหรือโลก

ตะวันออก  อีกทัง้การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีติดต่อส่ือสารไร้สาย  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

วฒันธรรมภิวฒัน์ (Culturalisation) ท่ีหนัมาให้คณุคา่กบัการสร้างสินค้าหรือบริการทางวฒันธรรม

(Y&R, 2014) การน าอตัลกัษณ์ทุนวฒันธรรมมาแปรเป็นทนุในสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการจึงเป็น

แนวโน้มส าคัญในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ  โดยจากผลการวิจัยเร่ืองอัตลักษณ์ไทย  ทุน

ความคดิทนุสร้างสรรค์ของสถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  กระทรวงวฒันธรรม  

ได้แบ่งการศึกษาทุนวัฒนธรรมจากข้อมูลทุติยภูมิในมิติด้านศิลปวัฒนธรรมและด้านเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์เป็น 5 สว่นหลกัดงันี ้

 1)  ทุนศิลปวฒันธรรม  หมายถึงทุนวัฒนธรรมท่ีมนุษย์สร้างขึน้  แบ่งได้  7 หมวดหมู่คือ  

หมวดสถาปัตยกรรม  หมวดจิตรกรรม  หมวดประติมากรรม  หมวดภาษาและวรรณกรรม  หมวด

นาฏศลิป์  หมวดดนตรี  และหมวดศลิปกรรม 

 2)  ทุนทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม  หมายถึงทุนวัฒนธรรมทางกายภาพท่ีเก่ียวข้องกับ

ภมูิศาสตร์  ได้แก่หมวดสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ  และหมวดสิ่งแวดล้อมทางสงัคมประวตัศิาสตร์ 
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 3)  ทุนภูมิปัญญาท้องถ่ิน  หมายถึงทุนวัฒนธรรมท่ีเป็นองค์ความรู้ภูมิปัญญา  ได้แก่  

หมวดอตุสาหกรรมและหตัถกรรม  หมวดแพทย์แผนไทย  หมวดเกษตรกรรม 

 4)  ทนุวิถีชมุชุนและสงัคม  หมายถึงทุนวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกับวิถีชีวิตของคนในสงัคม  

ได้แก่  หมวดการด าเนินชีวิต  วิถีชีวิต  หมวดศาสนาและประเพณี  หมวดความเช่ือท้องถ่ินและ

หมวดคา่นิยมร่วม 

 5)  หมวดอ่ืนๆ เชน่  ทนุวฒันธรรมด้านอาหาร 

 จากข้อมลูดงักล่าวสรุปได้ว่า  อุตสาหกรรมวฒันธรรมนัน้เป็นอตุสาหกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ

ความคดิสร้างสรรค์อนัเป็นทนุทางปัญญา  และทนุวฒันธรรมทัง้ท่ีจบัต้องได้และจบัต้องไมไ่ด้  โดย

เกิดผลผลิตในรูปของสินค้าหรือบริการท่ีมีศกัยภาพทางเศรษฐกิจ  จากอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรม

อนัเป็นผลรวมของลกัษณะเฉพาะท่ีแสดงถึงความเจริญงอกงามผา่นคตคิวามเช่ือ  ขนบธรรมเนียม

ประเพณีท่ีสืบทอดจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง(ราชบณัฑิตยสถาน, อ้างถึงใน สถาบนัพัฒนาวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2555)  อนัเป็นลกัษณะส าคญัท่ีแสดงหรือบ่งชีศ้ิลปวฒันธรรม  เป็นท่ี

ยอมรับและสามารถน ามาเป็นบรรทดัฐานเพ่ือเป็นตวัแทนของทุนวฒันธรรมนัน้ๆ  ให้เป็นฐานองค์

ความรู้ในการผลิตสินค้าหรือบริการตามแนวคดิของอตุสาหกรรมวฒันธรรม 

 

6.3  ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร(Bangkok Cultural Capital) 

 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองมหานครแห่งเอเชีย(ส านกัยทุธศาตร์และประเมินผล กรุงเทพฯ  

และคณะรัฐศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2556)  มีประวตัิศาสตร์ยาวนานกว่า 200  ปี เป็น

ภาพแห่งยคุสมยัรัตนโกสินทร์  ท่ีกล่าวได้ว่าเป็นเมืองมหานครท่ีมีการปรับตวัและเปล่ียนแปลงมา

หลายยุคสมัยอย่างมีพลวัตร  จากการท่ีเป็นเมืองหลวงท่ีเปิดยอมรับวัฒนธรรมต่างๆ  จาก

หลากหลายอารยธรรมท่ีประยุกต์ผสมผสานเข้ากับลักษณะเฉพาะของสังคมไทย   อาทิเช่น  

วฒันธรรมจีน  อินเดียและยโุรป  ฯลฯ  จนกลายเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของเมืองท่ีไมมี่ชาติใดในโลก

เป็นเหมือนซึ่งจะมีรูปแบบแตกต่างกันไปในแต่ละยุคแต่ละช่วงเวลา  สอดคล้องกับค ากล่าวของ

ปองขวญั  ลาซูส  ประธานกรรมมาธิการอนุรักษ์ศิลปะสถาปัตยกรรม  สมาคมสถาปนิกสยามใน

พระบรมราชูปถัมภ์  ท่ีกล่าวว่ากรุงเทพฯ มีอดีต  มีเร่ืองเล่า  มีประวตัิศาสตร์  ซึ่งเป็นของดีท่ีต้อง

เก็บรักษาไว้  พร้อมทัง้กับพัฒนาและใช้ให้เต็มศกัยภาพ (ปองขวญั ลาซูส, 2555) และจากการ
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ศกึษาวิจยัและจดัท าหนงัสือแหล่งวฒันธรรมท้องถ่ินท่ีมีชีวิตของกรุงเทพฯ ของรองศาสตราจารย์ 

ดร.บุษกร  บิณฑสนัต์(2557) กล่าวว่าจากการท่ีกรุงเทพมหานครนัน้เป็นเมืองหลวงและเมืองท่า  

เป็นศนูย์กลางทางเศรษฐกิจส่งผลให้เป็นเมืองท่ีมีความหลากหลายของภูมิปัญญาท้องถ่ินและ

วัฒนธรรมจากการผสมผสานและบูรณาการทางวัฒนธรรมของคนหลากหลายเชือ้ชาติ   

กรุงเทพมหานครจึงเป็นเมืองมหานครแห่งวฒันธรรม  ท่ีเต็มไปด้วยประวตัิศาสตร์วฒันธรรมและ

เป็นแหลง่วฒันธรรมชมุชนท้องถ่ินท่ีมีชีวิต  กล่าวคือเป็นศนูย์รวมแห่งวฒันธรรมทางวตัถุ(Material 

Culture) หรือวฒันธรรมท่ีจบัต้องได้(Tangible Culture)  และวฒันธรรมท่ีไมใ่ชว่ตัถุ(Non-material 

Culture) หรือวฒันธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้(Intangible Culture)  ทัง้นีใ้นกรุงเทพมหานครล้วนเต็มไป

ด้วยเสน่ห์และงานหัตถศิลป์อันเป็นมรดกทางวัฒนธรรมทัง้ท่ีเป็นอาคารสถานท่ี  วิถีชีวิต  ภูมิ

ปัญญา  การรือฟืน้และสืบทอดเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมให้คงอยูอ่ยา่งยัง่ยืนจงึต้องอาศยัแนวทาง

ในการแปรวฒันธรรมเป็นทุนท่ีสามารถสร้างรายได้  สร้างให้สงัคมเห็นคุณค่าของวฒันธรรมนัน้  

ตลอดจนมีการประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบับริบทของยคุสมยัปัจจบุนั 

 จากการวิจยัเร่ืองอตัลกัษณ์ไทย  ทุนความคิดทุนสร้างสรรค์ของสถาบนัพฒันาวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม  กระทรวงอุตสาหกรรม  ได้ท าการแบง่กลุ่มของทนุวฒันธรรมไทยเพ่ือ

เป็นแนวทางในการวิเคราะห์องค์ประกอบของวัฒนธรรมในการสร้างอัตลักษณ์ทัง้สิ น้  10 ด้าน  

ได้แก่  สถาปัตยกรรม,  จิตรกรรม,  ประตมิากรรม,  นาฏศลิป์, หตัถกรรม, แพทย์แผนไทย, วิถีชีวิต, 

ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม, การคมนาคม, กีฬาและอ่ืนๆ (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม กระทรวงอุตสาหกรรม , 2552)  ซึ่งสามารถน ามาเป็นแนวทางในการแบ่งกลุ่มทุน

วฒันธรรมกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับมุมมองของฟิลิปป์ บารอน(Philippe Baron) ช่างภาพ

ชาวฝร่ังเศสท่ีได้บนัทึกภาพวิถีชีวิตของผู้คนเพ่ือแสดงถึงความเป็นกรุงเทพมหานครได้กล่าวถึง

กรุงเทพฯ ว่าเปรียบเสมือนศนูย์รวมแห่งวฒันธรรม(Melting Pot) ของคนหลากหลายเชือ้ชาติและ

ศาสนา  หากจะกลา่วถึงความเป็นกรุงเทพฯ แล้วสามารถแบง่องค์ประกอบได้ดงันีไ้ด้แก่วฒันธรรม

และผู้คน  ต้นแบบสถาปัตยกรรม  ความเป็นท้องถ่ิน  ธรรมชาติสิ่งแวดล้อม  อาหาร  และสิ่งท่ีดดู

ผู้คน(Philippe Baron, 2013)  และมมุมองของกฤษดา บญุเฉลียว, ศรีรัตน์  สมสวสัดิ ์ และชวฤทธ์ิ  

พูลพล  ช่างภาพชาวไทยท่ีได้รวบรวมภาพถ่ายผลงานทท่ีบอกเล่าถึงความเป็นกรุงเทพฯ   และ
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กล่าวถึงกรุงเทพฯ ว่าเป็นเมืองมหานครแห่งความแตกต่าง(City of Contrast)  และเต็มไปด้วย

วฒันธรรมท่ีหลากหลาย(กฤษดา บญุเฉลียว, ศรีรัตน์  สมสวสัดิ ์ และชวฤทธ์ิ  พลูพล, 2557) 

 

6.4  ทุนวัฒนธรรมสถาปัตยกรรมกรุงเทพฯ 

 และจากการศึกษารูปแบบของงานศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมของกรุงเทพฯ  ซึ่งอยู่

ในช่วงสมัยรัตนโกสินทร์  เร่ิมต้นตัง้แต่การสถาปนากรุงเทพมหานคร  เป็นราชธานีตัง้แต่ พ.ศ. 

2325 ถึงปัจจบุนั  พบวา่สามารถจ าแนกรูปแบบลกัษณะการสร้างสรรค์ผลงานได้ทัง้สิน้  3  ยคุสมยั

(มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 2553)  ได้แก่  ยคุรัตนโกสินทร์ตอนต้น  ยคุรัตนโกสินทร์ตอนกลาง

และยคุรัตนโกสินทร์ในสงัคมประชาธิปไตย 

 1)  ยุครัตนโกสินทร์ตอนต้น(ช่วงรัชกาลท่ี  1 – รัชกาลท่ี 3)  หลงัจากท่ีพระบาทสมเด็จ

พระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช  รัชกาลท่ี 1  ทรงสถาปนากรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวง  

พระองค์มีพระราชประสงค์ท่ีจะสร้างกรุงเทพฯ เป็นเหมือนกรุงศรีอยธุยา  ซึง่กลา่วได้วา่เป็นชว่งการ

ก่อร่างสร้างเมือง  รูปแบบท่ีปรากฏจึงเน้นการสืบทอดจากรูปแบบในอดีตตามแบบศิลปะอยุธยา

ตอนปลาย  มีการผสมผสานศิลปะจีน  และมีความรุ่งเรืองมากในรัชกาลท่ี 3  โดยเป็นการรับและ

ประยุกต์ใช้ศิลปะจีนในการประดบัตกแต่งสถาปัตยกรรมด้วยลวดลายจากดินเผาเคลือบประดบั

เป็นเคร่ืองประกอบของอาคาร  โดยท่ีลกัษณะของอาคารและการจดัแบ่งพืน้ท่ีเพ่ือการใช้สอยยัง

เป็นแบบไทยเช่นเดิม(โชติ กัลยาณมิตร, 2525)  อาทิ พระบรมมหาราชวัง  พระราชวังบวร

สถานมงคง  พระราชวงับวรสถานพิมุข  พระปรางค์วัดอรุณ  โดยต าแหน่งท่ีตัง้นัน้ยงัคงยึดหลัก

ยทุธศาสตร์ตามต าราพิชยัสงคม 

 2)  ยุครัตนโกสินทร์ตอนกลาง(ช่วงรัชกาลท่ี  4 – รัชกาลท่ี 6)  เป็นช่วงส าคญัในการ

เปล่ียนแปลงรูปแบบงานศิลปกรรมและสถาปัตยกรรม  เน่ืองจากในรัชกาลท่ี 4 ได้รับกระแส

ตะวนัตกเข้ามาสู่วิถีชีวิต  ขนบธรรมเนียมประเพณี  ถือเป็นการผสมผสานกันระหว่างวฒันธรรม

ตะวนัออกและตะวนัตก  ซึ่งในรัชสมยัพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หวัรัชกาลท่ี 4 ถือได้ว่าเป็นช่วงแรกของ

การปรับตวัเข้าสูย่คุใหม่และได้รับอิทธิพลจากตะวนัตกชดัเจนมากท่ีสดุ(สทุธิอร  ณ ล าพนู, 2556)  

และต่อมาในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หวั   งานทางสถาปัตยกรรมได้มี

บทบาทเป็นสัญลักษณ์ท่ีแสดงถึงความเจริญ  ความศิวิไลซ์ของประเทศไทยแก่สายตาอารยะ
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ประเทศ(สมใจ  นิ่มเล็ก, 2549)  โดยเป็นการผสมผสานกันระหว่างสถาปัตยกรรมตะวนัตกและ

สถาปัตยกรรมไทย  เช่น อาคารท่ีสร้างขึน้ในพระบรมมหาราชวงั  พระท่ีนัง่อนนัตสมาคม  พระท่ีนัง่

วิมานเมฆ  พระท่ีนัง่อมัพรสถาน  ต าหนกัเจ้านาย วดั ฯลฯ   

 3)  ยุครัตนโกสินทร์ในสังคมประชาธิปไตย(ช่วงรัชกาลท่ี 7 – ปัจจุบนั) กล่าวคือเป็น

ช่วงสังคมในปัจจุบัน  งานศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมมีความหลากหลายและยังคงมีการ

ปรับเปล่ียนรูปแบบอย่างต่อเน่ืองทัง้การเลียนแบบของโบราณและท่ีสร้างขึน้ใหม่   ซึ่งกล่าวได้ว่า

เป็นสถาปัตยกรรมในยุคหลังอุตสาหกรรมท่ีเน้นให้เกิดความงามจากโครงสร้าง  วสัด ุ และการ

ออกแบบ  มีการใช้เหล็ก  และกระจกมากขึน้ 

 จากการศกึษาลกัษณะรูปแบบทางสถาปัตยกรรมกรุงเทพมหานคร  ทัง้ 3 ยุคสมยัพบว่า  

ในยุครัตนโกสินทร์ตอนกลางนัน้มีแนวคิดและรูปแบบตามหลักของการข้ามวัฒนธรรมจากการ

ยอมรับและประยุกต์ใช้ความเป็นตะวนัตกร่วมกับความเป็นไทย  โดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยท่ี

ถกูปรับเปล่ียนไปตามวิถีการด าเนินชีวิต  ทัง้นีผู้้ วิจยัจึงได้ท าการศกึษาวิเคราะห์องค์ประกอบการ

ออกแบบของศิลปะในแต่ละช่วงยุคสมัยรัตนโกสินทร์   ได้แก่  แนวคิด  รูปร่างรูปทรง  สี  ลาย

ละเอียดตกแต่งและพืน้ผิวท่ีปรากฏ  โดยมุ่งเน้นท่ียุครัตนโกสินทร์ตอนกลาง  เพ่ือเช่ือมโยงสู่การ

ออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ตอ่ไป 

 

6.5  ทุนสถาปัตยกรรมยุครัตนโกสินทร์ตอนกลาง 

 จากลกัษณะของสถาปัตยกรรมยคุรัตนโกสินทร์ตอนกลาง (ช่วงรัชกาลท่ี  4 – รัชกาลท่ี 6) 

ซึง่เกิดขึน้จากการผสมผสานความเป็นตะวนัตกและความเป็นไทย  ซึ่งกลา่วได้วา่เป็นหลกัการของ

การออกแบบข้ามวฒันธรรม  โดยเป็นการยอมรับทัง้รูปแบบ  วิถีชีวิตและวฒันธรรมตะวนัตกน ามา

ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับวิถีชีวิต วัฒนธรรม และบริบทของไทย  มีการดัดแปลงอาคารให้เข้ากับ

ลักษณะของภูมิอากาศและรูปแบบการใช้สอยในแบบตะวันออก   ทัง้นีส้ถาปัตยกรรมท่ีเป็น

รากฐานและแบบอย่างท่ีแสดงให้เห็นถึงแนวคิดการข้ามวฒันธรรมและความเป็นทุนวฒันธรรม

กรุงเทพฯ อย่างชดัเจนได้แก่  พระราชวงัในสมยัพระบาทสมเด็จพระจลุจอมเกล้าเจ้าอยู่หวั   และ

เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงภาพรวมของสถาปัตยกรรมกรุงเทพฯ  ในยุคสมยัรัตนโกสินทร์ตอนกลาง  
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จงึท าการศกึษาพระราชวงัดสุิตท่ีมีการรวมกนัของสถาปัตยกรรมท่ีเดน่ชดั  เชน่  พระท่ีนัง่วิมานเมฆ  

พระท่ีนัง่อมัพรสถาน  เรือนต้น  พระท่ีนัง่อนนัตสมาคม  ฯลฯ    

 
รูปท่ี 2.6 อาณาเขตพระราชวงัดสุิต 
ท่ีมา  สทุธิอร ณ ล าพนู (2556) 

 

6.5.1  สถาปัตยกรรมวังสวนดุสิตในสมัยพระบาทสมเดจ็พระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หัว   

การสร้างวงัสวยดสุิตนีเ้กิดขึน้จากการขยายตวัของเมืองกรุงเทพฯ  ท่ีสืบเน่ืองมาจากปลาย

รัชกาลของพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเ จ้าอยู่หัว รัชกาลท่ี  4  ครัน้ เ ม่ือง รัชสมัยของ

พระบาทสมเด็จพระจลุจอมเกล้าเจ้าอยู่หวัรัชกาลท่ี 5 ทรงมีพระราชด าริให้จดัสร้างท่ีประทบัแห่ง

ใหม่  และโปรดให้เรียกว่าวงัสวนดสุิต  โดยพระราชวงัดสุิตนัน้ประกอบด้วยอาคารสถาปัตยกรรม

ตา่งๆ  โดยมีองค์ประกอบดงันี ้



 

 

52 

 6.5.1.1  ลกัษณะผังอาคาร  ผังอาคารภายในพระราชวงัดุสิต  ประกอบด้วย 6 

ประเภทได้แก่  ผงัอาคารรูปตวัแอล(L)  ผงัอาคารรูปตวัเอช(H)  ผงัส่ีเหล่ียมผืนผ้า ผงัตวัแอลแบบมี

มขุ  ผงัส่ีเหล่ียมจตัรัุส  และผงัรูปไม้กางเขน  โดยการวางผงัแตล่ะแบบนัน้ขึน้กบัลกัษณะการใช้งาน

และความพอพระราชหฤทยัสว่นพระองค์ 

 6.5.1.2  ลักษณะภายนอกอาคาร  จากการศึกษาข้อมูลทางสถาปัตยกรรม

สามารถแบ่งลักษณะทางสถาปัตยกรรมในพระราชวังดุสิตได้  3 ลักษณะคือ ลักษณะ

สถาปัตยกรรมตะวันตก  ลักษณะสถาปัตยกรรมตะวันตกท่ีผสมผสานรูปแบบตะวันออก  และ

ลกัษณะสถาปัตยกรรมไทย 

 -  ลกัษณะสถาปัตยกรรมตะวันตก  มีรูปแบบอาคารโดยรวมคล้ายกับอาคารท่ี

สร้างในยุโรป  ประกอบด้วยสถาปัตยกรรมแบบอาร์ตนโูว(Art Nouveau)  สถาปัตยกรรมแบบนีโอ

เรอเนสซองส์(Neo-Renaissance)  สถาปัตยกรรมแบบผสมผสานของสติ๊กสไตล์ (Stick Style), 

สไตล์ลิเบอร์ตี(้Stile Liberty),โกธิครีวิวอล (Gothic Revival)  และสถาปัตยกรรมแบบนีโอคลาสสิค

(Neoclassicism) 

 -  ลกัษณะสถาปัตยกรรมตะวนัตกท่ีผสมผสานรูปแบบตะวนัออก  มีการดดัแปลง

ไปตามรูปแบบการใช้สอยแบบตะวนัออก  และบริบทของไทย  โดยส่วนมากจะเป็นอาคารเพ่ืออยู่

อาศยั  มีลักษณะสถาปัตยกรรมแบบวิลล่าโรแมนติก หรือแบบสติ๊กสไตล์  เน้นการประดบัด้วย

ลวดลายฉลตุามชายคาและหน้าบนัของอาคาร 

 -  ลกัษณะสถาปัตยกรรมไทย  เป็นอาคารท่ีใช้ลักษณะการก่อสร้างวางผงัแบบ

ไทย  ซึง่มีทัง้แบบไทยประเพณี  เรือนต้น  และแบบไทยประยกุต์(สทุธิอร  ณ ล าพนู, 2556)   

นอกจากสถาปัตยกรรมของพระราชวงัดสุิตแล้ว  สถาปัตยกรรมแบบตะวนัตกได้แพร่หลาย

จากวงัสู่อาคารบ้านเรือนท่ีพกัอาศยั เช่น  เรือนปัน้หยา  เรือนมะนิลา  และเรือนขนมปังขิง  โดยมี

รูปทรงอาคารลักษณะสมมาตร  เน้นประตูทางเข้าท่ีกึ่งกลาง  มีการออกแบบแนวเส้นประตู

หน้าตา่งอย่างเป็นระเบียบ  และเน่ืองจากในรัชสมยัรัชกาลท่ี 5 เร่ิมมีการให้กรรมสิทธ์ท่ีดินน าไปสู่

การเกิดย่านการค้ากลางชมุชนจึงเกิดสถาปัตยกรรมท่ีเรียกวา่  เรือนโรง  ซึง่มีลกัษณะเป็นเรือนพืน้

ติดดิน  โดยด้านหน้าเปิดเป็นร้านค้าขายของและด้านหลงัเป็นท่ีพกัอาศยั  ลกัษณะของเรือนโรงนี ้

ตอ่มาจงึถกูเรียกวา่ห้องแถว 
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6.5.2  รูปแบบแนวคิดของสถาปัตยกรรมยุครัตนโกสินทร์ตอนกลาง   

  6.5.2.1  การสร้างภาพลักษณ์  ด้วยในยุคสมัยแห่งการล่าอาณานิคมของชาติ

ตะวนัตก  ส่งผลให้ประเทศไทยต้องเร่งพฒันาประเทศในด้านตา่งเพ่ือให้เกิดความทดัเทียมนานา

อารยประเทศและด ารงไว้ซึ่งเอกราช  ซึ่งการพัฒนาทางสถาปัตยกรรมจึงเป็นไปเพ่ือสร้าง

ภาพลกัษณ์ความศวิิไลซ์  โดยการสร้างภาพลกัษณ์ความเป็นสากลจากการยอมรับเอารูปแบบทาง

สถาปัตยกรรมตะวนัตก  น ามาประยกุต์ใช้เข้ากบัความเป็นไทย  จนเกิดเป็นอตัลกัษณ์จ าเพาะของ

ชาต ิ

  6.5.2.2  การค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย  ด้วยแนวคิดในการออกแบบข้าม

วฒันธรรมจากการยอมรับในวฒันธรรมตะวนัตก  ถกูน ามาประยกุต์ใช้ให้เข้ากบัวิถีชีวิตและบริบท

ทางด้านสิ่งแวดล้อม  สภาพอากาศ  วสัดใุนท้องถ่ิน  และใช้ลกัษณะการใช้สอยเป็นตวัก าหนดพืน้ท่ี

และรูปแบบ  อาท ิ 

1)  การแบง่พืน้ท่ีตามลกัษณะหน้าท่ีการใช้งาน  โดยมีการแบง่สดัส่วนของห้องท่ีพกัอาศยั  

และห้องกิจกรรมตา่งๆ ออกเป็นสดัส่วนท่ีชดัเจน  อาทิ  พระท่ีนัง่วิมานเมฆท่ีมีการแบง่พืน้ท่ีประทบั  

ท่ีทรงงาน  ท่ีรับแขก  และท้องพระโรง  ซึง่แตล่ะสว่นมีความสมัพนัธ์กนั(สทุธิอร  ณ ล าพนู, 2556)   

2)  การออกแบบท่ีค านึงถึงสภาพอากาศของประเทศ  การใช้ลกัษณะของระเบียงเฉลียง

และหน้าต่างโดยรอบ  การประดับตกแต่งด้วยการฉลุลาย  ทัง้นีเ้พ่ือเป็นการระบายความร้อน

ภายในตวัอาคาร  ให้แสงสวา่งสอ่งถึงและสร้างความสวยงาม 

6.5.2.3  การค านึงถึงรูปแบบรสนิยมและความช่ืนชอบส่วนบคุคล  นอกจากการ

ออกแบบเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์  และประโยชน์ใช้สอยแล้ว  องค์ประกอบส าคญัคือการตอบสนอง

ทางด้านรสนิยมและความช่ืนชอบ  อาทิ  การออกแบบระเบียงและเฉลียงของพระท่ีนัง่วิมานเมฆ

โดยรอบนัน้เป็นไปตามความพอพระราชหฤทยัส่วนพระองค์ของพระบาทสมเด็จพระจลุจอมเกล้า

เจ้าอยู่หวั  เพ่ือไว้ส าราญพระอิริยาบถในขณะทรงทอดพระเนตรทศันียภาพโดยรอบ(สุทธิอร  ณ 

ล าพนู, 2556)   
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ส่วนที่  7  แนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการออกแบบ 

 เพ่ือให้การออกแบบสินค้าแฟชั่นและสินค้าไลฟ์สไตล์ตรงตามความต้องการของกลุ่ ม

ผู้บริโภคมากท่ีสดุ  การศกึษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการออกแบบจึงเป็นหลกัส าคญัท่ีต้องศกึษา

วิเคราะห์  ทัง้นีผู้้ วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้ในการออกแบบเป็น  2 ส่วน  ได้แก่  

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จากทุนวฒันธรรม  และแนวคิดท่ี

เก่ียวข้องกบัการออกแบบทางแฟชัน่  

 

7.1  การออกแบบข้ามวัฒนธรรม (Cross Cultural Design) 

 การพฒันาทางเศรษฐกิจ สงัคม และเทคโนโลยีติดตอ่ส่ือสารส่งผลสู่การเปล่ียนแปลงของ

สังคมโลกให้เข้าสู่ความเป็นโลกาภิวัฒน์  กล่าวคือมีการผสมผสานหลอมรวมทางวัฒนธรรม  

ความแตกต่างในแต่ละวัฒนธรรมท่ีลดน้อยลงส่งผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน

หลากหลายวฒันธรรมมีความเป็นสากลสามารถสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกันได้มากขึน้   และ

น ามาซึ่งการเปล่ียนแปลงของวิถีชีวิตของคนให้เป็นไปในรูปแบบเดียวกัน  โดยการสร้างความเป็น

สากลทางการออกแบบสินค้าท่ีเก่ียวข้องกบัวฒันธรรมจงึจ าเป็นต้องศกึษาแนวทางในการออกแบบ

ข้ามวฒันธรรม(Cross Cultural Design)  กล่าวคือเป็นการหาวิธีและกระบวนการผสมผสานความ

เป็นวัฒนธรรมท้องถ่ินประยุกต์ให้เข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบสากล  การออกแบบสินค้า

วัฒนธรรมเป็นกระบวนการของการคิดใหม่  การทบทวนและให้ค าจ ากัดความใหม่  ผ่านการ

ออกแบบให้เข้ากับสังคมและตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค (Ho et al., 1996)  และ

จากบทบาทความส าคญัของวฒันธรรมท่ีส่งผลต่อการออกแบบจึงเป็นกุญแจส าคญัในการสร้าง

คณุค่าให้กับงานออกแบบในอนาคต  งานออกแบบท่ีมีวฒันธรรมเป็นส่วนร่วมจะเป็นกระแสการ

ออกแบบของตลาดโลก(Ho, Lin and Liu, 1996) ดงันัน้การประยกุต์ใช้วฒันธรรมในงานออกแบบ

จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าซึ่งในขณะเดียวกันการออกแบบก็เป็นสิ่ง

ขบัเคล่ือน และพฒันาวฒันธรรมให้ก้าวไปข้างหน้าเช่นกนั  วฒันธรรมและการออกแบบเป็นสิ่งท่ี
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แสดงถึงผลกระทบและภาพสะท้อนซึ่งกันและกัน  โดยการออกแบบนัน้เปรียบเสมือนกระจก

สะท้อนการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรม (Zachary, 2012)   

รูปท่ี 2.7 Three layers and levels of cultural objects and design features  
ท่ีมา  Rung Tai Lin, 2007 

 

 จากผลการวิจัยเร่ืองการออกแบบข้ามวฒันธรรม  การปรับเปล่ียนวัฒนธรรมชนเผ่าใน

ประเทศไต้หวนัเข้าสู่การออกแบบผลิตภัณฑ์สมยัใหม่  ของรุงไทลิน(Rung-Tai Lin, 2007) พบว่า

การออกแบบข้ามวัฒนธรรมนัน้ประกอบด้วยปัจจัยระดับชัน้ทางวัฒนธรรมท่ีแบ่งได้  3 ระดับ

กลา่วคือ 

 1)  ระดับกายภาพหรือวัสดุทางวัฒนธรรม  (Physical or Material Culture) ไ ด้แก่  

ผลิตภณัฑ์หรือวตัถท่ีุเก่ียวกบัอาหาร  เคร่ืองนุง่หุม่  การคมนาคมขนสง่ 

 2)  ระดับวัฒนธรรมท่ีเป็นพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral Culture) ได้แก่สิ่งท่ี

เก่ียวข้องสมัพนัธ์กบัมนษุย์และสงัคม 

 3)  ระดบัวฒันธรรมทางจิตวิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ศลิปะและศาสนา 
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 โดยสอดคล้องกับระดับประเภทของวัฒนธรรมและระดับชัน้ของการออกแบบทาง

วฒันธรรม 3 ระดบัได้แก่  

 1) ระดับชัน้นอก(Outer Level) เป็นวัฒนธรรมท่ีสัมผัสได้  เก่ียวกับองค์ประกอบการ

ออกแบบ  รูปร่างรูปทรง สีและพืน้ผิว 

 2)  ระดับชัน้กลาง(Mid Level) เป็นวัฒนธรรมท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม  เก่ียวข้องกับ

ประโยชน์ใช้สอย  การใช้งานและความปลอดภยั 

 3)  ระดบัชัน้ใน(Inner Level) เป็นวฒันธรรมท่ีสมัผสัไม่ได้  เก่ียวข้องกบัเร่ืองราวความเช่ือ  

อารมณ์และคณุคา่ทางจิตใจ 

 สอดคล้องกับการศึกษาเร่ืองระดับชัน้ทางการออกแบบของโดนัลล์  นอร์แมน(Donald 

Norman, อ้างถึงใน Zachary, 2012) ท่ีกล่าวว่าระดบัชัน้ของการออกแบบนัน้สามารถแบ่งได้  3 

ระดบัได้แก่  

 1) ด้านการมอง (Visual Design) เป็นองค์ประกอบการออกแบบด้านรูปร่างรูปทรง  สี  

สนุทรียศาสตร์ และรูปแบบสไตล์  

 2) ด้านพฤติกรรมหรือการใช้งาน(Behavioral Design) ซึ่งเก่ียวข้องกับโครงสร้างการใช้

งาน  และประโยชน์ใช้สอย 

 3)  ด้านสิ่งท่ีสะท้อนผ่านการออกแบบ (Reflective Design) ซึ่งเก่ียวข้องกับอารมณ์หรือ

คณุคา่ทางจิตใจ 

 จากแผนภูมิแสดงความเช่ือมโยงของระดบัชัน้ทางวัฒนธรรม  ประเภทวัฒนธรรมและ

ระดบัชัน้ทางการออกแบบ  พบว่าการออกแบบสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับวฒันธรรมนัน้

สามารถแบง่ได้  3  รูปแบบตามปัจจยัดงักล่าวข้างต้น  และจากผลการวิจยัเร่ืองกรอบแนวคิดการ

ออกแบบสินค้าข้ามวัฒนธรรมของแซคฮารี  แอล รูบินส์(Zachary L. Rubin, 2012) พบว่าการ

ออกแบบสินค้าวฒันธรรมจากแนวคิดการออกแบบข้ามวฒันธรรมนัน้   ประกอบด้วยองค์ประกอบ

มมุมองทางวฒันธรรม 4 ประเภท  ได้แก่   

 1)  ประชากร(Population) ซึ่งเ ก่ียวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มผู้ บริโภค  แบ่งได้ 2 กลุ่ม

กลา่วคือลกัษณะทางประชากรศาสตร์  และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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 2)  สิ่งแวดล้อม(Environment) ซึ่งเก่ียวข้องกับลกัษณะแวดล้อมทางกายภาพ  แบ่งได้ 2 

กลุม่กลา่วคือลกัษณะทางภมูิศาสตร์  สถานท่ีตัง้สภาพอากาศ เศรษฐกิจ  สงัคมและการเมือง  และ

วตัถทุางวฒันธรรม 

 3)  ความรู้สึทางใจ(Consciousness)  ซึ่งเก่ียวข้องกบัเทรนด์หรือแนวโน้มกระแสนิยมทาง

ดนตรี  ศิลปะ  สถาปัตยกรรม แฟชัน่  และอิทธิพลซึ่งเป็นปัจจยัภายนอกท่ีส่งผลตอ่กระแสแนวโน้ม

ทางวฒันธรรมและรสนิยมของผู้บริโภค 

 4)  คา่นิยม(Values) ซึง่เก่ียวข้องกบัขนบธรรมเนียมประเพณี  และการรับรู้  ทศันคต ิ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.8 กรอบแนวคดิการออกแบบสินค้าข้ามวฒันธรรม 
   ท่ีมา  Zachary L. Rubin, 2012 

  

จากแผนภูมิเป้าหมายการออกแบบจากองค์ประกอบมุมมองทางวฒันธรรม 4 ประเภท 

สามารถแบ่งจุดมุ่งหมายการออกแบบสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับวฒันธรรมได้ 4 ประการ(Zachary L. 

Rubin, 2012) กลา่วคือ 
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 1)  ด้านความเหมาะสมในการใช้งาน (Compatibility) การออกแบบต้องพิจารณามมุมอง

ด้านประชากรควบคูก่บัสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

 2)  ด้านสนุทรียศาสตร์(Aesthetics)  หรือคณุคา่ความงาม โดยการออกแบบต้องพิจารณา

มมุมองด้านคา่นิยมควบคูก่บัความรู้สกึหรือคณุคา่ทางใจ 

 3)  ด้านอารมณ์ความรู้สึก(Emotionality) การออกแบบต้องพิจารณาถึงประชากรควบคู่

กบัคา่นิยม 

 4)  ด้านประโยชน์ใช้สอย(Functionality)  การออกแบบต้องพิจารณาถึงสิ่งแวดล้อมควบคู่

กบัความรู้สกึหรือคณุคา่ทางใจ 

 จากแนวคิดทฤษฎีการออกแบบข้ามวฒันธรรมข้างต้นกล่าวสรุปถึงองค์ประกอบส าคญั

ของการออกแบบโดยประยุกต์ใช้วฒันธรรม  กล่าวคือการให้ความส าคญักับการศึกษาวิเคราะห์

กลุ่มเป้า หมายผู้บริโภค  ทัง้ในด้านคา่นิยม  ความเช่ือ  ความรู้สึกหรือคณุคา่ทางจิตใจ  ซึ่งจะช่วย

ให้นกัออก แบบสามารถเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการของกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้า หมายได้อย่างลึกซึง้  และประยกุต์ใช้เทรนด์หรือแนวโน้มกระแสนิยมในการสร้างให้

สินค้าเป็นท่ีนิยมตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  ทัง้นีน้กัออกแบบต้องท าการศึกษาวิเคราะห์

วฒันธรรมตามระดบัวัฒนธรรม  และระดบัชัน้ทางวฒันธรรมเพ่ือให้ได้องค์ประกอบการในการ

ออกแบบท่ีสามารถน ามาให้ในการสร้างสรรค์ผลงานท่ีสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายในการออกแบบ

ได้มากท่ีสดุ 

 ทัง้นีใ้นการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากการประยกุต์ใช้ทนุวฒันธรรมนัน้  มีจดุมุ่ง 

หมายเพ่ือหาแนวทางในการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรมท่ีสามารถ

ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ซึ่งเป็นกลุ่มคนเอเชียรุ่นใหม่มี

รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  ให้ความส าคัญกับสินค้าวัฒนธรรมท่ีมีการออกแบบ

สร้างสรรค์มาเป็นอยา่งดี (Local Chic)  
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7.2  การออกแบบตามหลักแนวคิดร่วมสมัย(Traditional Contemporary Design) 

 ทิศทางหนึง่ของการออกแบบท่ีส าคญัในปัจจบุนั ได้แก่การน าวฒันธรรมหรือภูมิปัญญา

ดัง้เดิมมาประยกุต์ใช้ในการออกแบบ  สอดคล้องกบัค ากลา่วของสถาบนัส่งเสริมการออกแบบและ

นวัตกรรมเพ่ือการค้า(2558)  ท่ีกล่าวถึงโลกการออกแบบท่ีแต่ละประเทศพยายามขับเคล่ือน

ผลงานด้วยทุนสินทรัพย์ทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาดัง้เดิม (Cultural heritage and local 

wisdom) มาใช้ในการออกแบบ โดยการประยุกต์ใช้โดยเติมความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ ให้ผลงาน

ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบ สนองกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจบุนั  การใช้วฒันธรรมดัง้เดิมเป็นส่วนหนึ่งใน

การออกแบบนัน้นกัออกแบบควรมีบทบาทหน้าท่ีในการผสานความเช่ือมโยงระหวา่งยคุสมยั  โดย

ถ่ายโอนวฒันธรรมดัง้เดิมเข้าสู่วิถีชิีวิตของคนรุ่นใหม่กล่าวคือเป็นการสร้างงานออกแบบอย่างร่วม

สมัย(Solen Kipoz, 2014) หลักหัวใจส าคัญของการออกแบบร่วมสมัยคือการน าความดัง้เดิม

กลบัมาสร้างสรรค์ใหม่(Hobsbawm, 1992  อ้างถึงใน Solen Kipoz, 2014) การออกแบบร่วมสมยั

เป็นการอธิบายในเร่ืองประโยชน์ใช้สอยใหม่ซึ่งแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างผลิตภณัฑ์และวิถีชีวิต  

ทัง้นีปั้จจยัส าคญัในการออกแบบผลิตภัณฑ์วฒันธรรมนัน้ประกอบด้วย 4 ส่วนได้แก่ 1) รสนิยม

ทางวฒันธรรม(Cultural tastes) ท่ีสะท้อนความชอบ ความสนใจและความช่ืนชอบ  2) วฒันธรรม

ทางด้านประโยชน์ใช้สอย(Cultural Function) กล่าวคือประโยชน์ใช้งาน และประโยชน์ทางด้าน

สุนทรียะท่ีนักออกแบบถ่ายทอดสู่ผลงาน  3) วัฒนธรรมด้านจิตวิทยา(Cultural psychology) 

ปัจจยัด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค  4) วฒันธรรมจิตวิญญาน(Cultural spirits) สินค้าวฒันธรรมนัน้

ควรมีจิตวิญญานของความเป็นชาต ิ(Xian Yi Yang, 2014) 

 ทัง้นีใ้นการออกแบบทางแฟชัน่พบว่ามีการประยุกต์ใช้วฒันธรรมดัง้เดิมจากการแต่งกาย

รูปแบบประเพณีท่ีถูกน ามาประยุกต์ใช้กับการออกแบบทางแฟชัน่   จากการวิจยัของยูจินควอน 

และเยยงัลี(Yoo Jin Kwon and Yhe-Young Lee, 2015) ในเร่ืองลกัษณะจ าเพาะของสนุทรียะของ

การแต่งกายประเพณีในแฟชัน่ร่วมสมยัของประเทศเกาหลีใต้  พบว่าในการออกแบบแฟชัน่ร่วม

สมัยนัน้เป็นการผสมผสานความเป็นอดีตและปัจจุบนั  ความเป็นเกาหลีกับความเป็นตะวันตก  

วฒันธรรมชัน้สงูและวฒันธรรมป๊อบ และเป็นเร่ืองของการร่วมกนัของแฟชัน่และศิลปะ  โดยหลกั

ปรัชญาเกาหลี  แนวคิดและค่านิยมจะถูกน าเสนอผ่านลักษณะจ าเพาะทางสุนทรียะทางการ

ออกแบบ 4 ประการได้แก่  1)  การใช้รูปทรงทางวัฒนธรรมดัง้เดิม(Pure Formality) 2)  การใช้
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ความเป็นธรรมชาติอย่างเ รียบง่าย (Naturalistic Simplicity) 3)  การใช้สัญลักษณ์ตกแต่ง

(Symbolic Decoration) และ 4) การใช้ลักษณะของความสนุกสนาน(Playful Spontaneity) แต่

จากการวิเคราะห์ผลงานการออกแบบร่วมสมัยจากวัฒนธรรมดัง้เดิมของประเทศญ่ีปุ่ นพบว่า

ประกอบด้วยลกัษณะจ าเพาะ 5 ประการได้แก่ 1) งานฝีมือท่ีมีคณุภาพ 2) ความเรียบง่ายแบบมินิ

มอล 3) ความกระตือรือร้น 4) ความคล่องตวัสะดวกสบาย 5) ความนา่รัก  และสอดคล้องกบั อรัญ  

วานิชกร(2556)  ท่ีได้แบง่กระบวนการออกแบบผลิตภณัฑ์จากวฒันธรรมภูมิปัญญาได้ 7  ขัน้ตอน

กล่าวคือ 1) การสร้างแรงบันดาลใจจากภูมิปัญญาท้องถ่ิน(Inspiratio & Appreciation) ซึ่งเป็น

การวิเคราะห์คณุคา่เชิงรูปธรรม(Tangible) และคณุคา่เชิงนามธรรม(Intangible)  2)  การร่างภาพ

เพ่ือศึกษาสัญญะรูปทรงจากมุมมองต่างๆ(Study & Sketch)  3)  การตดัทอนรายละเอียด ลวด 

ลายพืน้ผิวและรูปทรงให้เกิดความเรียบง่ายน าไปสูค่วามเป็นสากล  4)  การถ่ายทอดสญัญะรูปทรง

สูก่ารจดัองค์ประกอบ(Elements Design and Principles) เป็นการถอดองค์ประกอบการออกแบบ

เดิมและน ามาสร้างสรรค์ใหม่   5)  การออกแบบเพ่ือสานพฤติกรรมและประโยชน์ใช้สอย

(Functional)  เป็นการวิเคราะห์และออกแบบท่ีค านึงถึงความสอดคล้องกับประโยชน์ใช้สอย  6)  

การผลิตต้นแบบ(Prototype)  เป็นขัน้ตอนการสร้างต้นแบบและตรวจประเมินผลลัพธ์ของการ

ออกแบบ  7)  การพฒันาผลิตผลงานต้นแบบ (อรัญ วานิชกร, 2556) 

 ดงันัน้จากงานวิจยัดงักล่าวข้างต้นเห็นได้ว่าการออกแบบสินค้าหรือผลิตภณัฑ์วฒันธรรม

ร่วมสมยันัน้ต้องค านงึถึงองค์ประกอบตา่งๆ ดงันี ้

 1.  การหาอตัลกัษณ์จากวฒันธรรมดัง้เดมิ  

 2.  การวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบจากวฒันธรรมดัง้เดมิ 

 3.  รูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของผู้บริโภค 

 โดยการประยุกต์ใช้วัฒนธรรมในการออกแบบนัน้สามารถแสดงออกผ่านผลงานได้จาก

วิธีการ 4 รูปแบบ ได้แก่  1)  การส่ือความหมายจากวัฒนธรรม  2) การใช้องค์ประกอบของ

วฒันธรรม  3)  การใช้องค์ประกอบทางอารมณ์(Mood Tone) ซึง่เป็นลกัษณะท่ีเกิดขึน้เอง  4)  การ

ใช้ลวดลายจากวฒันธรรมเป็นลกัษณะเดน่ 
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7.3  การออกแบบตามแนวคิดมินิมอล(Minimal Design) 

 มินิมอลลิสต์ (Minimalist)  หรือลทัธิจลุนิยม  เป็นการพฒันาทางศิลปะ และความงาม มี

ความหมายท่ีกล่าวถึงความเรียบง่ายจากความน้อยแตใ่ห้ความรู้สึกท่ีมาก(Less is More) อนัเกิด

จากการลดตดัทอน  เป็นหวัใจส าคญัของศิลปะสมยัใหม่  โดยเกิดขึน้จากศิลปะแบบ modernism 

ท่ีตอ่ต้านสไตล์การออกแบบยคุเก่าท่ีเน้นรายละเอียดตกแตง่ท่ีหรูหรา  ตอ่ต้านการเมืองและสงัคมท่ี

มีความเหล่ือมล า้สูงด้วย หลกัการส าคญัในการออกแบบตามแนวคิดมินิมอลจึงตดัทอนสิ่งท่ีเกิน

จริง เป็นวิถีทางการแสดงออกท่ีมุ่งท าลายชนชัน้ทางสงัคม  เน้นความเรียบง่ายบริสทุธ์ิ  ลดทอนสิ่ง

ท่ีไม่จ าเป็นให้เหลือเพียงรูปทรงพืน้ฐานท่ีเรียบง่ายท่ีสุด  และให้ความส าคญักับแนวคิดมากกว่า

การเลา่เร่ือง(Sarinda Jamornmarn, 2553)  

แนวคิดมินิมอลเข้าสู่วงการออกแบบในชว่งปี 1980 จากวงการออกแบบสถาปัตยกรรม

กลุ่มโมเดิร์น  น าโดย มีส์ วาน เดอ โรห์ (Mies van der Rohe)  และแพร่หลายเป็นท่ีนิยมเรียกกัน

วา่ มินิมอล สไตล์ (Minimal style)งานมินิมอลจงึเป็นงานท่ีมีความเรียบง่ายแตโ่ดดเดน่  มีรูปทรงท่ี

เรียบง่าย  เน้นความสมดลุจากการผสมผสานกนัระหวา่งรูปทรงและพืน้ท่ีวา่ง  โทนสีแบบโมโนโทน   

ตลอดระยะเวลาของประวัติศาสตร์แฟชั่นจะแสดงให้เห็นถึงการปรากฏซ า้ๆ  ในรูปทรงและสีท่ีมี

ความเรียบง่าย  ในปี 1990 วงการแฟชัน่โดยการน าของคลาวินไคลน์(Calvin Klein) และดอนน่า

คาราน(Donna Karan)  นบัเป็นผู้สร้างกระแสนิยมชุดท างานสตรีตามแนวคิดมินิมอลสไตล์   ให้

ความส าคัญกับความปราณีตบรรจงของโครงสร้าง  การเล่นกับสีในโทนเดียวกันท่ีดูสะอาดตา

(Lea, 2014 อ้างถึงใน Corinna Karg, 2015)  ซึ่งจากการจัดอันดับสินค้าขายดีของอะเมซอน 

นิวยอร์ค  พบว่าสินค้าในรูปแบบเรียบง่ายและสินค้าสไตล์มินิมอล  เป็นท่ีต้องการสูงในตลาด

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง  ประเทศอตุสาหกรรมและกลุ่มเจนเนอเรชัน่ใหม่(Ng, 

Schweitzer and Lyons, 2010) โดยในทางเอเชียนัน้แนวคิดมินิมอลมีความเช่ือมโยงกับแนวคิด

เซน(ZEN) ของญ่ีปุ่ นท่ีว่าด้วยการเป็นอยู่อย่างเรียบง่าย  เน้นเร่ืองประโยชน์ใช้สอยและการโชว์เนือ้

แท้ของวสัด(ุSarinda Jamornmarn, 2553)    

ดงันัน้จากการศึกษาความหมายและแนวคิดของงานออกแบบสไตล์มินิมอลข้างต้น  

สรุปได้ว่าหลักการออกแบบตามแนวคิดมินิมอลคือ  การมุ่งเน้นแนวคิด  สร้างสรรค์ผลงานท่ีมี

ความเรียบง่ายจากการลดทอนรายละเอียดตกแต่งท่ีฟุ่ มเฟือย  ให้เหลือเพียงรูปทรงท่ีสมัพนัธ์กับ
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ประโยชน์ใช้สอย  มีโครงสร้างรูปทรงท่ีสมดลุ  ให้ความส าคญักบัการผสมผสานระหวา่งรูปทรงกบั

พืน้ท่ีว่าง  มีโทนสีแบบโมโนโทนดสูะอาดตา  และเน้นการแสดงเนือ้แท้ของวัสดุท่ีปราศจากการ

ประดบัตกแตง่ 

 

7.4  การออกแบบตามหลักแนวคิดย้อนยุค(Retro Design) 

 การพัฒนาทางเทคโนโลยีอย่างรุดหน้าส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงของสังคมวัฒนธรรม  

ความเป็นเมืองและรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนอย่างรวดเร็ว  จากสถานการณ์ดงักลา่วท าให้เกิด

กลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบการหวนกลัับสู่อดีต(Nostalgia)  โดยกลุ่มคนเหล่านีจ้ะมีรสนิยมใน

รูปแบบสไตล์ย้อนยคุหรือท่ีเรียกว่าเรโทร(Retro) ท่ีจะชอบความแปลกใหมไ่ม่เหมือนใคร  แตค่วาม

แปลกใหม่นีเ้กิดจากการใช้กระแสนิยมในรูปแบบของอารมณ์โหยหาอดีต(Kitchification) ซึ่งเป็น

วิธีการให้คุณค่าความหมายกับประสบการณ์หรือเร่ืองราวของชีวิตท่ีผ่านมาผสมผสานเข้ากับ

ประโยชน์ใช้สอย(Functional) และประโยชน์ท่ีแสดงออกทางด้านอารมณ์ความรู้สึก(ชาตรี บวัคล่ี, 

2556) สอดคล้องกับผลการศึกษาการตลาดย้อนยุคแบบเรโทรของสาขาการจัดการธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยมหิดล(2553) ท่ีกล่าวว่าการตลาดแบบย้อนยุคเป็นการใช้ความรู้สึกหวนหาอดีตท่ี

เก่ียวข้องกบัการใช้ชีวิตของผู้บริโภคซึง่แบง่ได้ 2 รูปแบบได้แก่  

 1)  เรโทรแบบดัง้เดมิหรือเรโทร - เรโทร(Retro-Retro) เป็นการน าสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมในอดีต

กลบัมาปรับปรุงให้เกิดเป็นกระแสใหม่  

 2)  เรโทรโนวา(Retro - Nova) เป็นการน าสินค้าท่ีนิยมในอดีตมาปรับปรุงผสมผสาน

เทคโนโลยีใหม่เพ่ือให้สินค้ามีความร่วมสมัยและเป็นการเพิ่มคุณค่า (Value-Added) ให้สินค้ามี

ประโยชน์การใช้งาน(Functional Benefit) ท่ีทัดเทียมกับสินค้าปัจจุบัน(ธัญภา ตัง้มั่นภักดีพงศ์  

และคณะ, 2553) 

 ศิลปะและการออกแบบสไตล์เรโทรนัน้เป็นศิลปะย้อนยุคท่ีเกิดขึน้จากความต้องการของ

ผู้บริโภคยุคหลงัโมเดิร์น(Post-Modern)  ได้รับอิทธิพลจากศิลปะและการออกแบบช่วงปี 1950 - 

1970 เน้นคณุคา่และประโยชน์ใช้สอยตามแนวคิดยคุโมเดร์ิน(Modern Arts) และศิลปะป๊อบอาร์ต

(Pop Art)  มีรูปแบบการใช้สีท่ีสดใสผ่านลวดลายเรขาคณิตอาทิเช่นลายข้าวหลามตดัและลาย
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ตาราง  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในงานออกแบบสินค้าตกแต่งบ้าน (Living & Decorate) ท่ีใช้การ

ออกแบบแนวรีโปรดคัชัน่ (Re-Production)  

 นอกจากนีใ้นทางแฟชั่นการออกแบบสไตล์เรโทรนัน้ถือเป็นสไตล์ท่ีได้รับความนิยม

แนวทางหนึ่ง  โดยเป็นการน าแฟชัน่ในยคุสมยัหลงัสงครามโลกครัง้ท่ีสองกลบัมาประยกุต์ใช้ใหม่   

ซึ่งจากการวิเคราะห์รูปแบบสไตล์เรโทรแฟชัน่สามารถจ าแนกสไตล์ท่ีปรากฏได้  2 ยุคสมยัคือยุค 

1950  และ 1960 

 การออกแบบตามหลักแนวคิดของเรโทรเป็นการสร้างความร่วมสมัยให้กับสินค้าโดย

ค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย(Functional) ในรูปแบบการด าเนินชีวิตปัจจุบนั  ท่ีเช่ือมโยงกับอารมณ์

และความรู้สกึในอดีต (Nostalgia Emotional) 

  

ทัง้นีก้ารศึกษาแนวคิดทฤษฎีการออกแบบข้างต้นนีเ้พ่ือเป็นแนวทางไปสู่การออกแบบ

สร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรม  โดยค านึงถึงหลักการออกแบบสินค้าข้าม

วฒันธรรม  อนัน ามาซึ่งรูปแบบท่ีทนัสมยัสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภค  

ควบคู่กับการเลือกใช้แนวคิดทฤษฎีการออกแบบท่ีสอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า  รสนิยม  

สไตล์และความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่บคุลิกภาพตอ่ไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเร่ือง “นวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ : ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย”  เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ  และเชิงคณุภาพควบคู่กับการ

สร้างสรรค์ผลงาน  โดยใช้กระบวนการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ บริโภคใหม่เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต  

บคุลิกภาพ  พฤติกรรมและความต้องการทางแฟชัน่  ทัง้นีส้ามารถแบง่กระบวนการวิจยัได้เป็น 4  

ชว่งดงันี ้

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี  1   การศกึษาวิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี  2   การเก็บข้อมลูจากผู้ เช่ียวชาญ 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี  3   การเก็บข้อมลูผู้บริโภค 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี  4   การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบและสรุปผลการวิจยั 

 

3.1  กระบวนการวิจัยช่วงที่ 1   การศึกษาวเิคราะห์แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง   

เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างนวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  จากทุนวัฒนธรรม

กรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  มีวิธีด าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้

 1.1  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  และผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่

เอเชียในประเทศไทย  โดยศกึษาถึงทศันคต ิ รูปแบบการด าเนินชีวิต  แนวคดิพฤตกิรรมการบริโภค  

พฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย  ขนาดรูปร่าง  และการรับรู้เร่ืองสี  จากเอกสาร  

หนงัสือ  ส่ืออิเลคทรอนิคส์  ภาพถ่ายและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 1.2  วิเคราะห์บคุลิกภาพการแตง่กายของผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชียด้วยเทคนิคเป

เปอร์ดอลล์ดาต้าเซท(Paper Doll Data Set)  จากการรวบรวมสะสมรูปจากโซเชียล(Social 

Media) และเวปไซต์(Website) ซึง่แสดงให้เห็นถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจผา่นการแตง่กายทางแฟชัน่ใน

ชีวิตประจ าวนั(Yamaguchi, 2013) 
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 1.3  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   โดย

ศกึษาถึงแนวคิดหลกัการ  รูปแบบอตัลกัษณ์จ าเพาะ  การแบ่งกลุ่มประเภทสินค้า  และการตลาด

สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ จากเอกสาร  หนงัสือ  ส่ืออิเลคทรอนิคส์  ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 1.4  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับทุนวัฒนธรรม  ในด้านการแบ่งประเภททุน

วฒันธรรม  เพ่ือเป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาอตัลกัษณ์จ าเพาะทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ     

 1.5  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   จากทุน

วฒันธรรม  จากเอกสาร  หนงัสือ  ส่ืออิเลคทรอนิคส์  ภาพถ่ายและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  1.5.1  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีอตุสาหกรรมวฒันธรรม 

  1.5.2  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีการออกแบบข้ามวฒันธรรม  

  1.5.3  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีการออกแบบวฒันธรรมร่วมสมยั 

  1.5.4  ศกึษาแนวคดิทฤษฎีการออกแบบทางแฟชัน่ตามสไตล์ท่ีสอดคล้องกบั

ผู้บริโภค 

 1.6  ศกึษาแนวคดิทฤษฎี  หลกัการและองค์ประกอบการออกแบบจากการศกึษาข้อมลูมา

สร้างเป็นกรอบในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงานแฟชั่นไลฟ์สไตล์   จากทุนวัฒนธรรม  ส าหรับ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

 

3.2  กระบวนการวิจัยช่วงที่  2  การเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ 

 ในกระบวนการด าเนินการวิจยัช่วงท่ี 3 นีเ้ป็นการด าเนินการวิจยัเชิงคณุภาพด้วยเทคนิค

เดลฟาย(Delphi Technique)  ในการเก็บข้อมูลเพ่ือน าไปสู่กระบวนการออกแบบสร้างสรรค์  โดย

อาศยัการความสอดคล้องกันของความคิดเห็นจากผู้ เช่ียวชาญและนกัออกแบบเพ่ือให้ได้ข้อสรุป

อย่างน่าเช่ือถือ (Kerr, 2001) เพ่ือให้ได้แนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุน

วฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีสามารถน ามาประยกุต์ใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบในงานวิจยันี ้

 3.2.1  การวางกรอบการเก็บข้อมูล   จากการศกึษาข้อมลูเร่ืองทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  

จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องพบว่าประเภทของทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ  นัน้มีหลากหลาย  

แต่เพ่ือให้ได้กรอบในการสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบในการวิจัยนี  ้ ผู้ วิจัยจึงวางกรอบของการ
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คดัเลือกทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีมีความเหมาะสมในการน ามาประยกุต์ใช้กบัการออกแบบสินค้า

แฟชัน่ไลฟ์สไตล์  และข้อสรุปขององค์ประกอบของการออกแบบในด้านแนวคิด  อารมณ์ความรู้สึก  

รูปร่างรูปทรง  สี  รายละเอียดตกแตง่และวสัดท่ีุเหมาะสมจากผู้ เช่ียวชาญ 

 3.2.2  การสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามในการใช้เทคนิคเดลฟาย  หลงัจากการวาง

กรอบการเก็บข้อมลูตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัแล้ว  ผู้วิจยัได้ท าการสร้างแบบสอบถามส าหรับ

การเก็บข้อมลูจ านวนทัง้สิน้  3  ชดุ  โดยแบง่ตามชว่งของการเก็บข้อมลูทัง้สิน้  2  ครัง้  ดงันี ้

  3.2.2.1   แบบสอบถามเร่ืองแนวทางการเลือกใช้ทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีมีต่อ

สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  หลงัจากผู้วิจยัได้ท าการศกึษาข้อมลูทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  แล้วจึงได้ท า

การสร้างแบบสอบถามปลายเปิด  เพ่ือให้ผู้ เช่ียวชาญได้คดักรองและเสนอแนวทางในการเลือกใช้

ประเภททนุวฒันธรรมกบัการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

  3.2.2.2  แบบสอบถามเร่ืององค์ประกอบจากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ หลงัจากได้

ข้อสรุปประเภททุนวฒันธรรมท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์

แล้ว  ผู้วิจยัได้สงัเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบจากทุนวฒันธรรมท่ีเช่ือมโยงกบัองค์ประกอบ

การสร้างสรรค์งานทางแฟชั่น  ได้แก่  แนวคิด  รูปร่างรูปทรง  สี  รายละเอียดตกแต่ง  วัสดแุละ

พืน้ผิว(Simon, 2007)  และน ามาสร้างแบบสอบถามปลายปิดเพ่ือคัดเลือกองค์ประกอบท่ี

เหมาะสมกบัการออกแบบสร้างสรรค์อีกครัง้ 

 3.2.3  การเก็บข้อมูล  การเก็บข้อมลูด้วยเทคนิคเดลฟายนัน้มีหลายรอบ  ซึ่งแต่ละรอบ

จะมีการเตรียมข้อมูล  เคร่ืองมือและการน าเสนอข้อมูลด้วยวิธีท่ีแตกต่างกัน(สุวิมล  ว่องวานิช, 

2542)  ในงานวิจยันีผู้้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลูด้วยเทคนิคเดลฟายจ านวนทัง้สิน้  2  ครัง้  โดยมี

ขัน้ตอนของการเก็บข้อมลูดงันี ้

  3.2.3.1  การเก็บข้อมลูครัง้ท่ี  1 เพ่ือเป็นการรวบรวมข้อมูลและข้อเสนอแนะจาก

ผู้ เช่ียวชาญ  และเพ่ือให้ได้ขอบเขตของการเลือกใช้ประเภทของทุนวฒันธรรมท่ีเหมาะสมกบัการ

ออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามเร่ืองแนวทางการ

เลือกใช้ทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีมีตอ่สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ และท าการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้

ท่ี  1 
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  3.2.3.2  การเก็บข้อมูลครัง้ ท่ี   2  หลังจากได้ขอบเขตและการเลือกใช้ทุน

วัฒนธรรมกรุงเทพฯ ท่ีมีต่อการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์แล้ว  ผู้ วิจัยได้ท าการวิเคราะห์

เนือ้หา  สรุปประเด็นความคดิเห็น  และสงัเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรมอนั

เป็นฉันทามติจากผู้ เช่ียวชาญ  เพ่ือน ามาจดัสร้างแบบสอบถามปลายปิดและด าเนินเก็บข้อมูลใน

ครัง้ท่ี  2  ในการตรวจสอบความคิดเห็นของผู้ ให้ข้อมูลซ า้และได้ฉันทามติน าไปสู่การสร้างสรรค์

ผลงานต้นแบบ  ซึ่งหลงัจากการเก็บข้อมลูครัง้ท่ี 2  ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์  สรุปองค์ประกอบการ

ออกแบบจากการเลือกของผู้ เช่ียวชาญมากท่ีสุดในทุกด้าน  และน าผลสรุปมาใช้ในการสร้าง

แบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค  เพ่ือให้ได้องค์ประกอบของการออกแบบท่ีผู้บริโภคให้ความ

สนใจมากท่ีมาท าการร่างแบบผลงาน(Sketch Design)  โดยพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต  

บคุลิกภาพตลอดจนความต้องการทางแฟชัน่ของผู้บริโภคและแนวโน้มกระแสแฟชัน่   

 3.2.4  การก าหนดผู้เช่ียวชาญ  เน่ืองจากเทคนิคเดลฟายเป็นการรวบรวมความคิดเห็น

ท่ีสอดคล้องกนัระหวา่งผู้ เช่ียวชาญ  ดงันัน้ผลการวิจยัจะมีความถกูต้องน่าเช่ือถือเพียงใดจึงขึน้กบั

ความสามารถและจ านวนของผู้ เช่ียวชาญ (Murry & Hammons, 1995) ผู้ วิจัยจึงมีการก าหนด

คณุสมบตัแิละขนาดของกลุม่ผู้ให้ข้อมลู 

  3.2.4.1  การก าหนดคณุสมบตัิของกลุ่มผู้ ให้ข้อมลู   ผู้วิจยัได้เลือกผู้ เช่ียวชาญท่ีมี

ความรู้ความสามารถทางด้านการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   การออกแบบสิ่งทอ  และ

ผู้ เช่ียวชาญในกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

  3.2.4.2  การก าหนดขนาดของกลุ่มผู้ ให้ข้อมูล  หลังจากการก าหนดคุณสมบตัิ

ของผู้ เช่ียวชาญแล้ว  ผู้ วิจยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มผู้ ให้ข้อมลูท่ี  5  คน  โดยมีค่าการลดลงของ

ความ คลาดเคล่ือนท่ี 1.20 - 0.70  คา่การเปล่ียนแปลงสทุธิท่ี 0.50   
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ตารางท่ี 3.1  การลดลงของความคลาดเคล่ือนและจ านวนผู้ เข้าร่วมโครงการ 

จ านวนผู้เข้าร่วมโครงการ 

(Panel Size) 

การลดลงของความคลาดเคลือ่น 

(Error Reduction) 

การเปลีย่นแปลงสทุธิ 

(Net Change) 

1 - 5 1.20 - 0.70 0.50 

5 - 9 0.70 - 0.58 0.12 

9 - 13 0.58 - 0.54 0.04 

13 - 17 0.54 - 0.50 0.04 

17 - 21 0.50 - 0.46 0.02 

21 -25 0.48 - 0.46 0.02 

25 - 29 0.46 - 0.44 0.02 

 ท่ีมา:  ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551 

 

3.3  กระบวนการวิจัยช่วงที่ 3  การเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

 ในกระบวนการวิจยัเชิงปริมาณนี ้ เป็นกระบวนการด าเนินการวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่เอเชีย  เพ่ือให้ได้ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิต  บุคลิกภาพ  พฤติกรรมการเลือกซือ้

สินค้าตลอดจนความต้องการทางแฟชัน่ของผู้บริโภค  อนัเป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่

ไลฟ์สไตล์  และแนวทางในการออกแบบสินค้าท่ีสามารถตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภค  โดยมีขัน้ตอนดงันี ้

 

 3.3.1  การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย และการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย   

  3.3.1.1  การสร้างแบบสอบถาม 

   1)  ศึกษารายละเอียดและข้อมูลเบือ้งต้นเก่ียวกับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น

เอเชีย ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  ทุนวัฒนธรรม  และแนวคิดทฤษฎีทางแฟชั่น  จากเอกสาร  

หนงัสือ  ส่ืออิเลคทรอนิคส์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  เพ่ือน าข้อมลูมาเป็นแนวทางการก าหนดกรอบ

แนวคดิของการวิจยั 
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   2)  จดัท ากรอบแนวคิดของการวิจยั 

   3)  ก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถาม  และน าโครงสร้างแบบสอบถาม

ให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจ  และขอค าแนะน าปรับปรุงแก้ไข 

   4)  สร้างแบบสอบถามส าหรับกลุ่มผู้บริโภค  โดยแบ่งเป็น 3 ตอน  ได้แก่  

ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ข้อมลูด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมการเลือกซือ้

สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  และข้อมลูการเลือกซือ้สินค้าทนุวฒันธรรม  โดยมีข้อค าถามตรงตามกรอบ

แนวคดิดงัตารางท่ี 

   5)  หาคณุภาพของเคร่ืองมือ 

   6)  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม   

  3.3.1.2  การหาคณุภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม 

   การหาคุณภาพเค ร่ืองมือของแบบสอบถามท่ีใ ช้ในการวิจัย   มี

รายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

   1)  น าเคร่ืองมือท่ีสร้างขึน้ไปให้ผู้ทรงคณุวฒุิ 3 ท่านตรวจสอบความตรง

ตามเนือ้หาและครอบคลุมตามประเด็นวตัถุประสงค์ของการวิจัย  รวมทัง้ความสมบูรณ์  ความ

ถูกต้องและความเหมาะสมของการใช้ภาษา  โดยการหาค่าดัชนีความเท่ียงของแบบสอบถาม

(Index of Item Objective Congruence : IOC)  โดยประกอบด้วยผู้ ทรงคุณวุฒิ ด้านการวิจัย  

ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  และผู้ ทรงคุณวุฒิด้านการตลาดสินค้า

แฟชัน่และสิ่งทอ  ซึง่จากผลการประเมินพบว่าแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัมีคา่ดชันีความเท่ียงท่ี  

0.932 ซึง่แปลผลได้วา่แบบสอบถามดงักลา่วมีความตรงตามเนือ้หา 

   2)  น าผลจากการตรวจเคร่ืองมือแบบสอบถามจากผู้ เ ช่ียวชาญมา

ปรับปรุงแก้ไขตามข้อแนะน า 

   3)  น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง

ประชากรผู้ บริโภคเจนเอเชียในประเทศไทยจ านวน 30 คน  ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นหรือครอน- 

บราคอัลฟ่า(Cronbach's Alpha ) ท่ี .748  ทัง้ นีก้ารหาค่า "สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น" 

(Coefficient of Reliability) เกณฑ์ยอมรับอยูท่ี่ 0.7 ขึน้ไป (Aerd Statistics, 2013) 

  3.3.1.3  การก าหนดกลุม่ตวัอยา่งประชากร   
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   1)  ประชากรในงานวิจยันีไ้ด้แก่กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอชีย  ซึ่งเป็น

ผู้บริโภคเอเชียรุ่นใหม่  เป็นคนเมืองอายุระหว่าง 18 - 35 ปี  โดยกลุ่มประชากรท่ีเป็นผู้ บริโภค

เป้าหมายหลกัของงานวิจยันีคื้อ  กลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย 

   2)  การก าหนดกลุ่มตวัอย่างประชากรเป้าหมาย  ได้แก่  กลุ่มผู้บริโภค

เจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทย  อายุระหว่าง 18 - 35 ปี  เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพฯ  เรียนหรือท างานท่ีเก่ียวข้องกับศิลปะและการออกแบบสร้างสรรค์   ซึ่งกลุ่มประชากร

ดงักล่าวมีมากกว่า 100,000 คน  จึงใช้กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงเน่ืองจากเป็นผู้ ริเร่ิมและให้ความ   

ส าคญักบัการบริโภคสินค้าแฟชัน่มากกว่าเพศชาย(Beaudoin et al., 2003) จ านวนทัง้สิน้ 400 คน  

ตามแนวคิดการก าหนดขนาดตวัอย่างประชากรของทาโร่ยามาเน่(Taro Yamane)  ท่ีความคลาด

เคล่ือน 5% และระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95% (ศริิลกัษณ์  สวุรรณวงศ,์ 2538) ดงัตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 3.2  ขนาดตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน ่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

จ านวนประชากร(N) 
ขนาดตวัอย่าง (n) ที่ระดบัความคลาดเคลือ่น (c) 

(+, -) 1  (+, -) 2 (+, -) 3 (+, -) 4 (+, -) 5 (+, -) 10 

500 - - - - 222 83 

1,000 - - - 385 286 91 

1,500 - - 638 441 306 94 

2,000 - - 718 476 333 95 

2,500 - 1,250 769 500 345 96 

3,000 - 1,364 811 517 353 97 

3,500 - 1,458 843 530 359 97 

4,000 - 1,538 870 541 364 98 

4,500 - 1,607 891 549 367 98 

5,000 - 1,667 909 556 370 98 

6,000 - 1,765 938 566 375 98 

7,000 - 1,842 959 574 378 99 

8,000 - 1,905 976 580 381 99 

9,000 - 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

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

ท่ีมา : ศริิลกัษณ์  สวุรรณวงศ์, 2538 
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  3.3.1.4  การเก็บรวบรวมข้อมลู  การเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถาม  ผู้วิจยั

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามใน 2 รูปแบบคือ  การเก็บรวมรวบแบบสอบถาม

จากตวับคุคล  และการเก็บรวบรวมแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์  จ านวนทัง้สิน้ 444 ชดุ  โดย

ใช้เวลาในการเก็บข้อมลูทัง้สิน้  20 วนั 

  3.3.1.5  การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล  การวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แบบสอบถามกลุม่ประชากรเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  โดยการแจกแจง

ความถ่ี  คา่ร้อยละ  และการหาคา่เฉล่ียเลขคณิตและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  น าเสนอในรูปตาราง

ประกอบความเรียงตามประเดน็ตา่งๆ ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ 

 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 ในการวิเคราะห์ข้อมลู  ผู้วิจยัได้ใช้วิธีการทางสถิติดงันี ้

 1.  การหาคา่ร้อยละ(Percentage) จากแบบสอบถาม  มีสตูรการวิเคราะห์ดงันี ้

  คา่ร้อยละ  =  จ านวนผู้ตอบค าตอบในข้อนัน้ X 100 

         จ านวนผู้ตอบทัง้หมด 

 2.  การหาคา่เฉล่ีย (Mean) จากแบบสอบถาม  มีสตูรการวิเคราะห์ดงันี ้

 

  คา่เฉล่ีย(X)  =  ∑fx 

                                                  N 

   X   แทนคา่เฉล่ียในแตล่ะข้อ 

   f แทนความถ่ีของคะแนน 

   ∑fx แทนผลรวมจากการคณูระหวา่งความถ่ีกบัคะแนน 

   N แทนจ านวนกลุม่ตวัอย่างประชากร 

 

 

 

 



 

 

73 

 3.  การค านวณหาคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  โดยมีสตูรการวิเคราะห์ดงันี ้

 

    
   𝑆.𝑆 แทนคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    𝑆 แทนผลรวมจากการคณูระหวา่งความถ่ีกบัคะแนน 

    𝑆2 แทนผลรวมจากการคณูระหวา่งความถ่ีกบัก าลงัสองของคะแนน 

    𝑆 แทนจ านวนกลุม่ตวัอย่างประชากร 

        (ประคอง กรรณสตู, 2534) 

 ทัง้นีใ้นการวิเคราะห์ข้อมลูคา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานในข้อค าถามท่ีมีลกัษณะ

เป็นคา่ประเมิน(Rating Scale) มีคา่น า้หนกัของค าตอบเป็นคะแนนดงันี ้

  มีอิทธิพลมากท่ีสดุ ให้ 5 คะแนน 

  มีอิทธิพลมาก  ให้ 4 คะแนน 

  มีอิทธิพลปานกลาง ให้ 3  คะแนน 

  มีอิทธิพลน้อย  ให้ 2 คะแนน 

  มีอิทธิพลน้อยท่ีสดุ ให้ 1 คะแนน 

 แล้วน าคะแนนเฉล่ียของน า้หนกัคะแนนท่ีค านวณได้มาประเมินคา่ตามเกณฑ์ดงันี  ้

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 3.50 - 4.00  ถือวา่มีระดบัอิทธิพลมากท่ีสดุ 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 2.50 - 3.49  ถือวา่มีระดบัอิทธิพลมาก 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 1.50 - 2.49  ถือวา่มีระดบัอิทธิพลปานกลาง 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 0.50 - 1.99  ถือวา่มีระดบัอิทธิพลน้อย 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 0.00 - 0.49  ถือวา่มีระดบัอิทธิพลน้อยท่ีสดุ 

 

 

 

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj5_82ypI3LAhVEkI4KHWllCwEQjRwIBw&url=https://geo2ass.wordpress.com/2013/07/15/standard-deviation-sd/&psig=AFQjCNFvKaBD9s8D2qCkJfCUO3aUHcAV9g&ust=1456296234420617
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3.4  กระบวนการวิจัยช่วงที่  4  การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ  และสรุปผลการวิจัย 

 ผู้วิจยัได้ด าเนินการออกแบบสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์

สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ภายใต้

กระบวนการเก็บข้อมูลด้วยเทคนิคเดลฟาย  ซึ่งผู้ วิจัยได้แบ่งขัน้ตอนการสร้างสรรค์ผลงานและ

สรุปผลดงันี ้

 3.4.1  การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ 

  3.4.1.1  ทดลองเทคนิคนวัตกรรมท่ีสอดคล้องกับทุนวัฒนธรรม  และสามารถ

ตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย 

  3.4.1.2  ศึกษาวิเคราะห์แนวโน้มกระแสแฟชั่นประจ าปี 2016  และน ามาสร้าง

แนวโน้มกระแสแฟชั่นใหม่(New Trend) และแรงบันดาลใจท่ีใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานท่ี

เหมาะสมกบัตราสินค้าผู้วิจยั 

  3.4.1.4  ร่างแบบผลงานคอลเลคชัน่  โดยแบ่งเป็นกลุ่มสินค้าแฟชัน่  กลุ่มสินค้า

ไลฟ์สไตล์  และน าไปตรวจสอบคัดเลือกผลงานภาพร่างท่ีเหมาะสมท่ีสุดผ่ านเคร่ืองมือ

แบบสอบถามโดยผู้ เช่ียวชาญ 

  3.4.1.5  ทดลองสร้างสรรค์คอลเลคชัน่จากวสัดุจ าลอง  เพ่ือหาข้อบกพร่องและ

น ามาปรับปรุงแก้ไข 

  3.4.1.6  สร้างสรรค์คอลเลคชัน่ต้นแบบจากวสัดจุริง 

 

 3.4.2  การสรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะในการท าวิจัยต่อไป  ภายหลงัจากการ

สร้างสรรค์ผลงานคอลเลคชัน่ต้นแบบและจดัแสดงผลงานในรูปแบบนิทรรศการสู่สาธารณะชน  

พร้อมกับประเมินผลความพึงพอใจของผู้ เข้าชมนิทรรศการเพ่ือน ามาสรุปอภิปรายผลและให้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัตอ่ไปในรูปแบบการบรรยาย   
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รูปท่ี 3.1 แผนผงักระบวนการด าเนินการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย  “นวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  : ทุน

วัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย”  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหา

แนวทางในการน ามาซึ่งหลกัการและแนวทางขององค์ประกอบในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงาน  

และการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด  โดยผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  

ดงันี ้

สว่นท่ี  1  การวิเคราะห์ข้อมลูทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ จากผู้ เช่ียวชาญด้วยเทคนิคเดลฟาย 

สว่นท่ี  2  การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามกลุม่ประชากรเป้าหมายผู้บริโภค 

  เจนเนอเรชัน่เอเชีย 

 สว่นท่ี  3  การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการออกแบบ 

 สว่นท่ี  4  การวิเคราะห์ข้อมลูทางการตลาดตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลทุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ จากผู้เช่ียวชาญด้วยเทคนิคเดลฟาย

(Delphi) 

 เพ่ือให้ได้แนวทางในการสร้างนวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  จากทุนวัฒนธรรม

กรุงเทพ  ส าหรับหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  และแนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์ผลงาน  

ผู้ วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคเดลฟาย  เพ่ือให้ได้แนวทางในการ

ออกแบบสร้างนวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่เอเชีย  ดงันี ้

 4.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามครัง้ท่ี 1  จากการเก็บข้อมูลด้วยเทคนิค

เดลฟายกบัผู้ เช่ียวชาญจ านวน  5  คน  ซึ่งเป็นผู้ เช่ียวชาญทางด้านการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์

สไตล์  การออกแบบสิ่งทอ  และผู้ เช่ียวชาญกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ด้วยแบบสอบถามปลายเปิด

ร่วมกับการสัมภาษณ์  เพ่ือให้ผู้ เช่ียวชาญคัดกรองประเภททุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ   และให้

ข้อเสนอแนะอยา่งกว้างๆ  โดยสามารถแบง่การวิเคราะห์ข้อมลูได้ดงันี ้
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  1.1.1  การวิเคราะห์ข้อมลูประเภททนุวฒันธรรม  จากการสงัเคราะห์ประเภททุน

วัฒนธรรมกรุงเทพฯ  สามารถแบ่งได้  10  ประเภท  ได้แก่   สถาปัตยกรรม ,  จิตรกรรม ,  

ประติมากรรม,  นาฏศิลป์, หัตถกรรม, แพทย์แผนไทย, วิถีชีวิต, ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม, การ

คมนาคม, กีฬาและอ่ืนๆ  ซึ่งผลอันเป็นฉันทามติจากผู้ เช่ียวชาญท่ีสอดคล้องกันพบว่า   ทุน

สถาปัตยกรรมนัน้มีความเหมาะสมในการน ามาประยกุต์ใช้ในการออกแบบสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่

กายมากท่ีสดุท่ีคา่ร้อยละ  70 

  ข้อเสนอแนะจากผู้เช่ียวชาญ 

  1)  การศึกษาไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค  ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต  ความต้องการ  

พฤติกรรม  ความช่ืนชอบและรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค  สอดคล้องกับค ากล่าวของคณุ

กรกต  อารมณ์ดี  เจ้าของตราสินค้ากรกตดีไซน์  ซึ่งเป็นผู้ เช่ียวชาญด้านสินค้าไลฟ์สไตล์ท่ีว่าการ

สร้างตราสินค้าจากวัฒนธรรมจึงต้องค านึงถึงวิธีการท าการสร้างสรรค์งาน  และวิถีชีวิตของ

ผู้บริโภค  (กรกต  อารมณ์ดี, สมัภาษณ์ พฤศจิกายน 2558) 

  2)  การหาอตัลกัษณ์จากทนุวฒันธรรม  กลา่วคือเป็นการถอดรหสัทางวฒันธรรม

เพ่ือให้ได้องค์ประกอบแนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์  การสร้างตราสินค้านัน้ไม่ส าคญัว่าต้อง

ใช้วฒันธรรมมาเป็นส่วนประกอบเท่านัน้  หากแตน่กัออกแบบสามารถน าวฒันธรรมมาเป็นส่ือใน

การออกแบบได้  โดยน าวฒันธรรมไปประยุกต์ใช้เป็นอตัลกัษณ์ลายมือในการสร้างสรรค์ผลงาน 

(กรกต  อารมณ์ดี, สมัภาษณ์ พฤศจิกายน 2558)  สอดคล้องกับค ากล่าวท่ีว่าสิ่งส าคญัในการน า

วฒันธรรมมาใช้ในการสร้างตราสินค้าคือการถอดรหสัหาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมนัน้   (กฤษณ์  

เย็นสดุใจ, สมัภาษณ์ พฤศจิกายน 2558) 

  3)  การสร้างนวัตกรรม  นวัตกรรมเป็นสิ่งท่ีช่วยส่งเสริมการสร้างตราสินค้าท่ี

ตอบสนองกบัความต้องการของผู้บริโภค  โดยการสร้างหรือคดิค้นนวตักรรมนัน้อาจเป็นในรูปแบบ

ของนวัตกรรมทางความคิด  กล่าวคือเป็นการวางแนวคิดใหม่ๆ  ในการสร้างตราสินค้า(กฤษณ์  

เย็นสุดใจ, สัมภาษณ์ พฤศจิกายน 2558)  นอกจากนีก้ารสร้างหรือคิดค้นนวตักรรมยงัสามารถ

แสดงออกผ่านการออกแบบสร้างสรรค์  สอดคล้องกับค ากล่าวท่ีว่าสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้ผลงาน

สร้างสรรค์มีความเฉพาะและแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนคือการสร้างนวัตกรรมสิ่งทอใหม่ๆ 

(ประภากร  สคุนธมณี, สมัภาษณ์ พฤศจิกายน 2558) 
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 4.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามครัง้ท่ี  2  หลงัจากคดักรองประเภททุน

วฒันธรรมท่ีเหมาะสมกบัการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์แล้ว  ผู้วิจยัได้สงัเคราะห์

องค์ประกอบการออกแบบจากทุนวฒันธรรมเพ่ือน ามาเช่ือมโยงกับการออกแบบสร้างสรรค์ทาง

แฟชั่น  และน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามครัง้ท่ี   2  เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของ

องค์ประกอบการออกแบบ  โดยจากการวิเคราะห์ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ  ด้านสถาปัตยกรรม

พบว่าสามารถแบง่รูปแบบตามยคุสมยัได้  3 ช่วง  ได้แก่  ยคุต้น  (รัชกาลท่ี 1-3)  ยคุกลาง(รัชกาล

ท่ี  4-6)  และยุคปัจจุบนั(รัชกาลท่ี 7- ปัจจุบนั)  ซึ่งสามารถสรุปองค์ประกอบการออกแบบได้ 3  

กลุ่ม  หลังจากนัน้ผู้ วิจัยจึงได้น าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบไปสร้างเคร่ืองมือ

แบบสอบถามปลายปิด  เพ่ือหาฉันทามติและตรวจสอบความถูกต้องจากผู้ เช่ียวชาญโดยได้

ผลสรุปขององค์ประกอบการออกแบบดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.1  สรุปองค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ 

 จากตารางแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบการออกแบบจากทุนสถาปัตยกรรมกรุงเทพฯ  ท่ี

แบ่งได้เป็น 3  ยคุสมยั  ทัง้นีผู้้ วิจยัได้น าผลการวิเคราะห์ดงักล่าวไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือหาค่า

ความสมัพนัธ์ของกลุม่องค์ประกอบการออกแบบกบัรสนิยมและความต้องการทางแฟชัน่ของกลุ่ม
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ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  เพ่ือน าผลการวิเคราะห์ท่ีได้มาสร้างผลงานภาพร่างท่ีสอดคล้องกับ

กลุม่ผู้บริโภคและแนวโน้มกระแสแฟชัน่  และน าไปสูก่ารสร้างต้นแบบตอ่ไป 

 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มประชากรเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรช่ัน

เอเชีย 

 หลงัจากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามกบักลุม่ประชากรเป้าหมายผู้บริโภคเจน

เนอเรชัน่เอเชีย  ซึ่งเป็นกลุม่คนรุ่นใหมอ่ายรุะหวา่ง 18-35 ปี  ในกรุงเทพมหานคร  เรียนหรือท างาน

ท่ีเก่ียวข้องกบัศิลปะและงานออกแบบสร้างสรรค์  จ านวนทัง้สิน้  444  คน  เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบ

การด าเนินชีวิต  บคุลิกภาพแนวคดิ  พฤตกิรรม  และความต้องการทางแฟชัน่  โดยสามารถสรุปผล

การวิเคราะห์ได้เป็น 3 ส่วนคือ  ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มผู้บริโภค  ข้อมูลด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต

และพฤตกิรรมการบริโภค  และข้อมลูการเลือกซือ้สินค้าทนุวฒันธรรม  ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 
รายการข้อมลู ความถ่ี ร้อยละ 

เพศ   

     ชาย 91 20.50 

     หญิง 353 79.50 

อายุ   

     18 - 22  ปี 164 36.94 

     23 - 35  ปี 280 63.06 

สถานะ   

     โสด 388 87.39 

     แตง่งานแล้ว 56 12.61 

อาชีพ   

     นกัเรียน, นกัศกึษา 177 39.86 
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     พนกังานบริษัท 164 36.94 

     เจ้าของกิจการ 42 9.46 

     อาชีพอิสระ 60 13.51 

     อ่ืนๆ 1 0.23 

ระดับการศึกษา   

     ต ่ากวา่ปริญญาตรี 62 13.96 

     ปริญญาตรี 253 56.98 

     ปริญญาโท 124 27.93 

     ปริญญาเอก 5 1.13 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว(ที่อาศัยอยู่ ด้วยกัน)   

     อาศยัอยูค่นเดียว 52 11.71 

     2 - 3 คน 111 25.00 

     3 - 4 คน 151 34.01 

     มากกวา่  4  คน 130 29.18 

รายได้ต่อเดือน   

     0 - 10,000  บาท 120 27.03 

     10,001 - 30,000  บาท 171 38.51 

     30,001 - 50,000  บาท 97 21.85 

     50,001 - 100,000  บาท 44 9.91 

     >100,000 12 2.70 

 

 จากตารางท่ี 4.2  แสดงให้เห็นถึงข้อมูลทั่วไปของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น

เอเชียในประเทศไทย  เก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปซึ่งพบว่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามนัน้เป็นผู้หญิง

ร้อยละ 79.50  ผู้ ชายร้อยละ 20.50  ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  23 - 35 ปี ร้อยละ 63.06  มีอายุ
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ระหว่าง 18 - 22 ปี ร้อยละ 36.94  โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 87.39 แตง่งานแล้วร้อย

ละ 12.61  ในด้านการประกอบอาชีพส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนนกัศกึษา ร้อยละ 39.86  เป็นพนกังาน

บริษัท ร้อยละ 36.94 ประกอบอาชีพอิสระ ร้อยละ 13.51 และเป็นเจ้าของธุรกิจส่วนตวัท่ีร้อยละ 

9.45  ในด้านการศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาหรือก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  ร้อยละ 

56.98  ระดับปริญญาโท ร้อยละ 27.93  ต ่ากว่าระดับปริญญาตรี ร้อยละ 13.96 และระดับ

ปริญญาเอก ร้อยละ 1.13  โดยส่วนใหญ่มีฐานะปานกลางมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี  10,001 - 

30,000  บาท ร้อยละ 38.51 รายได้เฉล่ียไม่เกิน 10,000 บาท ร้อยละ 27.03 รายได้เฉล่ีย 30,001 - 

50,000 บาท ร้อยละ 21.85 รายได้เฉล่ีย 50,000 - 100,000 บาท ร้อยละ 9.91 และมีรายได้

มากกว่า 100,000 บาทตอ่เดือน ร้อยละ 2.70  ทัง้นีใ้นด้านการอยู่อาศยักบัครอบครัวพบว่า  ส่วน

ใหญ่เป็นครอบครัวขนาดปานกลาง มีจ านวนสมาชิก 3 - 4 คน ร้อยละ 34.01 มีจ านวนสมาชิก 4 

คนขึน้ไป ร้อยละ 29.28 มีจ านวนสมาชิก 2 - 3 คน ร้อยละ 25 และอาศยัอยู่คนเดียว ร้อยละ 11.71 
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ตารางท่ี 4.3  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมการบริโภค 
รายการข้อมลู ความถ่ี ร้อยละ 

ลักษณะที่อยู่อาศัย   

     คอนโดมิเนียม 102 22.97 

     บ้านในเขตเมือง 168 37.84 

     บ้านในเขตนอกเมือง 170 38.29 

      อ่ืนๆ เชน่ตา่งจงัหวดั 4 0.90 

ลักษณะการเดินทางในชีวิตประจ าวัน   

     รถยนต์สว่นบคุคล 205 46.17 

     รถไฟฟ้า, รถไฟฟ้าใต้ดิน 136 30.63 

     อ่ืนๆ เชน่  รถประจ าทาง, รถแท๊กซี่ 103 23.20 

การใช้จ่ายเงนิในการเลือกซือ้สินค้าแฟช่ันเคร่ืองแต่งกายต่อเดือน   

     0 - 3,000  บาท 266 59.91 

     3,001 - 5,000 บาท 111 25.00 

     5,001 - 10,000 บาท 48 10.81 

     10,001 - 15,000  บาท 14 3.15 

     15,001 - 20,000  บาท 4 0.90 

     20,001 - 30,000  บาท 1 0.23 

การใช้จ่ายเงนิในการเลือกซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ต่อเดือน   

     0 - 3,000  บาท 275 61.94 

     3,001 - 5,000 บาท 104 23.42 

     5,001 - 10,000 บาท 41 9.23 

     10,001 - 15,000  บาท 20 4.50 

     15,001 - 20,000  บาท 3 0.68 
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     20,001 - 30,000  บาท 1 0.23 

จ านวนครัง้ที่ซือ้สินค้าแฟช่ันต่อเดือน   

     น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดือน 120 27.03 

     1 - 2 ครัง้ตอ่เดือน 240 54.05 

     3 - 4 ครัง้ตอ่เดือน 61 13.74 

     มากกวา่ 4 ครัง้ตอ่เดือน 23 5.18 

จ านวนครัง้ที่ซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ต่อเดือน   

     น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดือน 262 59.01 

     1 - 2 ครัง้ตอ่เดือน 25 5.63 

     3 - 4 ครัง้ตอ่เดือน 142 31.98 

     มากกวา่ 4 ครัง้ตอ่เดือน 15 3.38 

บุคลิกภาพทางแฟช่ัน   

     คนเมือง, ทนัสมยั, เรียบงา่ย 262 59.01 

     คนเมือง, ทนัสมยัแตง่กายแบบเรทโทร 25 5.63 

     คนเมือง, มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั, แตง่กายแบบประเพณีร่วมสมยั 142 31.98 

     อ่ืนๆ 15 3.38 

 

 จากตารางท่ี 4.3  แสดงข้อมลูด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

ของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทย  พบว่าในด้านลกัษณะท่ีอยู่อาศยั

ส่วนใหญ่อยู่กับครอบครัวในบ้านเขตนอกเมือง ร้อยละ 38.29 อยู่บ้านในเขตเมือง ร้อยละ 37.84 

อยู่อาศยัในคอนโดมิเนียม ร้อยละ 22.97 และมีลกัษณะอ่ืนๆ อาทิเชน่ อยู่อาศยัในตา่งจงัหวดั ร้อย

ละ 0.90  ในด้านลกัษณะการเดินทางในชีวิตประจ าวนัพบว่าส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ส่วนบคุคล ร้อย

ละ 46.17 ใช้รถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดิน ร้อยละ 30.63 และลกัษณะอ่ืนๆ ร้อยละ 23.20 อาทิเช่น รถ

ประจ าทาง, เรือ เป็นต้น  
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 ทัง้นีใ้นด้านการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กายพบว่า ส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้าท่ีระดบั

ราคาไม่เกิน 3,000 บาท ร้อยละ 59.91 ระดับราคา 3,001 - 5,000 บาท ร้อยละ 25 ระดับราคา  

5,001 - 10,000 บาท ร้อยละ 10.81 ระดบัราคา 10,001 - 15,000 บาท ร้อยละ 3.15 ระดบัราคา 

15,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 0.90 และระดบัราคา 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 0.23 ในด้าน

การเลือกซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์นัน้  พบว่าส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้าท่ีระดบัราคาไม่เกิน 3,000 บาท 

ร้อยละ 61.94 ระดับราคา 3,001 - 5,000 บาท ร้อยละ 23.42 ระดบัราคา  5,001 - 10,000 บาท 

ร้อยละ 9.23 ระดบัราคา 10,001 - 15,000 บาท ร้อยละ 4.50 ระดบัราคา 15,001 - 20,000 บาท 

ร้อยละ 0.68 และระดบัราคา 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 0.23  ซึ่งในด้านจ านวนครัง้ท่ีเลือกซือ้

สินค้าแฟชั่นต่อเดือน  พบว่าส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้า 1-2 ครัง้ต่อเดือน ร้อยละ 56.08 เลือกซือ้

สินค้าน้อยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดือน ร้อยละ 23.20 เลือกซือ้สินค้า 3-4 ครัง้ต่อเดือน ร้อยละ 16.22 และ

เลือกซือ้สินค้ามากว่า 4 ครัง้ตอ่เดือน ร้อยละ 4.50  โดยในส่วนจ านวนครัง้ของการเลือกซือ้สินค้า

ไลฟ์สไตล์นัน้  ส่วนใหญ่เลือกซือ้สินค้า 1-2 ครัง้ตอ่เดือน ร้อยละ 54.05 เลือกซือ้สินค้าน้อยกว่า 1 

ครัง้ต่อเดือน ร้อยละ 27.03 เลือกซือ้สินค้า 3-4 ครัง้ต่อเดือน ร้อยละ 13.74 และเลือกซือ้สินค้า

มากกวา่ 4 ครัง้ตอ่เดือน ร้อยละ 5.18 

 ในด้านบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย

พบว่า  ส่วนใหญ่แตง่กายในรูปแบบคนเมือง  ทนัสมยัเรียบง่าย ร้อยละ 59.01 แตง่กายในรูปแบบ

คนเมือง  มีเอกลกัษณ์และมีความเป็นประเพณีร่วมสมยั ร้อยละ 31.98 แตง่กายในรูปแบบคนเมือง 

ทนัสมยัแบบมีความย้อนยคุแบบเรทโทร ร้อยละ 5.63 และมีรูปแบบอ่ืนๆ ร้อยละ 3.38  
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ตารางท่ี 4.4  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของความสนใจในตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 
ตราสินค้า ความถ่ี ร้อยละ 

ISSEY  MIYAKE 119 26.80 

MUJI 239 53.83 

UNIQLO 286 64.41 

MARRIMEKKO 93 20.95 

PAUL SMITH 83 18.69 

RALPH LAUREN 72 16.22 

JIM THOMPSON 53 11.94 

แมฟ้่าหลวง 32 7.21 

นนัทขว้าง 13 2.93 

อ่ืนๆ 9 2.03 

 

 จากตารางท่ี 4.4  แสดงให้เห็นวา่กลุม่เป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย

นัน้ให้ความสนใจในตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากประเทศญ่ีปุ่ นเป็นกลุุ่มแรก  ได้แก่ตราสินค้ายู

นิโคล่(UNIQLO) ร้อยละ 64.41 ตราสินค้ามูจิ(MUJI) ร้อยละ 53.83 ตราสินค้าอิซเซ่มิยาเกะ

(ISSEY MIYAKE) ร้อยละ 26.80 รองลงมาได้แก่กลุ่มตราสินค้าจากตะวันตก  ได้แก่ตราสินค้า

พอลสมิท(PAUL SMITH) ร้อยละ 18.96 ตราสนิค้าลาฟลอว์เรนท์(RALPH LAUREN) ร้อยละ 

16.22 และกลุ่มตราสินค้าไทยได้แก่ ตราสินค้าจิมทอมป์สัน(JIM THOMPSON) ร้อยละ 11.94 

ตราสินค้าแม่ฟ้าหลวง ร้อยละ 7.21 ตราสินค้านนัทขว้าง ร้อยละ 2.93 และตราสินค้าอ่ืนๆ ร้อยละ 

2.03 
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ตารางท่ี 4.5  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของประเภทกลุม่สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีผู้บริโภคสนใจและ
เลือกซือ้ 

กลุม่ประเภทสินค้า ความถ่ี ร้อยละ 

สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย 282 63.51 

สินค้าแฟชัน่เคร่ืองประดบั 139 31.31 

สินค้าเคร่ืองเขียนและเคร่ืองใช้ส านกังาน 123 27.70 

สินค้าตกแตง่บ้าน 52 11.71 

สินค้าแฟชัน่ความงาม(เคร่ืองส าอางค์,น า้หอม) 82 18.47 

 

 จากตารางท่ี  4.5  แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศ

ไทยนัน้ให้ความสนใจและเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ประเภทกลุ่มสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย

มากท่ีสุด ร้อยละ 63.51 กลุ่มสินค้าเคร่ืองประดบั ร้อยละ 31.31 กลุ่มสินค้าเคร่ืองเขียนเคร่ืองใช้

ส านกังาน ร้อยละ 27.70  กลุ่มสินค้าแฟชัน่ความงาม ร้อยละ 18.47 และกลุ่มสินค้าตกแต่งบ้าน 

ร้อยละ 11.71 
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ตารางท่ี 4.6  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของจิตนิสยัตอ่พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค 
ลกัษณะจิตนิสยั ความถ่ี ร้อยละ 

สนใจแฟชัน่ใหม่ๆ  เสมอ แตไ่มซ่ือ้สินค้าตามกระแส

ทัง้หมด ชอบการมิกซ์แมตซ์ไม่ซ า้ใคร 

259 58.33 

ท างานเก่ียวกบัความคิดสร้างสรรค์ ต้องการการยอมรับ

จากคนรอบข้าง ชอบการสงัสรรค์กบัเพื่อน 

93 20.95 

สนใจในเร่ืองคณุภาพการออกแบบทีส่มราคา มีการ

ก าหนดงบประมาณรายจา่ย ไมซ่ือ้สินค้าเพราะตราสนิค้า

เทา่นัน้ 

237 53.38 

ใช้เวลาวา่งสว่นใหญ่กบัครอบครัว เป็นที่พึง่พาของ

ครอบครัว 

75 16.89 

ชอบวางแผน มีแผนส ารองในการแก้ไขสถานการณ์เสมอ 

มัน่ใจในตนเองสงู 

54 12.16 

เลือกซือ้สินค้าตา่งๆ ด้วยความพงึพอใจในความสวยงาม

และสนุทรียศาสตร์ 

175 39.41 

 

 จากตารางท่ี  4.6  แสดงให้เห็นจิตนิสยัต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของกลุ่มเป้าหมาย

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทย  โดยพบว่าส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับแฟชั่นใหม่ๆ 

เสมอ แตไ่ม่ซือ้สินค้าตามกระแสทัง้หมด  ช่ืนชอบการมิกซ์แมตซ์สินค้าให้มีรูปแบบไม่ซ า้ใคร ร้อย

ละ 58.33  สนใจในเร่ืองคณุภาพการออกแบบท่ีสมราคา  มีการก าหนดงบประมาณรายจ่าย  โดย

ไมซื่อ้สินค้าเพราะตราสินค้าเทา่นัน้ ร้อยละ 53.38 เลือกซือ้สินค้าตา่งๆ ด้วยความพงึพอใจในความ

สวยงามและสุนทรียศาสตร์ ร้อยละ 39.41 ท างานเก่ียวกับความคิดสร้างสรรค์  ต้องการการ

ยอมรับจากคนรอบข้าง ชอบการสังสรรค์กับเพ่ือน ร้อยละ 20.95 โดยใช้เวลาว่างส่วนใหญ่กับ

ครอบครัวเป็นท่ีพึ่งพาของครอบครัว ร้อยละ 16.89  และชอบการวางแผน  มีแผนส ารองในการ

แก้ไขสถานการณ์เสมอ  และมีความมัน่ใจในตนเองสงู ร้อยละ 12.16 
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ตารางท่ี 4.7  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของการแสดงออกทางคณุคา่ชีวิตและบคุลิกภาพ 
ลกัษณะจิตนิสยั ความถ่ี ร้อยละ 

มีความมุง่มัน่มีเป้าหมายอยูเ่สมอ มีวินยัอยูใ่นกฎระเบียบ ชอบการจดัการตามล าดบัขัน้ 132 29.73 

ให้ความส าคญักบัคณุภาพที่ดทีี่สดุ ต้องการการยอมรับจากผู้ อ่ืน 122 27.48 

ชอบการเสี่ยง มีความคลอ่งแคลว่กระฉับกระเฉง กล้าตดัสินใจในสิ่งที่ท้าทาย 74 16.67 

ชอบเรียนรู้สิ่งใหม ่ให้ความส าคญักบัการสร้างสรรค์ มีบคุลิกภาพหลากหลายในตนเอง 254 57.21 

ให้ความส าคญักบัสงัคมนิยม ชอบท างานเป็นกลุม่ ให้คณุคา่กบัเงินเป็นส าคญั 29 6.53 

ไมช่อบความวุน่วาย มีความถ้อยทีถ้อยอาศยัประณีประนอม มุน่เน้นความเรียบงา่ย 228 51.35 

มีผู้น าทางความคิด ปฏิบตัิตามในสิ่งที่เชื่อถือ 56 12.61 

ให้ความส าคญักบัครอบครัวเป็นอนัดบัหนึ่ง 130 29.28 

ให้ความส าคญักบัการเรียนรู้โลกกว้าง ยินดีรับวฒันธรรมอ่ืนที่หลากหลาย 165 37.16 

ให้ความส าคญักบัคณุคา่ความคดิที่ก้าวล า้แปลกใหม่ ชอบการเปลี่ยนแปลงไปสูส่ิ่งที่ดีกวา่ 123 27.70 

 

 จากตารางท่ี  4.7  แสดงให้เห็นถึงการแสดงออกทางคุณค่าชีวิตและบุคลิกภาพของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  พบว่าส่วนใหญ่ชอบเรียนรู้สิ่งใหม่  ให้

ความส าคญักับการสร้างสรรค์ มีบุคลิกภาพหลากหลายในตนเอง ร้อยละ 57.21 ไม่ชอบความ

วุ่นวาย มีความถ้อยทีถ้อยอาศัยประณีประนอม มุ่งเน้นความเรียบง่าย ร้อยละ 51.35 ให้

ความส าคญักับการเรียนรู้โลกกว้าง ยินดีรับวัฒนธรรมอ่ืนท่ีหลากหลาย ร้อยละ 37.16 มีความ

มุง่มัน่มีเป้าหมายอยู่เสมอ มีวินยัอยูใ่นกฎระเบียบ ชอบการจดัการตามล าดบัขัน้ ร้อยละ 29.73 ให้

ความส าคัญกับครอบครัวเป็นอันดับหนึ่ง  ร้อยละ 29.28 ชอบการเส่ียง มีความคล่องแคล่ว

กระฉับกระเฉง กล้าตดัสินใจในสิ่งท่ีท้าทาย ร้อยละ 16.67 มีผู้น าทางความคิด ปฏิบตัิตามในส่ิงท่ี

เช่ือถือ ร้อยละ 12.61 และให้ความส าคญักบัสงัคมนิยม ชอบท างานเป็นกลุ่ม ให้คณุคา่กบัเงินเป็น

ส าคญั ร้อยละ 6.53 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงคา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของการเลือกซือ้สินค้าวฒันธรรม 
ประสบการณ์การเลือกซือ้สินค้าวฒันธรรม ความถ่ี ร้อยละ 

เคยเลือกซือ้สินค้าวฒันธรรม 391 88.06 

ไมเ่คยเลือกซือ้สินค้าวฒันธรรม 53 11.94 

 

 จากตารางท่ี  4.8  แสดงประสบการณ์ในการเลือกซือ้สินค้าวฒันธรรมของกลุ่มเป้าหมาย

ผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทย  พบว่าส่วนใหญ่เคยเลือกซือ้สินค้าท่ีมีความเป็น

วฒันธรรม คดิเป็นร้อยละ 88.06 

 

ตารางท่ี 4.9  แสดงคา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของความสนใจในองค์ประกอบการออกแบบจากทนุ
วฒันธรรมกรุงเทพฯ 

องค์ประกอบ ความถ่ี ร้อยละ 

โครงสร้างดัง้เดิมแบบไทยประเพณี, สีสนัสดใสร่วมกบัสีทอง, มี

ลวดลายออ่นช้อย และเน้นการประดบัตกแตง่สร้างลวดลายด้วยวสัดุ

เล็กๆ แบบโมเสค, วสัดพุืน้ผิวมนัเงาแวววาว 

95 21.40 

โครงสร้างแบบไทยผสมผสานตะวนัตก, สีสนัเรียบงา่ยร่วมกบัสผีสม

ขาว, เน้นการประดบัตกแตง่ด้วยวธีิการฉลลุาย, วสัดพุืน้ผิวด้าน 

229 51.58 

โครงสร้างแบบตะวนัตก, สีสนัเรียบงา่ย, ไมเ่น้นการประดบัตกแตง่, 

วสัดมีุพืน้ผิวหลากหลาย 

120 27.03 

 

 จากตารางท่ี  4.9  แสดงให้เห็นความสนใจในองค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรม

กรุงเทพฯ  ของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  โดยพบว่าส่วนใหญ่มี

ความสนใจในโครงสร้างแบบไทยผสมผสานตะวันตก  สีสันเรียบง่ายร่วมกับการใช้สีผสมขาว

(Pastel) เน้นการประดับตกแต่งด้วยวิธีการฉลุลาย  ใช้วัสดุพืน้ผิวด้าน ร้อยละ 51.58 สนใจ

โครงสร้างแบบตะวนัตก สีสันเรียบง่าย  ไม่เน้นการประดบัตกแต่ง ใช้วสัดท่ีุมีพืน้ผิวหลากหลาย 

ร้อยละ 27.03 และสนใจโครงสร้างดัง้เดิมแบบไทยประเพณี สีสันสดใสร่วมกับสีทอง มีลวดลาย
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อ่อนช้อย เน้นการประดบัตกแตง่สร้างลวดลายด้วยวสัดขุนาดเล็กแบบโมเสค วสัดมีุพืน้ผิวมนัเงา

แวววาว ร้อยละ 21.40 

 

ตารางท่ี 4.10  คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์
จากทนุวฒันธรรม 

ปัจจยัที่สง่อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรม X S.D. ระดบั 

ความสวยงามขององค์ประกอบรูปแบบ สี วสัด ุพืน้ผิว 4.10 0.81 มากที่สดุ 

ประโยชน์ใช้สอย 3.91 0.88 มากที่สดุ 

ภาพลกัษณ์และคณุคา่ตอ่จิตใจ 3.90 0.85 มากที่สดุ 

ราคา 4.01 0.89 มากที่สดุ 

เทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ 3.21 0.98 มาก 

คนรอบตวัเชน่ครอบครัวหรือเพ่ือน 2.80 1.00 มาก 

สื่อโทรทศัน์, วิทย ุ 2.68 1.04 มาก 

สื่อออนไลน์ (โซเชี่ยลมีเดีย) 3.23 1.01 มาก 

รสนิยมทางแฟชัน่สว่นบคุคล 4.11 0.91 มากที่สดุ 

ข้อจ ากดัทางสงัคม เชน่ขนบธรรมเนียมประเพณี 2.98 1.00 มาก 

 

 จากตารางท่ี  4.10  แสดงถึงปัจจยัท่ีส่งอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จาก

ทุนวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  พบว่า  ปัจจยัท่ีส่ง

อิทธิพลต่อการเลือกซือ้มากทุกรายการ  แต่ปัจจัยท่ีส่งอิทธิพลมากท่ีสุดและมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 

รสนิยมทางแฟชัน่ส่วนบคุคล (X = 4.11) รองลงมาคือ ปัจจยัด้านความสวยงามขององค์ประกอบ

รูปแบบ สี วสัดแุละพืน้ผิว (X = 4.10) ปัจจยัด้านราคา (X = 4.01) ปัจจยัด้านประโยชน์ใช้สอย (X 

= 3.91) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และคุณค่าต่อจิตใจ (X = 3.90) ปัจจัยจากส่ือออนไลน์(โซเช่ียล

มีเดีย) (X = 3.23) ปัจจยัจากเทรนด์และกระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ (X = 3.21) ปัจจยัจากข้อจ ากดั

ทางสงัคม เชน่ขนบธรรมเนียมประเพณี (X = 2.98) และมีปัจจยัจากส่ือโทรทศัน์วิทย ุ(X =2.68) 
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 ทัง้นีจ้ากการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียใน

ประเทศไทยในด้านบคุลิกภาพทางแฟชัน่  กบัความสนใจในกลุ่มองค์ประกอบการออกแบบจากทนุ

วฒันธรรมกรุงเทพฯ  ซึ่งเป็นแนวทางส าคญัในการน าไปสู่ทิศทางการออกแบบสร้างสรรค์ผลงาน

ต้นแบบทางแฟชัน่ โดยผลของคา่คะแนนสามารถสรุปได้ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.11  คา่ความถ่ีและคา่ร้อยละของความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุม่เป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอ
เรชัน่เอเชียในประเทศไทย กบัความสนใจในกลุม่องค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรม
กรุงเทพฯ 

 ผู้บริโภคกลุม่ที่ 1 

N = 248 

ผู้บริโภคกลุม่ที่ 2 

N = 22 

ผู้บริโภคกลุม่ที่ 2 

N = 143 

องค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรม

กรุงเทพฯ 

ความถ่ี ร้อยละ ความ

ถ่ี 

ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

โครงสร้างดัง้เดิมแบบไทยประเพณี, สสีนัสดใส

ร่วมกบัสทีอง, มีลวดลายออ่นช้อย และเน้นการ

ประดบัตกแตง่สร้างลวดลายด้วยวสัดเุลก็ๆ แบบ

โมเสค, วสัดพุืน้ผิวมนัเงาแวววาว 

41 16.53 5 22.72 37 25.87 

โครงสร้างแบบไทยผสมผสานตะวนัตก, สสีนัเรียบ

ง่ายร่วมกบัสผีสมขาว, เน้นการประดบัตกแตง่ด้วย

วิธีการฉลลุาย, วสัดพุืน้ผิวด้าน 

129 52.01 14 63.63 72 50.34 

โครงสร้างแบบตะวนัตก, สสีนัเรียบง่าย, ไมเ่น้น

การประดบัตกแตง่, วสัดมุีพืน้ผิวหลากหลาย 

78 31.45 3 13.63 34 23.77 

 

 จากตารางท่ี  4.11  แสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุม่เป้าหมาย

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย กับความสนใจในองค์ประกอบการออกแบบจากทุน

วฒันธรรมกรุงเทพฯ  พบว่ากลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  ให้ความ

สนใจในกลุ่มองค์ประกอบการออกแบบจากทุนวัฒนธรรมท่ีมีโครงสร้างแบบไทยผสมผสาน
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ตะวนัตก  ใช้สีสนัเรียบง่ายร่วมกบัสีผสมขาว  เน้นการประดบัตกแตง่ด้วยวิธีการฉลลุาย  ใชวัสัดท่ีุ

มีพืน้ผิวด้าน  มากท่ีสุด  โดยมีค่าร้อยละของกลุ่มบุคลิกภาพท่ี 1(คนเมือง  ทันสมัยเรียบง่าย  

จ านวน 248 คน) ร้อยละ 52.01 กลุ่มบคุลิกภาพท่ี 2(คนเมือง  ทนัสมยัแตมี่ความย้อนยคุแบบเรท

โทร จ านวน 22 คน) ร้อยละ 63.63 กลุ่มบุคลิกภาพท่ี 3(กลุ่มคนเมือง มีเอกลกัษณ์และความเป็น

ประเพณีร่วมสมยั จ านวน 143 คน) ร้อยละ 50.34  
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการออกแบบ 

 4.3.1  การวิเคราะห์ข้อมูลการแต่งกายของผู้บริโภค 

 จากการแบ่งกลุ่มลักษณะการแต่งกายของผู้ บริโภคชาวเอเชีย  3 กลุ่ม  ได้แก่กลุ่มท่ี

แสดงออกถึงความทนัสมยัเรียบง่ายมินิมอลแบบคนเมือง  กลุ่มท่ีแสดงออกถึงการย้อนยคุแบบเร-

โทรโมเดิร์นและกลุ่มท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมร่วมสมยั  ผู้วิจยัได้ท าการรวบรวมลกัษณะการแต่ง

กายของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียโดยแบง่ตามกลุม่ตา่งๆ ข้างต้น  และน ามาวิเคราะห์บคุลิกภาพ

การแต่งกายของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชียด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลล์ดาต้าเซท (Paper Doll 

Data Set)  จากการรวบรวมสะสมรูปจากโซเชียล(Social Media) และเวปไซต์(Website) ซึ่งแสดง

ให้เห็นถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคสนใจผ่านการแตง่กายทางแฟชัน่ในชีวิตประจ าวนั (Yamaguchi, 2013) ให้

ทราบถึงสไตล์และองค์ประกอบการแต่งกายตามแนวคิดทฤษฎีทางแฟชัน่   โดยแบง่องค์ประกอบ

การวิเคราะห์ดงันี ้ แนวคดิและสไตล์  โครงร่างเงา  สี  รายละเอียดตกแตง่  วสัดแุละพืน้ผิว 

 

 
 

รูปท่ี 4.1 การวิเคราะห์โครงร่างเงารูปแบบการแตง่กายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย ท่ีมีแสดงออกถึง
ความทนัสมยัเรียบง่ายมินิมอลแบบคนเมือง 
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รูปท่ี 4.2 การวิเคราะห์โครงร่างเงารูปแบบการแตง่กายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  

ท่ีมีแสดงออกถึงความย้อนยคุแบบเรโทรโมเดร์ิน 

 

 
รูปท่ี 4.3 การวิเคราะห์โครงร่างเงารูปแบบการแตง่กายผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  

ท่ีมีแสดงออกถึงวฒันธรรมร่วมสมยั 
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 จากการวิเคราะห์ภาพถ่ายการแตง่กายของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 3 กลุ่มความ

ช่ืนชอบทางแฟชัน่  ผู้ วิจยัสามารถสรุปรูปแบบองค์ประกอบการแต่งกายตามแนวคิดทฤษฎีทาง

แฟชัน่  เพ่ือเป็นใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์คอลเลคชัน่แฟชัน่เคร่ืองแตง่กายได้ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.12  สรุปองค์ประกอบการออกแบบสร้างสรรค์คอลเลคชัน่แฟชัน่เคร่ืองแตง่กายของกลุม่
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 
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 4.3.2  การวิเคราะห์ข้อมูลทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์รูปแบบสถาปัตยกรรมกรุงเทพฯ  ท่ีความสอดคล้องกับแนวคิดของการ
สร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชีย  พบว่าสถาปัตยกรรมใน
ยคุกลางรัตนโกสินทร์(รัชกาลท่ี 4-6 )  มีแนวคิดการออกแบบตามหลกัการออกแบบข้ามวฒันธรรม  
ท่ีมีการผสมผสานวฒันธรรมตะวนัตกกบัวฒันธรรมตะวนัออก  โดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยและ
บริบทของสงัคมไทย  ทัง้นีส้ามารถสรุปองค์ประกอบการออกแบบได้ดงันี ้
  4.3.2.1  แนวคิดในการออกแบบข้ามวัฒนธรรม  จากการศกึษาลกัษณะการ
ออกแบบ  การวางผังอาคารต่างๆ พบว่า  มีการผสมผสานสถาปัตยกรรม 3 ลักษณะได้แก่  
ลกัษณะสถาปัตยกรรมตะวันตก  ลกัษณะสถาปัตยกรรมตะวันตกผสมตะวนัออก  และลกัษณะ
สถาปัตยกรรมไทย 
  4.3.2.2  องค์ประกอบการออกแบบ   

 จากการศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบสถาปัตยกรรมทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ 

ยคุกลางรัตนโกสินทร์  สามารถสรุปองค์ประกอบหลกัได้ดงันี ้
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ท่ีมาของภาพ : สทุธิอร ณ ล าพนู, การศกึษาแนวพระราชด าริสถาปัตยกรรมทรงสร้าง 

ของพระบาทสมเดจ็พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั รัชกาลท่ี 5 กรณีศกึษาพระราชวงัดสุิต พ.ศ. 2440-

2453 
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4.4  การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดตราสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์ 

 4.4.1  การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์แบบไฟว์ฟอว์ซ (Five 

Force Analysis) 

 ในการศึกษาสภาพแวดล้อมของธุรกิจในตลาดสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   ผู้ วิจัยได้ท าการ

วิเคราะห์ตลาดด้วยโมเดลไฟว์ฟอว์ซ (Five Force) ของไมเคิล อี พอตเตอร์(Michael E.Porter)  

เพ่ือให้ทราบถึงสภาวะการแข่งขัน  และโอกาสในการท าก าไรซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 5 ประการ 

ได้แก่  ความรุนแรงของการแขง่ขนั อ านาจตอ่รองของผู้ ซือ้  อ านาจตอ่รองของผู้ขายปัจจยัการผลิต  

คูแ่ขง่หน้าใหม ่ และภยัคกุคามจากผลิตภณัฑ์ทดแทน (Michael E.Porter, 2008)   

  4.4.1.1  ความรุนแรงของการแข่งขัน(Intensity of Rivalry) ของตราสินค้า

แฟช่ันไลฟ์สไตล์   

 จากการส ารวจตลาดตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์สามารถจ าแนกประเภทตราสินค้าตาม

ประเภทตลาด(พดัชา อุทิศวรรณกุล, 2558) ได้ 2 กลุ่มคือ  ตราสินค้าน าเข้า(Import Brand)  และ

ตราสินค้าในประเทศ(Local Brand) 

   1)  ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์น าเข้าจากตา่งประเทศ  คิดเป็น 80% ของ

ตลาดสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ทัง้หมด  โดยแบง่เป็นแบรนด์น าเข้าจากตา่งประเทศในยโุรป, อเมริกา

และประเทศในภูมิภาคเอเชีย  ซึ่งประกอบด้วยแบรนด์ในตลาดระดบับน(A)  และกลาง(B) โดยมี

กลุม่ผู้บริโภคแตกตา่งกนั  

   2)  ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ในประเทศ  คิดเป็น 20% ของตลาดสินค้า

แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ทัง้หมด ได้แก่ตราสินค้าแมฟ้่าหลวง  ตราสินค้าจิมป์ทอมป์สนั(Jim Thomson) 

  4.4.1.2  อ านาจต่อรองของผู้ซือ้(Bargaining Power of Buyers) สินค้า

แฟช่ันไลฟ์สไตล์   

 เน่ืองจากจ านวนตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ในตลาดยงัมีไม่มากนกั  และยงัไม่ครอบคลุม

กบัสไตล์ของผู้บริโภคทกุกลุ่ม  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีมีความเป็นวฒันธรรม

และตราสินค้าท่ีตอบสนองกับความต้องการของผู้ บริโภคเอเชียโดยเฉพาะ   ท าให้ผู้ บริโภคมี

ทางเลือกในการบริโภคสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ไม่มากนัก  แต่ทัง้นีผู้้บริโภคส่วนใหญ่นัน้ให้ความ

นิยมและไว้วางใจในสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ของประเทศญ่ีปุ่ นท่ีมีการท าตลาดมาก่อน  ตราสินค้า
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แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ใหม่ต้องท าการตลาดโดยเข้าถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตและแตกตา่งจากตราสินค้า

ท่ีมีอยูเ่ดมิ 

  4.4.1.3  อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต(Bargaining Power of 

Buyers) สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์   

 สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์มีประเภทสินค้าหลากหลายท าให้ต้องมีแหล่งผลิตหลายประเภท

เช่นกัน  ท าให้อ านาจการต่อรองกับผู้ขายปัจจยัการผลิตน้อย ดงันัน้ควรท าการแบ่งประเภทกลุ่ม

สินค้าและส่งผลิตกบัผู้ผลิตท่ีมาจากแหล่งเดียวกนั  เช่น  กลุ่มสินค้าประเภทผ้าและเคร่ืองแตง่กาย  

กลุ่มสินค้าเคร่ืองหนัง  กลุ่มสินค้าเฟอร์นิเจอร์  ฯลฯ  เพ่ือเป็นการเพิ่มจ านวนการผลิตและเพิ่ม

อ านาจการตอ่รองกบัผู้ผลิต 

  4.4.1.4  ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน(Threat of Substitute Products) 

สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  

 ถึงแม้วา่ส่วนแบง่การตลาดของสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จะมีไม่มากนกั  แตผู่้บริโภคสามารถ

เลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าแฟชัน่  หรือตราสินค้าไลฟ์สไตล์อ่ืนๆ ได้ตามความต้องการของตน  

ท าให้เกิดภยัคกุคามจากสินค้าทดแทนสงู  ดงันัน้ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ควรให้ความส าคญักบั

เข้าถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต(Lifestyle)และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ  และ

น าไปสูก่ารออกแบบสินค้าท่ีมีความพิเศษเฉพาะกบัผู้บริโภค 

  4.4.1.5  ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันหน้าใหม่(Threat of New Entrants)  

 ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ในตลาดยงัไม่ปรากฏมากนกั  แตมี่แนวโน้มท่ีตราสินค้าแฟชัน่

ตะวนัตกท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัเร่ิมเพิ่มประเภทกลุ่มสินค้า  และขยบัเข้าสู่ความเป็นไลฟ์สไตล์แบรนด์

เพ่ือตอบสนองกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าของตนมากยิ่งขึน้   แตด้่วยรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ี

แตกตา่งกนัของความเป็นตะวนัตกและตะวนัออกท าให้ยังไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเอเชียได้  

นอกจากนีเ้ทรนด์กระแสแนวโน้มการตลาดแบบโลคอลไรซ์เอเชียน (Localizasian) หรือความ

ต้องการในผลิตภณัฑ์ชัน้ดีจากภายในภูมิภาคแบบเอทเูอ(A2A: Asia 2 Asia) (รัตมา พงศ์พนรัตน์, 

2558)  ท าให้ตราสินค้าเอเชียมีโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคเอเชียได้มากกว่า 
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 4.4.2  การวิเคราะห์สภาพการณ์ตลาด(SWOT Analysis) และส่วนประสมทาง

การตลาด(Marketing Mix 7P’s) 

 การวิ เคราะห์สภาพการณ์ตลาดตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์เป็นการวิ เคราะห์ทัง้

สภาพการณ์(Situation Analysis) ภายในและภายนอกถึงจุดแข็ง  จุดอ่อนเพ่ือให้รู้จกัตนเองและ

คูแ่ข่งทางการตลาด  และเป็นการวิเคราะห์โอกาสและอปุสรรค  เพ่ือเป็นการก าหนดวิสยัทศัน์  กล

ยทุธ์และการด าเนินกลยทุธ์ขององค์กรท่ีเหมาะสม (พดัชา  อุทิศวรรณกลุ, 2558) นอกจากนีก้าร

วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นเคร่ืองมือในการวัดความส าเร็จทางการตลาด   ซึ่ง

ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์(Product) การก าหนดราคา(Price) การจัดจ าหน่าย(Place) การส่งเสริม

การตลาด(Promotion) คน(People) การบรรจุภัณฑ์(Packaging) และการจดจ าทางการตลาด

(Purple Cow) (Seth Godin, 2003)  ทัง้นีเ้พ่ือให้ทราบถึงสภาพการณ์ตลาดและส่วนประสมทาง

การตลาดของตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ใหม่  ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบดงักล่าวกับ

ตราสินค้าคูแ่ขง่  โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาคดัเลือกตราสินค้าท่ีน ามาวิเคราะห์  ดงันี ้

 1.  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีเป็นท่ียอมรับระดบัสากล (Global Brand) 

 2.  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวข้องกบัวฒันธรรม 

 2.  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ 

4.4.2.1  ตราสินค้าอิซเซ่มิยาเกะ (ISSEY MIYAKE) 

 ตราสินค้าอิซเซ่มิยาเกะ  ก่อตัง้ขึน้โดยนายอิซเซ่ มิยาเกะ  ซึ่งถือเป็นตราสินค้าระดบับนใน

รูปแบบของดีไซเนอร์แบรนด์ของประเทศญ่ีปุ่ น  โดยมีภาพลกัษณ์ของการผสมผสานวัฒนธรรม

ญ่ีปุ่ นเข้ากบันวตักรรมสมยัใหม่บนพืน้ฐานของความเช่ือท่ีว่า  ศิลปะ  แฟชัน่และปรัชญาเป็นสิ่งท่ี

หลอมรวมกนัเป็นจิตวิญญาณแห่งการสร้างสรรค์บนพืน้ฐานของการวิจยั  ทดลองและการพฒันา

ร่วมกนัระหวา่งร่างกายมนษุย์กบัแฟชัน่   

 ในปัจจุบนับริษัทอิซเซ่ มิยาเกะ(Issey Miyake Inc.)  ได้มีการพัฒนาขยายแนวทางการ

สร้างตราสินค้าให้ตอบสนองกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มอย่างหลากหลายทัง้สินค้าแฟชัน่และไลฟ์

สไตล์  ได้แก่ อิซเซ่มิยาเกะ(Issey Miyake), อิซเซ่มิยาเกะเมน(Issey Miyake Men), พลีทพลีส

(Pleat Please), ฮอมพลีส(Homme Plisse’), ฮาท(HaaT), มีอิซเซ่มิยาเกะ(Me Issey Miyake), บา
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โอะบาโอะ อิซเซ่มิยาเกะ(Bao Bao Issey Miyake), 132 5.อิซเซ่มิยาเกะ(132 5.Issey Miyake), 

อินอิ อิซเซ่มิยาเกะ(In Ei Issey Miyake), อิซเซ่มิยาเกะ เพอร์ฟูม(Issey Miyake Parfumes), และ  

อิซเซ่มิยาเกะวอทช(Issey Miyake Watch)  ซึ่งในแต่ละตราสินค้านัน้มีลักษณะเฉพาะสามารถ

สรุปวิเคราะห์ได้ดงันี ้

รูปท่ี 4.4 ตราสินค้าอิซเซม่ิยาเกะ 
ท่ีมา  www.isseymiyake.com 

สินค้าและอตัลกัษณ์ตราสินค้าอิซเซม่ิยาเกะ 

 อิซเซ่มิยาเกะ (Issey Miyake)  แบรนด์สินค้าอิซเซ่มิยาเกะเปิดตวัครัง้แรกในปี 1971 ท่ี

นิวยอร์ค  และในปี 1973 ท่ีงานปารีสแฟชัน่วีค  โดยสร้างสรรค์เสือ้ผ้าสตรีภายใต้แนวคดิผ้าหนึง่ผืน 

(A Piece of Cloth) ซึ่งถือเป็นจดุเร่ิมต้นของการเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในระดบัโลก  ในการเป็นแบ

รนด์สินค้าแฟชัน่ท่ีมุง่ค้นหาสิ่งใหม่ๆ  จากกระบวนการวิจยั  ทดลองและสร้างสรรค์ 
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 อิซเซ่มิยาเกะเมน (Issey Miyake Men)  สินค้าส าหรับผู้ชายของอิซเซ่มิยาเกะเปิดตวั

ตอ่จากเสือ้ผ้าสตรีในปี 1976 โดยเร่ิมมีการจดัโชว์คอลเลคชัน่ของแบรนด์ในปี 1978 ภายใต้แนวคิด

ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Functionality) และความสบายในการสวมใส ่

 พลีทพลีส (Plates Please)  สินค้าพลีทพลีส  เปิดตวัในปี 1989 ภายใต้การเป็นสว่นหนึ่ง

ของแบรนด์อิซเซ่มิยาเกะ  จนกระทัง่ในปี 1993 จึงสามารถก่อตัง้ขึน้เป็นแบรนด์สินค้าใหม่ได้จาก

การใช้เทคนิคการอดัพลีทบนผืนผ้า  ซึ่งเป็นเทคนิคท่ีมีแรงบนัดาลใจมาจากศิลปะการพบักระดาษ

แบบดัง้เดิมของญ่ีปุ่ นท่ีเรียกว่าโอริกามิ (Origami)  ภายหลงัจากเปิดตวัได้ 3 ปี  เสือ้ผ้าท่ีออกแบบ

สร้างสรรค์จากการอัดพลีทก็ก่อให้เกิดปรากฎการณ์ความนิยมอย่างสูงในเวทีแฟชั่นชัน้สูงของ

ปารีส  ส่งผลให้เทคนิคการอดัพลีทกลายเป็นอตัลกัษณ์และเคร่ืองหมายการค้าของอิซเซ่มิยาเกะ  

และกลายเป็นไอคอนของแบรนด์แฟชัน่ญ่ีปุ่ นท่ีได้รับความนิยมในระดบัโลก  โดยผลจากเทคนิคท่ี

สร้างให้เกิดความหรูหราแล้ว  เทคนิคดงักล่าวยงัถกูคดิค้นขึน้เพ่ือเป็นวิธีในการตอบสนองกบัความ

ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสร้างความสะดวกสบายในการม้วนเก็บเสือ้ผ้าและสามารถหยิบขึน้มา

ใช้ได้อย่างสะดวกโดยไม่ยับหรือเสียรูปทรง  ตอบสนองการใช้งานได้ทุกโอกาส  นอกจากนีก้าร

ออกแบบยงัแฝงไว้ด้วยความสนกุสนานโดยสามารถน ามาใช้เป็นผ้าพนัคอหรือคล่ีออกมาสวมใสไ่ด้  

ซึง่ในแตล่ะชดุนัน้สามารถปรับเปล่ียนให้สวมใสไ่ด้หลายรูปแบบ 

 ฮอมพลีเซ่ (Homme Plisse’)  สินค้าฮอมพลีเซ ่เป็นแบรนด์สินค้าใหม่ของเครืออิซเซม่ิยา

เกะ  โดยมีแนวคิดในการพฒันาเสือ้ผ้าในชีวิตประจ าวนัส าหรับผู้ชายยุคใหม่   โดยใช้นวตักรรม

การอตัพลีทผ้าท่ีมีน า้หนกัเบาระบายกาศได้ดี  มีคณุสมบตัิซึมซบัเหง่ือได้ดีและแห้งเร็ว  โดยพลีตท่ี

ถกูจดัวางในแนวเดียวกันและมีระยะห่างหรือความถ่ีเท่าๆ  กนัเพ่ือให้ได้คณุสมบตัิท่ีไม่แนบติดผิว

เม่ือสวมใสผู่้สวมใสรู้่สกึสบาย  คลอ่งตวัและสามารถดแูลรักษาได้ง่ายสะดวกตอ่การพกพา 

 ฮาท (HaaT)  สินค้าของฮาทเปิดตวัในคอลเลคชั่นออทั่มวินเทอร์ (Autumm Winter) ปี 

2000 ภายใต้แนวคิดของค าท่ีมีความหมายได้ถึง 3 นยัยะ  ได้แก่  ฮาท(HaaT) ท่ีมีความหมายว่า

ตลาดในหมู่บ้าน  ฮาท(Heart)  ท่ีมีความหมายว่าหัวใจ  ซึ่งหมายถึงการรวมกันของเทคนิคแบบ

ดัง้เดิมในเสือ้ผ้าแบบยคุปัจจบุนั  และฮาท(Haath) ท่ีมีความหมายว่ามือ  ซึ่งได้แก่การผสมผสาน
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กันระหว่างการดีไซน์แบบญ่ีปุ่ นกับงานช่างฝีมือของอินเดีย  โดยมีมากิโกะ มินากาวะ(Makiko 

Minsgawa)  เป็นผู้ก ากบัด้านการสร้างสรรค์สิ่งทอของแบรนด์อิซเซ่มิยาเกะ  ท่ีต้องการน าเสนอถึง

ความอบอุ่นจากมือของช่างฝีมือท่ีสร้างสรรค์ผลงานมาอย่างยาวนาน (ISSEY MIYAKE INC., 

2014)  

 มีอิซเซ่มิยาเกะ / คอลิฟลาวเวอร์ (ME ISSEY MIYAKE / CAULIFLOWER)  สินค้า

ของมีเปิดตัวในคอลเลคชั่นฤดูใบไม้ผลิฤดูร้อน  (Spring Summer) ปี 2001 ภายใต้แนวคิดท่ี

ต้องการสร้างเสือ้ยืดแห่งศตวรรษท่ี 21 แบรนด์สินค้าจึงมุ่งเน้นการพฒันาเสือ้ผ้าให้มีน า้หนกัเบา  

กะทดัรัดสวมใสแ่ละดแูลรักษาง่ายสามารถใส่ได้ทกุวนัตามไลฟ์สไตล์ของแตล่ะคน  ลกัษณะพิเศษ

ของสินค้ามีจึงเป็นการใช้ผ้ายืดมาท าพลีทร่วมกับเทคนิคการตัดเย็บและวัสดุท่ีเป็นนวัตกรรม  

สินค้ามีได้ถกูวางตลาดภายใต้แบรนด์คอลิฟลาวเวอร์ในสหรัฐอเมริการและยโุรปตัง้แตปี่ 2008 โดย

มุง่ท่ีจะสร้างสรรค์และยกระดบัคณุภาพของสินค้าให้สงูขึน้ 

 บาโอะบาโอะ (BAOBAO ISSEY MIYAKE)  สินค้าของบาโอะบาโอะเป็นกระเป๋าถือ  

กระเป๋าสะพาย  กระเป๋าใส่ของและหมวกท่ีถูกออกแบบสร้างสรรค์ภายใต้แนวคิดของรูปทรงและ

การเปล่ียนแปลง (Shape made by Chance) โดยผลิตจากวัสดุท่ีหลากหลายมีน า้หนักเบา  

สามารถปรับเปล่ียนรูปทรงและพบัเก็บได้  เพ่ือให้ตอบสนองกบัรูปแบบการใช้งานในชีวิตประจ าวนั

และไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหมใ่นยคุปัจจบุนั 

 132 5. อิซเซ่มิยาเกะ (132 5. ISSEY MIYAKE)  สินค้าของ 132 5. ถูกพัฒนาขัน้โดย

ห้องทดลองของอิซเซ่มิยาเกะกบัทีมงานเรียลิตีแ้ลป(Reality Lab) ในปี 2010 โดยมีกระบวนการใน

การสร้างงานจากหลักการทางคณิตศาสตร์ (Matchmatic Algolithm)  ภายใต้แนวคิดการ

ปรับเปล่ียนรูปทรงเสือ้ผ้าด้วยการสร้างโครงแบบ 3 มิติลกัษณะตา่งๆ  โดยได้รับความร่วมมือจาก

นกัวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์  จากการพบัรูปทรงนัน้ให้เป็น 2 มิติตามเส้นการตดัเย็บ  หลงัจากนัน้

จึงท าการกดอดัด้วยความร้อนให้ออกมาเป็นเสือ้  กระโปรง  และกระเป๋า  นอกจากความเฉพาะ

ของเทคนิคแล้วการเลือกใช้วสัดจุากพลาสตกิพีอีที PET ในการสร้างสรรค์ผลงานซึง่กลา่วได้วา่เป็น
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เส้นใยรีไซเคิล  สินค้า 132 5. จึงเป็นนวัตกรรมท่ีเต็มไปด้วยแนวคิดของการปฏิวัติและการคิด

สร้างสรรค์ใหมท่างแฟชัน่ 

 อินอิ อิซเซ่มิยาเกะ (IN EI ISSEY MIYAKE)  สินค้าของอินอิ  เป็นการทดลองแสวงหา

ความเป็นไปได้ในการขยายขอบเขตของการออกแบบให้กว้างขึน้นอกเหนือไปจากเคร่ืองแตง่กาย  

โดยเป็นโครงการท่ีเกิดจากการพฒันาควบคูก่บั 132 5. อิซเซ่มิยาเกะ  ในการใช้วสัดพีุอีที PET เน้น

ความส าคญัไปท่ีความโปร่งแสงและคณุสมบตัิในการรักษารูปทรงท่ีคงท่ี  ซึ่งออกมาในรูปแบบของ

โคมไฟท่ีหยิบยกแนวคดิของญ่ีปุ่ นในเร่ืองของแสงและเงา (IN – EI) 
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ตารางท่ี 4.13  การวิเคราะห์ SWOT และ 7Ps ตราสินค้าอิซเซม่ิยาเกะ 
7Ps \SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

สินค้า PRODUCT 

ประเภทสินค้า  

Fashion & Accessories 

Housewear 

มีอตัลกัษณ์ของความเป็น

วฒันธรรมญ่ีปุ่ นกบั

นวตักรรม  

 ผู้บริโภคเช่ือมัน่ในคณุภาพ

ของสินค้าจากญีปุุ่น 

 

มีประเภทสินค้าแบง่ตาม

กลุม่ผู้บริโภคท่ีหลากหลาย 

 มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคท่ี

หลากหลายมากขึน้ 

 

สินค้ามีนวตักรรมสร้าง

ภาพลกัษณ์เป็นสินค้าท่ี

เน้นความคิดสร้างสรรค์  

รูปแบบของสินค้าขึน้กบั

นวตักรรม  

แนวโน้มผู้บริโภคต้องการ

สินค้านวตักรรม 

เทรนด์แฟชัน่ในแต่ละ

ฤดกูาลไมส่อดคล้องกบั

นวตักรรมนัน้ๆ 

ราคา PRICE 

Hight Market 

ราคาเฉลี่ยของสินค้า         

อยูใ่นตลาดระดบั B+ ถึง A 

ราคาสินค้าโดยเฉลี่ยสงู

ผู้บริโภคซือ้สินค้าไมบ่อ่ย 

 สภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั 

ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย 

สถานท่ี  PLACE มีร้านค้าในห้างสรรพสินค้า

ชัน้น าของประเทศไทย 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สินค้ากบัคู่แขง่อ่ืน 

มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคท่ี

หลากหลายมากขึน้ 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สินค้ากบัคู่แขง่อ่ืน 

มีร้านค้า(Stand Alone 

Shop) ในประเทศญ่ีปุ่ นท่ี

แสดงภาพลกัษณ์ชดัเจน 

ไมม่ีร้านค้าของตนใน

ประเทศไทย  ท าให้ชนิด

ประเภทสินค้าไมค่รบ 

  

 มีห้องทดลองและจดัแสดง

นวตักรรมของตนเอง  

   

การส่งเสริมการขาย 

PROMOTION 
การสง่เสริมการขายร่วมกับ

ห้างสรรพสินค้า 

การจดัลดราคาขึน้กบั

ห้างสรรพสินค้า 

  

คน  PEOPLE กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้สงู 

(Niche , Upper Class) 

กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้สินค้า

ได้หลากหลาย 

  

 พนกังานขายท่ีสามารถให้

ข้อมลูสินค้าได้เป็นอยา่งดี 

   

บรรจุภัณฑ์ 

PACKAGE 
มีรูปแบบบรรจภุัณฑ์

แสดงอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

มีต้นทนุค่าใช้จ่ายในด้าน

การบรรจภุณัฑ์สงูขึน้ 

  

ส่ิงที่แตกต่าง 

PEOPLE COW 
เป็นสินค้าแฟชัน่ท่ีมีการ

ผสมผสานวฒันธรรมและ

นวตักรรม 
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 4.4.2.2  ตราสินค้ามูจิ (MUJI) 

 ตราสินค้ามูจิก่อตัง้ขึน้ในปี 1980 ภายใต้แนวคิดเชิงพฒันาในการสร้างสินค้าไลฟ์สไตล์ท่ี

แตกตา่งจากแบรนด์อ่ืนๆ  โดยมีหลกัท่ีว่าเรียบง่ายใช้ได้จริงและราคาสมเหตสุมผล  หลกัดงักล่าว

มาจากการมุ่งให้ความส าคญักบัการออกแบบท่ีตอ่ยอดจากหลกัปรัชญาตะวนัออก  ช่ือมูจินัน้จึง

ไม่ใช่ช่ือตราสินค้า  แตต้่องการส่ือความหมายว่าเป็นสินค้าท่ีคณุภาพดีท่ีไม่มีแบรนด์  โดยค าวา่มจูิ

นัน้มาจากค าว่ามูจิรุชิเรียวฮิน (Mujirushi Ryohin) ซึ่งมาจากปรัชญาเซนท่ีว่าด้วยเร่ืองความไม่มี

(Nothingness) ความว่างเปล่าคือสภาวะของการเลยพ้นจากการยึดติด  รวมทัง้ตวัตนและอีโก้

บงัเกิดเป็นความว่างเปล่า  สินค้าของมจูิผ่านกระบวนการออกแบบท่ีเน้นในเร่ืองคณุคา่และความ

เรียบง่าย  โดยพยายามให้ตวัเองกลมกลืนไปกับสภาพแวดล้อมของบริบทท่ีล้อมรอบมากท่ีสุด  

การเลือกใช้วสัดจุึงอิงกับธรรมชาติ  มีวิธีการผลิตท่ีง่ายลดต้นทนุลดขยะและสารพิษ  บรรจุภณัฑ์

เน้นความประหยัดและแนวคิดเร่ืองความคล่องตวัของสินค้า (Flexibility) โดยผู้บริโภคสามารถ

เลือกซือ้สินค้าเฉพาะในสิ่งท่ีต้องการจริงๆ ตามแนวคิดการอยู่อาศยัอย่างพอเพียง  พอดีและเป็น

มิตรกบัสิ่งแวดล้อม  ทัง้นีด้้วยความหลากหลายของประเภทสินค้าเม่ือพิจารณาจ าแนกระดบัตลาด

โดยใช้ราคาเป็นเกณฑ์(พดัชา  อทุิศวรรณกุล, 2015) ปัจจุบนัตราสินค้ามูจิจึงอยู่ในระดบับี(B) ถึง

บีบวก(B+) 

สินค้าและนวตักรรมของมจูิ (Product & Innovation) 

 การออกแบบของมูจินัน้นอกจากใช้แนวคิดหลักในเร่ืองคุณค่าและความเรียบง่ายตาม

หลักคิดของญ่ีปุ่ น (Traditional Japanese Minimalism)  แล้วยังคงยืนอยู่บนแนวคิดความเป็น

สากล (Absolute Universality)  ไปด้วยเช่นกนั  ด้วยการวางรูปแบบสินค้าท่ีมีความเป็นไลฟ์สไตล์

เพ่ือตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจบุนั  ทัง้นีม้จูิได้ใช้กระบวนการเสิร์จชิ่งแอนด์ฟาย

ดิง้ (Searching and Finding) ภายใต้โครงการฟาวด์มูจิ (Found Muji) ท่ีก่อตัง้ขึน้ในปี 2003 เพ่ือ

เป็นจุดเร่ิมต้นในการขยายแบรนด์ให้เติบโตขึน้ในพืน้ท่ีของวฒันธรรมอ่ืน  โดยเป็นการส ารวจเก็บ

รวบรวมข้อมลูของสินค้าท่ีอยู่ในไลฟ์สไตล์อย่างแท้จริงของชีวิตคน  โดยการลงพืน้ท่ีเก็บข้อมลูและ
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รวบรวมภาพถ่ายในชีวิตประจ าวันท่ีไม่เก่ียวข้องกบัความเป็นแฟชัน่ในประเทศตา่งๆ อาทิเช่น จีน  

ไทย  ฝร่ังเศสและอินเดีย เป็นต้น (Found Muji, 2014) 

รูปท่ี 4.5 ตราสินค้ามจูิ 
ท่ีมา www.muji.com 
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ตารางท่ี 4.14  การวิเคราะห์ SWOT และ 7Ps ตราสินค้ามจูิ 
7Ps \SWOT จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

สินค้า PRODUCT 

MUJI 

MUJI TO GO 

FOUND MUJI 

 

แนวคิด   Mujirushi Ryohin 

สไตล์มินิมอล 

Nothingness, 

Flexibility, Absolute 

Universality 

มีอตัลกัษณ์ของความเป็น

ญ่ีปุ่ น 

 ผู้บริโภคเชื่อมัน่ในคณุภาพ

สนิค้าญ่ีปุ่ น 

 

มีประเภทสนิค้าหลากหลาย

ตอบสนองกบัรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคยงัไม่เชื่อใจใน

ประเภทสนิค้าบางกลุม่ 

การขยายตวัของเมืองเอเชีย

สง่ผลให้เกิดรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตในทิศทางเดียวกัน 

 

มีรูปแบบสไตล์จากแนวคิดมินิ

มอลเซน(ZEN) 

รูปแบบจากแนวคิดตอบสนอง

กบัผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ 

แนวโน้มเทรนด์แฟชัน่มินิมอล แนวโน้มเทรนด์ไม่ใช่มินิมอล 

มีสนิค้าที่ได้รับรางวลัด้านการ

ออกแบบระดบันานาชาติ 

 สร้างบคุลกิภาพตราสนิค้าที่

เกี่ยวกบัความคิดสร้างสรรค์ 

เกิดการลอกเลยีนแบบใน

ราคาที่ถกูกว่า 

ราคา 

PRICE 

อยู่ในตลาดระดบั B  

มีระดบัราคาที่หลากหลาย

ตามประเภทสนิค้าตอบสนอง

กบัผู้บริโภคทกุระดบั 

สนิค้าบางกลุม่ประเภทสินค้า

มีราคาสงูกว่าคู่แข่ง 

 สภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวั 

ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย 

สถานที่ 

PLACE 
มีร้านค้า(Stand Alone Shop) 

แสดงภาพลกัษณ์ชดัเจน 

ยงัไม่มีร้านค้าของตนเองใน

ประเทศไทย 

  

มีร้านค้าในห้างสรรพสนิค้าชัน้

น าของประเทศไทย 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

มีผู้บริโภคหลากหลายกลุม่

มากขึน้ 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

มีร้านค้าในสนามบนิ

ตอบสนองกบัสนิค้าส าหรับ

การเดินทาง 

   

การส่งเสริมการขาย 

PROMOTION 
มีการสง่เสริมการขายด้วย

วิธีการดงึให้ผู้บริโภคมีสว่น

ร่วม  

การสง่เสริมการขายขึน้กบั

ห้างสรรพสนิค้า 

  

มีการขายผ่าน online 

/application ที่เข้าถงึผู้บริโภค 

   

คน  PEOPLE กลุม่ลกูค้าเป็นชนชัน้กลาง

เป็นฐานก าลงัขนาดใหญ่ 

เป็นกลุม่ลกูค้าที่เป็น

เป้าหมายของตราสนิค้า

จ านวนมาก 

 การเลอืกซือ้สนิค้า ขึน้กบั

สภาวะทางเศรษฐกิจ 

 มีพนกังานขายคอยให้ข้อมลู

สนิค้า 

ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายนิยม

เลอืกซือ้สนิค้าด้วยตนเอง 

  

บรรจุภณัฑ์ 

PACKAGE 
บรรจภุณัฑ์เรียบง่ายต้นทนุต ่า    

ส่ิงที่แตกต่าง 

PEOPLE COW 
เน้นแนวคิดเซน เน้นประโยชน์

ใช้สอยมากกว่าตราสนิค้า 
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 4.4.2.3  ตราสินค้ามารีเมกโกะ 

 ตราสินค้ามารีเมกโกะก่อตัง้มากว่า 60 ปี โดยอาร์มีราเทีย(Armi Ratia) ผู้ก่อตัง้และนัก

ออกแบบของมารีเมกโกะในฐานะตราสินค้าไลฟ์สไตล์จากประเทศฟินแลนด์  โดยในช่วงปี 1951  

ซึ่งเป็นปีท่ีตราสินค้ามารีเมกโกะได้ก่อตัง้ขึน้  ประเทศฟินแลนด์อยู่ในยุคสมยัฝืดเคืองอนัเน่ืองจาก

ผลกระทบจากภาวะสงครามระหวา่งประเทศรัสเซียและสวีเดนท าให้ผู้คนในสงัคมโหยหาความงาม

และความสุขในชีวิต  จากสภาวะดงักล่าวตราสินค้ามารีเมกโกะจึงได้ถือก าเนิดขึน้เพ่ือแสดงถึง

ความงามท่ีประกอบด้วยฟังก์ชัน่และคณุภาพท่ีดี  ปัจจบุนัตราสินค้ามารีเมกโกะถือเป็นตราสินค้า

ในระดบับีบวก(B+) แตมี่ความเป็นล าลองสงู 

สินค้าและนวตักรรมของมารีเมกโกะ (Product & Innovation) 

 สินค้าของมารีเมกโกะสร้างสรรค์ขึน้ภายใต้แนวคิดการออกแบบและผลิตสินค้าด้วยวสัดุ

และคณุภาพท่ีดี  เพ่ือสนบัสนนุการคดิและมองโลกในมมุบวกจากการค้นพบความงามของชีวิตใน

ทุกๆ วัน (Design is inspired by beautiful everyday life)โดยมีลายพิมพ์ผ้าดอกอูนิโกะ(Uniko) 

ลายทาชาไรตา(Tasaeaita) หรือลายทางเป็นอตัลักษณ์จ าเพาะของตราสินค้า  โดยมีแนวคิดใน

การสร้างสรรค์ผลงานซึ่งเป็นดีเอ็นเอ (D.N.A.)ของตราสินค้า 3 ประการคือ 1)  สินค้าเน้นท่ี

ประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก มีรูปแบบท่ีไร้การเวลา(Timeless Design) 2)  สินค้ามีเอกลกัษณ์จาก

วัฒนธรรมท้องถ่ิน  ซึ่ งปรากฏผ่านลวดลายท่ีเป็นอัตลักษณ์  (Iconic Pattern) 3)  สินค้ามี

กระบวนการผลิตท่ีมีคณุภาพ  โดยสามารถแบง่กลุ่มประเภทสินค้าได้ทัง้หมด 5 กลุ่มได้แก่  สินค้า

แฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย(Fashion)  สินค้าและเคร่ืองใช้ภายในบ้าน(Home Accessories) สินค้า

กระเป๋าและของขวัญขนาดเล็ก (Bags and Accessories)  สินค้าเด็ก(Kids)  และกลุ่มสินค้า

คลาสสิค(Classics) 

 การผลิตสินค้าของมารีเมกโกะมีฐานการผลิตตามแหลง่ชนิดสินค้า  แตส่ าหรับสว่นของ

การพิมพ์ผ้าทัง้หมดนัน้เกิดจากโรงงานของมารีเมกโกะในเมืองเฮลซิงกิ  ประเทศฟินแลนด์  และมี
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การทดลองคิดค้นพฒันาวสัดจุากเส้นใยต้นฟินนิชเบร์ิซ  ซึง่เป็นเส้นใยธรรมชาตเิพ่ือส่งเสริมการ

สร้างสินค้าอยา่งยัง่ยืน 

 

รูปท่ี 4.6 ตราสินค้ามารีเมกโกะ 
ท่ีมา www.marimekko.com 
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ตารางท่ี 4.15  การวิเคราะห์ SWOT และ 7Ps ตราสินค้ามารีเมกโกะ 
7Ps \SWOT จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

สินค้า 

PRODUCT 

ประเภทสนิค้า  

Fashion, Home, Kids 

Bags snd Accessories, 

Classics 

 

แนวคิด 

Design is inspired 

by beautiful everyday 

life. 

สนิค้ามีอตัลกัษณ์ของความ

เป็นวฒันธรรมสแกนดิเนเวีย 

รูปแบบสนิค้าไม่ตามเทรนด์

แฟชัน่ในแต่ละฤดกูาล 

 ไม่สอดคล้องกบัเทรนด์กระแส

แนวโน้มแฟชัน่ในแต่ละฤดกูาล 

มีลวดลายที่เป็นอตัลกัษณ์ตรา

สนิค้า 

มีการใช้อตัลกัษณ์ลวดลายใน

ทกุชนิดสนิค้า  หากผู้บริโภคไม่

ชื่นชอบก็ไม่สามารถมีตวัเลอืก

อื่นๆ ได้ 

 มีการลอกเลยีนลวดลายใน

ตลาดระดบัลา่ง 

มีประเภทชนิดสนิค้าที่

ตอบสนองกบัรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 สามารถเพิ่มชอ่งทางการขาย

สร้างความสะดวกสบายให้กบั

ผู้บริโภค 

 

ราคา 

PRICE 
ราคาเฉลีย่ของสินค้า อยู่ใน

ตลาดระดบั B ถงึ B+ 

  สภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวั 

ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย 

สถานที่ 

PLACE 
มีร้านค้าในห้างสรรพสนิค้า 

(Shop in Plaza) ชัน้น า 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

มีผู้บริโภคหลากหลายกลุม่

มากขึน้ 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

การส่งเสริมการขาย 
PROMOTION 

การสง่เสริมการขายร่วมกบั

ห้างสรรพสนิค้า 

การสง่เสริมการขายขึน้กบั

ห้างสรรพสนิค้า 

  

คน 

PEOPLE 
กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้สงู 

(Niche , Upper Class) 

กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้สนิค้าได้

หลากหลาย 

  

 พนกังานขายช่วยให้ข้อมลู

สนิค้าเป็นอย่างดี 

   

บรรจุภณัฑ์ 

PACKAGE 
มีบรรจภุณัฑ์แสดงอตัลกัษณ์

ตราสนิค้า 

   

ส่ิงที่แตกต่าง 

PEOPLE COW 
สนิค้ามีลวดลายที่เป็นอตั

ลกัษณ์เป็นท่ีจดจ า 

   

 มีการคิดค้นนวตักรรมจากเส้น

ใยธรรมชาติ  จากพืชใน

ท้องถิ่น 
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 4.4.2.1  ตราสินค้ายูนิโคล่ (UNIQLO)   

 ตราสินค้ายูนิโคล่ก่อตัง้ขึน้ในปี 1984  โดยค าว่ายูนิโคล่(UNIQLO) มาจากค าว่า  ยูนีค

(Unique) และ โคลททิ่ง(CLOTHING) ซึง่ในปัจจบุนักล่าวได้ว่าเป็นแบรนด์เสือ้ผ้าท่ีมียอดจ าหน่าย

สูงท่ีสุดในประเทศญ่ีปุ่ น  เป็นผู้น าในการสร้างเทรนด์สีและมีร้านค้ามากกว่า 900 สาขาทัว่โลก  

ในช่วงแรกของการก่อตัง้ตราสินค้านัน้  ยนูิโคล่เร่ิมจากการท าเสือ้ผ้าผู้ชายภายใต้ช่ือ Men’s Shop 

Os  และเพิ่มประเภทสินค้าเข้าสู่ความเป็นเสือ้ผ้ายูนิเซ็กส์ท่ีสวมใส่ได้ทัง้ผู้ ชายและผู้ หญิงใน

รูปแบบล าลองภายใต้ช่ือยูนีค แคชชวลแวร์เฮาส์(Unique Casual Wearhouse)  และจึงค่อยๆ สู่

ตราสินค้ายนูิโคลใ่นปัจจบุนัภายใต้องค์กรฟาส์ทรีเทลลิ่ง(Fast Retailing)  

 ในการเร่ิมต้นก่อตัง้ของยูนิโคล่นัน้ใช้แนวคิดของการเป็นญ่ีปุ่ นแบบดัง้เดิม   มุ่งเน้นท่ี

รสนิยม  โทนสี  และความช่ืนชอบของคนญ่ีปุ่ นเทา่นัน้  ซึง่ประสบผลส าเร็จเป็นอย่างสงู  แตใ่นชว่ง

ปี 2001 จากความพยายามในการขยายตวัเข้าสู่ตลาดสินค้าแฟชัน่ของยโุรป  อาทิเชน่การเปิดหน้า

ร้านในประเทศองักฤษกวา่ 20 สาขากลบัไม่ประสบผลส าเร็จ  จึงส่งผลให้ตราสินค้าปรับอตัลกัษณ์

ดีเอ็นเอใหม่ให้มีความเป็นสากลมากย่ิงขึน้  จากการใช้วฒันธรรมป๊อบท่ีมีความเป็นญ่ีปุ่ นร่วมสมยั  

และขยายตวัเข้าสูน่ิวยอร์คในภาพลกัษณ์ใหม่  ท่ีมีแนวคดิในการเป็นไลฟ์แวร์ (Life Wear)  ส าหรับ

คนทกุเพศทกุวยัและทกุเชือ้ชาติ (Made for All) ในราคาท่ีจบัต้องได้  เหมาะกบักลุม่คนชัน้กลางใน

ระดบัตลาดซีบวกถึงบี (C + ถึง B) 

สินค้าและนวตักรรมของยนูิโคล่ 

 ด้วยแนวคดิท่ีจะผลิตสินค้าส าหรับทกุคนในทกุเพศทกุวยั  สง่ผลให้สินค้าของยนูิโคล่อยู่ใน

รูปแบบของสินค้าเบสิคไอเทม (Basic Item)  โดยพยายามสร้างความแตกตา่งจากตราสินค้าไลฟ์

สไตล์อ่ืนๆ จากการสร้างวิวฒันาการและนวตักรรมทางแฟชัน่เพ่ือตอบสนองกบัความต้องการของ

ผู้บริโภค  โดยการเช่ือมต่อเสือ้ผ้าเข้ากบัร่างกายมนษุย์  การศกึษาพิจารณาถึงรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคโดยผู้บริโภคเองไม่จ าเป็นต้องปรับวิถีการด าเนินชีวิตเพ่ือให้เข้ากับเสือ้ผ้า  

คุณค่าท่ีโดดเด่นของตราสินค้าจึงอยู่ท่ีคุณภาพวัสดุการตดัเย็บ   และนวัตกรรมสิ่งทอท่ีล า้สมัย  

อาทิ  ผ้าฮีทเทคท่ีสามารถปรับอุณภูมิได้เม่ือผู้ สวมใส่ต้องเผชิญกับอากาศหนาว   เป็นต้น  
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นอกจากนีต้ราสินค้ายูนิโคล่ยังคงสร้างโปรเจคโครงการท่ีเป็นกระแสสังคมอย่างต่อเน่ือง  เช่น

โครงการยูที (UT: Uniqlo T-shirt Project)  โดยเป็นการเชิญนกัออกแบบผู้สร้างสรรค์งานศิลปะท่ี

เป็นท่ีรู้จกัมาร่วมสร้างแนวคิดการออกแบบเสือ้ยืดคอกลมและผลิตในจ านวนจ ากดั  ซึ่งถือเป็นการ

เจาะตลาดกลุ่มวัยรุ่นโดยเฉพาะ  นอกจากนีต้ราสินค้ายูนิโคล่ยังได้สร้างปรากฏการณ์ร่วมกับ

บริษัทบิคคาเมร่า (Big Camera) บริษัทตวัแทนจ าหน่ายสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีใหญ่ท่ีสุดในญ่ีปุ่ น  

ในการเปิดสาขาภายใต้ช่ือบิคโคล่(Bigqlo) ท่ีชินจุกุ  ประเทศญ่ีปุ่ น  เพ่ือเป็นการสร้างฐานลูกค้า

ใหม่ภายใต้พืน้ท่ีเดียวกันและแสดงถึงพลังของตราสินค้าญ่ีปุ่ นให้กับสังคม (ส านักงานส่งเสริม

การค้าระหวา่งประเทศ ณ กรุงโตเกียว, 2556) 

 
รูปท่ี 4.7 ตราสินค้ายนูิโคล่ 
ท่ีมา:  www.uniqlo.com 
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ตารางท่ี 4.16  การวิเคราะห์ SWOT และ 7Ps ตราสินค้ายนูิโคล่ 
7Ps \SWOT จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

สินค้า PRODUCT 

-  ประเภทสนิค้า  

Fashion & Accessories 

สนิค้า Basic Item 

-  แนวคิด Made for all 

ใช้วฒันธรรม Pop Culture 

-  มีความร่วมมอื(Co-brand) 

กบัสนิค้าประเภทอื่นเช่น Big 

Camera ในการสร้าง Bigqlo 

สนิค้ามีอตัลกัษณ์ของความ

เป็นวฒันธรรมป๊อบญ่ีปุ่ น 

 ผู้บริโภคเชื่อมัน่ในคณุภาพของ

สนิค้าจากญีปุ่ น 

 

สนิค้ามีแนวคิดการออกแบบ

เพื่อทกุคน เป็นสนิค้าเบสิค 

ไม่มอีตัลกัษณ์ด้านรูปแบบที่

ชดัเจน 

สามารถน าสนิค้าไปมิกซ์แมทซ์

ได้ 

ไม่ตอบสนองกบัแนวโน้ม   เท

รนด์แฟชัน่ 

มีการร่วมมอืกบักลุม่สนิค้า

อื่นๆ ทางการขาย bigqlo ใน

ญ่ีปุ้่ น 

อตัลกัษณ์ตราสนิค้าไม่ชดัเจน สามารถเพิ่มชอ่งทางการขาย

ให้กบัผู้บริโภค 

 

ราคา 

PRICE 
ราคาเฉลีย่ของสินค้าไม่สงู อยู่

ในตลาดระดบั C+ ถงึ B 

ท าให้ภาพลกัษณ์แบรนด์อยู่ใน

ตลาดที่ไม่สงูนกั 

ผู้บริโภคสามารถเข้าถงึสนิค้า

ได้ 

สภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวั 

ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย 

สถานที่ 
PLACE 

ร้านค้าปลกีในห้างสรรพสนิค้า

ชัน้น า 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

มีผู้บริโภคหลากหลายกลุม่

มากขึน้ 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สนิค้ากบัคู่แข่งอื่น 

มีชัน้ขายสนิค้าในร้านค้า

สะดวกซือ้ เข้าถงึผู้บริโภคใน

ตลาดขนาดใหญ่ในญ่ีปุ่ น 

ท าให้ภาพลกัษณ์แบรนด์อยู่ใน

ตลาดที่ไม่สงูนกั 

ผู้บริโภคญ่ีปุ่ นนิยมเลอืกซือ้

สนิค้าในร้านสะดวกซือ้ 

 

มีร้านค้าในสถานีรถไฟใต้ดิน

ในญ่ีปุ่ น 

ท าให้ภาพลกัษณ์แบรนด์อยู่ใน

ตลาดที่ไม่สงูนกั 

ผู้บริโภคญ่ีปุ่ นมีรูปแบบการ

เดินทางด้วยรถไฟใต้ดิน 

ความเร่งรีบท าให้เลอืกซือ้

สนิค้าเฉพาะที่จ าเป็นเท่านัน้ 

การส่งเสริมการขาย 

PROMOTION 
มีการสง่เสริมการขายผ่านการ

ลดราคาที่ดงึดดูผู้บริโภค 

ผู้บริโภครอซือ้สนิค้าราคาสงู

ในช่วงลดราคาเท่านัน้ 

  

มีการท า CSR สร้าง

ภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัตราสนิค้า 

   

คน 

PEOPLE 
กลุม่ลกูค้าเป็นชนชัน้กลางเป็น

ฐานก าลงัขนาดใหญ่ 

เป็นกลุม่ลกูค้าที่เป็นเป้าหมาย

ของตราสนิค้าจ านวนมาก 

 การเลอืกซือ้สนิค้า ขึน้กบั

สภาวะทางเศรษฐกิจ 

 มีการพนกังานขายซึง่ช่วย

สง่เสริมการขายได้เป็นอย่างดี 

   

บรรจุภณัฑ์ PACKAGE บรรจภุณัฑ์เรียบง่ายต้นทนุต ่า    

ส่ิงที่แตกต่าง 

PEOPLE COW 
สนิค้ามีนวตักรรมสิง่ทอที่

ตอบสนองกบัผู้บริโภค 

 สภาวะอากาศที่เปลีย่นแปลง

สง่ผลให้ผู้บริโภคมองหาสนิค้า

ที่ตอบสนองกบัปัญหา 
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 ทัง้นีจ้ากการวิเคราะห์ SWOT และ 7Ps  ของตราสินค้าดงักลา่วข้างต้น  ผู้วิจยัจงึได้ท าการ

เปรียบเทียบองค์ประกอบการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาด  และองค์ประกอบในด้านการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า  เพ่ือเป็นแนวทางในการน ามาพิจารณาการสร้างต้นแบบตราสินค้าจาก

การวิจยั  โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.17  วิเคราะห์เปรียบเทียบองค์ประกอบปัจจยัทางการตลาด 
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ตารางท่ี 4.18  วิเคราะห์เปรียบเทียบองค์ประกอบด้านการออกแบบผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า 
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ตารางท่ี 4.19  วิเคราะห์ SWOT และ 7Ps ในการสร้างตราสินค้าต้นแบบของการวิจยั 
7Ps \SWOT จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

สินค้า PRODUCT 

ประเภทสินค้า  

Fashion & Accessories 

Housewear 

มีอตัลกัษณ์ของความเป็น

วฒันธรรมกรุงเทพฯ ผ่าน

นวตักรรมการออกแบบ  

 ผู้บริโภคให้ความสนใจ

สินค้าวฒันธรรมท่ีมีการ

ออกแบบอยา่งร่วมสมยั 

 

สินค้ามีนวตักรรมสร้าง

ภาพลกัษณ์เป็นสินค้าท่ี

เน้นความคิดสร้างสรรค์  

รูปแบบของสินค้าขึน้กบั

นวตักรรม  

แนวโน้มผู้บริโภคต้องการ

สินค้านวตักรรม 

เทรนด์แฟชัน่ในแต่ละ

ฤดกูาลอาจไมส่อดคล้อง

กบัรูปแบบนวตักรรม 

ราคา PRICE 

Niche Market 

ราคาเฉลี่ยของสินค้า         

อยูใ่นตลาดระดบั B ถึง B+ 

ราคาสินค้าโดยเฉลี่ยสงูท า

ให้ซือ้สินค้าไมบ่อ่ยครัง้ 

 สภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั 

ผู้บริโภคลดการใช้จ่าย 

สถานท่ี  PLACE มีร้านค้าในห้างสรรพสินค้า

ชัน้น าของประเทศไทย 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สินค้ากบัคู่แขง่อ่ืน 

มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคท่ี

หลากหลายมากขึน้ 

ผุู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ

สินค้ากบัคู่แขง่อ่ืน 

มีร้านค้าของตนเอง(Stand 

Alone Shop) ในประเทศ

ญ่ีปุ่ นท่ีแสดงภาพลกัษณ์

ของตราสินค้าชดัเจน 

ไมม่ีร้านค้าของตนใน

ประเทศไทย  สง่ผลให้ชนิด

ประเภทสินค้าไมค่รบตรง

ความต้องการของผู้บริโภค 

  

การส่งเสริมการขาย 

PROMOTION 
การสง่เสริมการขายผ่าน

การสมคัรสมาชิก 

มีช่องทางการ

ประชาสมัพนัธ์ผ่านเว็ปไซต์

และโซเชียลมีเดียต่างๆ 

ในช่วงแรกแบรนด์อาจยงั

ไมเ่ป็นท่ีรู้จกัมากนกั 

เข้าถึงได้ตรงกบักลุม่

ผู้บริโภคเป้าหมาย 

 

สอดคล้องกบัรูปแบบการ

ด าเนินชีวติของผู้บริโภค 

 

คน  PEOPLE กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้  และ

ให้ความส าคญักบัการ

ออกแบบสร้างสรรค์ 

กลุม่ลกูค้ามีก าลงัซือ้สินค้า

ได้หลากหลาย 

  

 มีบคุคลในองค์การท่ีให้

ข้อมลูสินค้าได้เป็นอยา่งดี 

   

บรรจุภัณฑ์ 

PACKAGE 
มีรูปแบบบรรจภุัณฑ์

แสดงอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

มีต้นทนุค่าใช้จ่ายในด้าน

การบรรจภุณัฑ์สงูขึน้ 

  

ส่ิงที่แตกต่าง 

PEOPLE COW 
เป็นสินค้าแฟชัน่ท่ีมีการ

ผสมผสานวฒันธรรมและ

นวตักรรม เพื่อผู้บริโภคเจน

เนอเรชัน่เอเชีย 
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4.5  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลการสร้างตราสินค้าและออกแบบสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์  

จากทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย 

 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบองค์ประกอบด้านการออกแบบผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าอิซ

เซ่มิยาเกะ  ตราสินค้ามจูิ  ตราสินค้ามารีเมกโกะ  และตราสินค้ายนูิโคล ่ ร่วมกบัการศกึษาแนวคิด

ทฤษฎีต่างๆ ท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นพบว่า  องค์ประกอบหลกัในการสร้างตราสินค้าและออกแบบ

สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรม  ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคเจน

เนอเรชัน่เอเชียนัน้  มีองค์ประกอบหลกั 4 สว่นได้แก่ 

 

 
รูปท่ี 4.8 องค์ประกอบหลกัในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

 

 1.  ผู้บริโภค(Target Lifestyle)  สิ่งส าคัญในการสร้างตราสินค้าคือการก าหนดกลุ่ม

เป้าหมายผู้บริโภค  เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต  รสนิยมความช่ืนชอบ  

พฤตกิรรมความต้องการทางแฟชัน่  และบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุม่เป้าหมายผู้บริโภค 

 ซึง่ในการวิจยันีไ้ด้แก่กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  มีรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตแบบคนเมือง  มีรสนิยมความช่ืนชอบ  พฤติกรรมและความต้องการทางแฟชั่นในรูปแบบ

โมเดร์ินมินิมอล  เรียบง่ายแบบคนเมือง 

 2.  วัฒนธรรม (Culture) การนึงถึงวัฒนธรรมจากการเลือกใช้ทุนวัฒนธรรมเป็น

สว่นประกอบในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์  ซึ่งจากจากการวิเคราะห์พบว่าเป็นไปได้ทัง้วฒันธรรมท่ี
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จบัต้องได้ (Tangible Culture)  และวฒันธรรมท่ีจบัต้องไมไ่ด้(In-Tangible Culture)  ซึง่จะสมัพนัธ์

กบัระดบัขัน้ทางวฒันธรรม 

 ซึ่งในการวิจยันีเ้ป็นการศกึษาทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ในเร่ืองของสถาปัตยกรรม

สมัยรัตนโกสินทร์ตอนกลาง  อันเป็นวัฒนธรรมท่ีจับต้องได้  และศึกษาภาพลักษณ์  อารมณ์

ความรู้สกึของเมืองกรุงเทพมหานคร  อนัเป็นวฒันธรรมท่ีจบัต้องไมไ่ด้ 

 3.  นวัตกรรม(Innovation)  การสร้างนวตักรรมท่ีตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิต

และเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์  ผา่นนวตักรรมสิ่งทอ  และนวตักรรมด้านรูปแบบ 

 ในการวิจัยนีไ้ด้ท าการศึกษาแนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  จากทุน

วฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคใหม่ใน

ตลาด  ซึ่งแนวทางดงักลา่วสามารถน าไปสู่การสร้างตราสินค้าเอเชีย  อีกทัง้เป็นการหาแนวทางใน

การสร้างสรรค์และออกแบบสินค้าจากทนุวฒันธรรม  โดยประยกุต์เข้ากบัเทคนิคกรรมวิธีตา่งๆ ให้

สอดคล้องกบัลกัษณะทนุวฒันธรรมท่ีจบัต้องได้  และจบัต้องไมไ่ด้ 

 4.  แนวโน้มกระแสความนิยม(Trend)  การค านึงถึงเทรนด์หรือแนวโน้มกระแสนิยม  

ประกอบด้วยแนวโน้มท่ีเป็นภาพรวมหรือทิศทางของโลก  ซึ่งเป็นแนวทางในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค  ทิศทางของวฒันธรรมและนวัตกรรม  นอกจากนีย้ังรวมถึงการเลือกใช้

แนวโน้มกระแสนิยมทางแฟชั่น  เพ่ือให้ตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมมีความทันสมัยตาม

แนวโน้มทางแฟชัน่  ท่ีสามารถตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการทางแฟชัน่

ของผู้บริโภคอยูเ่สมอ 

 ในการวิจยันีค้ านึงถึงเทรนด์หรือแนวโน้มกระแสนิยมของกลุ่มผู้บริโภคเอเชียยคุใหม่ท่ีจะ

ก้าวขึน้มามีบทบาทกับเศรษฐกิจของโลก  ตามแนวคิด Localizasian และการออกแบบเพ่ือคน

เอเชียโดยเฉพาะ(Design for Asia)  โดยในการออกแบบสินค้าจากทุนวัฒนธรรมได้เลือกใช้

แนวโน้มกระแสนิยมทางแฟชัน่ในเร่ืองของการผสมผสานความเป็นตะวนัออกกบัตะวนัตกอยา่งไม่

สามารถแยกออกจากกันได้ (NoMiddle)  และการออกแบบข้ามทางวัฒนธรรม(Cross Culture 

Design) 
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 ทัง้นีใ้นส่วนของการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรม โดยใช้
แนวคิดการออกแบบข้ามวัฒนธรรม  ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยระดับชัน้ทางวัฒนธรรมร่วมกับ
ระดบัชัน้ของการออกแบบ 

 

 
รูปท่ี 4.9 การออกแบบข้ามวฒันธรรมของตราสินค้าต้นแบบจากการวิจยั 

 

 จากแผนภาพดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของปัจจัยด้านระดับชัน้ทาง
วฒันธรรมกบัระดบัชัน้ของการออกแบบท่ีให้ผลของการออกแบบท่ีตา่งกนั  ดงันี ้

 1.  สินค้าวฒันธรรม (Cultural Product)  เป็นการออกแบบโดยใช้ระดบัชัน้ทางวฒัธรรม
ชัน้นอก  กล่าวคือเป็นวฒันธรรมท่ีสมัผสัได้ ตรงกนักับระดบัชัน้ทางการออกแบบในด้านการมอง 
ซึ่งเก่ียวกบัองค์ประกอบทางการออกแบบ  สนุทรียศาสตร์รูปแบบและสไตล์ท่ีปรากฎ  โดยผลงาน
ออกแบบในระดบัชัน้ท่ี 1 นีจะมีภาพลกัษณ์ของวฒัธรรมดัง้เดิมสูง  ซึ่งส่งผลให้ผลงานออกแบบ
ล้าสมยั  เน่ืองจากเป็นการออกแบบท่ีไมไ่ด้ค านงึถึงกลุม่ผู้บริโภค 

 2.  สินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรม (Cultural Lifestyle Product) เป็นการออกแบบท่ี
ค านึงถึงระดบัชัน้ทางวฒันธรรมชัน้กลาง  กล่าวคือเป็นการประยุกต์ใช้วฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
พฤติกรรม  ตรงกันกับระดบัชัน้ทางการออกแบบในด้านพฤติกรรมและการใช้งาน  โดยผลงาน
ออกแบบในระดับชัน้ท่ี 2 นีจ้ะค านึงถึงกลุ่มผู้ บริโภคในเร่ืองของประโยชน์ใช้สอยควบคู่กับ
องค์ประกอบทางการออกแบบจากวัฒนธรรม  ซึ่งส่งผลให้ผลงานออกแบบสินค้าวัฒนธรรมใน
ระดบัชัน้นีมี้ความร่วมสมยั 
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 3.  สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรม (Fashion Lifestyle Product) เป็นการ
ออกแบบท่ีค านึงถึงระดบัชัน้ทางวฒันธรรมชัน้ใน  กลา่วคือเป็นวฒันธรรมท่ีสมัผสัไมไ่ด้  ตรงกนักบั
ระดบัชัน้ทางการออกแบบด้านสิ่งท่ีสะท้อนผ่านการออกแบบ  โดยผลงานออกแบบในระดบัชัน้ท่ี 3 
นีจ้ะค านึงถึงภาพลักษณ์หรือสไตล์ทางแฟชั่นท่ีปรากฏ  ควบคู่ไปกับประโยชน์ใช้สอยท่ีตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค  และองค์ประกอบทางการออกแบบจากวฒันธรรม  ซึ่งส่งผลให้ผลงาน
ออกแบบในระดบัชัน้นีมี้ความทนัสมยั  ตรงตามกระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ในแตล่ะฤดกูาล   

โดยในระดบัชัน้ดงักล่าวนีจ้ึงเป็นแนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์คอลเลคชัน่ต้นแบบ
จากการวิจัย “นวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ : ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย”   

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 5 

อัตลักษณ์ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

 

 การวิจยั  “นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์: ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย”  มีวตัถปุระสงค์เพ่ือหาแนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  

จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ซึ่งเป็นกลุม่ผู้บริโภคเอเชียรุ่นใหม่  

โดยผู้วิจยัได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการด าเนินชีวิต  พฤติกรรม บุคลิกภาพตลอดจน

ความต้องการของผู้บริโภค  และศกึษาวิเคราะห์ข้อมลูทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  เพ่ือให้ได้ข้อสรุปถึง

รูปแบบและอตัลกัษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์  ตลาดและช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมอนั

เป็นแนวทางในการออกแบบและการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  โดยแบง่ส่วนของข้อมูลได้

ดงันี ้

 สว่นท่ี  1  ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

 สว่นท่ี  2  อตัลกัษณ์จ าเพาะของตราสินค้า 

 สว่นท่ี  3  อตัลกัษณ์จ าเพาะของผลิตภณัฑ์ 

  

5.1  ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย(Generation Asia : Gen A-sia)  เป็นกลุ่มผู้บริโภคชาวเอเชีย

รุ่นใหม่  ซึ่งเป็นการจ ากัดความกลุ่มผู้ บริโภคตามแนวคิดยุคหลังประชากรบริโภคนิยม (Post-

demographic)  เป็นกลุ่มผู้บริโภคอายรุะหว่าง 18 - 35 ปีท่ีมีบทบาทในการเป็นผู้น ากลุ่มก าลงัซือ้  

และเป็นผู้ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจในภูมิภาคซึง่มีแนวโน้มท่ีจะขยายตวัมากยิ่งขึน้ในอนาคต  มีรูปแบบ

การด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  เกิดและเติบโตในยุคสมยัท่ีเอเชียก้าวขึน้มามีบทบาทในเศรษฐกิจ

โลก  ซึ่งส่งผลให้มีความคิดแบบหวัก้าวหน้า  รักอิสระ  ช่ืนชอบให้ความสนใจกบัศิลปวฒันธรรมท่ี

ผ่านการออกแบบสร้างสรรค์ใหม่  และเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีแสดงออกซึ่งตวัตนและบุคลิกภาพท่ีดี

ผา่นการแตง่กายและการเลือกซือ้สินค้าท่ีไมย่ดึตดิกบัแบรนด์ 
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 โดยจากการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทยด้วยเคร่ืองมือ

แบบสอบถามจ านวนทัง้สิน้ 444 ชดุ  สามารถสรุปกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลกั  และกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายรองได้ดงันี ้

 

5.1.1  กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลัก 

 ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทย  เป็นสตรีอายุระหว่าง 23 – 35 ปี  มี

สถานภาพโสด  เป็นครอบครัวขนาดเล็กอาศยัและท างานอยู่ในกรุงเทพมหานคร  มีรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตแบบคนเมือง  โดยส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี   เป็นพนักงานใน

บริษัทเอกชนท่ีเก่ียวข้องกับศิลปะและการออกแบบสร้างสรรค์   มีรายได้ปานกลางประมาณ 

10,000 – 50,000  บาท  เลือกซือ้สินค้าแฟชั่นและสินค้าไลฟ์สไตล์ 1 – 2 ครัง้ต่อเดือน  โดยใช้

จา่ยเงินเพ่ือซือ้สินค้าในแตล่ะครัง้เฉล่ีย 1,000 – 5,000 บาท  มีรสนิยมในการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่

ท่ีมีรูปแบบคนเมืองทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล  ในโอกาสการใช้สอยแบบท างานกึ่งล าลอง 

 

5.1.2  กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรอง 

 ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  เป็นสตรีอายรุะหว่าง 18 – 22 ปี  ก าลงั

ศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีในสายวิชาท่ีเก่ียวข้องกบัศิลปะและการออกแบบสร้างสรรค์   อาศยั

อยู่กบัครอบครัวซึ่งเป็นครอบครัวขนาดเล็กถึงปานกลางในกรุงเทพมหานคร  มีรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตแบบคนเมือง  มีรายได้ปานกลางประมาณ 10,000 – 30,000 บาท  ส่วนใหญ่ให้ความส าคญั

กบัการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กายโดยเฉล่ีย 1-2 ครัง้ตอ่เดือน  และใช้จา่ยเงินเพ่ือซือ้สินค้า

ในแต่ละครัง้เฉล่ีย 1,000 – 5,000 บาท  มีรสนิยมในการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ท่ีมีรูปแบบคนเมือง

ทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล  ในโอกาสการใช้สอยแบบล าลอง 

 ทัง้นีจ้ากการศึกษาด้านรสนิยมและความต้องการทางแฟชัน่  สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภค

เจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทยได้เป็น 3 กลุม่  ดงันี ้

 1.  กลุม่ผู้บริโภคสินค้าท่ีมีแสดงออกถึงความทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล 

 2.  กลุม่ผู้บริโภคสินค้าท่ีมีแสดงออกถึงการย้อนยคุแบบเรโทรโมเดร์ิน 

 3.  กลุม่ผู้บริโภคสินค้าท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมร่วมสมยั 
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5.2  อัตลักษณ์จ าเพาะของตราสินค้า 

 การศกึษาวิจยันีเ้ป็นการศกึษาถึงตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  

ส าหรับผู้ บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอเชีย  เพ่ือเป็นการหาแนวทางในการสร้างตราสินค้าซึ่งมี

ลกัษณะเป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ซึ่งไม่ปรากฏชัดเจนในตลาดสินค้าประเทศไทย  โดยมี

ลกัษณะเป็นตราสินค้าในตลาดระดบัปานกลางคอ่นข้างสงู(Rather High Class)  ระดบั B ถึง B+  

อยู่ในกลุ่มของสินค้าแฟชัน่จากนกัออกแบบ  กล่าวคือมีรูปแบบและลกัษณะท่ีแสดงถึงความคิด

สร้างสรรค์จากการประยุกต์ใช้ทุนวฒันธรรมอย่างร่วมสมยั  มุ่งเน้นการออกแบบท่ีตอบสนองกับ

รูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของผู้บริโภคแบบคนเมือง  โดยมีอตัลกัษณ์จ าเพาะด้าน

องค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  เป็นอตัลกัษณ์ควบคูก่บัอายขุองตราสินค้า

ตลอดไป  

รูปท่ี 5.1 อตัลกัษณ์ตราสินค้าต้นแบบในงานวิจยั 
โดยมีปัจจัยการพัฒนาอัตลักษณ์ตราสินค้าในด้านต่างๆ ได้แก่  วิสัยทัศน์ตราสินค้า, 

ขอบเขตตราสินค้า,  ต าแหนง่การตลาดของตราสินค้า, บคุลิกภาพตราสินค้า  และหลกัการของตรา

สินค้า(Martin Roll, 2006)  ดงันี ้

 5.2.1  วิสัยทัศน์ตราสินค้า(Brand Vision)  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีได้รับการ

ยอมรับเป็นตราสินค้าเอเชีย (Asian Brand) มีนวตักรรมท่ีเช่ือมโยงกับวฒันธรรม  เพ่ือตอบสนอง

กบัความต้องการและรูปแบบการด าเนินชีวิตอยา่งร่วมสมยั 

 5.2.2  ขอบเขตตราสินค้า (Brand Scope)  เป็นตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุน

วฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชีย  โดยประกอบด้วยกลุ่มสินค้าได้แก่  
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สินค้าแฟชัน่เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองประดบั  สินค้าแฟชัน่ความงาม  สินค้าเคร่ือง

เขียนเคร่ืองใช้ส านกังาน  และสินค้าตกแตง่บ้าน  โดยสามารถแบง่สดัส่วนของประเภทกลุ่มสินค้า

ได้ดงันี ้

 
รูปท่ี 5.2 การแบง่ประเภทสินค้าตราสินค้าต้นแบบจากการวิจยั 

 จากรูปแสดงตัวอย่างการแบ่งประเภทชนิดสินค้าของตราสินค้าต้นแบบจากการวิจัย  

ภายใต้ช่ือตราสินค้าแอนด์เอ(And A)  โดยจากการวิเคราะห์ผลจากแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมาย

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  จ านวน 444 คน  ในด้านพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้า

แฟชั่นไลฟ์สไตล์สามารถแบ่งกลุ่มสินค้าได้เป็น 2 กลุ่มหลัก  ได้แก่  กลุ่มสินค้าแฟชั่นและกลุ่ม

สินค้าไลฟ์สไตล์  ทัง้นีใ้นกลุ่มสินค้าแฟชั่นซึ่งคิดเป็นร้อยละ  60  ประกอบด้วยกลุ่มสินค้าแฟชั่น

เคร่ืองแตง่กายสตรี(And Women) ร้อยละ 40  กลุ่มสินค้าแฟชัน่เคร่ืองประดบั(And Acc) ร้อยละ 

10 อาทิเช่น  กระเป๋า  รองเท้า  หมวกและเคร่ืองประดบั  และกลุ่มสินค้าความงาม (And Beauty) 

ร้อยละ 10  อาทิเชน่  น า้หอมและเคร่ืองส าอางค์ 

 ทัง้นีใ้นกลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 40  ประกอบด้วย 2 กลุ่มสินค้าได้แก่  กลุ่ม

สินค้าของตกแตง่บ้าน(And Home) ร้อยละ 20  อาทิเชน่กลุม่ของตกแตง่ห้องนัง่เลน่  ห้องนอนและ

ห้องน า้  และกลุ่มสินค้าในกิจกรรมต่างๆ (And Around) ร้อยละ 20  อาทิเช่น  สินค้าเคร่ืองใช้

ส านกังาน  สินค้าในการเดนิทาง  สินค้ากีฬา  สินค้าในเวลาวา่งและสินค้าของขวญั  เป็นต้น 

 5.2.3  ต าแหน่งการตลาดตราสินค้า(Brand Positioning)  กลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น

เอเชียนัน้เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีแสดงออกซึ่งตวัตนและบุคลิกภาพผ่านการแต่งกาย   การเลือกซือ้

สินค้าท่ีรูปแบบและคณุภาพในราคาท่ีเหมาะสม  ตราสินค้าท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
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จดัอยูใ่นสินค้าราคาระดบักลางถึงคอ่นข้างสงู  ซึง่จดัอยู่ในกลุ่มตราสินค้าในระดบับีถึงบีบวก(B ถึง 

B+)  ในลักษณะของตราสินค้าดีไซเนอร์แบรนด์  ซึ่งเป็นตราสินค้ากลุ่มนักสินค้ามีคุณภาพมี

รูปแบบท่ีผสมผสานกบังานฝีมือ(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2557) โดยมีราคาเฉล่ียของสินค้า 2,500 – 

 5,000 บาท

 
รูปท่ี 5.3 ต าแหนง่ทางการตลาดของตราสินค้าต้นแบบในงานวิจยั 

 จากต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าต้นแบบในงานวิจัยข้างต้น  จะเห็นได้ว่าตรา

สินค้าต้นแบบของงานวิจยันีจ้ดัอยูใ่นกลุม่ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ในลกัษณะของดีไซน์เนอร์แบ

รนด์  ทัง้นีจ้ากผลการการวิเคราะห์แบบสอบถามพบวา่  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกซือ้สินค้าได้แก่  อิซ

เซ่มิยาเกะ, พอลสมิท, มารีเมกโกะ, มูจิ และยูนิโคล่  ซึ่งถือเป็นคู่แข่งทางการตลาดส าหรับตรา

สินค้าต้นแบบในงานวิจยันี ้

 5.2.4  บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุน

วฒันธรรมกรุงเทพ  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  มีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าแบบผู้ มีเสน่ห์

(Lover)  เน้นความงามตามหลกัสุนทรียศาสตร์  ทนัสมยัตามแฟชัน่  มีแนวคิดสร้างให้ผู้บริโภคมี

ความรู้สกึมีรสนิยมท่ีดี     

 5.2.5  หลักการตราสินค้า(Brand Essence)  เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ท่ีมีแนวคดิ

จากการใช้ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพ  โดยเน้นท่ีรูปแบบ  ประโยชน์ใช้สอยและนวัตกรรม  ท่ีมีการ

ออกแบบผสมผสานความเป็นวัฒนธรรมอย่างร่วมสมัย   ตอบสนองได้กับความต้องการและ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย(Design for Asia) 
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5.3  ความจ าเพาะของผลิตภัณฑ์ 

 ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  

เป็นตราสินค้าท่ีมีแนวคิดการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีตอบสนองกับความต้องการและ

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งเป็นชาวเอเชียรุ่นใหม่  ซึ่งในการสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์

สไตล์นัน้  จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องค านึงถึงการวิเคราะห์อตัลกัษณ์จ าเพาะของผลิตภณัฑ์  ซึ่งนบัเป็น

ปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้ บริโภคตัดสินใจเลือกซือ้สินค้านัน้ๆ   ทัง้นีผู้้ วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์

ความจ าเพาะของผลิตภณัฑ์เป็น 2 ส่วนได้แก่  การวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์ด้านประโยชน์ใช้สอย  และ

การวิเคราะห์ความจ าเพาะด้านรูปแบบ  

 5.3.1  อัตลักษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์ใช้สอย   

 การสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องค านงึถึงการวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์

ในด้านประโยชน์ใช้สอย  ซึง่นบัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ  ทัง้นีผู้้วิจยั

ได้แบง่การวิเคราะห์เป็น 2  สว่น  ดงันี ้

 5.3.1.1  ประโยชน์ใช้สอยหลัก   

 ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ประะกอบด้วยกลุ่มประเภทสินค้าแฟชัน่  และกลุ่มสินค้าไลฟ์

สไตล์  โดยมีประโยชน์ใช้สอยหลกัตามการใช้งานดงันี ้

  1)  กลุ่มสินค้าแฟชั่น  ประกอบด้วยสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกาย  สินค้าแฟชั่น

เคร่ืองประดบั  และสินค้าแฟชัน่ความงาม  มีประโยชน์ใช้สอยหลกัในการสวมใสเ่พ่ือปกปิดร่างกาย  

ประดบัร่างกายและตอบสนองตอ่ผู้บริโภคด้านแฟชัน่และความงาม 

  2)  เป็นสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ในตลาดสินค้าส าเร็จรูประดับกลาง  จากการ

ประยุกต์ใช้ทุนวัฒนธรรมอย่างร่วมสมัย  รูปแบบของสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกายจัดเป็นสินค้า

ประเภทชุดล าลอง(Casual Wear) กลุ่มสินค้าไลฟ์สไตล์จดัเป็นสินค้าท่ีตอบสนองกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตแบบคนเมือง(Urban Lifestyle) 

  3)  เป็นสินค้าจากแนวคิดการประยุกต์ใช้ทุนวัฒนธรรมอย่างร่วมสมัย   เพ่ือ

ตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่เอเชีย   ซึ่ง

ปัจจุบันในประเทศไทยยังไม่ปรากฎคู่แข่งหรือตราสินค้าท่ีชัดเจนในการออกแบบสร้างสรรค์ท่ี

เหมาะสมกบักลุม่ผู้บริโภคดงักลา่ว 
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 5.3.1.2  ประโยชน์ใช้สอยรอง 

 ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  เป็นกลุ่มคนเอเชียรุ่นใหมมี่วิถีชีวิตแบบคนเมือง  อายรุะหวา่ง 

18 - 35 ปี  เกิดและเติบโตในยคุสมยัท่ีเอเชียมีบทบาทและเป็นผู้ขบัเคล่ือนระบบเศรษฐกิจโลก  ซึ่ง

สง่ผลให้มีความคิดแบบหวัก้าวหน้า  รักอิสระ  ช่ืนชอบให้ความสนใจกบัศิลปวฒันธรรมท่ีผ่านการ

ออกแบบสร้างสรรค์ใหม่  และเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีแสดงออกซึ่งตวัตนและบุคลิกภาพท่ีดีผ่านการ

แตง่กาย  เลือกซือ้สินค้าโดยพิจารณาจากความงามตามหลกัสนุทรียศาสตร์  พร้อมท่ีจะสนบัสนนุ

สินค้าวฒันธรรมท่ีมีการออกแบบสร้างสรรค์เป็นอย่างดี  แสดงออกถึงความเป็นคนเอเชียรุ่นใหม่  

จากอัตลกัษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์ข้างต้น  สามารถสรุปอัตลักษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์ดงั

ตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 5.1  ข้อมลูลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าในการวิจยั 
ข้อมลูผลิตภณัฑ์ ลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ 

ตราสินค้า ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล ์

ประเภทสินค้า -  กลุม่สินค้าแฟชัน่  ได้แก่  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย,  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองประดบั,    สินค้าแฟชัน่ความงาม 

- กลุม่สินค้าไลฟ์สไตล์  ได้แก่  สินค้าเคร่ืองเขียนและเคร่ืองใช้ส านกังาน,  สินค้าตกแต่งบ้าน 

รูปแบบสินค้า -  สินค้าล าลองท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชิีวิตแบบคนเมือง (Street  Smart Tailoring)  

- สินค้าจากการประยกุต์ใช้แนวคิดทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ   

ระดบัตลาด B ถึง B+ ในลกัษณะของดีไซน์เนอร์แบรนด์ 

ราคาเฉลี่ย กลุม่สินค้าแฟชัน่  2,500 - 5,000  บาท 

กลุม่สินค้าไลฟ์สไตล์ 1, 500 -3,000 บาท 

กลุม่เป้าหมายผู้บริโภค ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

- กลุม่เป้าหมายหลกั  อาย ุ23 - 35 ปี 

- กลุม่เป้าหมายรอง  อาย ุ 18 - 22  ปี 

ขนาดสินค้า สินค้าส าเร็จรูป (Ready to wear) แบง่ขนาดเป็น S, M, L 

แนวคิดตราสินค้า สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตลจ์ากทนุวฒันธรรม  ส าหรับผู้บริโภคเอเชียรุ่นใหม่ 

ประโยชน์ใช้สอยหลกั เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย  และสินค้าไลฟ์สไตล ์

ประโยชน์ใช้สอยรอง สร้างภาพลกัษณ์ความเป็นคนเอเชียรุ่นใหม่  มีรสนิยมท่ีดี  มีความคิดสร้างสรรค์และสนบัสนนุสินค้าวฒันธรรมท่ีมีการ

ออกแบบสร้างสรรค์เป็นอยา่งดี 

  

 5.3.2  อัตลักษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์ด้านรูปแบบ 

 การวิเคราะห์อตัลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ในด้านรูปแบบ  พิจารณาตามหลกัความ

งามโดยค านึงถึงองค์ประกอบในการออกแบบอันได้แก่   แนวคิด  โครงร่างเงา  สี  รายละเอียด

ตกแตง่  และวสัด ุ ท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชิีวตและความต้องการของผู้บริโภค  โดยจาก

การศึกษารูปแบบความต้องการทางแฟชั่นและรสนิยมความช่ือชอบของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น

เอเชียในประเทศไทยพบว่า  สามารถแบง่กลุ่มรสนิยมท่ีสอดคล้องกบัสไตล์ทางแฟชัน่ได้ 3  กลุ่ม  

ซึง่สามารถสรุปรูปแบบองค์ประกอบทางการออกแบบสินค้าแฟชัน่ซึง่เป็นความจ าเพาะของรูปแบบ

ผลิตภณัฑ์  ได้ดงันี ้
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1.  กลุ่มที่แสดงออกถงึความทันสมัยเรียบง่ายแบบมินิมอล (Minimal 

Modern) 

 
รูปท่ี 5.4 กลุม่ผู้บริโภคท่ีแสดงออกถึงความทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล 

 

สไตล์ทางแฟชัน่  : มินิมอล(Minimal)  

รูปแบบโครงร่างเงา          : โครงร่างเงาแบบสมมาตร  รูปทรงเรขาคณิต  โครง 

ร่างเงาเคร่ืองแตง่กายทรงตรง(H-line) ทรงพอดีตวั

(Boxy) 

สี : นิยมใช้กลุม่สีขาว เทา ด า โดยเป็นการใช้สีในลกัษณะ   

คลัเลอร์บล็อค 

 ลวดลายและรายละเอียดตกแตง่  : ลดทอนลายละเอียดท่ีไมจ่ าเป็นมาก 

ท่ีสดุ  นิยมการสร้างรายละเอียด

ตกแตง่แบบคลีนคทัมากกวา่การใช้

ลวดลายพิมพ์ 

 วสัด ุ   : แสดงคณุคา่ท่ีแท้จริงของวสัด ุ ไมผ่า่นการตกแตง่ 
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2.  กลุ่มที่แสดงออกถงึวัฒนธรรมร่วมสมัย (Traditional Contemporary)   

 
รูปท่ี 5.5 กลุม่ผู้บริโภคท่ีแสดงออกถึงวฒันธรรมร่วมสมยั 

 
 สไตล์   : อนรัุกษ์นิยมท่ีได้รับอิทธิพลจากวฒันธรรมดัง้เดมิ 

รูปแบบโครงร่างเงา : โครงร่างเงาจากรูปแบบการแตง่กายแบบดัง้เดมิ  และ 

โครงร่างเงาแบบโคคนู(CoCoon) รูปทรงอิสระ

(Organic form) 

 สี   : นิยมใช้กลุม่สีด า เทาและขาว  ตลอดจนสีเอิร์ธโทน  โดย 

เป็นการใช้สีแบบคลัเลอร์บล็อค  

ลวดลายและรายละเอียดตกแตง่ : ไมน่ิยมลวดลายพิมพ์  การสร้างลวดลาย  

สว่นใหญ่เกิดจากเทคนิคจากทนุวฒันธรรม

ดัง้เดมิ  เชน่  การมดัย้อม  การปัก  การถกั  

การสาน เป็นต้น 

วสัด ุ   : นิยมใช้ผ้าท่ีมาจากเส้นใยธรรมชาติ  เชน่  ผ้าลินิน  ผ้า 

ฝ้าย  เป็นต้น 
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3.  กลุ่มที่แสดงออกถงึการย้อนยุคแบบเรโทรโมเดร์ิน (Retro Modern) 

 
รูปท่ี 5.6 กลุม่ผู้บริโภคท่ีแสดงออกถึงการย้อนยคุแบบเรโทรโมเดร์ิน 

 

 สไตล์   : เรโทร  50’s, 60’s, 70’s 

 รูปแบบโครงร่างเงา : โครงร่างเงาเรียบง่าย  รูปทรงเรขาคณิตแตเ่น้นความโค้ง 

โครงร่างเงาเคร่ืองแตง่กายแบบเอไลน์(A-line) และ

นาฬิกาทราย 

 สี   : มีการใช้สีอยา่งหลากหลาย(Colorful) 

 ลวดลายและรายละเอียดตกแตง่  : นิยมการตกแตง่รายละเอียดจาก 

ลวดลายพิมพ์และการปักประดบัตา่งๆ 

 วสัด ุ   : ผ้าท่ีมีลวดลายพิมพ์  วสัดสุงัเคราะห์ 
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ตารางท่ี 5.2  องค์ประกอบของอตัลกัษณ์จ าเพาะด้านรูปแบบสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กายของกลุม่
ผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 5.3  องค์ประกอบของอตัลกัษณ์จ าเพาะด้านรูปแบบจากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ 

 

 จากข้อมูลอตัลกัษณ์จ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์จากกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย

ดงักล่าวข้างต้น  น ามาซึ่งหลักการในการจับคู่กลุ่มเป้าหมายผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียซึ่งมี

รสนิยม  และความต้องการทางด้านแฟชั่นท่ีแตกต่างกัน 3 กลุ่ม ได้แก่  กลุ่มผู้ บริโภคสินค้าท่ี

แสดงออกถึงความทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล  กลุ่มผู้บริโภคสินค้าท่ีมีแสดงออกถึงความย้อน

ยุคแบบเรโทรโมเดิร์น  และกลุ่มผู้ บริโภคสินค้าท่ีมีแสดงออกถึงวัฒนธรรมร่วมสมัย  เข้ากับอัต

ลกัษณ์จ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์จากทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ท่ีสงัเคราะห์ได้จากรูปแบบงาน

ทางสถาปัตยกรรมและศิลปกรรมในยุครัตนโกสินทร์  ซึ่งสามารถแบง่ได้ 3 ช่วงสมยั  ได้แก่ช่วงต้น

รัตนโกสินทร์  ช่วงกลางรัตนโกสินทร์  และปัจจุบนั  โดยจากกลุ่มองค์ประกอบดงักล่าวจะเป็น

แนวทางในการสร้างสรรค์รูปแบบของสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีตอบสนองได้กบัความต้องการทาง

แฟชัน่ของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียแตล่ะกลุม่รสนิยม 

 

 

 

 



 

 

บทที่ 6 

การสร้างสรรค์ผลงาน 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ : ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  
ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย” น ามาซึ่งแนวทางหลกัการในการสร้างตราสินค้า  และแนวทาง
ในการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากทุนวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภคเจน
เนอเรชัน่เอเชีย  ทัง้นีเ้พ่ือแสดงผลจากการศกึษาวิจยัดงักล่าว  ผู้วิจยัได้น าผลการวิจยัมาออกแบบ
สร้างสรรค์คอลเลคชัน่ต้นแบบ  โดยแบง่เนือ้หาของกระบวนการสร้างสรรค์ออกเป็น  3 สว่น  ดงันี ้
 สว่นท่ี  1 การสร้างเทรนด์และแรงบนัดาลใจ 
 สว่นท่ี  2 สรุปองค์ประกอบการออกแบบสร้างสรรค์คอลเลคชัน่ต้นแบบ 
 สว่นท่ี  3 การพฒันาสร้างสรรค์ผลงาน 
 
6.1  การสร้างเทรนด์และแรงบันดาลใจ 

 6.1.1  การเลือกใช้เทรนด์และการสร้างนิวเทรนด์(New Trend) 

 ในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานทางแฟชัน่นัน้  สิ่งส าคญัท่ีสง่ผลให้การสร้างสรรค์ผลงาน
ตอบสนองความต้องการทางแฟชัน่ตามสมยันิยมนัน้ได้แก่การเลือกใช้เทรนด์หรือกระแสแนวโน้ม
ทางแฟชัน่  ทัง้นีเ้พ่ือให้ตราสินค้าสามารถออกแบบสร้างสรรค์สินค้าได้เหมาะสมกบัตราสินค้าและ
กลุ่มผู้บริโภคมากท่ีสดุ  จึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการก าหนดเกณฑ์ในการเลือกเทรนด์กระแสแนวโน้ม
แฟชัน่ให้สอดคล้องกบัตราสินค้า  โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี ้
 1.  เป็นเทรนด์กระแสแนวโน้มท่ีมีแนวคิดสอดคล้องกบักลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียใน
ประเทศไทย 
 2.  เป็นเทรนด์กระแสแนวโน้มแฟชัน่ท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบสตรีทสไตล์  ตามแบบคนเมือง 
 3.  เป็นเทรนด์กระแสแนวโน้มแฟชัน่ท่ีสอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต  และสไตล์ของ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียแตล่ะกลุม่ 
 
 ทัง้นีจ้ากการวิจยั “นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์: ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  สามารถสรุปรูปแบบตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  ส าหรับ
ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียได้ทัง้สิน้  3 รูปแบบสไตล์ทางแฟชั่น  โดยผู้ วิจัยได้ก าหนดเลือกใช้
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แนวโน้มแฟชัน่ฤดกูาลใบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2016 (AW2016)  สามารถสรุปการเลือกเทรนด์กระแส
แนวโน้มทางแฟชัน่ได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 6.1  สรุปการเลือกเทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ 

 ตราสินค้า Main Trend Support 1 Support 2 

แนวคิด การผสมผสานทนุวฒันธรรมกบั
รูปแบบการด าเนินชีวติเมืองเอเชีย  

No Middle การเชื่อมโยงเร่ืองที่แตกตา่งกนัให้เข้ากนัโดยไมมี่การ
แบง่แยก 

กลุม่ผู้บริโภค กลุม่คนเมืองเอเชียรุ่นใหม่ 
อายรุะหวา่ง 18-35 ปี 

คนเมือง 

รูปแบบแฟชัน่
เคร่ืองแตง่กาย 

Urban / Street Fashion Ready to Wear / Urban / Street  Tailoring  

กลุม่สไตล์ Minimal Minimal Modern Theme : Elemental Theme : Artisan 
 

Theme : 
Functional 

(Nelly Rodi) 
 

 
 
เทรนด์บริษัท WGSN ฤดูกาลใบไม้ร่วม, ฤดูหนาว 2016(Autumn/Winter; AW 2016) 
 ในฤดูกาลใบไม้ร่วง /ฤดูหนาว 2016 ทางบริษัทผู้ คาดการณ์เทรนด์ WGSN ได้ก าหนด
แนวคิด “โนมิดเดิล(No Middle)” ซึ่งหมายถึงการไม่มีตรงกลางระหว่างทัง้สองสิ่ง  กล่าวคือเป็น
การผสมผสานเช่ือมโยงแนวคิดหรือของสองสิ่งเข้าด้วยกนัอยา่งกลมกลืนโดยไมส่ามารถแยกความ
แตกตา่งกนัได้  เช่นระหว่างด้านในและด้านนอกนัน้ไม่มีตรงกลาง  ทัง้นีจ้ากภาพรวมของเทรนด์ได้
แบง่ยอ่ยเร่ืองราวของฤดกูาลออกเป็น 4 หวัข้อดงันี ้
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รูปท่ี 6.1 เทรนด์ A/W 2016 บริษัท WGSN 
ท่ีมา  บริษัท WGSN 

 1.  อาทิสาน(Artisan)  เป็นการกล่าวถึงการผสมผสานงานหตัถกรรมให้เข้ากบันวตักรรม
เทคโนโลยี  หรือเป็นการปรับใช้นวตักรรมใหม่ๆ กบังานฝีมืออนัปราณีตบรรจง  โดยสีของเทรนด์นี ้
ได้แก่สีในกลุม่เอิร์ธโทน(Earth Tone) ซึง่เป็นสีหลกัในงานหตัถกรรม 
 2.  รีมาสเตอร์(ReMaster)  เป็นการกล่าวถึงการน าต้นแบบ(Master) กลบัมาใช้ใหม่  โดย
มุง่ไปท่ีการประยกุต์ใช้อิทธิพลทางวฒันธรรมฝ่ังเอเชียเชน่จีนและญ่ีปุ่ น มาผสมผสานกบัความเป็น
ยโุรป  ท าให้เกิดเสน่ห์และความงามท่ีลึกลบัน่าค้นหา  การหยิบใช้วฒันธรรมภาษาและเชือ้ชาติท่ี
แตกต่างแต่เต็มไปด้วยความเช่ือท่ีแฝงอยู่มาผสมผสานกันอย่างลงตวัและมุ่งเน้นท่ีจะส่ือสารถึง
ผู้บริโภคภายใต้ภาษาภาพ (Visual Language)  โดยสีของเทรนด์นีไ้ด้แก่ สีโทนร้อน 
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 รูปท่ี 6.2 เทรนด์ Artisan, A/W 2016 บริษัท WGSN 

ท่ีมา  บริษัท WGSN 
 

 
  รูปท่ี 6.3 เทรนด์ Remaster, A/W 2016 บริษัท WGSN 

ท่ีมา  บริษัท WGSN 
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 รูปท่ี 6.4 เทรนด์ Off Beat, A/W 2016 บริษัท WGSN 

ท่ีมา  บริษัท WGSN 
 

 
รูปท่ี 6.5 เทรนด์ Elemental, A/W 2016 บริษัท WGSN 

ท่ีมา  บริษัท WGSN 
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 3.  ออฟบีท(Off Beat)  เป็นการกล่าวถึงการสร้างสรรค์ผลงานศิลปะมาผสมผสานกับ
แฟชัน่  ทัง้ในด้านองค์ประกอบของสีและลวดลายซึ่งไม่เคยมีปรากฏในช่วงฤดกูาลใบไม้ร่วง /ฤดู
หนาวมาก่อน  โดยเทรนด์ยังมุ่งเน้นท่ีความสนุกสนานแบบไร้แบบแผนปราศจากขอบเขต  เปิด
โอกาสการสร้างสรรค์สิ่งแปลกใหมแ่บบไมมี่ข้อจ ากดั 
 4.  เอเลเมนทอล (Elemental)  เป็นการกล่าวถึงความเป็นมินิมอล  จากการเข้าถึง
ธรรมชาติทัง้ในด้านความงาม  และภัยธรรมชาติ  โดยให้ความส าคญักบัการประยุกต์ใช้เร่ืองราว
ของสิ่งท่ีเกิดขึน้จากธรรมชาติเป็นโครงร่างเงาของเ สือ้ผ้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Function) 
มากกวา่การใช้สีและตกแตง่รายละเอียด  การใช้สีจงึเกิดจากธรรมชาตทิัง้วิธีการและเนือ้สีท่ีแท้จริง
ท่ีดกูลืนไปกบัธรรมชาต ิ
 
 หลังจากการศึกษาวิเคราะห์เทรนด์แฟชั่นข้างต้นเพ่ือน าไปสู่การสร้างนิวเทรนด์ (New 
Trend) ซึ่งเป็นกระบวนการสังเคราะห์เทรนด์แฟชั่นใหม่ให้มีความเหมาะสมกับตราสินค้าและ
สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายผู้บริโภค  โดยจากแนวคิดเร่ืองราวของเทรนด์ในแตล่ะหวัข้อ  สามารถ
สรุปองค์ประกอบในการออกแบบคอลเลคชัน่แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชั่น
เอเชีย  ท่ีมีรสนิยมเรียบง่ายแบบมินิมอล  ได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 6.2  องค์ประกอบ  New Trend กลุม่ทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล 
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6.1.2  แรงบันดาลใจ (Inspiration) 

 

 

 
รูปท่ี 6.6 แรงบนัดาลใจในการสร้างสรรค์คอลเลคชัน่ 

 
 เออเบิร์น เอ - เทมโพราร่ี (Urban A-temporary)  การพัฒนาสู่ความเป็นเมืองเอเชียร่วม
สมยั  ภายใต้แนวคิดการผสมผสานเช่ือมโยงระหว่างสองสิ่งอย่างไม่สามารถแบ่งแยกได้   ความ
เป็นเมืองท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิตแบบตะวนัตก  ผสมผสานกับความเช่ือคา่นิยมและวฒันธรรม
แบบตะวนัออก  ความโดดเด่นในด้านโครงสร้างสถาปัตยกรรมแบบตะวนัตกท่ีถูกประยกุต์ให้เข้า
กบัสภาวะแวดล้อม  บริบททางสงัคมผ่านการตกแต่งประดบัประดาแบบตะวนัออก  เช่นเดียวกับ
การผสมผสานระหวา่งความเป็นนวตักรรมเทคโนโลยีกบังานช่างฝีมืออนัปราณีตบรรจง  อนัก่อให้ 
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เกิดอตัลกัษณ์ใหม่ในความเป็นพหวุฒันธรรมอย่างร่วมสมยั  การเลือกใช้วฒันธรรมท่ีแตกตา่งกัน
แต่ผสมผสานกันอย่างลงตวั  ภายใต้โทนสีเรียบง่ายของบรรยากาศและสถาปัตยกรรมเมือง  เข้า
กบัสีท่ีแสดงถึงความเป็นเอเชียยุคใหม่ (New Asia) ผ่านวสัดแุละพืน้ผิวท่ีเกิดจากเนือ้แท้ของวสัดุ
ร่วมกบัการสร้างรายละเอียดตกแตง่ 
 
6.1.3  กระบวนการออกแบบพัฒนาคอลเลคช่ัน 

1)  ผู้วิจยัท าการออกแบบร่าง(Sketch)  คอลเลคชัน่จากองค์ประกอบท่ีสรุปได้จากการวิจยั  
โดยเป็นการพฒันาแบบร่างร่วมกับอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  และน าแบบร่างนัน้มาปรับปรุง
แก้ไขเพ่ือให้ได้ภาพรวมของคอลเลคชัน่ 

           
รูปท่ี 6.7 ผลงานภาพร่างคอลเลคชัน่  ครัง้ท่ี 1 

 
 2)  จากการร่างคอลเลคชัน่ต้นแบบครัง้ท่ี 1  ผู้วิจยัน ามาปรับปรุงแก้ไขโดยคดักรองชดุคอล
เลคชัน่ท่ีตรงตามแนวคดิและองค์ประกอบของการออกแบบสร้างสรรค์  
 3)  พัฒนาร่างคอลเลคชั่น  โดยเป็นการท างานร่วมกับอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  
ผู้ เช่ียวชาญทางด้านแพทเทิร์น  และผู้ เ ช่ียวชาญด้านการออกแบบแฟชัน่ดีไซน์  และน ามาสร้าง
คอลเลคชัน่ต้นแบบจากผ้าตวัอย่างท่ีสามารถสร้างสรรค์ขึน้ได้จริงเพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและแนว
ทางการแก้ไข 
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รูปท่ี 6.8 การศกึษาพฒันาลวดลายสิ่งทอ 

 

 
รูปท่ี 6.9 การพฒันาลวดลายบนกระดาษก่อนการเลเซอร์คทั 

 
 4)  พฒันาลวดลายและสิ่งทอ  ผู้วิจยัได้ทดลองสร้างต้นแบบลวดลายจากกระดาษเพ่ือให้
ได้รูปแบบและเทคนิคท่ีเหมาะสม  โดยค านึงถึงความสอดคล้องของลวดลาย  มิตทิางการมองจาก
การซ้อนเลเยอร์  การเลือกใช้สีท่ีเหมาะสมกบัเทคนิคการพิมพ์  และการเลเซอร์คทัฉลลุาย  
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 5)  เลือกชนิดของวัสดุสิ่งทอในคอลเลคชั่น  ภายหลังจากการพัฒนาลวดลายบนงาน
กระดาษแล้ว  ผู้วิจยัได้ทดลองการสร้างลวดลายนัน้บนผืนผ้าชนิดตา่งๆ ร่วมกบัการทดลองเทคนิค
การพิมพ์ระบบดจิิตอล  การพิมพ์สามมิต ิ และการเลเซอร์คทั 
 6)  สร้างสรรค์คอลเลคชัน่ต้นแบบจากวสัดจุริง 
 

 
รูปท่ี 6.10 ผลงานภาพร่างคอลเลคชัน่พร้อมสงสี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 7 

สรุปผลการวิจัย  อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การสรุปผลวิจัยนวัตกรรมตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ : ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  มีสาระส าคญัดงัตอ่ไปนี ้

7.1  สรุปผลการวิจัย 

 7.1.1  การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมลูผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย ซึง่เป็นกลุม่คนเมือง

รุ่นใหม่มีอายุระหว่าง  18-35 ปี  พบว่ากลุ่มเป้าหมายหลักได้แก่ผู้ มีอายุระหว่าง  23 - 35 ปี  

กลุม่เป้าหมายรองเป็นผู้ มีอายรุะหวา่ง  18-22 ปี  ท างานหรือศกึษาในสายงานท่ีเก่ียวข้องกบัศลิปะ

และการออกแบบ  มีรายได้ในระดบัปานกลาง  มีรสนิยมในการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์แบง่

ได้ 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ 1) มีรูปแบบท่ีแสดงออกถึงคนเมืองทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอล (ร้อยละ 

59.01) 2) มีรูปแบบท่ีแสดงออกถึงเอกลักษณ์และวัฒนธรรมประเพณีแบบร่วมสมัย  (ร้อยละ 

39.98)  และ 3) มีรูปแบบการย้อนยุคแบบเรทโทรโมเดิร์น  (ร้อยละ 5.63)  ในด้านการเลือกซือ้

สินค้าวัฒนธรรมพบว่าส่วนใหญ่สนใจ และเคยมีประสบการณ์ในการเลือกซือ้สินค้าวัฒนธรรม 

(ร้อยละ 88.06) ให้ความสนใจในองค์ประกอบการออกแบบจากทนุวฒัธรรมกรุงเทพมหานคร  ท่ีมี

โครงสร้างแบบไทยผสมตะวนัตก  สีสนัเรียบง่ายร่วมกบัการใช้สีผสมขาว(Pastel) เน้นการประดบั

ตกแตง่ด้วยวิธีการฉลลุาย ใช้วสัดท่ีุมีพืน้ผิวด้าน (ร้อยละ 51.58)  โดยมีปัจจัยัในการพิจารณาเลือก

ซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ จากทุนวฒันธรรม ในด้านรสนิยมทางแฟชัน่ส่วนบุคคลมากท่ีสุด (x = 

4.11) ปัจจยัด้านความสวยงามขององค์ประกอบรูปแบบ  สี  วสัด ุพืน้ผิวและรายละเอียดตกแตง่ (x 

= 4.10) ปัจจยัด้านราคา (x = 4.01) และปัจจยัด้านประโยชน์ใช้สอย (x = 3.91)   

 7.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการออกแบบ 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมลูด้านรสนิยมและบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอ

เรชั่นเอเชีย ด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลล์ ดาต้าเซท (Paper Doll Data Set) จากการรวบรวมรูปการ

แต่งกายของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวัน  ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย และเวปไซต์ต่างๆ พบว่ามี

รูปแบบสไตล์ทางแฟชัน่ใน 3 กลุ่มหลกั  ได้แก่ 1) กลุ่มท่ีมีรูปแบบท่ีแสดงออกถึงคนเมืองทนัสมยั
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เรียบง่ายแบบมินิมอล  2)  กลุ่มมีรูปแบบท่ีแสดงออกถึงเอกลกัษณ์และวฒันธรรมประเพณีแบบ

ร่วมสมยั  3) กลุม่ท่ีมีรูปแบบการย้อนยคุแบบเรทโทรโมเดร์ิน 

 ทัง้นีก้ลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  มีรสนิยมและบุคลิกทางแฟชัน่แบบ

กลุ่มท่ีมีรูปแบบท่ีแสดงออกถึงคนเมืองทนัสมยัเรียบง่ายแบบมินิมอลมากท่ีสุด  โดยนิยมโครงร่าง

ในลกัษณะสมมาตรและสมดุล  โครงร่างเงาแบบทางแฟชัน่แบบทรงตรง (Boxy, Straight Line) 

เอไลน์ (A- Line) และโคคนู (CoCoon)  เน้นสีขาวด า  โมโนโทนในรูปแบบคลัเลอร์บล็อค  ในด้าน

รายละเอียดตกแต่งแบบคลีนคทั  การใช้วอลลุ่ม และในด้านวสัดพืุน้ผิวท่ีมีลกัษณะด้านแสดงเนือ้

แท้ของวสัด ุ  

 7.1.3  การวิเคราะห์ข้อมููลอัตลักษณ์ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร 

 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ  ด้วยเทคนิคเดลฟายกับผู้ เช่ียวชาญ

พบว่า  อตัลกัษณ์และภาพรวมของทนุวฒันธรรมกรุงเทพคือ  ความหลากหลายของการผสมผสาน

ทางวฒันธรรมท่ีเรียกว่าพหุวฒันธรรมระหว่างความเป็นตะวนัตกและความเป็นตะวนัออก  เป็น

เมืองแห่งความแตกต่างอย่างสนุกสนาน  มีความเคล่ือนไหวไม่หยุดนิ่ง  โดยมีลักษณะทางการ

ออกแบบท่ีวิเคราะห์ได้กล่าวคือ  ความสมมาตรสมดลุของรูปร่างรูปทรง  สีสนัท่ีหลากหลายและ

การสะท้อนของสีท่ีสดใส  มีการตกแตง่แบบฟุ่ มเฟือย  และไม่มีแบบแผนเพ่ือสร้างความประหลาด

ใจ  มีพืน้ผิวท่ีหลากหลายจากการผสมผสานวสัดชุนิดตา่งๆ  ทัง้นีใ้นด้านประเภทของทนุวฒันธรรม

กรุงเทพฯ  ท่ีเหมาะสมในการน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ ส าหรับ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียได้แก่  ทุนวฒันธรรมด้านสถาปัตยกรรมซึ่งเป็นกลุ่มได้ 3 รูปแบบ ดงันี ้

1)  ยุครัตนโกสินทร์ตอนต้น  2)  ยุครัตนโกสินทร์ตอนกลาง  และ 3) ยุครัตนโกสินทร์ในสังคม

ประชาธิปไตยหรือยคุปัจจบุนั   

 ทัง้นีก้ลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย  ให้ความสนใจในองค์ประกอบการ

ออกแบบจากทุนวฒันธรรมกรุงเทพฯ  ในยคุรัตนโกสินทร์ตอนกลาง  ท่ีมีโครงสร้างแบบไทยผสม

ตะวันตก  สีสนัเรียบง่ายร่วมกับการใช้สีผสมขาว(Pastel) เน้นการประดบัตกแต่งด้วยวิธีการฉลุ

ลาย ใช้วัสดุท่ีมีพืน้ผิวด้าน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการออกแบบข้ามวัฒนธรรมท่ีเป็นการ

ผสมผสานวฒันธรรมตะวนัตกกับวฒันธรรมตะวนัออก  โดยค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยและบริบท
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ของสงัคมไทย, รูปแบบรสนิยมและความช่ืนชอบส่วนบคุคลและเป็นไปเพ่ือการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี

เป็นอตัลกัษณ์จ าเพาะ   

 

7.2  ผลงานคอลเลคช่ันต้นแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ  

ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย 

 7.2.1  คอลเลคช่ันต้นแบบสินค้าจากการวิจัย 

 คอลเลคชั่นต้นแบบ Urban A-temporary สร้างสรรค์ภายใต้แนวคิดการออกแบบสไตล์ 

Modern Minimal ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  โดยแบง่กลุม่ประเภทสินค้าเป็น 2 กลุ่ม

หลกัได้แก่  สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย  และสินค้าไลฟ์สไตล์  ทัง้นีแ้นวคิดในการออกแบบเน้นการ

ใช้โครงร่างเรียบง่ายแบบคนเมือง  แสดงรสนิยมและบุคลิกทางแฟชั่นแบบกลุ่มท่ีมีรูปแบบท่ี

แสดงออกถึงคนเมืองทันสมัยเรียบง่ายแบบมินิมอล โดยนิยมโครงร่างในลักษณะสมมาตรและ

สมดลุ  โครงร่างเงาแบบทางแฟชัน่แบบทรงตรง (Boxy, Straight Line) เอไลน์ (A- Line) และโคคนู 

(CoCoon)  เน้นสีขาวด า  โมโนโทนในรูปแบบคัลเลอร์บล็อค  ในด้านรายละเอียดตกแต่งแบบ

คลีนคทั  การใช้วอลลุ่ม และในด้านวัสดุพืน้ผิวท่ีมีลักษณะด้านแสดงเนือ้แท้ของวัสดุ  ร่วมกับ

แนวคิดการออกแบบข้ามวัฒนธรรม  จากการประยุกต์ใช้อตัลกัษณ์จากทุนวัฒนธรรมกรุงเทพฯ  

ผ่านการตกแต่งรายละเอียดด้วยเทคนิคการเลเซอร์คทัเพ่ือฉลุลาย  การซ้อนเลเยอร์เพ่ือสร้างมิติ

และแสงเงา 

 

 
รูปท่ี 7.1 ภาพผลงานคอลเลคชัน่เคร่ืองแตง่กาย Urban A-temporary 
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รูปท่ี 7.2 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 1 

 

 A-temporary Kimono Openwork Coat  โค้ทปาร์ตีแ้คชชวล(Urban Party Casual) โค้ท

เลเซอร์คัทเน้นโครงร่างเงาของชุดตามแนวคิดสตรีทเทเลอร์ลิ่ง (Street Tailoring)  โดยการ

ประยกุต์ใช้แพทเทิร์นของเสือ้สทูเพ่ือสร้างมิติและปริมาตร(Valume) ร่วมกบัลกัษณะของชดุสตรีท

แวร์ท่ีมีความล าลอง  และมีการสร้างพืน้ผิวลวดลายด้วยเทคนิคการเลเซอร์คทับนผ้าสักหลาด  

สร้างความนา่สนใจให้กบัตวัชิน้งานในการมิกซ์แมทซ์เข้ากบัไอเทมชิน้ในจากการซ้อนเลเยอร์   
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รูปท่ี 7.3 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 2 

 

A-temporary Crop Top และ High Waist Culottes with Fold-Pleated Back ชุดล าลอง 

(Urban Casual) ประกอบด้วยเสือ้ครอบท็อป  และกางเกงเอไลน์ เน้นความเรียบง่ายตามแนวคิด

ของมินิมอลโมเดิร์น มิกซ์แมทซ์กับกางเกงเอวสูงทรงเอจากเทรนด์แฟชั่น 2016  โดยเพิ่มความ

นา่สนใจให้กบัการสร้างแพทเทิร์นในด้านหลงัโดยการพบัจบัทวิสต์ด้านหลงัของกางเกง 
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รูปท่ี 7.4 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 3 

 

 Long Pleat Blouse และ Maximal Print Trousers ชดุล าลองประกอบด้วยเสือ้ท่อนบนตอ่

ใต้อกปล่อยพลีทยาวด้านหน้า  สร้างมิติด้วยการเลือกใช้ผ้าเนือ้บาง  มิกซ์แมทซ์เข้ากบัท่อนล่างท่ี

เป็นกางเกงขายาวผ้าพิมพ์ลายเตม็ตวั  เพ่ือสร้างมิตใินการสวมใส ่
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รูปท่ี 7.5 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 4 

 

 See Through Camisole with  Wide Length Trousers ชุดล าลองประกอบด้วยเสือ้สาย

เดี่ยวทอ่นบน  และกางเกงท่อนลา่ง  โดยเสือ้ทอ่นบนมีความเฉพาะจากการสร้างแพทเทิร์นชิน้เดียว

โดยไม่มีการเย็บต่อด้านข้างล าตวั  เพิ่มความน่าสนใจในการสร้างพลีทด้านหลังตวัเสือ้และการ

เลือกใช้ผ้าซีทรู  ร่วมกบัการมิกซ์แมทซ์ทอ่นลา่งท่ีเป็นกางเกงผ้าคอตต้อนทรงบานจากเทรนด์แฟชัน่ 

2016 
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รูปท่ี 7.6 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 5 

 

 Semi Pleat Blouse with Double Pencil Skirt ชุดท างานกึ่งล าลอง (Business Casual) 

จากการมิกซ์แมทซ์เสือ้ท่อนบนทรงเอไลน์ ท่ีมีการตกแตง่พลีททางด้านหลงัและจบัทวิสต์ด้านหน้า 

เข้าชุดกับกระโปรงทรงเพนซิล  ผ้าซีทรูพิมพ์ลายเต็มตวัเพ่ือสร้างมิติและความน่าสนใจจากการ

ซ้อนเลเยอร์ 
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รูปท่ี 7.7 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 6 

 

 Flod Pleat Crop Top with A-temporary Skirt  ชุดท างานกึ่งล าลอง (Business Casual) 

จากการมิกซ์แมท์เสือ้ครอปท่อนบนท่ีมีการสร้างมิตจิากการพบัพลีทด้านหน้าและด้านหลงั  เข้าชดุ

กบักระโปรงหนงัทรงสอบ  ตกแตง่ลวดลายด้วยเทคนิคการเลเซอร์คทัทางด้านล่าง 
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รูปท่ี 7.8 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 7 

 

 Kimono Wrap Jacket with Double Layered Pencil Skirt ชุดท างานกึ่งลอง (Business 

Casual) จากการมิกซ์แมทซ์เสือ้ท่อนบนเจ็กเก็ตทรงกิโมโน  เน้นโครงร่างเงาตามแนวคิดสตรีทเท

เลอร์ลิ่ง เข้าชดุกบักระโปรงทรงสอบผา่หน้าซ้อนเลเยอร์ 2 ชัน้ 
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รูปท่ี 7.9 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 8 

 

 Light Long Sleeve with Overlay Pleat Skirt ชุดท างานกึ่ งสังสรรค์  (Business Party) 

จากการมิกซ์แมทซ์เสือ้ผ้าซีทรูท่อนบน  เข้ากับกระโปรงหนังทรงเพนซิลซ้อนทับเลเยอร์ผ้าพลีท  

เพ่ือสร้างมิต ิ

 

 

 

 

 



 

 

157 

 
รูปท่ี 7.10 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 9 

 

 Bell Crop Top with A-line Skirt ชุดท างานกึ่งล าลอง (Business Casual) จากการมิกซ์

แมทซ์เสือ้แขนกุดท่อนบน  ตกแต่งด้วยเทคนิคการพบัสร้างมิติทางด้านหลงัของตวัเสือ้   เข้ากับ

กระโปรงทรงเอไลน์ตกแตง่ทวิสต์ทางด้านหลงั 
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รูปท่ี 7.11 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 10 

 

 A-temporary Wrap Back Top  with A-line Skirt ชดุล าลองกึ่งท างาน(Casual Business) 

จากการมิกซ์แมทซ์เสือ้คอตต้อนทอ่นบนผ่าข้างล าตวั  ผกูโบว์ด้านหลงั  เข้ากบักระโทรงทรงเอไลน์ 

ตกแตง่ทวิสต์ด้านหลงั 
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รูปท่ี 7.12 ผลงานชดุต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ชดุท่ี 11 

 

 Kimono Openwork Coat with Long Dress Shirt ชุ ด ล า ล อ ง กึ่ ง ท า ง า น (Casual 

Business) จากการมิกซ์แมทซ์เสือ้เดรสเชิต้ผ่าหลัง   เข้ากับโค้ททรงกิโมโนเปิดด้านหน้า  ซ่อน

กระเป๋าข้างล าตวั  ตามแนวคดิการออกแบบสตรีทเทเลอร์ลิ่ง  
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รูปท่ี 7.13 ผลงานสินค้าต้นแบบในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary  

 

 A-temporary Clutch Bag ต้นแบบกระเป๋าคลชัจากแนวคิดการออกแบบมินิมอลโมเดิร์น 

โดยใช้ลวดลายเดียวกับชุดเสือ้ผ้าในคอลเลคชัน่  ทัง้นีผ้ลงานต้นแบบขึน้ชิน้งานด้วยเทคนิค 3D 

Print วสัด ุPVC สีขาว  สามารถถอดประกอบเพ่ือปรับเปล่ียนลวดลายด้านนอกได้ 
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รูปท่ี 7.14 ต้นแบบสินค้าไลฟ์สไตล์คอลเลคชัน่ Urban A-teporary 

 

 
รูปท่ี 7.15 ต้นแบบสินค้าไลฟ์สไตล์คอลเลคชัน่ Urban A-teporary 
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 7.2.2  สรุปผลกระบวนการพัฒนาสร้างสรรค์คอลเลคช่ันต้นแบบจากการวิจัย 

 ในกระบวนการพัฒนาสร้างสรรค์คอลเลคชั่นต้นแบบ Urban A-temporary ภายใต้ตรา

สินค้า AND A  สามารถวิเคราะห์สรุปถึงปัญหาในการการท างานสร้างสรรค์จากกระบวนการ

ท างานได้กลา่วคือ   

1)  กระบวนการพฒันาผืนผ้าด้วยเทคนิคการเลเซอร์คทั  การพฒันาเทคนิคจ าเป็นต้อง

ทดลองกบัผ้าท่ีหลากหลายชนิด  เน่ืองจากเทคนิคการเลเซอร์คทัเป็นการตดัชิน้งานด้วยความร้อน 

และการเผาไหม้  ซึง่ไมเ่หมาะสมกบัผ้าท่ีมาจากเส้นใยธรรมชาติ  ชนิดผ้าท่ีมีความเหมาะสมจงึเป็น

ผ้าท่ีมีส่วนผสมของเส้นใยสงัเคราะห์ในปริมาณมาก  หรือผ้าท่ีไม่ได้เกิดจากการทอ  โดยในการ

วิจัยนีพ้บว่าผ้าท่ีมีความเหมาะสมในการเลเซอร์คทัได้แก่   ผ้าสักหลาด  และผ้าหนังกลับเทียม  

เน่ืองจากสามารถน ามาตดัชิน้งานในขนาดเล็กได้  และสามารถน ามาเป็นวสัดใุนการตดัเย็บเสือ้ผ้า

เคร่ืองแตง่กายได้ 

2)  กระบวนการผลิตเคร่ืองแต่งกายจากผืนผ้าเลเซอร์คทั  การตดัเย็บชดุจากผ้าท่ีท าการ

ฉลลุายด้วยเทคนิคเลเซอร์คทันัน้  พบว่าเกิดปัญหาในการตดัเย็บ  กระบวนการผลิตชิน้งานควรเร่ิม

จากการสร้างแพทเทิร์น  และวางลายท่ีจะท าการเลเซอร์คทับนชิน้แพทเทิร์นนัน้ๆ  โดยเว้นระยะ

ของการเย็บประกอบโดยประมาณ 0.5 – 1  เซนตเิมตร 

3)  กระบวนการผลิตเคร่ืองแต่งกายคอลเลคชั่น  Urban A-temporary พบว่าการ

สร้างสรรค์ผลงานทางแฟชัน่นัน้เป็นการผลิตชิน้งานร่วมกับผู้ เช่ียวชาญทางด้านแพทเทิร์น  และ

ช่างตดัเย็บ  การพัฒนาและแก้ไขแบบชิน้งานนัน้จึงขึน้กับการท างานร่วมกันของนักออกแบบ  

ผู้ เช่ียวชาญทางด้านแพทเทิร์น  ช่างท่ีท าการตดัเย็บ  และการเลือกใช้วสัดหุรือชนิดของผ้า  ดงันัน้

การตดัเย็บต้นแบบด้วยผ้าดิบเพ่ือหากรรมวิธีและเทคนิคในการตดัเย็บ  จึงมีความส าคญัเพ่ือให้

ผลงานท่ีสร้างสรรค์ขึน้ใกล้เคียงกบัรูปแบบผลงานภาพร่างมากท่ีสดุ 
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7.3  สรุปผลข้อมูลหลังการสร้างสรรค์ผลงานคอลเลคช่ันต้นแบบจากการวิจัย 

 ภายหลงัจากการสร้างสรรค์ผลงานคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั  ผู้วิจยัด าเนินการเก็บ

รวบความคิดเห็นและความพึงพอใจจากแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายผ่านระบบ

ออนไลน์  และกลุ่มผู้ ท่ีเข้าชมงานนิทรรศการศิลปกรรมศาสตร์ดษุฎีนิพนธ์ DFA-Genda ในวันท่ี 

27-31 พฤษภาคม 2559  ณ NOW26 สยามสแควร์  ภายใต้คอลเลคชัน่ “Urban A-temporary”  

เพ่ือน าผลท่ีได้มาเป็นสว่นหนึง่ของการสรุปวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจยันี ้

 ทัง้นีผู้้ วิจยัท าการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามโดยวิธีการหาค่าร้อยละ ซึ่งจาก

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชียในประเทศไทยจ านวน 122 คน  

เก่ียวกบัความคดิเห็นและความพึงพอใจท่ีมีตอ่การออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ตราสินค้า AND 

A ในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary โดยสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดงันี ้

 ข้อที่  1  ข้อมลูเก่ียวกบักลุม่อายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 

   
รูปท่ี 7.16 แผนภมูิแสดงข้อมลูอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 จากแผนภาพแสดงข้อมลูอายขุองผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 122 คน  พบว่า  ส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 23-35 ปี  คิดเป็นร้อยละ 92.5  อายุระหว่าง 18-22 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.5  ซึ่งเป็น

กลุม่เจนเนอเรชัน่เอเชียในประเทศไทย ท่ีสอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายหลกัในการวิจยันี ้
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 ข้อที่   2  ข้อมลูความคิดเห็นท่ีมีตอ่ตราสินค้า AND A ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ต้นแบบ

จากการวิจยัท่ีมีสไตล์ทางแฟชัน่และภาพลกัษณ์เหมาะสมกบักลุม่ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  

 
รูปท่ี 7.17 แผนภมูิแสดงความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ท่ีมีตอ่ตราสินค้าต้นแบบจากการวิจยั 

 

จากแผนภาพแสดงความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่ตราสินค้า AND A ซึ่งเป็น

ต้นแบบตราสินค้าจากการวิจยัท่ีมีสไตล์ทางแฟชัน่และภาพลกัษณ์เหมาะสมกบักลุ่มผู้บริโภคเจน

เนอเรชัน่เอเชีย  ในระดบัมาก  และมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ  51.2  และร้อยละ 25.6 ตามล าดบั 

 

ข้อที่   3  ข้อมูลความคิดเห็นท่ีมีต่อรูปแบบของคอลเลคชัน่ Urban A-temporary ภายใต้

ตราสินค้า AND A ตราสินค้าต้นแบบจากการวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงแนวคิดการออกแบบข้าม

วฒันธรรม  และความเป็นวฒันธรรมอยา่งร่วมสมยั 

 
รูปท่ี 7.18 แผนภมูิแสดงความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของคอลเลคชัน่  
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จากแผนภาพแสดงความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อรูปแบบของคอลเลคชั่น 

Urban A-temporary ภายใต้ตราสินค้า AND A ตราสินค้าต้นแบบจากการวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึง

แนวคิดการออกแบบข้ามวฒันธรรม  และความเป็นวฒันธรรมอย่างร่วมสมยั  ในระดบัมาก  และ

มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ  46.7  และร้อยละ 33.6 ตามล าดบั 

 

 ข้อที่   4  ข้อมูลความพึงพอใจท่ีมีต่อตราสินค้าและรูปแบบตราสินค้า AND A ในคอล-

เลคชัน่ Urban A-temporary  

 
รูปท่ี 7.19 แผนภมูิแสดงข้อมลูความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าและรูปแบบตราสินค้า AND A 

 

จากแผนภาพแสดงความพงึพอใจของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่ตอ่ตราสินค้าและรูปแบบ

ตราสินค้า AND A ในคอลเลคชัน่ Urban A-temporary พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพงึพอใจ

ในระดบัมาก  และมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ  47.1  และร้อยละ 28.9 ตามล าดบั 
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7.4  อภปิรายผล 

 นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์:  ทุนวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภค

เจนเนอเรชั่นเอเชีย  เป็นการศึกษาวิจัยโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้ซึ่งแนวทางในการสร้างตรา

สินค้า  และแนวทางในการออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับกลุ่มผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  ทัง้นีผ้ลจากการวิจัยน ามาซึ่งแนวทางและหลักการท่ี

สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการสร้างตราสินค้า  การออกแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุน

วฒันธรรม  และเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาไปสูก่ารสร้างตราสินค้าเอเชีย  ได้ดงันี ้

 7.4.1   แนวทางในการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรม 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าหลักการในการสร้างตราสินค้าประกอบด้วย 4 ส่วนท่ี

สอดคล้องกนัได้แก่   

1)  ผู้บริโภค(Target Lifestyle)  สิ่งส าคัญในการสร้างตราสินค้าคือการก าหนดกลุ่ม

เป้าหมายผู้บริโภค  เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต  รสนิยมความช่ืนชอบ  

พฤตกิรรมความต้องการทางแฟชัน่  และบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุม่เป้าหมายผู้บริโภค 

 2)  วัฒนธรรม (Culture) การนึงถึงวัฒนธรรมจากการเลือกใช้ทุนวัฒนธรรมเป็น

สว่นประกอบในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์  ซึ่งจากจากการวิเคราะห์พบว่าเป็นไปได้ทัง้วฒันธรรมท่ี

จบัต้องได้ (Tangible Culture)  และวฒันธรรมท่ีจบัต้องไมไ่ด้(In-Tangible Culture)  ซึง่จะสมัพนัธ์

กบัระดบัขัน้ทางวฒันธรรม 

 3)  นวัตกรรม(Innovation)  การสร้างนวตักรรมท่ีตอบสนองกับรูปแบบการด าเนินชีวิต

และเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์  ผา่นนวตักรรมสิ่งทอ  และนวตักรรมด้านรูปแบบ 

 4)  แนวโน้มกระแสความนิยม(Trend)  การค านึงถึงเทรนด์หรือแนวโน้มกระแสนิยม  

ประกอบด้วยแนวโน้มท่ีเป็นภาพรวมหรือทิศทางของโลก  ซึ่งเป็นแนวทางในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค  ทิศทางของวฒันธรรมและนวัตกรรม  นอกจากนีย้ังรวมถึงการเลือกใช้

แนวโน้มกระแสนิยมทางแฟชั่น  เพ่ือให้ตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับวัฒนธรรมมีความทันสมัยตาม
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แนวโน้มทางแฟชัน่  ท่ีสามารถตอบสนองกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการทางแฟชัน่

ของผู้บริโภคอยูเ่สมอ 

 

 7.4.2  แนวทางในการออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์  จากทุน

วัฒนธรรม  

การออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรมนัน้  ควรค านึงถึงความ
สอดคล้องของปัจจัยด้านระดบัชัน้ทางวัฒนธรรมกับระดบัชัน้ของการออกแบบท่ีให้ผลของการ
ออกแบบท่ีตา่งกนั  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดการออกแบบข้ามวฒันธรรมท่ีว่าการออกแบบสินค้าสู่
สากลนัน้ควรค านึงถึงการบูรณาการระหว่างการออกแบบและวัฒนธรรม  อนัจะท าให้สินค้าท่ีมี
ความเป็นวฒันธรรมก้าวสู่ความเป็นสากลได้(Ho, Lin & Liu, 1996)  โดยสามารถสรุปแนวทางได้  
ดงันี ้

 1.  สินค้าวฒันธรรม (Cultural Product)  เป็นการออกแบบโดยใช้ระดบัชัน้ทางวฒัธรรม
ชัน้นอก  กล่าวคือเป็นวฒันธรรมท่ีสมัผสัได้ ตรงกนักับระดบัชัน้ทางการออกแบบในด้านการมอง 
ซึ่งเก่ียวกบัองค์ประกอบทางการออกแบบ  สนุทรียศาสตร์รูปแบบและสไตล์ท่ีปรากฎ  โดยผลงาน
ออกแบบในระดบัชัน้ท่ี 1 นีจะมีภาพลกัษณ์ของวฒัธรรมดัง้เดิมสูง  ซึ่งส่งผลให้ผลงานออกแบบ
ล้าสมยั  เน่ืองจากเป็นการออกแบบท่ีไมไ่ด้ค านงึถึงกลุม่ผู้บริโภค 

 2.  สินค้าไลฟ์สไตล์จากทุนวฒันธรรม (Cultural Lifestyle Product) เป็นการออกแบบท่ี
ค านึงถึงระดบัชัน้ทางวฒันธรรมชัน้กลาง  กล่าวคือเป็นการประยุกต์ใช้วฒันธรรมท่ีเ ก่ียวข้องกับ
พฤติกรรม  ตรงกันกับระดบัชัน้ทางการออกแบบในด้านพฤติกรรมและการใช้งาน  โดยผลงาน
ออกแบบในระดับชัน้ท่ี 2 นีจ้ะค านึงถึงกลุ่มผู้ บริโภคในเร่ืองของประโยชน์ใช้สอยควบคู่กับ
องค์ประกอบทางการออกแบบจากวัฒนธรรม  ซึ่งส่งผลให้ผลงานออกแบบสินค้าวัฒนธรรมใน
ระดบัชัน้นีมี้ความร่วมสมยั 

 3.  สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรม (Fashion Lifestyle Product) เป็นการ
ออกแบบท่ีค านึงถึงระดบัชัน้ทางวฒันธรรมชัน้ใน  กลา่วคือเป็นวฒันธรรมท่ีสมัผสัไมไ่ด้  ตรงกนักบั
ระดบัชัน้ทางการออกแบบด้านสิ่งท่ีสะท้อนผ่านการออกแบบ  โดยผลงานออกแบบในระดับชัน้ท่ี 3 
นีจ้ะค านึงถึงภาพลักษณ์หรือสไตล์ทางแฟชั่นท่ีปรากฏ  ควบคู่ไปกับประโยชน์ใช้สอยท่ีตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค  องค์ประกอบทางการออกแบบจากวฒันธรรมและกระแสแนวโน้มหรือ
เทรนด์ทางแฟชัน่  ซึง่จะส่งผลให้ผลงานออกแบบสินค้าจากทนุวฒันธรรมมีความทนัสมยั  ตรงตาม
กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ในแตล่ะฤดกูาล   
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ดังนัน้การออกแบบสร้างสรรค์สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรมจึงเป็นการ

ผสมผสานขององค์ประกอบทางวัฒนธรรมท่ีจับต้องได้(Tangible Level) ในด้านสุนทรียศาสตร์

องค์ประกอบด้านการออกแบบ ได้แก่ รูปร่างรูปทรง สี พืน้ผิวและรายละเอียดตกแตง่  ให้สอดคล้อง

กบัวฒันธรรมในด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต พฤตกิรรม(Behavioral Level) และความต้องการทาง

แฟชั่นของผู้ บริโภคในเร่ืองเทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชั่น (Fashion Trend)  เพ่ือให้ปรากฎ

ภาพลกัษณ์ของสไตล์และบคุลิกภาพทางแฟชัน่ของกลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ทัง้นีแ้นวคิด

รูปแบบ  และสไตล์ท่ีปรากฎในแตล่ะกลุม่สินค้านัน้จะต้องมีความสอดคล้องกนั 

 

 7.4.3  นวัตกรรมตราสินค้าเอเชีย (Asia Brand Innovation) 

 จากแนวโน้มการพฒันาศกัยภาพของภูมิภาคท่ีเพิ่มขึน้ของเอเชีย  และทิศทางแนวโน้ม

ความต้องการตราสินค้าเอเชียของกลุ่มคนเอเชียตามแนวคิดเอเชียภิวฒัน์  ซึ่งน าไปสู่การเกิดขึน้

ของตราสินค้าเอเชีย  ทัง้นีเ้ม่ือกล่าวถึงความเป็นเอเชียแล้วจึงไม่ได้หมายรวมถึงรัฐประเทศ  

เน่ืองจากโลกในยุคโลกาภิวฒัน์ท่ีท าให้เกิดการเคล่ือนย้าย  การย้ายถ่ินฐาน  การเช่ือมตอ่ของคน

ข้ามประเทศทัว่โลก  ความเป็นเมืองเอเชียจะมีการเปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ  โดยยังคงรักษาอัต

ลกัษณ์ตวัตนของตนเองไว้  โดยเป็นการสร้างรูปแบบของตนเองในยคุใหม่   กล่าวคือเป็นภาพของ

การผสมผสานยุคสมยัใหม่กบัความดัง้เดิมของวฒันธรรม ดงันัน้การก้าวขึน้เป็นเอเชียแบรนด์นัน้

นอกจากเร่ืองประโยชน์ใช้สอยแล้ว  ต้องค านึงถึงอารมณ์  ความรู้สึกนึกคิดกล่าวคือองค์กรต้องมี

ความเข้าใจลกัษณะทางจิตวิทยาของคนเอเชีย  โดยต้องมีมุมมองความเข้าใจในเร่ืองวฒันธรรม

ของผู้ บริโภคใน ได้แก่การประกอบกันของวัฒนธรรม  และรูปแบบของความเป็นเมืองเอเชีย  

(Martin, 2006)   

 จากแนวคิดเอเชียภิวัฒน์  และการสร้างตราสินค้าเอเชียดงักล่าวข้างต้น  สามารถสรุป

แนวทางในการประยกุต์ใช้แนวคิดดงักลา่วในการสร้างนวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  ได้ดงันี ้

 1)  การศึกษาวิเคราะห์ผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย  ทัง้ในเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต  

พฤติกรรมการบริโภค  พฤติกรรมทางแฟชั่น  ความเช่ือค่านิยมและความต้องการเฉพาะของคน

เอเชีย 
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 2)  การศกึษาวิเคราะห์รูปแบบความเป็นเมืองเอเชีย 

 3)  การศึกษาวิเคราะห์วัฒนธรรมประจ าท้องถ่ิน  เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในการสร้างอัต

ลกัษณ์จ าเพาะของตราสินค้า 

 การสร้างตราสินค้าเอเชียจากทุนวัฒนธรรมนัน้เป็นแนวทางในการสร้างนวัตกรรมทาง

ธุรกิจ  กล่าวคือเป็นการสร้างตราสินค้าด้วยวิธีใหม่   การสร้างสรรค์  การพัฒนาต่อยอดการ

เปล่ียนแปลงทางความคิด  การจดัการกระบวนการผลิต  เพ่ือน าไปสู่การสร้างมูลคา่ใหม่จากการ

ตอบสนองกบัความต้องการของตลาด  สอดคล้องกบัแนวคิดนวตักรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์ท่ีกล่าว

ว่าเป็นการน าแนวความคิดใหม่  หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งท่ีมีอยู่ในรูปแบบใหม่โดยอาศยัการ

เปล่ียนแปลงต่างๆ  ให้เป็นโอกาสอันก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ  หรือเพ่ือเป็นการเสริม

ศกัยภาพในการแขง่ขนั  

 
7.5  ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 

 7.4.1  การวิจยันีเ้ป็นการศกึษากลุ่มผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย  โดยมีขอบเขตการศกึษา
ในประเทศไทย  และวฒันธรรมกรุงเทพมหานครเทา่นัน้  ทัง้นีห้ลกัการและแนวคิดในการสร้างตรา
สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์และแนวทางในการออกแบบสินค้าสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับกลุ่ม
ผู้บริโภค และวฒันธรรมอ่ืนท่ีสอดคล้องกนัได้   
 7.4.2  การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ  และเชิงปริมาณควบคูก่บัการสร้างสรรค์ผลงาน
ต้นแบบจากการวิจยั  โดยในขอบเขตของกระบวนการสร้างสรรค์นัน้สามารถศกึษาวิจยัเพิ่มเติมใน
ด้านของนวตักรรมสิ่งทอ  ตลอดจนวสัดตุ่างๆ  ให้มีความเหมาะสมกับสินค้าแต่ละประเภท  โดย
อาศยัหลกัการและแนวทางจากการวิจยัได้ตอ่ไป 
 7.4.2  ในการสร้างหรือพัฒนาตราสินค้าให้เป็นท่ียอมรับในฐานะตราสินค้าเอเชีย  
จ าเป็นต้องมีการศกึษาวิจยักลุ่มผู้บริโภคในแตล่ะประเทศ  เพ่ือให้ได้แนวทางในการออกแบบตรา
สินค้าได้ตรงกบับริบททางวฒันธรรม  ความต้องการและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
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แบบประเมินแบบสอบถาม 
 

‘นวัตกรรมตราสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์  จากทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร 
ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย’ 

 
 

เป็นสว่นหนึง่ของงานวิจยัเร่ือง   นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์:  ทนุวฒันธรรม
กรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่เอเชีย 

    INNOVATION OF FASHION LIFESTYLE BRAND : 
    BANGKOK CULTURAL CAPITAL FOR GENERATION ASIA. 

โดย  นางสาวศิวรี  อรัญนารถ  รหสัประจ าตวันิสิต  5686824035  นิสิตผู้ท าวิทยานิพนธ์ 

หลกัสตูรศลิปกรรมศาสตร์ดษุฎีบณัฑิต  คณะศิลปกรรมศาสตร์  จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 1.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางในการสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ส าหรับผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่เอเชีย 
 2.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางในการสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากอตัลกัษณ์
ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร 
 
 

ข้อที่ 
ค าถาม ทฤษฎีที่ใช้ 

สว่นที่ 1  ข้อมลูทัว่ไป(ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และลกัษณะรูปแบบการด าเนินชีวิต) 

1 เพศ ประชากรศาสตร์ 

2 อาย ุ ประชากรศาสตร์ 

3 สถานะ ประชากรศาสตร์ 

4 อาชีพ ประชากรศาสตร์ 

5 ระดบัการศกึษา ประชากรศาสตร์ 

6 จ านวนสมาชิกในครอบครัว(ที่อาศยัอยูด้่วยกนั) ประชากรศาสตร์ 

7 รายได้ตอ่เดือน ASIAN URBANIZATION(Intage, 2013) 
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สว่นที่  2  รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

8 ทา่นเคยผ่านการศกึษาในด้านเก่ียวกบัแฟชัน่หรือท างาน
เก่ียวกบัวงการแฟชัน่มาก่อนหรือไม่ 

พฤติกรรมด้านแฟชัน่ 

(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2014) 

9 ลกัษณะที่อยูอ่าศยัของทา่น ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชิีวิต (AIOs) 
(Plummer, 1974) 

ASIAN URBANIZATION(Intage, 2013) 

10 ลกัษณะการเดินทางที่ทา่นใช้ในชีวิตประจ าวนั ลกัษณะรูปแบบการด าเนินชิีวิต (AIOs) 
(Plummer, 1974) 

ASIAN URBANIZATION(Intage, 2013) 

11 ทา่นใช้จา่ยเงินในการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย
เป็นจ านวนเงินเทา่ไหร่ตอ่เดือน 

ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง   
ที่สมัพนัธ์กบัระดบัทางการตลาด(Brand Positioning)  

(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2014) 

12 ทา่นใช้จา่ยเงินในการเลือกซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์เป็นจ านวน
เงินเทา่ไหร่ตอ่เดือน 

ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง   
ที่สมัพนัธ์กบัระดบัทางการตลาด(Brand Positioning)  

(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2014) 

13 ทา่นมีความถ่ีในการซือ้สินค้าแฟชัน่ก่ีครัง้ตอ่เดือน ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

14 ทา่นมีความถ่ีในการซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ก่ีครัง้ตอ่เดือน ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

15 ค าจ ากดัความบคุลิกภาพตราสินค้าใดที่ใกล้เคียงกบั
บคุลิกภาพของทา่นที่สดุ 

บคุลิกภาพตราสินค้า 
(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2014) 

Asian Street Fashion (James Bent, 2014) 

16 ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ใดที่ทา่นสนใจมากที่สดุ ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

17 ประเภทสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์กลุม่ใดที่ทา่นเลือกซือ้
บอ่ยครัง้  และสนใจมากทีส่ดุ(เลือกได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 

ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

18 ข้อใดเป็นลกัษณะของจิตนิสยัตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคของ
ทา่น(เลือกได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 

พฤติกรรมด้านแฟชัน่ 

(พดัชา  อทุิศวรรณกลุ, 2014) 

19 ข้อใดเป็นลกัษณะการแสดงออกทางคณุคา่ชีวิตใด  
ใกล้เคียงกบับคุลิกภาพของทา่นมากที่สดุ(เลือกได้มากกวา่ 
1 ค าตอบ) 

การแสดงออกถึงคณุคา่ชีวิตของปัจเจกบคุคล 
(Plummer, 2009) 

สว่นที่ 3  ข้อมลูการเลือกซือ้สินค้าทนุวฒันธรรม 

20 ทา่นเคยเลือกซือ้สินค้าที่มีความเป็นวฒันธรรมหรือไม่ ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

21 องค์ประกอบทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ ใดที่ทา่นสนใจ ทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ (Focus Group by expert) 
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22 ปัจจยัที่สง่อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์
จากทนุวฒันธรรม 

 

(1) ความสวยงามขององค์ประกอบรูปแบบ, สี, วสัด,ุ พืน้ผิว Maslow’s Maslow's Hierarchy Of Needs 
Culture and Cultural Design Features 

(R. Lin 2006) 

(2) ประโยชน์ใช้สอย Maslow’s Maslow's Hierarchy Of Needs 
Culture and Cultural Design Features 

(R. Lin 2006) 

(3) คณุคา่ทางจิตใจ Maslow’s Maslow's Hierarchy Of Needs 
Culture and Cultural Design Features 

(R. Lin 2006) 

(4) ราคา Maslow’s Maslow's Hierarchy Of Needs 

(5) เทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่ ทฤษฎีท๊อปดาวน์ 

(6) คนรอบตวั  ครอบครัวหรือเพ่ือน ทฤษฎีทริกเกิลดาวน์ 

(7) สื่อโทรทศัน์  สื่อสิ่งพิมพ์ ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 

(8) สื่ออินเตอร์เน็ต โซเชียลมีเดียตา่งๆ ทฤษฎีแมสมาร์เก็ต 

(9) ผู้น าในกลุม่วฒันธรรมที่เราเป็นสมาชิกอยู่(ICON) ทฤษฎีผุู้น าทางแฟชัน่ 

(10) รสนิยมทางแฟชัน่สว่นบคุคล ทฤษฎีแฟชัน่สะสม 

(11) ข้อจ ากดัทางสงัคม  ขนบธรรมเนียมประเพณี ทฤษฎีข้อจ ากดัทางสงัคม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
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‘นวัตกรรมตราสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์  จากทุนวัฒนธรรม   
ส าหรับผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันเอเชีย’ 

 
 แบบประเมินนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือใช้ประเมินแบบสอบถามโดยผู้ เช่ียวชาญ  ซึง่ประกอบด้วยลกัษณะ
ในการประเมิน  2  ด้าน  ได้แก่  การประเมินความเท่ียงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity)  และการประเมิน
ความเท่ียงตรงตามเนือ้หา (Content Validity)  โดยเป็นสว่นหนึง่ของงานวิจยัเร่ือง   น วั ต ก ร ร ม
ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ :  ทุนวัฒนธรรมกรุงเทพมหานคร  ส าหรับผู้ บริโภคเจนเนอเรชั่นเอเชีย 
(INNOVATION OF FASHION LIFESTYLE BRAND : BANGKOK CULTURAL CAPITAL FOR 
GENERATION ASIA)  โดย  นางสาวศิวรี  อรัญนารถ  รหัสประจ าตัวนิสิต  5686824035  นิสิตผู้ ท า
วิทยานิพนธ์  หลกัสตูรศิลปกรรมศาสตร์ดษุฎีบณัฑิต  คณะศิลปกรรมศาสตร์  จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 1.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางในการสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  ส าหรับผู้บริโภค
เจนเนอเรชัน่เอเชีย 
 2.  เพ่ือให้ได้ซึง่แนวทางในการสร้างสรรค์นวตักรรมตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  จากอตัลกัษณ์
ทนุวฒันธรรมกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่  1  การประเมินความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) 
 ประกอบด้วยข้อค าถามท่ี 1-16  และ 20-21 
 
 

ค าถาม 

ผลประเมิน 

ข้อเสนอแนะปรับปรุง 
เหมาะสม 

 
ไมแ่น่ใจ ไม ่

เหมาะสม 

1.  เพศ     

2.  อาย ุ     

3.  สถานะ     

4.  อาชีพ     

5.  ระดบัการศกึษา     
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6.  จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
     (ที่อาศยัอยูด้่วยกนั) 

    

7.  รายได้ตอ่เดือน     

8.  ทา่นเคยผ่านการศกึษาในด้านเก่ียวกบั  
     แฟชัน่หรือท างานเก่ียวกบัวงการแฟชัน่มา 
     ก่อนหรือไม่ 

    

ลกัษณะที่อยูอ่าศยัของทา่น     

ลกัษณะการเดินทางที่ทา่นใช้ในชีวิตประจ าวนั     

ทา่นใช้จา่ยเงินในการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย
เป็นจ านวนเงินเทา่ไหร่ตอ่เดือน 

    

ทา่นใช้จา่ยเงินในการเลือกซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์เป็นจ านวนเงิน
เทา่ไหร่ตอ่เดือน 

    

ทา่นมีความถ่ีในการซือ้สินค้าแฟชัน่ก่ีครัง้ตอ่เดือน     

ทา่นมีความถ่ีในการซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ก่ีครัง้ตอ่เดือน     

ค าจ ากดัความบคุลิกภาพตราสินค้าใดที่ใกล้เคียงกบั
บคุลิกภาพของทา่นที่สดุ 

    

ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ใดที่ทา่นสนใจมากที่สดุ     

ประเภทสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์กลุม่ใดที่ทา่นเลือกซือ้
บอ่ยครัง้  และสนใจมากทีส่ดุ(เลือกได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 

    

ข้อใดเป็นลกัษณะของจิตนิสยัตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคของทา่น
(เลือกได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 

    

ข้อใดเป็นลกัษณะการแสดงออกทางคณุคา่ชีวิตใด  ใกล้เคียง
กบับคุลิกภาพของทา่นมากที่สดุ(เลือกได้มากกวา่ 1 ค าตอบ) 

    

สว่นที่ 3  ข้อมลูการเลือกซือ้สินค้าทนุวฒันธรรม     

ทา่นเคยเลือกซือ้สินค้าที่มีความเป็นวฒันธรรมหรือไม่     

ลกัษณะองค์ประกอบทนุวฒันธรรมกรุงเทพฯ ใดที่ทา่นสนใจ     
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ปัจจยัที่สง่อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์จาก
ทนุวฒันธรรม 

    

ความสวยงามขององค์ประกอบรูปแบบ, ส,ี วสัด,ุ พืน้ผิว     

ประโยชน์ใช้สอย     

คณุคา่ทางจิตใจ     

ราคา     

เทรนด์กระแสแนวโน้มทางแฟชัน่     

คนรอบตวั  ครอบครัวหรือเพ่ือน     

สื่อโทรทศัน์  สื่อสิ่งพิมพ์     

สื่ออินเตอร์เน็ต โซเชียลมีเดียตา่งๆ     

ผู้น าในกลุม่วฒันธรรมที่เราเป็นสมาชิกอยู่(ICON)     

รสนิยมทางแฟชัน่สว่นบคุคล     

ข้อจ ากดัทางสงัคม  ขนบธรรมเนียมประเพณี     
 
 

ความหมายระดับค่าคะแนนประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
 ระดบัคา่คะแนน -1 หมายถึง   ข้อค าถามนัน้สอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
 ระดบัคา่คะแนน     0 หมายถึง  ไมแ่นใ่จวา่ข้อค าถามวดัได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ 
 ระดบัคา่คะแนน   +1 หมายถึง  ข้อค าถามนัน้ไมส่อดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
 
 
         ลงนาม_______________________________ 
                    ผู้ เช่ียวชาญประเมินแบบสอบถาม 
                         ______/________/______ 
                วนัท่ีท าการประเมิน 
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ผลการประเมินค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญ 
ข้อท่ี ความคิดเห็นผู้ เชี่ยวชาญ 1 ความคิดเห็นผู้ เชี่ยวชาญ 1 ความคิดเห็นผู้ เชี่ยวชาญ 1 สรุปผล 

 +1 0 -1 +1 0 -1 +1 0 -1 รวม IOC แปลผล ข้อแนะน า 

1 /   /   /   3 1 มีความตรง  

2 /    /  /   2 0.66 มีความตรง ระบุชว่งอายตุามกลุ่ม Gen Asia 

3  /  /   /   2 0.66 มีความตรง เพ่ิมอ่ืนๆ 

4 /   /   /   3 1 มีความตรง เพ่ิมอ่ืนๆ 

5 /   /   /   3 1 มีความตรง  

6 /   /   /   3 1 มีความตรง  

7 /   /   /   3 1 มีความตรง เปลี่ยนหน่วยเป็นบาท 

8 /   /   /   3 1 มีความตรง  

9 /   /   /   3 1 มีความตรง เพ่ิมรถประจ าทาง 

10 /    /  /   2 0.66 มีความตรง ในแบบสอบถามให้ค าจ ากดัความ fashion lifestyle 

11 /    /  /   2 0.66 มีความตรง ในแบบสอบถามให้ค าจ ากดัความ fashion lifestyle 

12 /   /   /   3 1 มีความตรง มากกว่า 4 ครัง้ 

13 /   /   /   3 1 มีความตรง มากกว่า 4 ครัง้ 

14 /   /   /   3 1 มีความตรง  

15 /    /  /   2 0.66 มีความตรง เพ่ิมอ่ืนๆ 

16 /    /   /  2 0.66 มีความตรง  

17 /    /  /   2 0.66 มีความตรง เพ่ิมอ่ืนๆ 

18 /   /   /   3 1 มีความตรง  

19 /   /   /   3 1 มีความตรง  

20 /   /   /   3 1 มีความตรง  

21 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.1 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.2 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.3 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.4 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.5 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.6 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.7 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.8 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.9 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.10 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.11 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.12 /   /   /   3 1 มีความตรง  

22.13 /   /   /   3 1 มีความตรง  
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ค่าคะแนนความเช่ือม่ันสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า 
Reliability Analysis – Scale (Alpha) 
Item-total Statistics 
 Scale 

Mean 
If Item 

Deleted 

Scale 
Variance 

If Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Alpha  
if Item 

Deleted 

VAR00001 31.5333 23.0851 .3210 .7394 
VAR00002 32.0333 21.4126 .5294 .7138 
VAR00003 32.0667 24.8230 .0587 .7683 
VAR00004 31.7667 21.0816 .4753 .7184 
VAR00005 32.7000 20.4931 .4800 .7168 
VAR00006 33.1333 21.0851 .4491 .7220 
VAR00007 32.9667 19.6885 .6590 .7004 
VAR00008 32.5667 19.2195 .5200 .7094 
VAR00009 31.8000 21.8897 .3156 .7427 
VAR000010 32.5333 22.1885 .2971 .7448 

 
 
Reliability Coefficients 
N  of Cases = 30.0  N of Items = 10 
Alpha = .7484 
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ภาคผนวก  ค 

ประเภทชนิดสินค้าไลฟ์สไตล์ 
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กลุม่สินค้าไลฟ์สไตล์ (กรมส่งเสริมการสง่ออก, 2556) 
ประเภทสินค้า   

เฟอร์นิเจอร์(Furniture) เฟอร์นิเจอร์ห้องน า้(Bathroom Furniture) Bath Spacesavers 

Bathroom Storage 

Linen + Storage  
Cabinets 

Bathroom Mirrors 
Vanity Table+Stools 

 เฟอร์นิเจอร์ห้องนอน(Bedroom Furniture) Bedroom Specialty 
Storage 

Beds 
     -  Canopy Bed 

     -  Day Bed 

     -  Panel Bed 

     -  Platform Bed 

     -  Roll Away Bed 

     -  Sleigh Bed 

     -  Traditional Bed 

Benches 

Dressers = Chests 

Headboards 

Jewelry Armoires 
Mattresses 
Mirrors 
Nightstands 

Vanities 
Entertainment + TV Stand 

Audio Piers + Component Centers 

Media Storage 

     -  TV Stands 

     -  Corner TV Stands 
     -  Flat Panel TV Stands 

     -  Intergrated Mount TV Stand 

     -  Gaming Chairs 
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 Entryway Furniture Benches 

Coat Racks 

Console Tables 
Entry Tables 

Free Standing Coat Rack 

Umbrella Holders 

 Home Office Furniture Bookcases + Shelving 

     -  Classic Shelf 
     -  Drawers + Storage 

     -  Small Bookcases 

     -  Medium Bookcases 

     -  Large Bookcases 

Commercial Office 

     -  Desks 
     -  Entryway Furniture 

     -  File Cabinets 

     -  Media Storage 

     -  Office Accessories 

Office  Chairs 

     -  Ergonomic Chairs 
     -  Leather + Faux Leather 
     -  Mesh + Bungee 

     -  Steelcase Chairs 
     -  Wood Chairs 

 Kids’ Furniture Beanbags 
Beds + Headboards 
Benches 

Bookcases 
Bin Organizers 
Chairs + Stools 

Dressers + Chests 

Sofas + Chaises 
Step Stools 
Storages Bin + Baskets 

Tables + Desks 
Toy Chests 

Wardrobe + Armoires 
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 Kitchen + Dining Room Furniture Bakers’ Rack + Pantry 

Bars + Wine Racks 

Bar Stools 

Buffets + Sideboards 

Counter Stools 
Dining Chairs 
Dining Tables 

Folding Tables + Chairs 

Hutches 

Kitchen Carts + Islands 

Microwave Carts 

Stepstools 

 Living Room Furniture Fireplaces 

Gaming Chairs 

Accent Furniture 

     -  Benches 

     -  Coat Racks + Umbrella Stands 
     -  Screens + Room Dividers 

Entertainment + TV Stand 

Living Room Chairs 
Living Room Tables 

Ottomans 

Sofa + Loveseats 

Home Decor Decorative Accents Bowls 
     -  Bookends 
     -  Decorative 

Platters 
     -  Decorative Trays 

     -  Fireplace 

Accessories 

     -  Fountains 

     -  Garden Stools 
     -  Globes 

     -  Piggy Banks 
     -  Sculptures + Figurines 

     -  Shelves 

     -  Storage 

Ottomans 
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 Artificial  Flowers Centerpieces 
Floor Plants + Trees 

Hanging 

Arrangements 

Garlands 
Flowering Plants 

Plant Stands + Planters 

Trees + Topiaries 

 Candles + Candleholders Candle Set 
     -  Floating Candles 

     -  Jar Candles 

     -  Novelty Candles 

     -  Pillar Candles 

     -  Soy Candles 

     -  Taper Candles 

     -  Votive + Tealight 
Candleholders 

     -  Candelabras 

     -  Candleholder set 
     -  Candlesticks 

     -  Hurricanes + Lanterns 

     -  Luminaries 

     -  Pillar 
     -  Votive + Tealight 
     -  Wall Sconces 

 Reed Diffusers  

 Clocks  

 Decorative Storage  

 Charing Valets  

 Baskets  

 Boxes + Trunks  

 Display Cases  
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 Jars + Bottles  

 Jewelry Boxes + Stands  

 Magazine Racks  

 Wine Racks  

 Frames  

 Lighting Accent Lamps 
Billiard Lamps 
Backlights + Nightlights 

Chandeliers 

Desk Lamps 

Floor Lamps 
Kids’ Lamps 
Lamp Bases 

 Mirrors  

 Pillows + Throws  

 Tapestries  

 Vases  

 Wall Art canvas 
Drawings 

Paintings 
Photography 

Posters 

 Wallpaper + Borders  

 Wall Decor + Accessories  

Home Textile All Curtains + Blinds  

 Curtains + Draperies  

 Kids' Curtains + Hardware  
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 Window Hardware  

 Travel Accessory Sets  

 Sheets + Pillowcases  

 Bed Skirt  

Houseware, Dining & 
Kitchenware 

Dinnerware Plates 
Bowls 
Dinnerware Sets 

Kids’ Plates + Bowls 

Bar Glasses 
Coffee + Tea 

 Drinkware  

 Tumblers  

 Coffee + Tea Accessories  

 Flatware + Cutlery Storage  

 Cookware Dutch Ovens 

Griddles 
Pans + Skillets 
Pots 
Roasters 

Wok Pans 
Baking Tools 

 Cooking Utensils Tool + Gadget Sets Spoons + Ladles 

Tongs 

Food Prep 

Can + Jar Openers Food Choppers 

Fruit + Vegetable Tool 
Kitchen Knives 

 Kitchen Storage  

 Craft Storage  
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Toys Action Figure + Toys  

 Arts + Crafts  

 Kids' Crafts  

 Boys’ Toys  

 Dolls + Accessories  

 Games + Puzzles  

 Kids' Electronics  

 Learning Toys  

 Preschool Toys  

 Riding Toys  

 Kids' Bikes + Scooters  

 Outdoor Play  

 Scooters, Skateboards + Skates  

 Swing Sets + Gyms  

 Stuffed Animals + Toys  

 Vehicles  

 paper  

Office Tools + Accessories Shredders  

 Labels + Label Makers  

 Scissors  

 Trimmers  
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 Office Cleaner  

 Laminators + Accessories  

 Overhead Projectors  

 Desk Mats  

 Stamps + Ink Pads  

 Computer Computer Accessories 

 Tape + Adhesives  

 Mail + Packing Supplies  

 Education  

 Invitations  

 Paper  

 Journals + Recordbook  

 Arts + Crafts Craft Storage 

  Craft Tools + Supplies 

  Scrapbooking + Photo Albums 

 Party Planning  
 

ท่ีมา : กรมสง่เสริมการสง่ออก, 2556 
 

 

 

 

 



 

 

209 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ง 

นิทรรศการแสดงผลงานดุษฎีนิพนธ์ 

DFA-GENDA วนัท่ี  27-31 พฤษภาคม ณ อาคาร NOW26 สยามสแควร์ 
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ภาพการจดัแสดงนิทรรศการ 
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ภาพบรรยากาศภายในนิทรรศการ DFA-AGENDA 
 

 
ภาพการจดัแสดงผลงานในจดันิทรรศการ DFA-AGENDA 
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ภาพบรรยากาศในพิธีเปิดนิทรรศการ DFA-GENDA 
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ประวัติผ ู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวศิวรี  อรัญนารถ  เกิดเม่ือวนัท่ี 24 ธันวาคม 2523 ท่ีจงัหวดัระยอง  ส าเร็จ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีจากคณะมัณฑนศิลป์  มหาวิทยาลยัศิลปากร ภาควิชาประยุกต์
ศลิปศกึษา  เม่ือปี 2546 หลงัจากจบการศกึษาในระดบัปริญญาตรีแล้ว  ผู้ เขียนได้ท าการศกึษา
ต่อในระดบัปริญญาโทด้านศิลปศึกษา  ท่ีคณะครุศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  และ
ส าเร็จการศึกษาในปี 2553 หลังจากนัน้ได้เข้าศึกษาต่อใรระดับดุษฎีบณัฑิต  ในหลักสูตร
ศิลปกรรมศาสตร์ดุษฎีบัณฑิต สาขานฤมิตศิลป์  คณะศิลปกรรมศาสตร์  จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั 

ผู้ เขียนมีประสบการณ์ด้านการออกแบบสินค้าไลฟ์สไตล์และการส่งออก  โดยได้
ด าเนินธุรกิจส่วนตวัเป็นผู้ก่อตัง้และกรรมการผู้จดัการบริษัท ตนัตกาดีไซน์ จ ากดั ตัง้แตปี่ 2548  
และผลงานได้รับการคดัเลือกเข้าร่วมแสดงในพืน้ท่ีงานออกแบบสร้างสรรค์ (Design Forum) 
ณ งานแสดงสินค้าของขวัญและงานแสดงสินค้าภายในบ้าน (BIG+BIH) ในปี 2548, 2549 
และ 2550 

ในด้านการวิจัยทางศิลปกรรมศาสตร์  ผู้ เขียนได้เป็นนักวิจัยร่วมในโครงการของ
ภาครัฐในด้านอุตสาหกรรมแฟชัน่และสิ่งทอหลากหลายโครงการ  นอกจากนีย้ังได้เผยแพร่
ผลงานด้านวิชาการผ่านการตีพิมพ์บทความระดบัชาติ  และการน าเสนอผลงานวิชาการใน
ระดบันานาชาตอิยา่งตอ่เน่ือง 
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