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บทคดั ย่อภาษาไทย 
 อรรถพนธ์ พงษ์เลาหพันธุ์  : นวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรี 

สูงวัย. ( FASHION AND LIFESTYLE BRAND INNOVATION IDENTITY FOR LADIES 
IN AGING SOCIETY) อ.ท่ีปรึกษาหลกั : รศ. ดร.พดัชา อทิุศวรรณกลุ 

  
ปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สงูอายุ ซึง่ตามการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้

ชีใ้ห้เห็นว่า กลุ่มผู้สงูอายุในประเทศไทยมีก าลงัซือ้สงู มีความสนใจดูแลใส่ใจสขุภาพ ช่ืนชอบการท า
กิจกรรมต่าง ๆ เช่นเดียวกนักบักลุม่ผู้บริโภคในช่วงอายอุื่น ๆ ทัง้ยงัมีแนวโน้มสนใจวฒันธรรมและการ
ท่องเท่ียวเดินทาง การวิจยันีม้ีวตัถุประสงค์เพ่ือศกึษานวตักรรมการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชั่น
ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยัท่ีมีแนวโน้มสนใจวฒันธรรม และการน านวตักรรมท่ีเหมาะสม
เข้าไปสนบัสนนุการตอบสนองความต้องการด้านการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ ให้แก่กลุ่มสตรีสงู
วยัท่ีมีรูปแบบหรือสไตล์การแต่งกายท่ีแตกต่างกันได้อย่างเหมาะสม  โดยแบ่งการด าเนินการวิจัย
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) การศกึษารูปแบบการแต่งกายและการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมายสตรี
สงูวยั ด้วยการเก็บข้อมูลรูปภาพเปเปอร์ดอล ดาต้าเซต (Paper Doll Data Set) และการใช้เคร่ืองมือ
แบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้ (2) การศกึษาแนวคิดการออกแบบท่ีเก่ียวข้องกบักลุ่มเป้าหมายสตรีสงู
วัย ได้แก่ ทฤษฎีการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) ทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน 
(Universal Design) (3) กรณีศึกษาการศึกษาทุนวัฒนธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจังหวัดน่าน  (4) การ
ออกแบบสร้างสรรค์ผลงานจากค าตอบของการวิจยั โดยผลจากการวิจยัพบว่า นวตักรรมอตัลกัษณ์
ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้สตรีสงูวยั มีรายละเอียดดงันี ้

1. กลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยัสามารถแบ่งรูปแบบการแต่งกายได้เป็น  3 ประเภท ได้แก่ กลุ่ม
ทันสมัยตามกระแสนิยม  (Modern-Urban) กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม  (Boho-Ethnic) และกลุ่ม
หรูหราอ่อนหวาน  (Luxury-Feminine) ซึ่งทัง้สามรูปแบบนัน้มีวิถีชีวิตและแนวทางการแต่งกาย
แตกตา่งกนั 

2. แนวทางการออกแบบส าหรับกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยใช้ทฤษฎีการออกแบบด้วย
วฒันธรรม (Cultural Design) และทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) โดยแนวคิด
การออกแบบทัง้สองก่อให้เกิดรูปแบบของชุดค าตอบท่ีสามารถน าไปสู่นวตักรรมการสร้างอตัลกัษณ์
ตราสินค้าได้ทัง้หมด 3 รูปแบบ 

 
สาขาวิชา ศิลปกรรมศาสตร์ ลายมือช่ือนิสิต ................................................ 
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บทคดั ย่อภาษาองักฤษ 
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INNOVATION IDENTITY FOR LADIES IN AGING SOCIETY. ADVISOR: ASSOC. 
PROF. PATCHA UTISWANNAKUL, D.F.A. 

  
Nowadays, Thailand is becoming the country fulfilled with elders. According to the 

significant report from Institute for population and social research at Mahidol University in 
2016, it indicates that elders in Thailand have high potential in buying, concern more in 
healthcare, and spend their daily routine as other younger generations. However, they tend 
to turn their interest into culture and travelling. The research aims to find proper innovation 
for building a womenswear fashion and lifestyle brand for elder who has different fashion 
styles and tend to be interested in culture. Also, this research will prove proper method to 
merge innovations to satisfy those consumers. 

This research aims to analyze the women’s fashion styles for elder. By researching 
their dressing in pictures divided by generations and observing the repetition of items they 
are wearing, there are certain styles that appear as a significant outcome for the elder 
women.  There are three majors dressing style for women elders such as Modern-Urban, 
Boho-Ethnic, and Luxury-Feminine. Also, the interview with experts helps to derive the 
conceptual model for creating fashion lifestyle bands for each dressing styles of elder. One 
specific target group, Boho-Ethnic, is selected to develop as a role model in building 
fashion lifestyle brand identity and fashion collection. 

 

Field of Study: Fine and Applied Arts Student's Signature ............................... 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กติตกิรรมประกาศ 
  

งานวิจยันีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสูตรศิลปกรรมศาสตรดษุฎีบณัฑิต  (ศป.ด.) 
ภาควิชานฤมิตศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยได้รับการสนบัสนุนจาก
ทุนการศึกษาหลักสูตรดุษฎีบัณฑิต  "100 ปีจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย " (100th Anniversary 
Chulalongkorn University Fund for Doctoral Scholarship) ผู้วิจัยขอขอบพระคณุเป็นอย่างสูงมา 
ณ โอกาสนี ้

ขอขอบพระคณุอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.พดัชา อุทิศวรรณกุล 
อาจารย์ผู้สอน และชีแ้นะแนวทางการท าดษุฎีนิพนธ์ตลอดระยะเวลาการศกึษา รวมทัง้เป็นแบบอยา่ง
ทางด้านการท างานและการศกึษา ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 

ขอขอบพระคุณอาจารย์คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์  รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกรณ์ 
ดิษฐพันธุ์  รองศาสตราจารย์  อารยะ ศรีกัลยาณบุตร อาจารย์ ดร. เพิ่มศักดิ์ สุวรรณทัต  และ  
ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.ใจภกัดิ ์บรุพเจตนา ท่ีสละเวลาให้ความกรุณาในการสอบวิทยานิพนธ์ และให้
ค าแนะน า รวมทัง้ชีแ้นะแนวทางในการท าวิจยัตลอดระยะเวลาในการศกึษา 

ขอขอบคณุผู้ เช่ียวชาญและผู้ทรงคณุวฒุิทกุท่านท่ีให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม  
การสัมภาษณ์  และมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบ อาจารย์ชัชวาลย์  
พึ่งพระ อาจารย์ ดร. ศิวรี อรัญนารถ อาจารย์สุระเกียรติ รัตนอ านวยศิริ อาจารย์ดาลิตา เกตุศกัดิ ์
อาจารย์ปรุฬห์ลภย์ พฤกษ์โสภี และ อาจารย์ ดร.ชนากานต์ เรืองณรงค์ 

สดุท้ายนี ้ขอกราบขอบพระคณุ คณุพ่อ นายสวุิทย์ และคณุแม่ นางสปุรียา พงษ์เลาหพนัธุ์ 
ผู้ ท่ีให้การสนบัสนนุและเป็นก าลงัใจทางด้านการศึกษาและเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต  รวมถึง
น้องชาย และน้องสาว ท่ีเป็นแรงใจสนบัสนนุท่ีดีมาโดยตลอด รวมถึงผู้ ท่ีมิได้กลา่วถึงและได้ช่วยเหลือ
ในการท าวิทยานิพนธ์ในครัง้นี ้
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บทที่ 1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันองค์การสหประชาชาติ ยอมรับโดยทั่วไปว่าผู้ สูงอายุหมายถึงบุคคลหรือกลุ่ม

ประชากรท่ีมีอายุตามปีปฏิทิน ตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นเกณฑ์อายุเร่ิมต้นเดียวกับค าแนะน า ของ

องค์การอนามัยโลกท่ีใช้ในการก าหนดช่วงอายุของผู้ สูงอายุ แต่ในทางปฏิบัติมีความแตกต่าง

ระหวา่งประเทศ กล่าวคือกลุ่มประเทศพฒันาแล้ว แม้ส่วนใหญ่ไม่ได้ก าหนดอยา่งเป็นทางการหรือ

ระบุชัดเจนทางกฎหมาย แต่มักถูกอ้างอิงหรือตกลงไว้ท่ีเกณฑ์อายุตัง้แต่ 65 ปีขึน้ไป ในขณะท่ี

ประเทศก าลงัพฒันาหลายประเทศ รวมถึงประเทศไทย ก าหนดไว้หรือตกลงไว้ท่ีอายตุัง้แต ่60 ปีขึน้ไป 

นอกจากนีอ้งค์การสหประชาชาติ พบว่าในปี พ.ศ. 2590 จะเป็นครัง้แรกท่ีโลกมีประชากร

ท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปี มากกว่าจ านวนของเด็ก ซึ่งจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงโครงสร้างทาง

สงัคม และเศรษฐกิจ โดยในแผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติฉบบัท่ี 11 กล่าวถึงการเข้าสู ่

สงัคมผู้สูงอายุของโลกอย่างต่อเน่ือง ซึ่งส่งผลต่อการเคล่ือนย้ายก าลงัคน และความหลากหลาย

ทางวฒันธรรม  

ปัจจบุนัประเทศไทย มีจ านวนผู้สงูอาย ุประมาณร้อยละ 10 ของประชากรทัง้หมด และใน

ปี พ.ศ. 2578 ประเทศไทยจะมีประชากรผู้ สูงอายุมากถึง 25% ของประชากรทัง้ประเทศ ซึ่งใน

ปัจจุบนัประเทศไทยถูกจดัเป็นสงัคมผู้สูงอายุในระยะเร่ิมต้น (Aging Society) คือเป็นยุคต้นแห่ง

การก้าวเข้าสูส่งัคมผู้สงูวยั ซึง่วดัจากการมีปริมาณผู้ มีอายมุากกวา่ 60 ปีขึน้ไป มากกว่า 10% ของ

ประชากรรวมทัง้ประเทศ โดยมีการคาดการณ์ว่า ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคมผู้ สูงอายุ  
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โดยสมบูรณ์ (Super-age Society) ในปี พ.ศ. 2578 โดยวัดจากจ านวนผู้ มีอายุมากกว่า 65 ปี  

ขึน้ไปและมีมากกวา่ 20% 

ตามรายงานของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล ซึ่งท าหน้าท่ี

คาดการณ์ปริมาณประชากรของประเทศไทย แสดงให้เห็นวา่ ประชากรไทยในอนาคต มีอตัราการ

เพิ่มท่ีน้อยลงเร่ือย ๆ  โดยในระยะ 20 ปีข้างหน้า อตัราการเพิ่มของประชากรไทย จะใกล้เคียงกับ

ศูนย์ ส่งผลให้สังคมไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้ สูงอายุ ด้วยความรวดเร็ว โดยในปี พ.ศ. 2548 

ประเทศไทยมีอตัราผู้สูงอายุ อยู่ท่ีร้อยละ 10 ของประชากรทัง้หมด แต่จากการคาดการณ์ในช่วง 

30 ปีข้างหน้า หรือประมาณปี พ.ศ. 2578 ผู้ สูงอายุจะมีจ านวนสูงถึง ร้อยละ 25 ของประชากร

ทัง้หมด โดยคาดการณ์ได้ประมาณ 16 ล้านคน ส่งผลให้ ประชากรสูงอายุ มีจ านวนมากกว่า

ประชากรเด็ก ซึ่งเป็นผลมาจากภาวะเจริญพนัธุ์ ท่ีลดต ่าลง และคนไทยมีชีวิตยืนยาวขึน้เน่ืองจาก

เทคโนโลยีทางการแพทย์ ซึ่งจะส่งผลต่อรูปแบบการพึ่งพิง (ทางเศรษฐกิจ) ของผู้ สูงอายุท่ี

เปล่ียนแปลงไป โดยจากเดิมท่ีมีวยัแรงงาน 12 คน ต่อผู้สงูอายุ 1 คน เป็น ประชากรวยัแรงงาน 2 

คน ต่อผู้ สูงอายุ 1 คน ในอีก 30 ปีข้างหน้าทัง้นีป้รากฏการณ์ของสังคมผู้สูงอายุ จะไม่สามารถ

ย้อนกลบัได้อีก ดงัท่ีเห็นในประเทศท่ีพฒันาแล้วหลายประเทศ เชน่ ญ่ีปุ่ น เป็นต้น 

นอกจากนีต้ลาดสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้บริโภคสตรีสูงวยั ยงัไม่ได้รับการพฒันา 

หรือเกิดแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งสวนทางกับการเพิ่มขึน้อย่าง

ตอ่เน่ืองของกลุม่ผู้บริโภค 

จากข้อมลูเบือ้งต้นแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สงูอายใุนระยะเวลา

อนัใกล้ ส่งผลให้ ภาครัฐและภาคเอกชน จ าเป็นต้องปรับตวัเพ่ือเตรียมรับความเปล่ียนแปลงท่ีจะ

เกิดขึน้ เน่ืองจากประชากรเด็ก ท่ีมีจ านวนลดลง อาจส่งผลให้รัฐสามารถจดัสรรสวสัดิการ ให้แก่
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เด็กท่ีเกิดใหม่ และสามารถเน้นคุณภาพของการศึกษาให้ดีขึน้ได้ อย่างไรก็ตาม การเพิ่มจ านวน

ของประชากรผู้สูงอายุอาจส่งผลให้รัฐต้องเร่งผลกัดนัมาตรการและโครงการตา่ง ๆ ท่ีจะสามารถ

เป็นสวสัดกิาร ทัง้เร่ืองการด าเนินชีวิต ความเป็นอยู ่สขุภาพอนามยั การคมนาคมขนสง่ เป็นต้น  

ทัง้นีก้ลุ่มผู้สูงอายุในปัจจุบนั เร่ิมมีทุนทรัพย์ และก าลังในการจบัจ่ายใช้สอย ทัง้ในด้าน

ของการอปุโภคบริโภคและการท่องเท่ียวมากกว่าสมยัก่อน ท่ีส าคญัธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จใน

ตลาดสินค้าส าหรับผู้สูงอายุ มกัไม่บอกตรง ๆ ว่ากลุ่มเป้าหมายคือผู้สูงอายุ  (มนสิการ กาญจนะ

จิตรา, 2558) ซึ่งส่งผลให้รูปแบบของการบริโภคสินค้าเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากผู้บริโภคสูงอาย ุ

ในยุคปัจจุบันมีความต้องการอุปโภคบริโภคสินค้า ท่ีมีความเฉพาะ ตอบสนองต่อวิถีชีวิต และ

สามารถแก้ปัญหาให้กับองค์ประกอบทางกายภาพ และทางจิตวิทยาท่ีเปล่ียนแปลงไปได้อย่าง

เหมาะสม โดยกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ ในปัจจุบนัและอนาคตนัน้ มีความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีอยู่อาศัย ในวัฒนธรรมการด าเนินชีวิตแบบสังคมเมือง มีความ

ต้องการเสือ้ผ้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย โดยผู้สงูอายจุ านวนมากยงัคงมีความสามารถในการท างานอยู ่

หลังจากเกษียณ หรือเป็นวัยใกล้เกษียณท่ีมีช่วงอายุประมาณ 50 -65 ปี จากการสัมภาษณ์

กลุ่มเป้าหมายเบือ้งต้น แสดงให้เห็นว่า ยังมีความต้องการเสือ้ผ้าตามโอกาสการใช้สอยต่าง ๆ 

เชน่เดียวกนักบักลุม่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ๆ 

โดย ดร.รัชฎา ฟองธนกิจ นายกสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผู้ สูงอายุไทย และรอง

ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารและปฏิบตัิการ รพ วิชยัเวช อินเตอร์เนชัน่แนล อ้อมน้อย กล่าวว่า ธุรกิจท่ี

รองรับผู้สูงวยั โดยแบง่ตามช่วงอายุได้ทัง้หมดสามช่วง คือ วยัต้น 60-69 ปี เป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุด 

โดยสามารถคิดเป็น ร้อยละ 56 ของจ านวนผู้สงูอายทุัง้หมด – เน้น ธุรกิจเสริมความงาม ชะลอวยั 

เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย โดยมีไลฟ์สไตล์ในการด าเนินชีวิตท่ีต้องการพบปะเพ่ือนฝงู ช่ืนชอบการช็อป
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ปิง้ การท่องเท่ียวและการออกก าลงักาย ทัง้ยงัสนใจการดแูลสขุภาพ รองลงมาคือช่วงอาย ุ70 -79 

คิดเป็น 2.5 ล้านคนในปัจจุบัน – เป็นกลุ่มพักผ่อน และ กลุ่มอายุ 80 ปีขึน้ไปท่ีมีสัดส่วนอยู่ท่ี 1 

ล้านคน – เน้นธุรกิจเก่ียวกบัการดแูล เชน่ เนอสซิ่งโฮม (หนงัสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 

รศ. วรรณะ มหากิตตคุณุ ผู้อ านวยการฝ่ายวิจยัและพฒันางานวิจยั มหาวิทยาลยัมหิดล 

กล่าวว่า สินค้าผู้ สูงอายุ สามารถแบ่งได้เป็นสองรูปแบบ คือ สินค้าส าหรับผู้สูงอายุท่ีไม่ได้ป่าย 

(wellness) เป็นกลุ่มคนท่ีมีก าลังซือ้พร้อมจ่าย อีกกลุ่มคือ ( illness) คือเป็นกลุ่มผู้ ดูแลเป็นผู้ ซือ้ 

เพราะผู้สงูอายไุมส่ามารถดแูลตวัเองได้ (หนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ, 2558) 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้แบ่งกลุ่มสินค้าท่ีมีแนวโน้มในการตอบสนองความต้องการ

ของผู้สูงอายุสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ อาหารแปรรูปเพ่ือสุขภาพและอาหารจาก

ธรรมชาติ เฟอร์นิเจอร์ แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ วสัดอุุปกรณ์ก่อสร้างส าหรับผู้สูงอายุ และเคร่ืองมือ

แพทย์ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้ สูงอายุมีความต้องการ ด้านการบริโภคสินค้าเช่นเดียวกับกับกลุ่ม

ผู้บริโภคในชว่งอายอ่ืุน ๆ (โอเคเนชัน่, 2558)  

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า  กลุ่มผู้ สูงอายุ แต่ละช่วงวัยมีความ

ต้องการท่ีไม่เหมือนกัน แต่โดยภาพรวม กลุ่มผู้สูงอายุ มีความต้องการด้านการดแูลสุขภาพ โดย

ในช่วงอายุ 60-69 จะเน้นเร่ืองความงาม การชะลอวัย ช่วงอายุ 70-79 เน้น เร่ืองการดูแลบ ารุง

ร่างกายให้มีความแข็งแรงเป็นปกติ และในช่วง อายุ 80 ปีขึน้ไป เน้น การดแูลให้ร่างกายสามารถ

ด าเนินชีวิต โดยเน้นเร่ืองของการลดภาระของลกูหลาน ส่งผลให้ ผู้วิจยัเล็งเห็นถึงการน านวตักรรม 

ด้านแนวคดิ มาปรับใช้ให้มีความเหมาะสมกบักลุม่ผู้สงูอายุ (หนงัสือพิมพ์ประชาชาตธิุรกิจ, 2558) 

จากข้อมลูเบือ้งต้น ผู้วิจยัได้ท าการส ารวจวิถีชีวิต ของกลุม่สตรีสงูวยัโดยแบง่เป็นสามกลุ่ม 

ซึ่งแสดงให้เห็นถึง ความต้องการด้านวิถีชีวิตท่ีแตกต่างกัน ทัง้ยังมีรูปแบบการแต่งกาย (Style)  
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ท่ีแตกตา่งกนั โดยกลุ่มท่ีมีแนวโน้มการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์มากท่ีสดุ ได้แก่ กลุ่มช่วงอาย ุ

56- 65 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ียังมีความสามารถในการเข้าสังคมและท ากิจกรรมได้ตามสภาวะ

ร่างกายปกติ โดยสามารถแบ่งได้เป็นสามกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ ท่ี ช่ืนชอบการแต่งกายด้วยทุน

วฒันธรรม (Boho-Ethnic) กลุ่มผู้ ท่ีช่ืนชอบการแต่งกายแบบวิถีชีวิตคนเมือง (Modern-Minimal) 

และกลุม่ผู้ ท่ีช่ืนชอบการแตง่กายแบบโรแมนตกิท่ีมีความเป็นผู้หญิง (Feminine-Vintage)  

นอกจากนีจ้ากการรายงานของ สถาบนัวิจยัสงัคม มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ยงัชีใ้ห้เห็นอีก

วา่ ปัจจบุนั ผู้สงูอาย ุให้ความส าคญักบัเร่ืองของการเดนิทางทอ่งเท่ียว เน่ืองจากปัจจยัด้านสขุภาพ

ร่างกาย มีอุปสรรคน้อยลง เน่ืองจากเทคโนโลยีทางการแพทย์ท่ีพัฒนาและส่งผลให้ผู้ สูงอายุมี

ร่างกายท่ีแข็งแรงขึน้ โดยกลุม่ผู้ ท่ีนิยมทอ่งเท่ียวเดนิทางได้แก่ กลุม่คนชว่งอาย ุ55-64 ปี เป็นกลุม่ท่ี

มีการศึกษา มีอาชีพหลังเกษียณ และมีรายได้ 5,000-30,000 บาท ต่อเดือน ทัง้ยังยืนยันว่า 

สุขภาพไม่เป็นอุปสรรคส าหรับการเดินทางท่องเท่ียว โดยรูปแบบและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ 

คือ การเดินทางเพ่ือชมธรรมชาติ ศิลปวฒันธรรม โบราณสถาน ซือ้สินค้าพืน้เมือง ชมวิถีชีวิต เน้น

การพกัผ่อน และการเรียนรู้วฒันธรรม โดยไปเท่ียวครัง้ละ 1-7 วนั และไปกับลูกหลานและญาติพ่ี

น้องเป็นสว่นมาก (8 ธุรกิจดาวรุ่งรับสงัคมสงูวยั, 2559) 

นอกจากนีก้ลุ่มผู้สูงอายุในปัจจุบนั มีวิถีการด าเนินชีวิตท่ีไม่แตกต่างไปจากช่วงวัยอ่ืน ๆ 

อย่างไรก็ตามจากการส ารวจตลาดเบือ้งต้น ยังไม่พบตราสินค้าท่ีน าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย

ผู้สูงอายุ ท่ีมุ่งตอบสนองประโยชน์ใช้สอยอย่างเหมาะสม เช่น ด้านกายภาพ รูปร่าง หรือการน า

นวตักรรมสิ่งทอท่ีเหมาะสมมาใช้ เป็นต้น 

ในปัจจุบนั นวัตกรรม เป็นสิ่งท่ีถูกกล่าวถึงเป็นอย่างมาก ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาต ิ

(2549) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรม ว่า “เป็นสิ่งใหม่ ท่ีเกิดจากการใช้ความรู้และความคิด
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สร้างสรรค์ท่ีมีประโยชน์ต่อ เศรษฐกินและสังคม” โทมัส ฮิวส์ (Huges,1987) ได้กล่าวไว้ว่า 

“นวตักรรม คือการเอาวิธีการใหม่ มาปฏิบตัิใช้จริงหลังจากได้ผ่านการทดลอง และพัฒนาแล้ว ” 

โดยสามารถสรุปได้ว่า นวตักรรม หมายถึงการน าองค์ความรู้ท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว มาปรับใช้ให้เกิดสิ่ง

ใหม่ ท่ีสามารถตอบสนองและมีประโยชน์ต่อทัง้เศรษฐกิจและสังคม โดยนวตักรรมแบ่งได้เป็น 4 

ประเภท ได้แก่ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตให้ดี

ขึน้หรือการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) คือการเปล่ียน

แนวทางหรือกระบวนการในการจัดการ หรือการผลิตให้ดีกว่าเดิม นวัตกรรมสถานะ (Position 

Innovation) การเปล่ียนแปลงสถานะของรูปแบบสินค้าหรือบริการ และ นวตักรรมกรอบความคิด 

(Paradigm Innovation) คือการมุ่งให้เกิดนวัตกรรม ในระดับของกรอบความคิด จากข้อมูล

ดงักล่าว ผู้ วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส าคัญของการศึกษา กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัย เพ่ือวิเคราะห์

ความต้องการสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ และหาแนวทางการน านวตักรรมมาปรับใช้ให้เหมาะสม  

โดยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจุบันประเทศไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้ สูงอายุ ซึ่งตามการ

ส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ ชีใ้ห้เห็นว่า กลุ่มสตรีสูงวยัในประเทศไทย มีก าลงัซือ้สูง และสนใจ

ดแูลใส่ใจสุขภาพ และยังช่ืนชอบการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ๆ แต่มี

แนวโน้มสนใจเร่ืองการท่องเท่ียวเดนิทางท่ีเก่ียวข้องกบัวฒันธรรม และสนใจเร่ืองสขุภาพเป็นพิเศษ 

จากข้อมลูเบือ้งต้นผู้วิจยัเล็งเห็นถึงช่องว่างทางการตลาดท่ีมีศกัยภาพ จึงมีแนวคิดการศกึษาการ

สร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัย ท่ีมีแนวโน้มสนใจ

วฒันธรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ ให้แก่กลุ่มสตรีสูง

วยัในชว่งวยัท่ีแตกตา่งกนัได้อยา่งเหมาะสม 
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1.2 วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษานวตักรรมในการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

(Aging Society) กรณีศกึษาชว่งอาย ุ56-65 ปี 

2. เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั ท่ี

มีแนวโน้มสนใจวฒันธรรม 

3. เพ่ือศกึษาแนวคดิการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าด้วยทนุวฒันธรรม 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคสตรีสตรีสงูวยั (Aging Society) ชว่งอาย ุ56-

65 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีแนวโน้มสนใจทุนวัฒนธรรม เพ่ือให้ได้นวัตกรรมในการ

ออกแบบอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวยัท่ีมีรูปแบบการแต่งกายท่ีแตกตา่ง

กนั โดยใช้กรณีศกึษา การสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้

ถ่ินจงัหวดันา่น 

 

1.4 วิธีด าเนินการวิจัย 

ผู้ วิจัยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) และการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Method) ควบคู่กับการสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ  โดยเร่ิมจากการศึกษาข้อมูล

แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยั จากนัน้ผู้วิจยัจงึด าเนินการตามขัน้ตอนแบง่เป็นสองสว่น 

ได้แก่ ส่วนท่ี (1) การเก็บข้อมูลด้วยการรวบรวมรูปภาพด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลดาต้าเซต (Paper 
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Doll Data Set) และการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมลูจากกลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยั และ

ส่วนท่ี (2) การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือให้ได้ข้อสรุปด้านแนวคิดการสร้าง

นวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

 

1.5 การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 1. นวตักรรมและการออกแบบ 

  1.1 ความหมายและความส าคญัของนวตักรรม 

  1.2 นวตักรรมและการออกแบบ 

  1.3 อตัลกัษณ์ตราสินค้า  

 2. กลุม่ผู้บริโภคสงูอาย ุ

  2.1 ความหมายและความส าคญัของกลุม่ผู้บริโภคสงูอาย ุ

  2.2 สถิตปิระชากรศาสตร์กลุม่ผู้บริโภคสงูอาย ุ

  2.3 การจ าแนกประเภทและวิถีชีวิตของกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั (Aging Society) 

  2.4 การศึกษาวิเคราะห์รูปแบบการแต่งกายของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยั (Aging 

Society) 

 3. ทนุวฒันธรรม 

  3.1 ท่ีมาและความหมายของทนุวฒันธรรม 

  3.2 ท่ีมาและความหมายมรดกวฒันธรรม 

  3.3 แนวคดิสินค้าวฒันธรรม 
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  3.4 ทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดันา่น 

 4. พฤตกิรรมผู้บริโภค 

  4.1 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 

  4.2 ทฤษฎีบคุลิกภาพผู้บริโภค 

 5. ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

  5.1 แนวคดิตราสินค้าแฟชัน่ 

  5.2 แนวคดิการตลาดตราสินค้าแฟชัน่ 

  5.3 แนวคดิการตลาดสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand Marketing) 

  5.4 ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ (Fashion Lifestyle Brand) 

  5.5 แนวคดิการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

 6. แนวคดิทฤษฎีส าหรับงานออกแบบ 

  6.1 ทฤษฎีการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) 

  6.2 ทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) 

  6.3 แนวคดิการออกแบบแฟชัน่ (Fashion Design) 

  6.4 แนวคดิการแบง่สไตล์ทางแฟชัน่ตามยคุสมยั 

  6.5 องค์ประกอบทางการออกแบบแฟชัน่ 

  

 2. การเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ 

 ผู้วิจยัเก็บข้อมูลจากการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญเพ่ือให้ได้ข้อสรุปด้านแนวคิดการ

สร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 
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 3. การเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

  3.1 การเก็บข้อมูลด้วยการรวบรวมรูปภาพด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลดาต้าเซต 

(Paper Doll Data Set)  

  3.2 การสร้างแบบสอบถามเพ่ือการก าหนดรูปแบบการแต่งกายและความ

ต้องการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ของกลุม่เปา้หมาย 

  3.3 การหาคา่ความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 

  3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลูค าตอบของแบบสอบถามจ านวน 439 ชดุ 

  3.5 การวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถาม 

 4. การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ และสรุปผลการวิจัย 

  4.1 การสร้างสรรค์ผลงานต้นแบบ การออกแบบคอลเลคชั่นสินค้าแฟชั่นไลฟ์

สไตล์ และแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ตราสิน ค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัยโดยการ

เช่ือมโยงกับแนวโน้มแฟชัน่ในปัจุบนั เพ่ือให้ได้รูปแบบของการสร้างต้นแบบทางธุรกิจเพ่ือให้เกิด

ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ 

  4.2 การอภิปรายและสรุปผล และข้อเสนอแนะ เพ่ือให้ได้รูปแบบของการน าเสนอ

วิจยัในรูปแบบนิทรรศการ และข้อเสนอแนะส าหรับผู้สนใจท่ีจะน าวิจยัไปประยกุต์ใช้ในอนาคต 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้นวตักรรมในการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

2. ได้ทฤษฎีใหมท่ี่เหมาะสมส าหรับการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

3. ได้แนวคดิการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าด้วยทนุวฒันธรรม 
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1.7 ค าจ ากัดความ 

ผู้สูงอายุ บคุคลหรือกลุม่ประชากรท่ีมีอายตุามปีปฏิทิน ตัง้แต ่60 ปีขึน้ไป  

สตรีสูงวัย กลุม่เปา้หมายท่ีผู้วิจยัก าหนดเป็นกรณีศกึษาช่วงอายรุะหวา่ง 56-65 ปี 

นวัตกรรม  การน าสิ่งใหม่ โดยอาจเป็นแนวคิด หรือสิ่งประดิษฐ์ หรือการพฒันาจาก

สิ่งของเดิมท่ีมีอยู่ให้มีความทนัสมยั และมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

สงูกวา่เดมิ 

วัฒนธรรม ทุกสิ่งทุกอย่างอนัเป็นแบบแผนในความคิด และการกระท าท่ีแสดงออก

ถึงวิถีชีวิตของมนุษย์ในกลุ่มสังคมใดสังคมหนึ่ง โดยมนุษย์ได้คิดสร้าง

ระเบียบกฎเกณฑ์วิธีการในการปฏิบตัิ การจดัระเบียบตลอดจนความเช่ือ 

ความนิยม ความรู้และเทคโนโลยีต่าง ๆ ในการควบคุมและการใช้

ประโยชน์จากธรรมชาต ิ(สพุตัรา สภุาพ, 2528) 

 ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์  

รูปแบบของตราสินค้าแฟชัน่ท่ีเช่ือมโยงกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภค 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุ ซึ่งตามการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภค

นัน้ ชีใ้ห้เห็นว่ากลุ่มผู้ สูงอายุในประเทศไทยมีก าลังซือ้สูง และสนใจดแูลใส่ใจสุขภาพ และยังช่ืน

ชอบการท ากิจกรรมตา่ง ๆ เชน่เดียวกนักบักลุม่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ แตมี่แนวโน้มสนใจเร่ืองการทอ่งเท่ียว

เดินทางท่ีเก่ียวข้องกับวฒันธรรม และสนใจเร่ืองสุขภาพเป็นพิเศษ ผู้ วิจยัเล็งเห็นถึงช่องว่างทาง

การตลาด จงึมุ่งศกึษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ท่ีมีแนวโน้มสนใจวฒันธรรม และการน านวตักรรมท่ีเหมาะสมเข้าไปสนบัสนนุการตอบสนองความ

ต้องการด้านการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ ให้แก่กลุม่สตรีสงูวยัได้อย่างเหมาะสม โดยผู้วิจยัได้

รวบรวมข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

สว่นท่ี 1  นวตักรรมและอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

สว่นท่ี 2  กลุม่ผู้บริโภคสงูอายแุละกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

สว่นท่ี 3  แนวคดิทนุวฒันธรรม 

สว่นท่ี 4  ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 

สว่นท่ี 5  แนวคดิตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ 

สว่นท่ี 6  แนวคดิทฤษฎีส าหรับงานออกแบบท่ีเก่ียวข้อง 
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2.1 ส่วนที่ 1 นวัตกรรมและการออกแบบ 

2.1.1 ความหมายและความส าคัญของนวัตกรรม 

 นวตักรรม (Innovation) มีรากศพัท์มาจากค าว่า innovare ในภาษาลาติน แปลว่า ท าสิ่ง

ใหม่ขึน้มาความสามารถในการใช้ความรู้ ความคิดสร้างสรรค์ ทักษะ และประสบการณ์ทาง

เทคโนโลยีหรือการจดัการ มาพฒันาและผลิตสินค้าใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ หรือบริการใหม ่ซึ่ง

ตอบสนองความต้องการของตลาด ในปัจจุบนัค าว่านวตักรรมมีความหมายและค าจ ากัดความ

ตา่ง ๆ กนั ดงันี ้

นวตักรรมคือ การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์น าไปสู่การเปล่ียนแปลงเพ่ือก่อให้เกิด

คุณค่า ( innovation: making Creativity into Value Reality) (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ , 

2561) 

นวัตกรรม คือ สิ่งใหม่ท่ีเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีประโยชน์ต่อ

เศรษฐกิจและสงัคม และนวตักรรม คือการสร้างผลิตภณัฑ์ บริการ หรือกระบวนการท่ีเป็นของใหม ่

(Tushman and Nadler, 1986) จากข้อมูลของศนูย์นวตักรรมภาครัฐ ได้ระบุไว้ว่า นวตักรรมทาง

ความคิด (Conceptual Innovation) เป็นการแสวงหาหนทางใหม่ในการวิเคราะห์และแก้ไขปัญหา

และ/หรือการโต้แย้งสมมติฐานเดิม รวมไปจนถึงการเปล่ียนแปลงตวัแสดงท่ีเก่ียวข้องเพ่ือผลกัดนั

ความคดิใหม ่(ส านกังานนวตักรรมแหง่ชาต,ิ 2561) 

นวตักรรม คือ “สิ่งใหม่ท่ีเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีประโยชน์ต่อ

เศรษฐกิจและสังคม" โดย “นวตักรรม” สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบดงันี ้(กลุ่มผู้ ให้บริการ

ปรึกษาด้านนวตักรรม, 2561) ผู้ วิจัยเลือกการแบ่งประเภทนวตักรรมตามแนวคิดของส านักงาน
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นวตักรรมแห่งชาติ เน่ืองจากเป็นหน่วยงานท่ีเป็นผู้ก าหนดนโยบาย และมีความน่าเ ช่ือถือทางด้าน

ข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบันวตักรรม 

1. นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ (product innovation)  

2. นวตักรรมด้านการบริการ (service innovation) 

3. นวตักรรมด้านกระบวนการผลิต (business process innovation) 

4. รูปแบบธุรกิจใหม ่(business model innovation) 

ประเด็นส าคญัท่ีเป็นมิตสิ าคญัของนวตักรรม ได้แก่ (1) ความใหม ่(Newness) ซึง่สามารถ

เป็นได้ทัง้กระบวนการใหม่ ผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือเป็นกระบวนการหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นการปรับปรุง

จากของเดิมก็ได้ (2) ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) นวตักรรมจะต้องสามารถ

ท าให้เกิดมลูคา่เพิ่มขึน้ได้จากการพฒันาสิ่งใหม่นัน้ ๆ โดยผลประโยชน์ท่ีเกิดขึน้จะสามารถเป็นตวั

เงินโดยตรงหรือไม่ก็ได้ (3) การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity 

Idea) สิ่งท่ีเกิดขึน้เป็นนวัตกรรมนัน้ต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์เพ่ือเป็น

พืน้ฐานในการพฒันา ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ หรือการท าซ า้เท่านัน้ (สมนึก เอือ้จิระพงษ์

พนัธุ์ และคณะ, 2553) 

ประเภทของนวตักรรมยงัสามารถแบง่ได้หลายประเภทตามลกัษณะและขอบเขตของการ

น าไปใช้ โดยหากจ าแนกนวัตกรรมตามเป้าหมายของนวัตกรรม ได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

(Product Innovation) ท่ีมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตผล (Outputs) ของผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีอยู่ให้มี

คณุภาพ และประสิทธิภาพท่ีดียิ่งขึน้ และ นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) ท่ีมุ่งเน้น

การประยกุต์ใช้แนวคิด วิธีการ หรือกระบวนการใหม่ๆ  ท่ีส่งผลให้กระบวนการผลิต และการท างาน
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โดยรวมมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูขึน้อย่างเห็นได้ชดั (สมนึก เอือ้จิระพงษ์พนัธุ์ และคณะ , 

2553) 

 

2.1.2 นวัตกรรมและการออกแบบ  

 ปัจจบุนันวตักรรมเป็นสิ่งท่ีถกูพดูถึงและน ามาปรับใช้กบัการท างานในท่ีมุ่งเน้นการค้นคว้า

หาค าตอบใหม่ในหลากหลายวงการ ไม่ว่าจะเป็นด้านธุรกิจ อตุสาหกรรม ความงาม การเดินทาง

ทอ่งเท่ียว วิทยาศาสตร์ หรือแม้กระทัง่การศกึษา  

 นวัตกรรม มักมีความหมายส่ือถึงเพียงแต่การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีและการตลาด

เท่านัน้ เช่น การพูดถึงนวตักรรมใหม่ท่ีจะสามารถน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดและสามารถท าก าไร

ให้กับผู้ประกอบการได้ แต่การกล่าวถึงนวตักรรมในเชิงการออกแบบยงัถูกกล่าวถึงเป็นส่วนน้อย

เน่ืองจากเป็นการศึกษาแนวคิดใหม่และค าว่า “การออกแบบ” ก็ยงัมีความหมายก ากวมในตวัเอง 

เช่น การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ หรือ การแก้ไขปัญหาด้วยการออกแบบ อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัได้มี

ความพยายามในการผสานแนวคดิกระบวนการออกแบบเข้าสูก่ระบวนการการพฒันานวตักรรมไป

พร้อม ๆ กนั  

ปัจจุบัน การออกแบบได้กลายมาเป็นเคร่ืองมือส าคัญส าหรับการสร้างนวัตกรรมเชิง

เทคโนโลยีอยา่งแยกกนัไม่ออก จนท าให้เกิดนวตักรรมประเภทใหม่ขึน้มา ท่ีมกัเรียกกนัวา่ Design 

Innovation หรือนวัตกรรมท่ีใช้แนวคิดการออกแบบมาเป็นตัวน านวัตกรรมออกสู่ตลาด  

(เรวตั ตนัตยานนท์, 2558) โดยหลกัการส าคญัของการคิดเชิงการออกแบบ (Design Thinking) จึง

เข้ามามีบทบาทในการสร้างนวตักรรมการออกแบบ ซึง่ประกอบไปด้วยแนวทางหลกัสามด้านได้แก่ 
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การออกแบบท่ีเข้าใจกระบวนการใช้งาน การสร้างต้นแบบสินค้าและการทดลองใช้ การทดลองกบั

กลุม่ผู้ใช้จริง 

2.1.3 อัตลักษณ์ตราสินค้า  

 ส านักงานราชบัณฑิตยสภา (2550) ให้ความหมายของค าว่าอัตลักษณ์ไว้ว่า สมบัติ

เฉพาะตวัหรือ ผลรวมของลกัษณะเฉพาะของสิ่งใดสิ่งหนึง่ซึง่ท าให้สิ่งนัน้เป็นท่ีรู้จกัหรือจ าได้ 

 ทฤษฎีอตัลกัษณ์ เร่ิมต้นในช่วงปี ค.ศ. 1950-1960 จากแนวคิดของนกัปรัชญา ได้แก่ เจ.

เจ.ซี สมาร์ท ย.ูที.เพลส และ เฮอเบิร์ต ฟิลก์ (J.J.C., Smart, U.T. Place, and Herbert Feigl) โดย

ในช่วงหลังของศตวรรษท่ี 20 โครงสร้างของระบบเศรษฐกิจเปล่ียนแปลงเน่ืองจากการพัฒนา

ในช่วงยุคโลกาภิวฒัน์ ก่อให้เกิดการบริโภควฒันธรรมท่ีขยายตวัอย่างรวดเร็ว โดยการลงทุนใน

ภาคอตุสาหกรรมได้แผข่ยายเข้ามาสูก่ารลงทนุในภาคการผลิตสินค้าอปุโภคบริโภคและการบริการ 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าวฒันธรรม  

 จากการพฒันาสินค้าวฒันธรรมในแถบประเทศตะวนัตก ก่อให้เกิดการพฒันาในประเทศ

ในแถบต่าง ๆ ของโลก ส่งผลให้ประเด็นด้านอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กลายเป็นประเด็นส าคญั 

เน่ืองจากแนวคดิการบริโภคนิยมนัน้อาศยัสญัญะเป็นแนวทางหลกัของการน าเสนอขาย สญัญะจึง

ติดกับอัตลักษณ์แบบใดแบบหนึ่งเสมอ ไม่ว่าจะเป็นอัตลักษณ์ระดับปัจเจก ระดบัท้องถ่ิน หรือ

ระดบัชาติ ก็สามารถถูกท าให้กลายเป็นสินค้าได้ทัง้สิน้ เน่ืองจากลกัษณะเฉพาะท่ีแสดงถึงความ

เป็นตัวตน ความเป็นชาติพันธุ์ เฉพาะของตนซึ่งก่อให้เกิดความภาคภูมิใจในคุณค่าแห่งตน อัต

ลกัษณ์ของชมุชน เกิดจากการอยูร่่วมกนัและการมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่กนั 

 อตัลักษณ์ไม่จ าเป็นต้องมีหนึ่งเดียว แต่อาจมีหลายอัตลักษณ์ท่ีประกอบกันขึน้มา โดย

กระบวนการสร้างอัตลักษณ์ไม่ใช่กระบวนการทางธรรมชาติ อัตลักษณ์ถูกสร้างโดยสังคม 
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เน่ืองจากกลุ่มชาติพันธุ์แต่ละกลุ่มมีการปรับตวั จึงอาจส่งผลให้อัตลกัษณ์ท่ีมีมาก่อนหน้าถูกลบ

เลือนไปจากการก่อตวัขึน้ของอตัลกัษณ์ใหม ่อตัลกัษณ์จงึเป็นสิ่งท่ีไมแ่นน่อน ไม่ตายตวั และมีการ

พฒันาอยูต่ลอดเวลา 

 การสร้างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จของธุรกิจ มีปัจจัยและองค์ประกอบท่ีส าคัญ

หลายประการ ไมว่า่จะเป็น “การสร้างบคุลิกภาพ” หรือ การสร้างคณุลกัษณะเดน่ให้ผู้บริโภคจดจ า

ได้ง่าย ปัจจุบนัการสร้างตราสินค้า หรือ การสร้างแบรนด์ มีความส าคญัมากต่อการด าเนินธุรกิจ 

ไมว่่าจะเป็นธุรกิจขนาดใด และครอบคลมุในธุรกิจเกือบ “ทกุประเภท” ของสินค้าและบริการท่ีมีอยู่

มากมายในตลาด ท าให้มีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีนกัการตลาดและผู้ ท่ีมีความเก่ียวข้อง ไมว่า่จะเป็น

เจ้าของสินค้าท่ีจะต้องสร้างความแตกตา่งของ “ตราสินค้า” (Brand) ให้โดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ขนัทาง

ธุรกิจ (กาลญั วรพิทยตุ, 2018) 

 ตราสินค้า คือ สิ่งท่ีช่วยสร้างความแตกตา่ง และความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจ

ให้กบัสินค้า หรือ บริการ โดยเป็นตวักลางเช่ือมโยงคณุคา่ (Value) และเอกลกัษณ์ (Uniqueness) 

บางอยา่งเพิ่มเติมเข้ากบัหน้าท่ีใช้สอยพืน้ฐาน (Functional) ของตวัสินค้า หรือ บริการนัน้ ๆ ในการ

รับรู้ของผู้บริโภค (กาลญั วรพิทยตุ, 2018) 

โครงสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity Structure) ประกอบด้วย 2 ส่วนส าคญั 

ได้แก่  (1) แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) ซึ่งแสดงถึงความเป็นแก่นของตราสินค้า บง่บอกถึง

ต าแหน่งตราสินค้า โดยแก่นของเอกลักษณ์จะประกอบไปด้วยส่วนท่ีท าให้ตราสินค้าเป็น

เอกลกัษณ์ และมีคณุค่า และ (2) ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบท่ี

ช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีลักษณะรูปแบบท่ีเฉพาะตวัและมีความสมบูรณ์ยิ่งขึน้ เป็นการสร้างจิต

วิญญาณให้กบัตราสินค้า บง่บอกถึงความเป็นตราสินค้าท่ีเป็นการสะท้อนให้เห็นภาพท่ีเป็นจดุยืน
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ของตราสินค้า ได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า รวมถึงส่วนประกอบอ่ืน ๆ เช่น สโลแกน สัญลักษณ์  

ตวัผลิตภณัฑ์ (กาลญั วรพิทยตุ, 2018) 

 

2.2 ส่วนที่ 2 กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ 

2.2.1 ความหมายและความส าคัญของกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ 

 องค์การสหประชาชาติยอมรับโดยทัว่ไปว่าผู้สูงอายหุมายถึงบุคคลหรือกลุ่มประชากรท่ีมี

อายตุามปีปฏิทินตัง้แต ่60 ปี ขึน้ไป โดยการมีปริมาณสดัสว่นของผู้สงูอาย ุ60 ปี ขึน้ไปมากกว่า 10 

เปอร์เซ็นต์ของจ านวนประชากรทัง้หมดของประเทศ จะส่งผลให้ประเทศนัน้ ๆ กลายเป็นสงัคมสูง

วยั (Aging Society) ในปัจจุบนัประเทศส่วนใหญ่ก าหนดความสูงอายเุป็นเกณฑ์ตัง้แต่อาย ุ65 ปี 

ขึน้ไป ทัง้นีป้ระเทศไทยก าหนดวยัของผู้สงูอายไุว้ท่ีตัง้แตอ่าย ุ60 ปีขึน้ไป ซึ่งเป็นเกณฑ์อายเุร่ิมต้น

เดียวกบัค าแนะน าขององค์การอนามยัโลกท่ีใช้ในการก าหนดช่วงของผู้สงูอาย ุแตใ่นทางปฏิบตัิมกั

มีความแตกตา่งระหวา่งประเทศท่ีเป็นผู้ก าหนดนิยมและชว่งอายขุองผู้สงูอายุ 

 

2.2.2 สถติปิระชากรศาสตร์กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุ 

ในปี พ.ศ. 2590 จะเป็นครัง้แรกท่ีโลกมีประชากรท่ีมีอายุมากกว่า 60 ปี มากกว่าจ านวน

ของเด็ก ซึ่งจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางสังคม และเศรษฐกิจ โดยในแผนพัฒนา

เศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติฉบบัท่ี 11 กล่าวถึงการเข้าสู่ สงัคมผู้สงูอายขุองโลกอย่างต่อเน่ือง ซึ่ง

สง่ผลตอ่การเคล่ือนย้ายก าลงัคน และความหลากหลายทางวฒันธรรม 

ตามรายงานของสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล ซึ่งท าหน้าท่ี

คาดการณ์ปริมาณประชากรของประเทศไทย แสดงให้เห็นวา่ ประชากรไทยในอนาคต มีอตัราการ
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เพิ่มท่ีน้อยลงเร่ือย ๆ  โดยในระยะ 20 ปีข้างหน้า อตัราการเพิ่มของประชากรไทย จะใกล้เคียงกับ

ศูนย์ ส่งผลให้สังคมไทยก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้ สูงอายุ ด้วยความรวดเร็ว โดยในปี พ.ศ. 2548 

ประเทศไทยมีอตัราผู้สูงอายุ อยู่ท่ีร้อยละ 10 ของประชากรทัง้หมด แต่จากการคาดการณ์ในช่วง 

30 ปีข้างหน้า หรือประมาณปี พ.ศ. 2578 ผู้ สูงอายุจะมีจ านวนสูงถึง ร้อยละ 25 ของประชากร

ทัง้หมด โดยคาดการณ์ได้ประมาณ 16 ล้านคน ส่งผลให้ ประชากรสูงอายุ มีจ านวนมากกว่า

ประชากรเด็ก ซึ่งเป็นผลมาจากภาวะเจริญพนัธุ์ ท่ีลดต ่าลง และคนไทยมีชีวิตยืนยาวขึน้เน่ืองจาก

เทคโนโลยีทางการแพทย์ ซึ่งจะส่งผลต่อรูปแบบการพึ่งพิง (ทางเศรษฐกิจ) ของผู้ สูงอายุท่ี

เปล่ียนแปลงไป โดยจากเดิมท่ีมีวยัแรงงาน 12 คน ต่อผู้ สงูอายุ 1 คน เป็น ประชากรวยัแรงงาน 2 

คน ต่อผู้ สูงอายุ 1 คน ในอีก 30 ปีข้างหน้าทัง้นีป้รากฏการณ์ของสังคมผู้สูงอายุ จะไม่สามารถ

ย้อนกลบัได้อีก ดงัท่ีเห็นในประเทศท่ีพฒันาแล้วหลายประเทศ เชน่ ญ่ีปุ่ น เป็นต้น 

ปัจจบุนัประเทศไทย มีจ านวนผู้สงูอาย ุประมาณร้อยละ 10 ของประชากรทัง้หมด และใน

ปี พ.ศ. 2578 ประเทศไทยจะมีประชากรผู้ สูงอายุมากถึง 25% ของประชากรทัง้ประเทศ ซึ่งใน

ปัจจุบนัประเทศไทยถูกจดัเป็นสงัคมผู้สูงอายุในระยะเร่ิมต้น (Aging Society) คือเป็นยุคต้นแห่ง

การก้าวเข้าสูส่งัคมผู้สงูวยั ซึ่งวดัจากการมีปริมาณผู้ มีอายมุากกว่า 60 ปีขึน้ไป มากกวา่ 10% ของ

ประชากรรวมทัง้ประเทศ โดยมีการคาดการณ์ว่า ประเทศไทยจะกลายเป็นสังคมผู้สูงอายุ โดย

สมบูรณ์ (Super-age Society) ในปี พ.ศ. 2578 โดยวดัจากจ านวนผู้ มีอายุมากกว่า 65 ปี ขึน้ไป

และมีมากกวา่ 20% 

วิถีการด าเนินชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุได้เปล่ียนแปลงไปอย่างสิน้เชิง จากผลส ารวจ 

(ราณิดา ศยามานนท์, 2558) พบว่าผู้ สูงอายุไทยกว่า 60% มักจะออกไปท ากิจกรรมนอกบ้าน

อย่างน้อยสปัดาห์ละครัง้และกิจกรรมหลกัอนัดบัหนึ่งคือการออกไปช้อปปิง้ ซือ้อาหารหรือของใช้
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ในชีวิตประจ าวนั รองลงมาคือการออกไปพบปะสงัสรรค์กับเพ่ือนฝูง นอกจากนีผู้้สูงอายุจ านวน

มากถึง 60% ยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มขึน้หากได้สินค้าและบริการท่ีออกแบบมาเพ่ือผู้ สูงอายุ

โดยเฉพาะ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้สงูอายมีุวิถีชีวิตเฉพาะและมีความต้องการการบริโภคเฉพาะ ทัง้

ยงัมีการแตง่กายท่ีมีรูปแบบหรือสไตล์จ าเฉพาะทัง้ยงัมีจ านวนเพิ่มมากขึน้อย่างเห็นได้ชดั จึงเป็น

ช่องทางท่ีดีในการพัฒนาแนวคิดการสร้างตราสินค้าผลิตภัณฑ์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้สูงอายุ

เพ่ือรองรับกับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวท่ีมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ือง โดยกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ

ส าหรับงานวิจยั ได้แก่ สตรีสูงอายุในเขตเมืองหลวงท่ีมีความสนใจดูแลใส่ใจสุขภาพ และยังช่ืน

ชอบการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุอ่ืน ๆ ทัง้ยงัมีแนวโน้มสนใจ

วฒันธรรมและการทอ่งเท่ียวเดนิทาง 

ผู้บริโภคสงูอายท่ีุเกิดในชว่ง พ.ศ. 2489-2507 (ค.ศ.1946-1964) มกัมีช่ือเรียกหลากหลาย

แตกต่างกัน ไป  เช่ น  Baby Boomers, Senior Citizen, Retiree, Aging, Golden Years, และ 

Silver Years เป็นต้น พฤติกรรมโดยทัว่ไปของกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าว ได้แก่ การมีความคิดเป็นของ

ตนเอง มองโลกในแง่บวก แสดงออกซึ่งความเป็นตวัของตวัเอง คนท่ีเกิดในช่วงอายุดงักล่าวนีมี้

แนวโน้มเป็นพวกท่ีให้ความส าคัญกับการท างานเป็นอย่างมาก และมีแนวโน้มเป็นกลุ่มผู้

เกษียณอายุท่ียังคงท างานต่อ (Active Retirement) ทัง้ยังให้ความส าคญักับเร่ืองครอบครัวเป็น

อนัดบัหนึ่ง ผลิตภณัฑ์ท่ีกลุ่มดงักล่าวให้ความสนใจ เช่น ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัสขุภาพและความงาม 

การเงิน และการทอ่งเท่ียว 

จากข้อมลูเบือ้งต้นแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สงูอายใุนระยะเวลา

อนัใกล้ ส่งผลให้ ภาครัฐและภาคเอกชน จ าเป็นต้องปรับตวัเพ่ือเตรียมรับความเปล่ียนแปลงท่ีจะ

เกิดขึน้ เน่ืองจาก เช่น ประชากรเด็ก ท่ีมีจ านวนลดลง อาจส่งผลให้รัฐสามารถจดัสรรสวสัดิการ 
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ให้แก่เด็กท่ีเกิดใหม่ และสามารถเน้นคุณภาพของการศึกษาให้ดีขึน้ได้ อย่างไรก็ตาม การเพิ่ม

จ านวนของประชากรผู้สูงอายุอาจส่งผลให้รัฐต้องเร่งผลักดนัมาตรการและโครงการตา่ง ๆ ท่ีจะ

สามารถเป็นสวสัดิการ ทัง้เร่ืองการด าเนินชีวิต ความเป็นอยู่ สุขภาพอนามยั การคมนาคมขนส่ง 

เป็นต้น 

ผู้บริโภคสตรีสูงวยั ในยุคปัจจุบนัมีความต้องการอุปโภคบริโภคสินค้า ท่ีมีความเฉพาะ 

ตอบสนองต่อวิถีชีวิต และสามารถแก้ปัญหาให้กบัองค์ประกอบทางกายภาพ และทางจิตวิทยาท่ี

เปล่ียนแปลงไปได้อย่างเหมาะสม โดยกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยัในปัจจบุนัและอนาคตนัน้ มีความ

ต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่อาศยั ในวฒันธรรมการด าเนินชีวิตแบบ

สังคมเมือง มีความต้องการเสือ้ผ้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย โดยสตรีสูงวัยจ านวนมากยั งคงมี

ความสามารถในการท างานอยู่ หลงัจากเกษียณ หรือเป็นวยัใกล้เกษียณท่ีมีช่วงอายปุระมาณ 50-

65 ปี 

 

2.2.3 การจ าแนกประเภทและวิถีชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัย (Aging Society) 

จากข้อมลูอ้างอิงของสมาคมส่งเสริมธุรกิจบริการผู้สงูอายุไทย กล่าวว่าผู้สงูอายุสามารถ

แบง่ตามชว่งอายไุด้ทัง้หมดสามชว่ง คือ วยัต้น 60-69 ปี เป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสดุ โดยสามารถคิดเป็น 

ร้อยละ 56 ของจ านวนผู้สงูอายทุัง้หมด – เน้น ธุรกิจเสริมความงาม ชะลอวยั เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย 

โดยมีไลฟ์สไตล์ในการด าเนินชีวิตท่ีต้องการพบปะเพ่ือนฝงู ช่ืนชอบการช้อปปิง้ การท่องเท่ียวและ

การออกก าลงักาย ทัง้ยงัสนใจการดแูลสขุภาพ รองลงมาคือช่วงอาย ุ70-79 คิดเป็น 2.5 ล้านคนใน

ปัจจุบัน – เป็นกลุ่มพักผ่อน และ กลุ่มอายุ 80 ปีขึน้ไปท่ีมีสัดส่วนอยู่ท่ี 1 ล้านคน – เน้นธุรกิจ

เก่ียวกบัการดแูล เชน่ เนอสซิ่งโฮม (ประชาชาตธิุรกิจ, 2558) 
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ทัง้นีล้กัษณะเดน่ส าคญัของธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จในตลาดสินค้าส าหรับผู้สงูอาย ุมกั

ไม่บอกตรง ๆ ว่ากลุ่มเป้าหมายคือผู้สูงอายุ  (มนสิการ กาญจนะจิตรา , 2558) ในด้านการตลาด 

ผู้สงูอายเุป็นกลุ่มท่ีละเอียดอ่อน ธุรกิจต้องไม่น าเสนอตวัเองว่าออกแบบเพ่ือ “คนสงูวยั” โดยอาจมี

การน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยออ้อม เช่น อาหารทานง่าย หรือเสือ้ผ้าท่ีสวมใส่สบาย เป็นต้น 

(ประชาชาตธิุรกิจ, 2558) 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้แบ่งกลุ่มสินค้าท่ีมีแนวโน้มในการตอบสนองความต้องการ

ของผู้สูงอายุสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ อาหารแปรรูปเพ่ือสุขภาพและอาหารจาก

ธรรมชาติ เฟอร์นิเจอร์ แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ วสัดอุุปกรณ์ก่อสร้างส าหรับผู้สูงอายุ และเคร่ืองมือ

แพทย์ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มผู้ สูงอายุมีความต้องการ ด้านการบริโภคสินค้าเช่นเดียวกับกับกลุ่ม

ผู้บริโภคในชว่งอายอ่ืุน ๆ 

โดย ดร. รัชฎา ฟองธนกิจ นายกสมาคมส่งเสริมธุร กิจบริการผู้ สูงอายุไทย และรอง

ผู้อ านวยการฝ่ายบริหารและปฏิบตัิการ รพ วิชยัเวช อินเตอร์เนชัน่แนล อ้อมน้อย กล่าวว่า ธุรกิจท่ี

รองรับผู้สงูวยั โดยแบง่ตามช่วงอายุได้ทัง้หมดสามช่วง คือ วยัต้น 60-69 ปี เป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุด 

โดยสามารถคิดเป็น ร้อยละ 56 ของจ านวนผู้สูงอายทุัง้หมด – เน้น ธุรกิจเสริมความงาม ชะลอวยั 

เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กาย โดยมีไลฟ์สไตล์ในการด าเนินชีวิตท่ีต้องการพบปะเพ่ือนฝงู ช่ืนชอบการช็อป

ปิง้ การท่องเท่ียวและการออกก าลงักาย ทัง้ยงัสนใจการดแูลสุขภาพ รองลงมาคือช่วงอาย ุ70-79 

คิดเป็น 2.5 ล้านคนในปัจจุบนั – เป็นกลุ่มพักผ่อน และ กลุ่มอายุ 80 ปีขึน้ไปท่ีมีสัดส่วนอยู่ท่ี 1 

ล้านคน – เน้นธุรกิจเก่ียวกบัการดแูล เชน่ เนอสซิ่งโฮม 

กลุม่ผู้สงูอาย ุแตล่ะชว่งวยัมีความต้องการท่ีไมเ่หมือนกนั แตโ่ดยภาพรวม กลุม่ผู้สงูอาย ุมี

ความต้องการด้านการดแูลสขุภาพ โดยในช่วงอาย ุ60-69 จะเน้นเร่ืองความงาม การชะลอวยั ช่วง
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อาย ุ70-79 เน้น เร่ืองการดแูลบ ารุงร่างกายให้มีความแข็งแรงเป็นปกติ และในชว่ง อาย ุ80 ปีขึน้ไป 

เน้น การดแูลให้ร่างกายสามารถด าเนินชีวิต โดยเน้นเร่ืองของการลดภาระของลกูหลาน  

ปัจจยัท่ีควรค านึงถึงส าหรับการออกแบบเพ่ือผู้สงูอาย ุได้แก่ (1) การเปล่ียนแปลงทางด้าน

สงัคมและวฒันธรรม เช่น ถ่ินท่ีอยู่อาศยั วฒันธรรม อาชีพ สถานะทางสงัคม พฤติกรรม ภูมิหลัง 

ประสบการณ์ เป็นต้น (2) การเปล่ียนแปลงทางด้านจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งส่งผลต่อการ

เปล่ียนแปลงวิธีคิด วิธีการมองโลก แรงผลกัดนั วิถีชีวิต การมองเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีผ่านเข้ามาใน

ชีวิต (3) การเปล่ียนแปลงด้านกายภาพ เชน่ ความสามารถในการควบคมุร่างกาย การควบคมุการ

เคล่ือนไหว เป็นต้น 

นอกจากนีจ้ากการรายงานของ สถาบนัวิจยัสงัคม มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ ยงัชีใ้ห้เห็นอีก

วา่ ปัจจบุนั ผู้สงูอาย ุให้ความส าคญักบัเร่ืองของการเดนิทางทอ่งเท่ียว เน่ืองจากปัจจยัด้านสขุภาพ

ร่างกาย มีอุปสรรคน้อยลง เน่ืองจากเทคโนโลยีทางการแพทย์ท่ีพัฒนาและส่งผลให้ผู้ สูงอายุมี

ร่างกายท่ีแข็งแรงขึน้ โดยกลุม่ผู้ ท่ีนิยมทอ่งเท่ียวเดนิทางได้แก่ กลุม่คนชว่งอาย ุ55-64 ปี เป็นกลุม่ท่ี

มีการศึกษา มีอาชีพหลังเกษียณ และมีรายได้ 5,000-30,000 บาท ต่อเดือน ทัง้ยังยืนยันว่า 

สุขภาพไม่เป็นอุปสรรคส าหรับการเดินทางท่องเท่ียว โดยรูปแบบและสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีช่ืนชอบ 

คือ การเดินทางเพ่ือชมธรรมชาติ ศิลปวฒันธรรม โบราณสถาน ซือ้สินค้าพืน้เมือง ชมวิถีชีวิต เน้น

การพกัผ่อน และการเรียนรู้วฒันธรรม โดยมกัไปเท่ียวครัง้ละ 1-7 วนั และมกัไปกับลูกหลานและ

ญาตพ่ีิน้องเป็นสว่นมาก 
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2.2.4 การศึกษาวิเคราะห์รูปแบบการแต่งกายของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัย (Aging 
Society) 

จากการส ารวจข้อมลูรูปภาพแสดงให้เห็นถึงรูปแบบการแตง่กายของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูง

วัยท่ีแตกต่างกันโดยสามารถจ าแนกได้เป็นสามกลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม 

(Modern-Urban) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) และกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-

Feminine) โดยจากการสมัภาษณ์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเบือ้งต้นยงัชีใ้ห้เห็นว่า รูปแบบ

การแต่งกายยังสะท้อนถึงกิจวตัรประจ าวนั และความช่ืนชอบเชิงวิถีชีวิตอีกด้วย เน่ืองจากกลุ่ม

ผู้บริโภคสตรีสงูวยัท่ีมีความแตกตา่งกันในด้านรสนิยมการแต่งกาย ยงัมีรูปแบบของกิจกรรมท่ีท า

ในแตล่ะวนัแตกตา่งกนัไป โดยผลจากการส ารวจ สามารถแบง่ได้ดงันี ้

1. กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยท่ีทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) มุ่งเน้นการท า

กิจกรรมท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ส่วนตวัและมีความสามารถในการปรับตวัได้ดีกับ

สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปของเมืองหลวง รู้เท่าทันเทคโนโลยี และกระแสนิยมต่าง ๆ 

กิจกรรมท่ีช่ืนชอบ ได้แก่ การเข้าสงัคมหรือการท างานภายหลงัการเกษียณ (Active Retirement) 

การช้อปปิ ้งห รือการพบปะเพ่ือนฝูงห รือญาติ ในสถานท่ี  ๆ  เป็น ท่ีนิยมในปัจจุบัน  เช่น 

ห้างสรรพสินค้า และการนนัทนาการอ่ืนในพืน้ท่ีเมืองหลวง เป็นต้น  

 สตรีสูงวยักลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Minimal) นิยมเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ี

น าเสนอความเป็นวฒันธรรมแบบแฝง มกัไม่บริโภคสินค้าวฒันธรรมท่ีมีแนวคิดการน าเสนอความ

เป็นพืน้ถ่ินชดัเจน แตม่กัเลือกซือ้สินค้าเชิงวฒันธรรมจากตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์แบบเมือง ได้แก่ 

Jim Thompson, Missoni, และ Issey Miyake โดยรูปแบบของเสือ้ผ้าเน้นการสวมใส่แบบมิกซ์
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แอนด์แมทช์ (Mix and Match) ท่ีมาของสไตล์ของเสือ้ผ้ามกัอยู่ในช่วง ค.ศ. 1990 แบบอเมริกัน ท่ี

สวมใส่ชดุสทูเข้าชดุ สวมใสก่างเกงกบัเสือ้เข้ารูป หรือเสือ้โค้ทตวัยาว เป็นต้น (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 

2560) วสัดท่ีุเป็นท่ีนิยม ได้แก่ คอตต้อน วลู และเดนิม 

 

ภาพท่ี 1 กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 
 

2. กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) เป็นกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัย ท่ีช่ืนชอบการ

ท่องเท่ียวเดินทาง มีแนวโน้มการเดินทางมากกว่าสองครัง้ใน 1 ปี โดยการท่องเท่ียวแตล่ะครัง้ มกั

มุ่งเน้นแนวคิดการเดินทางเพ่ือช่ืนชมศิลปวฒันธรรมในแหล่งเรียนรู้ต่าง ๆ ทัง้ในและต่างประเทศ 

ทัง้ยงัช่ืนชอบบริโภคสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกบัวฒันธรรมและศลิปะ กิจกรรมท่ีช่ืนชอบหลกั ได้แก่ 

การเดนิทางทอ่งเท่ียว การช้อปปิง้ และกิจกรรมนนัทนาการอ่ืน ๆ  

กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) นิยมเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ีน าเสนอความเป็น

วฒันธรรมพืน้ถ่ินชดัเจน มกัเลือกซือ้สินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง และน ามาประกอบกบัเคร่ืองแตง่กาย
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รูปแบบทันสมัยอ่ืนในชีวิตประจ าวนั ทัง้นีเ้พ่ือคงกลิ่นอายการแต่งกายเชิงวฒันธรรมแบบดัง้เดิม 

โดยกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าวมีความภูมิใจในการน าเสนอความเป็นพืน้ถ่ินแบบชดัเจน ผ่านการแต่ง

กายเป็นอย่างมาก ตวัอย่างตราสินค้าท่ีกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าวให้ความสนใจ ได้แก่ ดอยตงุ , แม่ฟ้า

หลวง, และกลุม่ผลิตภณัฑ์พืน้ถ่ินจากกลุม่ผู้ประกอบการโอทอปตา่ง ๆ ทัว่ประเทศ 

โครงร่างเงาท่ีโดดเดน่ของเสือ้ผ้าส าหรับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวมกัมีท่ีมาจากแฟชัน่ในยุค 

ค.ศ. 1970 ท่ีน าเอาแนวคิดการแต่งกายของชนเผ่ามาประยุกต์ใช้ (พัดชา อุทิศวรรณกุล , 2560) 

รูปแบบของเสือ้ผ้าเน้นการแต่งเป็นชุด ๆ (Total Look) ไม่เน้นการมิกซ์แอนด์แมทช์ (Mix and  

Match) สวมใสเ่สือ้ผ้าท่ีมีลวดลายหลากหลาย สีสนัสดใส และโครงชดุแบบหลวมโคร่งจนถึงเข้ารูป  

 

 

ภาพท่ี 2 กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 
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3. กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) เป็นกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั ท่ีมีความหลงใหล

ในด้านงานฝีมือ งานบ้านและงานครัว มกัใช้เวลาในการศกึษาและฝึกหดัทกัษะตา่ง ๆ มกัไม่สนใจ

การเดินทางท่องเท่ียวและการพบปะผู้คน มีความสุขกับการใช้ชีวิตด้วยตวัเอง โดยกิจกรรมท่ีช่ืน

ชอบหลักได้แก่ การท างานฝีมือท่ีเก่ียวกับงานบ้านงานครัว การท าอาหาร การใช้เวลาอยู่กับ

ครอบครัวและลกูหลาน และกิจกรรมนนัทนาการอ่ืน ๆ  

 กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) นิยมเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ีสร้างความ

สะดวกสบายในการด าเนินชีวิตประจ าวนั รูปแบบการแตง่กายท่ีช่ืนชอบได้แก่ชดุติดกนั (Dress) ท่ี

มีความยาวตัง้แตห่วัเข่าลงไป โดยภาพรวมมีความสนใจเชิงวฒันธรรมพืน้ถ่ินน้อยถึงน้อยมากเม่ือ

เทียบกบัรูปแบบการแตง่กายของกลุ่มสตรีสงูวยัอ่ืน ๆ หากแตอ่าจมีรายละเอียดตกแตง่บนเสือ้ผ้าท่ี

แสดงถึงความอ่อนหวาน เช่น การประดบัลูกไม้ และการ ทัง้นีจ้ากการสัมภาษณ์เพิ่มเติม กลุ่ม

ผู้บริโภคสตรีสงูวยัดงักล่าวให้ความเห็นว่า ตนเองไม่ได้มีกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นการพบปะผู้คน การแตง่

กายจงึออกมาในรูปแบบท่ีเรียบง่าย และสะดวกสบายกบักิจกรรมระหวา่งวนั 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยัหรูหราอ่อนหวาน มกัสวมใส่เสือ้ผ้าท่ีมีรายละเอียดตกแต่งแบบ

ผู้หญิง ได้แก่ ลูกไม้ ระบาย หรือโครงชุดท่ีเน้นสดัส่วนเป็นพิเศษหรือหลวมโคร่ง โดยมกัได้รับแรง

บนัดาลใจในการแต่งกายจากแฟชั่นในช่วงยุค ค.ศ. 1950 ลวดลายของเสือ้ผ้ามักเป็นลายดอก

ขนาดเล็ก โทนสีสวา่งสบายตา (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 
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ภาพท่ี 3 กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

 จากการศึกษาข้อมูลเบือ้งต้นของกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัย (Aging Society) ตามการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ วิจยั (ตัง้แตช่่วงอายุ 56-65 ปี) ซึ่งเป็นลุ่มท่ีมีแนวโน้มมีวิถีการใช้ชีวิต

คล้ายคลึงกบักลุ่มเป้าหมายอ่ืนในปัจจุบนั เช่น การเดินทางท่องเท่ียว และการพบปะสงัสรรค์กับ

เพ่ือนฝูง ทัง้ยังมีแนวโน้มสนใจทุนวัฒนธรรมท่ีเก่ียวข้องกับการแต่งกาย ทัง้นีผู้้ วิจัยจึงมุ่ งศึกษา

แนวคิดทุนวฒันธรรมเพ่ือการวิเคราะห์หาแนวคิดเก่ียวกบัวฒันธรรมท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค

สตรีสงูวยั (Aging Society) มากท่ีสดุ 

 

2.3 ส่วนที่ 3 ทุนวัฒนธรรม 

2.3.1 ที่มาและความหมายของทุนวัฒนธรรม 

ส านักงานราชบัณฑิตยสภา พ.ศ. 2555 ได้ให้ความหมายของค าว่า วัฒนธรรมไว้ว่า 

วฒันธรรม  หมายถึง  ลกัษณะท่ีแสดงถึงความเจริญงอกงามของสงัคม ความเจริญนัน้แสดงออก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 29 

ได้ด้วยความเป็นระเบียบเรียบร้อย  ความกลมเกลียวก้าวหน้าของชาติและศีลธรรมอันดีของ

ประชาชน วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีแสดงความเจริญงอกงามทัง้ทางจิตใจและทางวตัถุ. สิ่งท่ีแสดงใ ห้

เห็นวฒันธรรมของสงัคมมีหลายอยา่ง  เช่น  ความรู้สกึนึกคดิของสมาชิกในสงัคม  การรู้จกัควบคมุ

อารมณ์โดยเฉพาะเม่ือเกิดความขดัแย้ง    มารยาทท่ีขดัเกลาเรียบร้อย  สภุาพเหมาะสมสอดคล้อง

ตามบริบทของสถานการณ์  ความรู้จกัรักษาสิทธิของผู้ อ่ืนและของตน  เป็นต้น   ทัง้นี ้ความหมาย

และค าจ ากดัความของวฒันธรรมท่ีนา่สนใจ ได้แก่ 

 พระยาอนุมานราชธน ได้ให้ความหมายว่า “วัฒนธรรม” คือ สิ่งท่ีมนุษย์เปล่ียนแปลง

ปรับปรุงหรือผลิตขึน้ สร้างขึน้เพ่ือความเจริญงอกงามในวิถีของส่วนรวม ถ่ายทอดกนัไว้ เอาอย่าง

กันไว้ รวมทัง้ผลิตผลของส่วนรวมท่ีมนุษย์ได้เรียนรู้มาจากคนแต่ก่อนสืบต่อเป็นประเพณีกันมา 

ตลอดจนความรู้สึก ความคิดเห็น และกิริยาอาการ หรือการกระท าใดๆ ของมนุษย์ในส่วนรวมลง

รูปเป็นพิมพ์เดียวกัน และส าแดงออกมาได้ปรากฏเป็นภาษา ศิลปะ ความเช่ือ ระเบียบประเพณี  

เป็นต้น 

 ไทเลอร์ (Tylor, 1974) ให้นิยามค าว่าวัฒนธรรม คือ ความทับซ้อนกันระหว่าง ความรู้ 

ความเช่ือ ศิลปะ ศีลธรรม กฎหมาย ประเพณี และสมรรถนะอ่ืนท่ีมนษุย์ต้องการแสวงหาเพ่ือการ

เป็นสมาชิกของสงัคม 

 โมแรน (Moran, 2001) กล่าวไว้ว่า วฒันธรรม หมายถึง วิถีชีวิตท่ีคอ่ยๆเกิดการพฒันาของ

กลุ่มคน ประกอบด้วยแบบแผนการปฏิบตัิร่วมกนั มีผลผลิตร่วมกนั และมีมุมมองทศันติความคิด

ร่วมกันภายใต้บริบททางสัมคมท่ีเฉพาะเจาะจง โดยวฒันธรรมมีองค์ประกอบส าคญั 3 ประการ 

ได้แก่ ผลิตผล (Products), วิถีปฏิบตั ิ(Practices), และมมุมอง (Perspectives) 
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วฒันธรรมเป็นเคร่ืองก าหนดวิถีการด าเนินชีวิตของมนุษย์ การท่ีมนุษย์อยู่ร่วมกันคบหา

สมาคม ประกอบอาชีพร่วมกัน ล้วนเป็นผลมาจากวัฒนธรรม วฒันธรรมเป็นเคร่ืองกล่อมเกลา

จิตใจมนุษย์ ก่อให้เกิดการอยู่ร่วมกันอย่างสงบสุข สังคมและวฒันธรรมจึงจ าเป็นของคู่กัน โดย

มนุษย์เป็นผู้สร้างวฒันธรรม และวฒันธรรมเป็นสิ่งสร้างความเจริญให้แก่สงัคมของมนุษย์ (มณี

รัตน์ ป่ินวิเศษ, 2550) 

 วฒันธรรม คือมรดกแห่งสงัคม แบบแผนวิถีการด าเนินชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่ง

ถูกหล่อหลอมจากรุ่นสู่รุ่น และมีการพัฒนาให้เข้ากับยุคสมัย โดยทุกคนในสังคมมีความเข้าใจ

ร่วมกันทุนวัฒนธรรมสามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท ได้แก่ (1) ทุนวัฒนธรรมท่ีสัมผัสได้ 

(Tangible Culture) ได้แก่ โบราณสถาน โบราณวตัถ ุภาพเขียน รูปปัน้ เป็นต้น (2) ทนุวฒันธรรมท่ี

จบัต้องไม่ได้ (Intangible Culture) เป็นทุนท่ีอยู่ในรูปแบบของทรัพย์สินทางปัญญา หรือเรียกอีก

นยัหนึ่งวา่ ทนุวฒันธรรมท่ีไม่ใช่วตัถ ุ(Nonmaterial Culture) ได้แก่ ความคิด การปฏิบตัิ ความเช่ือ 

และค่านิยม เช่น เพลง งานวรรณกรรม นิทาน อย่างไรก็ตามทุนวัฒนธรรมทัง้สองประเภทนีมี้

ความสมัพนัธ์และเก่ียวข้องกนั และสามารถปรากฏอยู่ได้ทกุช่วงเวลาในฐานะทนุคงคลงั (Capital 

Stock) ซึ่งมีมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์และคุณค่าทางวัฒนธรรมในตัวเอง (ชัยอนันต์ สมุทวณิช, 

2540)  

 ปัจจุบนัแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีเก่ียวข้องกับการพัฒนาทุนวฒันธรรมพืน้ถ่ิน เพ่ือ

สร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าก าลงัได้รับความนิยม และเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการพฒันาวฒันธรรม

ให้เทา่กนักบักระแสบริโภคนิยม อยา่งไรก็ตาม ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสตรี

สูงวัยในปัจจุบัน ยังไม่มีแนวทางการพัฒนานวัตกรรมและแนวทางการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์  
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ตราสินค้าท่ีชัดเจน ผู้ วิจัยจึงมุ่งศึกษาแนวคิดวัฒนธรรมเพ่ือให้ได้แนวทางการสร้างตราสินค้าท่ี

เหมาะสมกบักลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั (Aging Society) ท่ีมีความแตกตา่งด้านรูปแบบการแตง่กาย 

 

2.3.2 ที่มาและความหมายมรดกวัฒนธรรม 

 Feilden and Jokileht (1998:11) ได้ให้ความหมายของมรดกทางวฒันธรรมว่า มรดกทาง

วฒันธรรมนัน้มีหลายประเภท มิได้เป็นเพียงโบราณสถาน, อาคาร, พืน้ท่ีประวตัิศาสตร์และสวน

เท่านัน้ แตห่มายรวมถึงสิ่งแวดล้อมท่ีถกูสร้างขึน้ทัง้หมดรวมทัง้ระบบนิเวศ เป็นเคร่ืองหมายแสดง

กิจกรรมและความส าเร็จของมนษุย์ในอดีต และเป็นหนึ่งในทรัพยากรท่ีไม่สามารถสร้างขึน้ใหม่ได้

ท่ีส าคญัของโลก 

 องค์การวิทยาศาสตร์และวฒันธรรมแห่งสหประชาชาติ  (UNESCO) ได้ก าหนดว่า มรดก

ทางวฒันธรรม (Cultural Heritage) ประกอบด้วยสิ่งสร้างสรรค์ ของคนในอดีตท่ีเป็นรูปแบบท่ีจบั

ต้องได้ เช่น ศิลปกรรม สถาปัตยกรรม สิ่งก่อสร้าง แต่รวมทัง้นามธรรม ( Intangible) เช่น ภาษา 

ศีลธรรม จริยธรรม สนุทรียศาสตร์ ตลอดจนอาหารการกิน การแตง่กาย ศาสนา และความเช่ือฯลฯ 

 

2.3.3 แนวคิดสินค้าวัฒนธรรม 

 สินค้าวฒันธรรม (Cultural Products)  หมายถึง สินค้าและบริการท่ีมีวฒันธรรมฝังตวัเป็น

ส่วนหนึ่งของสินค้าหรือบริการนัน้ ในฐานะผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมิได้เพียงแค่

สินค้าหรือบริการเท่านัน้ หากแตย่งัได้วฒันธรรมท่ีฝังอยู่ในตวัสินค้าด้วย ทัง้นีน้ยัของวฒันธรรมท่ี

ปรากฏในสินค้าและบริการแตป่ระเภทนัน้ จะมีระดบัและความเข้มข้นไมเ่ทา่กนั สินค้าบางประเภท
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อาจแสดงนยัเก่ียวกบัวฒันธรรมอย่างเดน่ชดั แตบ่างประเภทอาจแสดงนยัเก่ียวกบัวฒันธรรมอยา่ง

ไมเ่ดน่ชดั (รังสรรค์ ธนะพรพนัธุ์, 2539) 

 วัฒนธรรมท่ีฝังตัวอยู่ในสินค้าหรือบริการ (Embodied Culture) ท่ีแตกต่างกันส่งผลให้

สินค้าหรือบริการแตล่ะประเภทมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั ความหลากหลายของผลผลิตดงักล่าว

จึงช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้า (รังสรรค์ ธนะพรพนัธุ์, 2539) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค

ปัจจบุนัท่ีมีอิทธิพลของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์และอินเตอร์เน็ต 

วฒันธรรมมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา มีทัง้วฒันธรรมท่ีเกิดขึน้ใหม่และสญูหายไปตาม

กาลเวลา หรืออาจมีบางวฒันธรรมท่ีตอ่ยอดขึน้ไปจากวฒันธรรมเดมิ ดงันัน้ การอนรัุกษ์วฒันธรรม

เดิม และการด าเนินการพฒันาวฒันธรรมจงึมีความจ าเป็นและเป็นสิ่งท่ีจะต้องด าเนินการไปอย่าง

ควบคู่กัน เน่ืองจากแต่ละวัฒนธรรมมีเกียรติและมีคุณค่าซึ่งต้องได้รับความเคารพและรักษาไว้ 

(UNESCO, 1966)  

จากแนวคิดของกระทรวงวัฒนธรรม พ.ศ. 2560 ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย (Cultural 

Product of Thailand : CPOT) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีพัฒนาต่อยอดมาจากวัฒนธรรมไทย มี

คณุค่า ความหมาย เร่ืองราว ด้านวฒันธรรม อนัเป็นรากเหง้าท่ีได้รับการสืบสานสืบทอดมาจาก 

บรรพบรุุษ บง่บอก อตัลกัษณ์ และสามารถเพิ่มมลูคา่ทางเศรษฐกิจ สร้างเป็นสินค้าเชิงพาณิชย์ 

ผลิตภัณฑ์จากทุนวฒันธรรม สามารถแบง่ได้เป็นสองประเภท ได้แก่ (1) ประเภทอนุรักษ์ 

โดยผลิตภัณฑ์วฒันธรรมไทยประเภทอนุรักษ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีพัฒนาหรือสร้างสรรค์ จาก

หลักฐานทางวฒันธรรมไทย โดยยงัคงรักษารูปแบบเดิมไว้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของคน

สงัคม และมีมลูคา่เพิ่มทางเศรษฐกิจ (2) ประเภทสร้างสรรค์ โดยผลิตภณัฑ์วฒันธรรมไทยประเภท

สร้างสรรค์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างขึน้ โดยน ารูปแบบ หลักฐานทางวัฒนธรรมมาออกแบบ 
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ประยุกต์ พัฒนา ต่อยอด สร้างสรรค์ ให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามสมัยนิยม สอดคล้องกับความ

ต้องการของคนในสงัคม และมีมลูคา่ทางเศรษฐกิจ 

 วฒันธรรมจะสามารถต่อยอดและอยู่รอดได้ จ าเป็นต้องมีคุณค่าทางเศรษฐศาสตร์  คือ 

การมีความต้องการสาระจากวฒันธรรมเหล่านัน้ และยินดีจา่ยราคา (จา่ยราคา หมายถึง เงิน เวลา 

ทรัพยากร ความสนใจ) เพ่ือวฒันธรรมนัน้ ๆ (เกรียงศกัดิ ์เจริญวงศ์ศกัดิ,์ 2558) 

 ปัจจุบันวัฒนธรรมเข้ามามีบทบาทในระบบเศรษฐกิจมากขึน้ ทัง้ยังน าไปสู่การพัฒนา

ประเทศทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในมิติทางเศรษฐกิจ ท่ีวฒันธรรมเป็นทุนทาง

กิจกรรมการผลิตและการบริการ โดยวัฒนธรรมในแง่ของสินค้าวฒันธรรม (Cultural Products) 

เช่น ภาพวาด สถาปัตยกรรม วรรณกรรม เป็นต้น เน่ืองจาก  (1) วัฒนธรรมสามารถช่วยสร้าง

มลูคา่เพิ่มให้สินค้าและบริการสร้างรายได้ให้ประเทศ (2) การแพร่ขยายของสินค้าวฒันธรรมช่วย

สร้างความจงรักภัคดีต่อแบรนด์ ท่ีจะช่วยส่งผลน าไปสู่การบริโภคสินค้า อ่ืน ๆ เช่น การส่งออก

ภาพยนตร์อาจมีสว่นชว่ยสง่เสริมการทอ่งเท่ียวภายในประเทศ (เกรียงศกัดิ ์เจริญวงศ์ศกัดิ,์ 2558) 

 วฒันธรรมนบัเป็นวิถีการด าเนินชีวิตปกติของมนุษย์ในการด าเนินชีวิต โดยแต่ละสงัคมมี

วฒันธรรมของตนเอง วัฒนธรรมเหล่านัน้มีความเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา การเติบโตของทุน

วฒันธรรมในประเทศมหาอ านาจสามารถส่งผลกระทบตอ่พืน้ฐานทางวฒันธรรมในประเทศอ่ืน ๆ 

ได้ เน่ืองจากวฒันธรรมท่ีแฝงตวัในสินค้าหรือบริการท่ีถกูสง่ออกมาจากประเทศมหาอ านาจนัน้ มกั

มีแนวโน้มเป็นท่ีต้องการของประเทศอ่ืน ๆ เน่ืองจากความหลากหลายทางผลผลิต (รังสรรค์ ธนะ

พรพันธุ์, 2539) อย่างไรก็ตามในปัจจุบนั แนวโน้มการเติบโตของสินค้าวัฒนธรรมยังมีแนวโน้ม

เพิ่มขึน้เน่ืองจากการพฒันาอยา่งก้าวกระโดดของเทคโนโลยีสารสนเทศอีกด้วย 
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 จากการศึกษาความต้องการเบือ้งต้นของกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัย (Aging Society)  

ท่ีมีความสนใจในวฒันธรรมพืน้ถ่ินท่ีเก่ียวข้องกับเคร่ืองแตง่กาย และการศกึษาแนวคิดวฒันธรรม

ตา่ง ๆ แสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยง และความเป็นไปได้ในการพฒันาแนวคิดการสร้างนวตักรรม 

อัตลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีรูปแบบการแต่งกายท่ี

แตกต่างกนั ทัง้นีจ้ากการวิเคราะห์ข้อมลูผลลพัธ์แบบสอบถามในบทท่ี 4 เพิ่มเติม จะแสดงให้เห็น

ถึงแนวโน้มความต้องการบริโภคสินค้าจากทุนวัฒนธรรมของกลุ่มผู้ บ ริโภคสตรีสูง วัย  

(Aging Society) ท่ีมีความต้องการแตกตา่งกนั เชน่ บางกลุม่ต้องการบริโภคสินค้าท่ีน าเสนอความ

เป็นวฒันธรรมอย่างชดัเจน แต่บางกลุ่มมีความต้องการการบริโภคสินค้าจากวฒันธรรมท่ีมีการ

ลดทอนแล้ว เป็นต้น ทัง้นีผ้ลเพิ่มเติมจากแบบสอบถามยงัสะท้อนถึงแนวคิดความต้องการบริโภค

สินค้าวฒันธรรมของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั ท่ีให้ความสนใจในวฒันธรรมกลุ่มล้านนา และไทลือ้

มากท่ีสดุ ผู้วิจยัจึงมุ่งศกึษาพืน้ท่ีทนุวฒันธรรมท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ของภาคเหนือ ได้แก่ ไทลือ้ใน

พืน้ท่ีจังหวัดน่าน เป็นกรณีศึกษาของการพัฒนาแนวทางการออกแบบสร้างสรรค์คอลเลคชั่น

ต้นแบบจากการวิจยั 

  

2.3.4 ทุนวัฒนธรรมสิ่งทอพืน้ถิ่นจังหวัดน่าน 

 ผ้าทอ มีอยู่ในทุกภูมิภาคของประเทศไทยมาช้านาน โดยกรรมวิธีในการทอผ้าเป็นการ

กระท าให้เกิดลวดลายบนผืนผ้าในรูปแบบตา่ง ๆ ตัง้แตก่ารใช้วตัถดุิบ เช่น เส้นใยไหมหรือฝา้ยการ

ย้อมสีทัง้สีท่ีเกิดขึน้ตามธรรมชาติและสีสงัเคราะห์รวมไปถึงการท าให้เกิดลวดลายท่ีปรากฏบนผืน

ผ้า ลวดลายตา่ง ๆ นัน้เกิดจากภูมิปัญญาของผู้ทอและสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติจนกลายเป็น

เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน ลวดลายต่าง ๆ มกัเร่ิมต้นเกิดจากสิ่งท่ีพบเห็นในธรรมชาติและลวดลาย
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เรขาคณิต แล้วน าออกแบบมาผสมผสานกัน ลวดลายส่วนใหญ่มกัเป็นลวดลายท่ีจดจ าและได้รับ

การถ่ายทอดจากบรรพบรุุษทัง้สิน้  

จงัหวดัน่านเป็นเมืองชายแดนแห่งล้านนาตะวนัออก อันอุดมไปด้วยวฒันธรรมท่ีหลอม

รวมจากเทือกเขาสู่พืน้ราบ ท าให้เสน่ห์ของเมืองน่านยัง่ยืนมาถึงทกุวนันี ้ประกอบกับลกัษณะภูมิ

ประเทศท่ีโดดเด่น ทัง้ท่ีราบลุ่มในเขตเมืองและหุบเขา ส่งผลให้ปัจจุบนัจงัหวดัน่านเป็นจังหวดัท่ี

เป็นปลายทางการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวในปัจจุบัน (ณวิทย์ อ่อนแสวงชัย และเพ็ญจันทร์  

รวิยะวงศ,์ 2555)  

บรรพบุรุษของชาวน่านส่วนหนึ่งเป็นคนไทท่ีอพยพจากดินแดนล้านช้างทางฝ่ังซ้ายของ

แม่น า้โขงเข้ามาตัง้ ถ่ินฐานอยู่ตามชายแดนตอนเหนือของเมืองน่าน ซึ่งคือสาธารณ รัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาวในปัจจุบนั และยงัประกอบไปด้วยคนเมืองหรือคนไทยวนซึ่งเป็นหมู่

ชนท่ีถกูเรียกว่า ลาวพุงด า และในเขตตวัเมืองยงัประกอบไปด้วยขมุ เงีย้ว พม่า และลาว ส่วนเขต

รอบนอกตวัเมืองประกอบไปด้วยชนเผ่าต่าง ๆ เช่น ไทลือ้ ม้ง เม่ียน ถ่ินหรือลวัะ ขมุ ผีตองเหลือง 

ฯลฯ โดยชนกลุ่มย่อยแต่ละกลุ่มมีวิถีชีวิต ความเช่ือ และพิธีกรรมแตกต่างกันไป ทัง้ยงัมีการหยิบ

ยืมวฒันธรรม และการหลอมรวมส่งผลให้วฒันธรรมในจงัหวดัน่านปัจจบุนัมีความโดดเดน่เป็นของ

ตนเอง  

ในพงศาวดารเมืองน่าน มีการกล่าวถึงการกวาดต้อนชาวไทลือ้ ซึ่งนบัเป็นกลุ่มผู้อยู่อาศยั

กลุ่มใหญ่กลุ่มหนึ่งในจังหวัดน่าน เน่ืองจากในยุคสร้างบ้านแปงเมืองในสมัยล้านนาและ

รัตนโกสินทร์ตอนต้น ก่อให้เกิดการอพยพของชาวไทลือ้เข้ามาสู่ประเทศไทยในพืน้ท่ีจงัหวดัตา่ง ๆ 

เช่น จงัหวดัล าพนูซึ่งมีชาวไทลือ้อาศยัอยู่มากท่ีสุด และจงัหวดัน่าน มีชาวไทลือ้กระจายตวัอาศยั
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อยู่หลายอ าเภอ เช่น อ าเภอเมือง อ าเภอท่าวงัผา อ าเภอบ้านหลวง อ าเภอแม่จริม อ าเภอสนัติสุข 

และอ าเภอตา่ง ๆ ของจงัหวดันา่น (ประชนั รักพงษ์, 2557)  

เมืองน่านในอดีตยงัเป็นศนูย์กลางการค้าขายเพราะมีทรัพยากรท่ีส าคญัคือ “เกลือ” ด้าน

ขนบธรรมเนียมวิธีชีวิตของชาวน่านได้สะท้อนให้เห็นการผสมผสานทัง้กรุงสโุขทยั ล้านนา ล้านช้าง 

(หลวงพระบาง) สิบสองปันนาพกุามอยา่งกลมกลืน เน่ืองจากสภาพแวดล้อมของเมืองนา่นท าให้มี

หลายชาติพนัธุ์เข้ามาอาศยัหลายกลุ่ม) เป็นท่ีนา่สนใจวา่กลุม่ชาตพินัธุ์ท่ีหลากหลายในจงัหวดันา่น 

ยงัน ามาซึ่งการแต่งกายและการใช้สิ่งทอท่ีแตกตา่งกนัในวิชีวิตอีกด้วยผ้าทอเมืองน่านเป็นผ้าท่ีทอ

จากฝา้ย ในอดีตนัน้จะใช้ฝา้ยท่ีมีในท้องถ่ิน โดยเร่ิมจากการปลกูฝา้ย และเข้าสู่ขบวนการผลิตเป็น

เส้นด้าย โดยภูมิปัญญาของท้องถ่ินทัง้หมด รวมทัง้กรรมวิธีย้อมสีธรรมชาติ เช่น สีด าจากผล

มะเกลือ สีแดงจากคร่ัง สีเหลืองจากขมิน้ แก่นขนนุและสีน า้ตาลได้จากเปลือกต้นสน เป็นต้น การ

สืบทอดทางวฒันธรรม พบวา่ ผู้ ท่ีมีอาชีพทอผ้าสว่นใหญ่สืบเชือ้สายมาจากชาวไทยลือ้โบราณ 

เอกลกัษณ์ของการทอผ้าพืน้เมืองของจงัหวดัน่านมีลกัษะพิเศษท่ีไม่เหมือนการทอผ้าของ

จงัหวดัอ่ืน คือ การใช้วิธีการทอแบบการกลบัด้าย หรือย้อนเส้นได้นัน้เอง การทอผ้าเช่นนีเ้รียกว่า 

“ลายน า้ไหล” ซึ่งนิยมใช้ทัง้ฝา้ย ไหม และดิน้ผสมกนัมีสีฉดูฉาดสลบัลายสวยงาม (สมุาลย์ โทมสั , 

2536) 

ผ้าทอเมืองน่านเป็นผ้าฝ้ายย้อมสีธรรมชาติ เช่น สีด าจากผลมะเกลือ สีแดงจากคร่ัง สี

เหลืองจากขมิน้ แก่นขนุน และสีน า้ตาลจากเปลือกต้นสน เป็นต้น โดยผ้าทอในจังหวัดน่าน

แสดงออกถึงการผสมผสานวฒันธรรมการทอผ้าของชาวไทยวน ไทลือ้และไทลาว มีการใช้เทคนิค

การทอผ้าท่ีหลากหลาย ได้แก่ เทคนิคเกาะล้วง เทคนิคมัดหม่ี (มัดก่าน) เทคนิคจก เทคนิคขิด 

(เทคนิคมกุ) และเทคนิคยกดอก ซึง่แสดงถึงความเช่ียวชาญของชา่งทอ 
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จากข้อมูลของการจัดนิทรรศการ “งามภูษา ผ้าลุ่มน า้น่าน” (Spectacular Textiles of 

Nan River Basin) ณ พิพิธภัณฑ์ธนาคารแห่งประเทศไทย ส านักงานภาคเหนือ ได้บรรยายถึง

ลักษณะผ้าซิ่นจังหวัดน่านท่ีเป็นแบบมาตรฐานในอดีต ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท 

ได้แก่  

 1. ซิ่นเชียงแสน เป็นซิ่นท่ีชาวบ้านใช้นุ่งในชีวิตประจ าวัน ช่ือเรียกแสดงถึง

แหล่งก าเนิดแบบดัง้เดิมของชาวไทยวนในเชียงแสน เป็นผ้าซิ่นฝา้ยลายขวางเย็บสองตะเข็บ สีพืน้

หลกัคือสีแดงเข้มหรือสีคราม ลายขวางเป็นสีด า คราม หรือขาวประกอบด้วยแถบลายใหญ่ 1 แถว 

สลบัด้วยแถบลายเล็ก 3 แถว ตลอดตวัซิ่น 

 2. ซิ่นม่าน เป็นซิ่นลายขวางเย็บ 2 ตะเข็บ ทอด้วยฝ้ายปนไหมและนิยมทอลาย

มุก (ขิด) ด้วยเส้นใยโลหะ (ไหมเงิน ไหมค า) มีการทอลายสลับมุกกับสีพืน้แบบระยะไม่เสมอกัน 

แตต่วัซิ่นจะทอตอ่เน่ืองกบัตีนซิ่น และเย็บตอ่หวัซิ่นด้วยผ้าสีแดง 

 3. ซิ่นป้อง เป็นซิ่นลายขวางเย็บ 2 ตะเข็บ ลายขวางทอด้วยเทคนิคขิด (แต่ใน

จงัหวดัน่านเรียกว่าเทคนิคเก็บมุก ยกมุก หรือเก็บดอก) วสัดท่ีุใช้ทอได้แก่ ฝ้าย ไหม และไหมเงิน

ไหมค า โดยมีโครงสร้างและช่ือเรียกแตกตา่งกันได้แก่ ซิ่นป้องตาเหล้ม ซิ่นห้องตาคีบ ซิ่นห้องเคิบ

ไหมค า และซิ่นปอ้งก่าน 

 4. ซิ่นก่าน คือซิ่นท่ีมีความโดดเด่นด้วยเทคนิคการมัดหม่ีเส้นพุ่ง เรียกว่าซิ่นมัด

ก่าน หรือ ซิ่นคาด โดยซิ่นก่านเป็นซิ่นลายขวางเย็บสองตะเข็บ พบมากในอ าเภอท่าวงัผา อ าเภอ

เชียงกลาง และอ าเภอปัว สีท่ีเป็น็นท่ีนิยมคือ สีม่วง สีคราม สีบานเย็น และสีเขียว โดยโครงสร้าง

ของซิ่นก่านยงัสามารถแบง่ยอ่ยได้ เชน่ ซิ่นก่านปอ้ง ซิ่นก่านมา่น และซิ่นก่านล้วน เป็นต้น 
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 5. ซิ่นตีนจก เป็นซิ่นท่ีประกอบด้วยโครงสร้างสามส่วนด้วยกนั ได้แก่ หวัซิ่น ตวัซิ่น 

และตีนซิ่น โดยหวัซิ่นเป็นผ้าพืน้สีแดง 1 หรือ สีแดงและขาวอย่างละชิน้ 2 ตวัซิ่นเป็นลายขวาง เย็บ 

2 หรือ 3 ตะเข็บส่วนตีนซิ่นเป็นผ้าลายจกเย็บตะเข็บเดียว ซิ่นตีนจกท่ีพบในจังหวัดน่านมี

หลากหลายรูปแบบมีทัง้แบบท่ีทอด้วยฝา้ยอยา่งเดียว ทอด้วยฝา้ยปนไหม และทอด้วยเส้นใยโลหะ 

เป็นต้น 

 6. ซิ่นแบบเมืองเงิน ใช้เรียกช่ือตามกลุ่มไทลือ้ท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเงิน ปัจจุบนัอยู่

ในแขวงไชยะบรีุ ประเทศ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึง่เดมิเคยเป็นเขตเมืองนา่นเป็น

ลักษณะของซิ่นลายขวางเย็บสองตะเข็บ ทอด้วยฝ้ายและไหม นิยมสอดเส้นด้ายโลหะแวววาว 

ลวดลายตกแตง่บนตวัซิ่นมกัทอด้วยเทคนิคมกุ (ขิด) ส่ีท่ีโดดเดน่ ได้แก่ สีเหลือง สีแดง และสีด า 

 ผ้าทอท่ีมีช่ือเสียงของจงัหวดันา่น ได้แก่  

1. ผ้าทอลายน า้ไหล เป็นการทอด้วยเทคนิคแบบล้วง โดยใช้ฝา้ยสีตา่ง ๆ สอดข้น

สอดลง เพื่อให้ไฟลไปในทางเดียวกนั ดคูล้ายการไหลของสายน า้ ผ้าลายน า้ไหลเป็นลายท่ี

ทอกันในยุคหลงัประมาณ 80-100 ปี โดยพฒันามาจากลายผ้าของชาวลือ้ ปัจจุบนัมีการ

พฒันาลายน า้ไหลเป็นรูปแบบตา่ง ๆ เชน่ ลายจรวด ลายน า้ไหลสายรุ้ง เป็นต้น  

  2. ผ้าทอลายลือ้ เน้นการทอด้วยเทคนิคล้วงหรือเกาะ ทอด้วยองค์ประกอบ

ลวดลายเรขาคณิตตา่ง ๆ เชน่ ลายเส้นตรง ลายส่ีเหล่ียมผืนผ้า ลายส่ีเหล่ียมขนมเปียกปนู เป็นต้น 

  3. ผ้ามดัก่าน เป็นผ้าท่ีคล้ายผ้ามดัหม่ีในภาคอีสาน ทอท่ีบ้านดอนไชย อ าเภอท่า

วงัผา 

  4. ผ้าปักชาวเขา สว่นมาหเป็นผ้าปักมือของชาวเขาเผา่เม่ียนและม้ง ส่วนใหญ่ปัก

เป็นรูปลวดลายเรขาคณิตตา่ง ๆ  
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 รูปแบบเสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายท่ีปรากฏอยู่ในพืน้ท่ีจังหวดัน่านคือชุดเคร่ืองแต่งกายแบบ

ชาวไทลือ้ โดยสามารถแบง่ออกได้ตามพืน้ท่ี (ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ, 2551)  ได้แก่  

(1) ชดุไทลือ้จงัหวดัน่านแบบอ าเภอท่าวงัผา อ าเภอเชียงกลาง และอ าเภอปัว  โดยรูปแบบ

ลกัษณะเสือ้เป็นเสือ้ป๊ัดแขนยาวเข้ารูปพอดีตวั ตดัเย็บจากผ้าฝา้ยสีครามไม่มีการประดบัตกแต่ง 

ลกัษณะผ้าซิ่นท่ีพบและเป็นมาตรฐานตามแบบจงัหวดันา่น ได้แก่ ซิ่นปอ้ง และซิ่นม่าน เป็นซิ่นเย็บ

สองตะเข็บ ตวัซิ่นและตีนซิ่นทอตอ่เน่ืองตอ่หวัซิ่นด้วยผ้าสีแดง ใช้เส้นยืนเป็นผ้าฝา้ย และใช้เส้นพุ่ง

เป็นผ้าฝา้ยหรือผ้าไหม ลกัษณะเด่นคือ ตวัซิ่นเป็นลายมดัก่านทอสลบักบัเทคนิคขิด หรือเป็นลาย

มดัก่านทัง้ผืน (ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ, 2551)  

ซิ่นป้องทอด้วยเทคนิคขิดหรือเทคนิคมดัก่านเป็นลายขวางสลบัริว้สีพืน้ มีช่วงของขนาด

ลายท่ีเท่ากันโดยตลอด ในขณะท่ีซิ่นม่าน เป็นการเรียกช่ือตามลกัษณะโครงสร้าง คือเป็นซิ่นท่ีทอ

ด้วยเทคนิคขิด หรือมดัก่าน เป็นลายขวางสลับริว้สีพืน้เย็บสองตะเข็บ โดยจะมีการจัดช่วงขนาด

ของลายไมเ่ทา่กนั (ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ, 2551) 

(2) ชุดไทลือ้แบบอ าเภอทุ่งช้างและอ าเภอเฉลิมพระเกียรติ เรียกอีกช่ือหนึ่งว่าแบบเมือง

เงิน เป็นการแตง่กายท่ีคล้ายคลงึกบัแขวงไชยะบรีุ ประเทศลาว  

ชุดผู้ ชายเป็นเสือ้คอตัง้แขนยาวสีด า แย็บตกตแงด้วยแถบผ้าจกบริเวณคอเสือ้ ผ้านุ่งถูก

เรียกวา่ผ้าต้อย ท าจากผ้าฝา้ยย้อมสีคราม หรือเป็นไหมสีมว่งหรือสีชมพู 

 ชดุผู้หญิงลกัษณะเสือ้เป็นเสือ้แขนยาวสีด า หรือสีครามเข้ม อาจตดัเย็บจากผ้าฝา้ยทอมือ

หรือผ้าฝา้ยโรงงานก็ได้ ตวัเสือ้คอ่นข้างยาวกว่าเสือ้ป๊ัดของผู้หญิงไทลือ้ในถ่ินอ่ืน สาบเสือ้นิยมแตง่

ด้วยแถบผ้าลายจกขนาดเล็ก  
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 สิ่งท่ีโดดเด่นของผ้าซิ่นในพืน้ท่ีดงักล่าวได้แก่ การทอซิ่นจะทอต่อเน่ือง ตีนซิ่นจะมีสองสี 

ได้แก่ สีด า และสีแดง เรียกว่า ตีนด า และ เล็บแดง ท้องซิ่นมีลายริว้ขนาดกว้าง เร่ิมจากส่วนบน

เป็นพืน้สีด า ตอ่ด้วยลายริว้สลบัสีแดงด า บางผืนมีลายขิดสีเหลืองขนาดเล็กสลบั (ทรงศกัดิ ์ปรางค์

วฒันะกลุ, 2551)   

 นอกจากนีจ้ากการศึกษาข้อมลูเบือ้งต้นของทุนวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน แสดง

ให้เห็นรูปแบบของทนุวฒันธรรมสิ่งทอท่ีมีความโดดเดน่ อย่างไรก็ตามผู้วิจยัได้ลงพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน

เพ่ือเก็บข้อมูล โดยได้สอบถามกลุ่มผู้ประกอบการในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ตัง้แต่ระดบัต้นน า้ กลางน า้ 

และปลายน า้ โดยได้ผลค าตอบจากการสัมภาษณ์ว่า “ลายน า้ไหล” คือลวดลายท่ีบ่งบอกถึงอัต

ลกัษณ์พืน้ถ่ินของจงัหวดันา่น 

 เอกลกัษณ์ของผ้าทอน่านได้ถูกให้รายละเอียดไว้ในหนงัสือการจดัระบบฐานข้อมูลแบบ

ลวดลายท่ีเป็นเอกลักษณ์และสีย้อมธรรมชาติในผ้าทอพืน้บ้านภาคเหนือ เพ่ือพัฒนามาตรฐาน

ผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยระบบคอมพิวเตอร์ ผ้าทอ เล่ม 2 : ล าปาง ล าพูน พะเยา น่าน และราชบรีุ คู

บวั ดอนแร่ (ทรงพนัธ์ วรรณมาศ, 2551) ดงันี ้

 (1) ผ้าซิ่นของกลุ่มไตยวนเมืองน่าน มีลักษณะเป็นลายทางๆ (ตา)มีขนาดเท่ากันอยู่ตรง

ช่วงกลางของผืนผ้า ลายทางๆ นีเ้กิดจากการจดัวางเส้นยืนของฝ้ายให้มีขนาดความกว้างของตา

เทา่ๆ กนั โดยใช้จ านวนซ่ีฟืมเป็นตวัก าหนด 

 (2) การเย็บเป็นถงุมีตะเข็บเดียว 

 (3) เอวมกัตอ่ด้วยผ้าพืน้สีแดงหรือสีขาวโดยสีขาวอยู่ด้านบนสดุ 

 (4) ตีนซิ่นมกัตอ่ด้วยสีพืน้สีด าหรือแดงแล้วแตค่วามช่ืนชอบของผู้สวมใส่ 
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 (5) ในโอกาสพิเศษ ตีนซิ่นมกัใช้ตีนจกตอ่แทนส่วนท่ีเป็นตีนซิ่นสีด าหรือสีแดง เอกลกัษณ์

ของตีนจกในพืน้ท่ีจงัหวดันา่นเป็นลกัษณะลายหา่ง ทอไมแ่น่น มองเห็นพืน้ของลาย การจดัรูปแบบ

ลายเว้นชอ่งวา่งชอ่งไฟหา่งพอดีกบัลวดลาย เพ่ือเน้นให้ลวดลายเดน่ชดั 

 (6) ลายหลกัเป็นลายขนาดกลางมีแถวในการทอ ตัง้แต ่20-40 แถว (ไม้หรือตะกอ) 

 (7) วรรณะของสีฝา้ยในการทอจะออกทางวรรณะเหลืองเหมือนกบัสีของตีนซิ่นไตยวนใน

ภาคเหนือ (ล้านนา) ทัว่ ๆ ไป หากไม่ใช้ฝา้ยสีเหลือหรือฝา้ยสีตา่ง ๆ ในการจก จะใช้ดิน้เงินหรือดิน้

ทองแทน แตจ่ะพบได้น้อยกวา่มาก  

 

2.4 ส่วนที่ 4 พฤตกิรรมผู้บริโภค 

2.4.1 ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 

เอฟเวอร์เรตต์  เอ็ม โรเจอร์ส (Everett M. Rogers) กล่าวว่าก่อนท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ใหม่ชนิดใดชนิดหนึ่งหรือไม่นัน้ผู้บริโภคจะมีกระบวนการตดัสินใจโดยแบ่งออกเป็น 5 

ขัน้ตอน ได้แก่ 

1. การรับรู้ (Awareness) ในขัน้ นีผู้้ บ ริโภคเพียงแต่ รับรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่

จ าหนา่ยในตลาด แตมี่ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้อยมาก 

2. ความสนใจ (Interest) ในขัน้นีผู้้ บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นบางอย่าง ท าให้เกิด

ความสนใจจงึได้สอบถามหาข้อมลูความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ขึน้ 

3. การชั่งใจ (Evaluation) ในขัน้นีผู้้บริโภคจะท าการพิจารณาว่าควรทดลองซือ้

ผลิตภณัฑ์นัน้ไปใช้ดีหรือไม่ 
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4. การทดลองซือ้ (Trial) ในขัน้นี ้ผู้บริโภคจะทดลองซือ้ไปใช้ โดยซือ้จ านวนน้อย

ก่อน เพ่ือดวูา่ผลิตภณัฑ์ใหมน่ัน้มีประโยชน์คุ้มคา่หรือไม่  

5. การรับเอาผลิตภณัฑ์ใหม่มาใช้ (Adoption) ในขัน้นีผู้้บริโภคจะท าการตดัสินใจ

ซือ้เป็นจ านวนมาก ๆ และเป็นลกูค้าขาประจ าตอ่ไป หรือไมก็่เลิกซือ้ผลิตภณัฑ์ใหมน่ัน้เสีย   

โดยแนวคดิการรับผลิตภณัฑ์ใหมข่องผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ 

1.  กลุ่มแนวหน้า (Innovators) ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้ป็นพวกท่ีชอบเส่ียงภัย และเป็น

พวกแรกท่ีจะรับเอาผลิตภณัฑ์ใหมไ่ปใช้ โดยไม่ต้องมีการแนะน ามาก มีอยูป่ระมาณ 2.5% 

ในตลาดตามปกติมกัจะเป็นพวกท่ีอยู่ในวยัหนุ่มสาว มีฐานะทางสงัคมค่อนข้างสูง (high 

social status) และมีฐานะทางการเงินดี 

2. กลุ่มน าสมัย (Early Adopters) กลุ่มนีมี้ประมาณ 13.5% ในตลาดตามปกติ

พวกนีต้้องการเป็นผู้น าทางความคิด ต้องการให้สงัคมในท้องถ่ินนัน้นบัหน้าถือตา จงึนิยม

ซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ก่อนผู้ อ่ืน เม่ือเปรียบเทียบกบัพวกท่ีรับผลิตภณัฑ์ใหม่ไปใช้พวกหลงัๆ 

(Later Adopters) แล้ว พวกนีจ้ะอยูใ่นวยัท่ีออ่นกวา่ ได้รับการศกึษาดีกวา่ 

3. กลุ่มทนัสมยั (Early Majority) กลุ่มนีมี้อยู่ประมาณ 34%  ในตลาดมีลกัษณะ

เด่นคือมีความคิดสุขุมรอบคอบ  พวกนีแ้ม้ว่าจะไม่ใช่พวกแรกท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่  แต่ก็

ชอบซือ้ก่อนคนส่วนใหญ่ในสังคมถ่ินนัน้  ตามปกติพวกนีจ้ะมีฐานะทางสังคมและ

เศรษฐกิจดีกวา่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ 

4. กลุ่มตามสมัย (Late Majority) กลุ่มนีมี้ประมาณ 34% ในตลาดเช่นเดียวกัน  

ลักษณะเด่นของพวกนีช้อบสงสัย  ไม่เช่ืออะไรง่ายๆ  เขาจะไม่ยอมซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่
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จนกว่าคนส่วนใหญ่จะซือ้แล้ว  พวกนีจ้ะมีอายุมากกว่าพวกแรกๆ  มีการศึกษาน้อยกว่า  

และมีฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจต ่ากวา่ 

5. กลุ่มล้าสมัย (Laggards) กลุ่มนีเ้ป็นพวกหัวโบราณ  ไม่ชอบยอมรับการ

เปล่ียนแปลงใหม่ๆ  พวกนีจ้ะยอมซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ก็ต่อเม่ือผลิตภัณฑ์นัน้มีคนซือ้เป็น

ธรรมดาหรือเป็นธรรมเนียมกนัแล้ว  หรืออาจกล่าวได้วา่เม่ือเขาเร่ิมซือ้ผลิตภณัฑ์ใหม่นัน้ก็

ต่อเม่ือกลุ่มลูกค้าแนวหน้าเขาเลือกใช้ผลิตภัณฑ์นัน้แล้วหันไปใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่กว่านัน้

แล้ว  พวกนีเ้ป็นพวกท่ีมีความรู้ในเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ใหม่ของ

ผู้ บริโภคนีมี้คุณค่าต่อนักการตลาดอย่างมาก  โดยเฉพาะผู้ ท่ีวางแผนจะน าเสนอ

ผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด 

 

2.4.2 ทฤษฎีบุคลิกภาพผู้บริโภค 

ในปัจจุบนัลักษณะบุคลิกภาพของผู้หญิงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ตามบุคลิกภาพ อุปนิสัย 

การด าเนินชีวิต และรสนิยมการแตง่กายได้ดงันี ้

กลุม่ท่ี 1 ผู้หญิงท่ีมีลกัษณะของความเป็นผู้หญิงสงู มกันิยมความหรูหรา สง่างาม 

ทนัสมยั และอนรัุกษ์นิยม 

กลุ่มท่ี 2 ผู้หญิงท่ีหลีกหนีสังคม ชอบอยู่กับตัวเอง ท าตวัเรียบง่าย มีความเป็น

ธรรมชาตสิงู จริงใจรักสงบ เข้ากนัได้ง่าย 

กลุ่มท่ี 3 ผู้ หญิงท่ีชอบเข้าสังคม รักอิสระเสรี เป็นคนเปิดเผย ชอบความเฮฮา 

สนกุสนาน ใช้เงินฟุ่ มเฟือยในการสงัคมและการแตง่ตวั 

กลุม่ท่ี 4 ผู้หญิงท่ีมีความคลอ่งตวัสงู ทะมดัทะแมง กระฉบักระเฉง มัน่ใจในตวัเองสงู 
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กลุ่มท่ี 5 ผู้ หญิงท่ีชอบแสดงออกท่ีแตกต่างจากคนอ่ืนท่ีมีลักษณะนิสัยและ

อารมณ์ท่ีรุนแรง ดือ้และเกเร  

จากความแตกต่างของบุคลิกภาพท่ีท าให้ผู้ หญิงมีเอกลักษณ์ในตัวเองท่ีโดดเด่นไม่

เหมือนกัน เป็นสาเหตหุนึ่งท่ีท าให้เสือ้ผ้าถูกออกแบบมาให้มีหลากหลายสไตล์ เพ่ือรองรับความ

ต้องการของผู้หญิงท่ีมีสไตล์ในตวัเองท่ีไมเ่หมือนกนั (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 

2.5 ส่วนที่ 5 ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ 

2.5.1 แนวคิดตราสินค้าแฟชั่น 

ตราสินค้า (Brand) เป็นผลรวม ของคุณค่า (Value) ทัง้ท่ีจับต้องได้ (Tangible) และจับ

ต้องไมไ่ด้ (Intangible) ซึ่งหมายรวมถึง โลโก้ ผลิตภณัฑ์หรือสินค้า สโลแกน การออกแบบ โฆษณา 

ใบปลิว โดยผู้บริโภค จะสามารถท าความเข้าใจแนวคิดของตราสินค้าผ่านองค์ประกอบเหล่านัน้ 

โดยผู้บริโภคมกัท าความเข้าใจกับคณุค่าเหล่านัน้ ก่อนท าการตดัสินใจซือ้สินค้า (Product) หรือ 

บริการ (Service) ใดๆ ของตราสินค้า (Brand) โดยตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท 

ได้แก่  

1.  ตราสินค้าของผู้ ผลิต (Manufacturers Brand) หมายถึง ตราสินค้าก าหนดขึน้ใช้

ส าหรับผลิตภัณฑ์ของตน โดยการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กระจายสู่ผู้บริโภคอย่างทัว่ถึง และมีการ

โฆษณาแพร่หลาย เรียกว่า ตราสินค้าระดบัชาติ (National Brand) เช่น Adidas เป็นต้น ผู้ผลิตท่ี

ใช้ตราสินค้านี ้จะเป็นกิจการขนาดใหญ่ ซึ่งต้องบริหารจัดการด้านการผลิตแล้วต้องมีระบบการ

บริหารเก่ียวกบักลยทุธ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการสง่เสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพโดยท าให้

ตราสินค้าเป็นท่ีจดจ าและได้รับจากผู้บริโภค และสร้างความแข็งแกร่งของตราสินค้าเพ่ือให้คน

กลางเกิดความเช่ือมัน่ท่ีจะน าผลิตภณัฑ์ไปจ าหนา่ย 
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2.  ตราสินค้าของผู้จดัจ าหน่าย (Dealer Brand or Private Brand) หมายถึง ตราสินค้าท่ี

ผู้จ าหน่ายซึ่งไม่ได้เป็นผู้ผลิตก าหนดขึน้มาใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการว่าจ้างให้โรงงานอุตสาหกรรม

เป็นผู้ผลิต เพ่ือจ าหนา่ยภายในกิจการของตนเอง 

องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand) นัน้พิจารณาจากแนวคิดของ Kotler (1991 อ้างใน

วิทวสั ชยัปาณี, 2546: 7) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 อยา่งด้วยกนั คือ  

1. Attribute คือรูปร่างหน้าตาภายนอกท่ีท าให้เกิดการจดจ า 

2. Benefit เป็นการบอกถึงคณุประโยชน์ 

3. Value สร้างคณุคา่ให้รู้สกึวา่ใช้แล้วภาคภมูิใจ ไว้ใจ 

4. Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วแสดงถึงความเป็นวยัรุ่น ใช้แล้วท าให้ดู

เป็นคนทนัสมยั เป็นต้น  

Alex Goslar (2546: 129) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของBrand ประกอบด้วยคณุลกัษณะ 

4 ประการ คือ  

1. หน้าท่ี โดยส่วนใหญ่เป็นการอธิบายถึงตัวสินค้าในแต่ละแบรนด์ และใน

บางครัง้หน้าท่ีก็สามารถส่ือด้วยอารมณ์ได้ดีอีกด้วย 

2. ประสิทธิภาพ คือสิ่งท่ีอธิบายถึงข้อแตกตา่งท่ีไม่ใช่เพียงผิวเผิน แตเ่ป็นสิ่งท่ีจบั

ต้องได้ และเปรียบเทียบได้ 

3. บคุลิกลกัษณะ คือลกัษณะของ Brand ท่ีจะสะท้อนตวัตนของผู้ใช้แบรนด์นัน้ 

4. คณุค่าท่ีแท้จริง เป็นคณุค่าท่ีแท้จริงท่ีสามารถสัง่สมและสามารถเพิ่มค่าได้ใน

ระยะยาว 

 Duane Knapp ได้น าเสนอถึงแนวทางการสร้างตราสินค้าได้ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
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1. การสร้างความแตกตา่งของตราสินค้า (Differentiation) 

2. การสร้างความเช่ือมโยงกบัผู้บริโภค (Relevance) 

3. การสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค (Esteem) 

4. การสร้างความตระหนกัในสินค้าให้กบัผู้บริโภค (Awareness)  

5. การสร้างการจดจ าให้กบัผู้บริโภค (Mind’s Eye) 

ตราสินค้าหมายถึง  รูปแบบ  ช่ือ  สัญลักษณ์  ท่ีมีความหมายในแง่ของช่ือเสียง  ความ

เป็นมา  ความส าคัญ  หรือจุดเด่นท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่ง  ซึ่งเกิดจากการก าหนดขึน้ของ

นกัการตลาด  เจ้าของตราสินค้าและบริการ  ซึง่อยู่รูปแบบของนามธรรม (Abstracts)  หรือจบัต้อง

ไม่ได้ (Intangible)  ท่ีส่ือไปยงัผู้บริโภค  โดยมีเปา้หมายเพ่ือต้องการให้เกิดการรับรู้  การให้คณุค่า  

และอยู่ในใจของผู้ บริโภคอันจะส่งผลเชิงบวกแก่เจ้าของตราสินค้า  และผู้ บริโภค  จากการใช้

กระบวนการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบตา่ง ๆ 

ความแตกตา่งระหวา่งสินค้ากบัตราสินค้า การสร้างความแตกตา่งให้ตราสินค้าหรือท่ีเรียกว่า “การ

สร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)  เป็นทางออกท่ีดีท่ีสดุในยคุของการแขง่ขนัท่ีรุนแรงใน

ปัจจบุนั (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 

 

2.5.2 แนวคิดการตลาดตราสินค้าแฟชั่น 

การตลาดคือกระบวนการวางแผนและปฏิบตัิโดยอาศัยแนวคิด  ในการก าหนดราคา  การ

ส่งเสริมการตลาด  การจดัจ าหน่ายความคิด  สินค้าและบริการ  เพ่ือสร้างให้เกิดการและเปล่ียนท่ี

สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคล  และบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กร (Bennett, P.D. 

1995) 
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2.5.3 แนวคิดการตลาดสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand Marketing) 

ในช่วงปี 1990 มีแนวคิดการน าเอาตราสินค้าเข้าไปผนวกกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภค เรียกว่า 

Lifestyle Brand Approach ซึ่งเป็นการท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ตราสินค้าเป็นเสมือนส่วน

หนึ่งของการด าเนินชีวิต โดยเปรียบเสมือนตราสินค้าเป็นเหมือนคนหนึ่ งคนท่ีมี ชีวิตจริง 

(Personification) ด้วยการสะท้อนรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวนั ผา่นกิจกรรมท่ีกลุม่เปา้หมายได้ท า 

โดยเน้นเร่ืองราว (Mythology) ตา่ง ๆ  

แนวคิดของตราสินค้าได้เปล่ียนแปลงไปนับตัง้แต่ ยุคอดีต จนถึงปัจจุบัน โดยได้มีการ

พฒันาให้มีความหมายท่ีลึกซึง้และซับซ้อนมากขึน้ แตเ่ดมิตราสินค้าเป็นเพียงเคร่ืองหมายบง่บอก

ความแตกต่างของผู้ผลิต และท่ีมาของตราสินค้า รวมถึงความภาคภูมิใจท่ีได้ครอบครองสินค้า

เหลา่นัน้ แตใ่นปัจจบุนั ความหมายของตราสินค้าได้ แผข่ยายกว้างขึน้ครอบคลมุไปกระทัง่ แนวคิด

ของวิถีชีวิตท่ีตราสินค้าน าเสนอ ให้มีความสอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค โดยการสร้างตรา

สินค้าด้วยแนวคิดของการวิเคราะห์กิจกรรมของผู้บริโภค หรือรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 

นับเป็นการส่งเสริมให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ ท่ีแข็งแรง ทัง้ยังส่งผลให้เกิดรูปแบบของ

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภคในระยะยาวได้อีกด้วย 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) คือ การแสดงออกทางภาพรวม ของการใช้ชีวิต ท่ี

แตกต่างกันออกไป ของแต่ละบุคคล โดยวิถีชีวิต พัฒนามาจากรูปแบบความต่อเน่ืองและการใช้

ชีวิตซ า้ๆ การให้เวลากบักิจกรรมความสนใจ รวมถึงความคิดเห็นท่ีมีตอ่ประสบการณ์และกิจกรรม

ตา่ง ๆ ท่ีได้ท า (ภทร ภทรภาน ุไชยเชียงของ และ นภวรรณ ตนัตเิวชกลุ, 2557) 

การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand) จึงเป็นวิธีการสร้างตรา

สินค้าโดยอ้างอิงลกัษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ตราสินค้าประเภท
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นี ้มักหมายถึง ตราสินค้าท่ีมีสินค้าหลากหลายประเภทอยู่ในตราสินค้าเดียว (Multi Category 

Product) กลา่วได้วา่ เป็นการผสานกลยทุธ์การตลาด ท่ีสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคหลากหลาย

ทาง เพ่ือน ามาสร้างตราสินค้าให้ตอบสนองวิถีชีวิตของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 

 

2.5.4 ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ (Fashion Lifestyle Brand) 

ตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand) คือ ตราสินค้าท่ีสร้างขึน้โดยลกัษณะ

อ้างอิงทางจิตวิทยาของผู้ บ ริโภคด้าน รูปแบบการด าเนิน ชีวิต  (Lifestyle) มุ่ งตอบสนอง

คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) และคณุประโยชน์ด้านการแสดงออกตวัตนตอ่

สงัคม (Self-expressive Benefit) (ภทร ภทรภาน ุไชยเชียงของ และ นภวรรณ ตนัติเวชกลุ, 2557) 

กล่าวได้ว่าตราสินค้าไลฟ์สไตล์มีสินค้าหลากหลายประเภทท่ีมุ่งตอบสนองด้านวิถีการด า เนิน

ชีวิตประจ าวนัของกลุม่เปา้หมายเป็นหลกั 

การสร้างตราสินค้าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตนบัเป็นการส่งเสริมให้เกิดวฒันธรรมตรา

สินค้าและชุมชนตราสินค้าผ่านการแบ่งปันรูปแบบการใช้ชีวิตระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคใน

ระยะยาวจะเป็นการช่วยด ารงตราสินค้าให้อยู่ได้อย่างยั่ง ยืน โดยองค์ประกอบท่ีส าคญัของตรา

สินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ (1) เบือ้งหลังตราสินค้า คือ เร่ืองราวและท่ีมาของตราสินค้า 

(2) ถ้อยแถลงของตราสินค้า คือ การออกแบบตวัผลิตภณัฑ์และบริการท่ีจะส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ า

ตราสินค้าได้ (3) การส่ือสารของตราสินค้า คือ การก าหนดโครงสร้างความเช่ือมโยงของสินค้าและ

บริการภายใต้ตราสินค้านัน้ ๆ เพ่ือส่ือสารให้กลุ่มลกูค้าเข้าใจและไม่เกิดความสบัสน (ภทร ภทรภา

น ุไชยเชียงของ และ นภวรรณ ตนัตเิวชกลุ, 2557) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

แฟชัน่เป็นแนวทางของลกัษณะการประพฤติปฏิบตัิ  และการแสดงออก  อนัเป็นท่ียอมรับ

ของกลุ่มคนในสังคม  ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย  และการด าเนินชีวิต  และปรากฏให้เห็นใน

สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ  ทัง้นีจ้ะคงอยู่อย่างเหมาะสมในแต่ละกลุ่มสงัคม  ช่วงเวลาและสถานท่ีหนึ่งๆ  

(พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 

  กล่าวได้วา่ ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ เป็นรูปแบบของการสร้างลกัษณะของการน าเสนอ

ขายสินค้าและบริการท่ีหลากหลาย เพ่ือมุ่งตอบสนองวิถีการใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย สะท้อน

แนวคดิ บคุลิกภาพ และวิถีการด าเนินชีวิตของกลุม่เปา้หมายสูก่ารออกแบบสินค้าและบริการ 

 

2.5.5 แนวคิดการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า 

 โครงสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วย (1) แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) 

เป็นส่วนท่ีแสดงถึงแก่นของตราสินค้า ประกอบเป็นส่วนหลกัของตราสินค้า โดยส่วนของแก่นตรา

สินค้าจะเป็นส่วนหลักในการบ่งบอกถึงต าแหน่งและความจ าเพาะของตราสินค้าซึ่งเป็นสิ่งท่ีจะ

เปล่ียนแปลงได้ยากท่ีสุด (2) ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบท่ีช่วย

ส่งเสริมให้ตราสินค้ามีรูปแบบและมีความเฉพาะตัวมากยิ่งขึน้ ทัง้ยังช่วยส่งเสริมและสะท้อน

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เด่นชัดขึน้ (กาลัญ วรพิทยุต , 2550) ส่วนขยายเอกลักษณ์ เป็น

สว่นประกอบท่ีช่วยเสริมให้องค์กรมีลกัษณะรูปแบบท่ีเฉพาะตวัและมีความสมบรูณ์ยิ่งขึน้ เป็นการ

สร้างจิตวิญญาณให้กบัองค์กร 
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2.6 ส่วนที่ 6 แนวคิดทฤษฎีส าหรับงานออกแบบ 

 ผู้วิจยัศกึษาแนวคิดทฤษฎีส าหรับงานออกแบบท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั ท่ีมี

ความสนใจวัฒนธรรม ได้แก่ ทฤษฎีการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) และทฤษฎี

การออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เพ่ือให้ได้แนวทางส าหรับการออกแบบท่ีเหมาะสม

กบักลุม่เปา้หมายมากท่ีสดุ 

 

2.6.1 ทฤษฎีการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) 

 ผลิตภณัฑ์สร้างสรรค์จากทนุวฒันธรรม (Cultural Creativity Products) สามารถสืบทอด

วฒันธรรม ส่งผลให้วฒันธรรมเกิดมลูคา่ทางการตลาด และเป็นตวัแทนภาพลกัษณ์ของวฒันธรรม

นัน้ ๆ โดยแนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์จากทุนวัฒนธรรม เป็นสิ่งท่ีเกิดในระดบัชุมชนย่อยท่ี

ต้องการก้าวกระโดดสู่การยอมรับในระดับนานาชาติ (Chun-Ting Hsu, Chun-Juei Chou, Tai-

Shen Huang, Peng-Mao Hung, Chien-Nan Chen, 2017)   

 การออกแบบและวัฒนธรรมมีความเก่ียวข้องกันแต่การออกแบบมักถูกเหมารวมเป็น

เคร่ืองมือของวฒันธรรม แทนท่ีจะถกูกลา่วถึงในฐานะป็นส่วนหนึ่งของบริบททางสงัคม ในปัจจบุนั 

ยังไม่มีกรอบแนวคิดท่ีเช่ือมโยงระหว่างการออกแบบและวัฒนธรรม และการออกแบบด้วย

วฒันธรรมในปัจจบุนันัน้ นกัออกแบบมกัให้ความส าคญัเพียงแต่เร่ืองของการวิเคราะห์ท่ีมาของสี

และรูปทรง (Moalosi, Richie and Popovic, Vesna and Hickling-Hudson, Anne R. 2007) 

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมจะมีความส าคัญลดน้อยลงเม่ือสินค้านัน้ก้าวเข้าสู่ฐานะ

สินค้าระดบัโลก อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจแคม่องข้ามความแตกตา่งทางวฒันธรรมนัน้แตย่งัไมไ่ด้
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ปักใจเช่ือ อยา่งไรก็ตามการออกแบบโดยใช้วฒันธรรม ยงัคงต้องเข้าใจถึงข้อห้ามและรายละเอียด

ปลีกยอ่ยของวฒันธรรมนัน้ ๆ อยา่งถ่องแท้  

ในแนวทางการออกแบบผลิตภัณฑ์การหลอมรวมความเข้าใจด้านคณุค่าของวฒันธรรม

ถกูรวมเข้ากบัการออกแบบ เพ่ือให้ได้ผลผลิตท่ีเหมาะสมท่ีสดุ ย่ิงไปกว่านัน้การแสดงออกถึงความ

เคารพถึงการน าวัฒนธรรมมาออกแบบคือการหาจุดเช่ือมโยงท่ีเหมาะสมระหว่างสุนทรียะของ

ผู้ใช้งานและประวตัิศาสตร์จากวฒันธรรมนัน้ ๆ ปัจจบุนันกัออกแบบจ าเป็นต้องมีความสามารถใน

การท าความเข้าใจความหลากหลายทางวฒันธรรมผ่านการออกแบบท่ีเหมาะสมกับพืน้ถ่ินนัน้ ๆ 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในยคุโลกาภิวฒัน์  

ปัจจยัท่ีนักออกแบบจ าเป็นต้องท าความเข้าใจและศึกษาก่อนน าวฒันธรรมมาเป็นส่วน

หนึ่งของงานออกแบบ ได้แก่ (1) เทคโนโลยีในปัจจุบัน (2) สุนทรียะความงามของผลงานการ

ออกแบบ (3) ปัจจัยด้านมานุษยวิทยาของพืน้ท่ีนัน้ ๆ (4) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีมี

ผลกระทบตอ่ผู้ใช้งานผลิตภณัฑ์ 

แนวคิดโลคอลไลเซชัน่ (Localisation) มีความส าคญัมากในการออกแบบด้วยวฒันธรรม 

เน่ืองจาก นักออกแบบจ าเป็นต้องค านึงถึงบริบทของการออกแบบในวัฒนธรรมเดิม ใน

ขณะเดียวกันก็จ าเป็นต้องค านึงถึงผู้ ใช้ อ่ืนโดยเฉพาะอย่างยิ่งในโลกยุคโลกาภิวัตน์ ท่ีการ

ตดิตอ่ส่ือสารเป็นสิ่งท่ีสะดวกง่ายดาย 

แนวคิดทางด้านสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural) ถูกน ามาเป็นตัวก าหนด เพ่ือ

ตีความให้กลายเป็นองค์ประกอบทางการออกแบบ หรือลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ  

กรอบแนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรม ถูกแบ่งออกเป็นสามส่วน (Richie Moalosi, 

Vesna Popovic and Anne Hickling-Hudson, 2006) ได้แก่  
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1. ความต้องการของผู้ ใช้งาน ท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคมและ

วฒันธรรม เพ่ือให้ได้องค์ประกอบทางการออกแบบ มีปัจจยัท่ีต้องค านึงถึง ได้แก่ ธรรม

เนียมปฏิบัติในสังคม ปัจจัยทางด้านอารมณ์ ปัจจัยทางด้านวสัดุ เทคโนโลยีและปัจจัย

ทางด้านการออกแบบ ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมเหล่านัน้ ได้แก่ เร่ืองเล่า ประเพณี 

เพลง รายงานเก่ียวกบัวฒันธรรม หนงัสือ กวี เป็นต้น 

2. กระบวนการวิเคราะห์และออกแบบของนักออกแบบ เป็นขัน้ตอนการหลอม

รวมปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งกระท าโดยนักออกแบบ มีปัจจัยท่ีต้องค านึงถึง 

ได้แก่ การไกลเ่กล่ียแนวคดิ ความส าคญั หน้าท่ี เพศ สนุทรียะ และความรู้ 

3. การออกแบบผลิตภณัฑ์ มีปัจจยัท่ีต้องค านงึถึง ได้แก่ แนวคดิการออกแบบใหม ่

การเล่าเร่ืองราวให้กับผลิตภัณฑ์ การยอมรับผลิตภัณฑ์ของผู้ ใช้ ภาพลักษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ ท่ีมุง่เน้นตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ 

 Rung-Tai Lin ได้แกลา่วถึงแนวคิดการออกแบบผลิตภณัฑ์ด้วยวฒันธรรมไว้วา่ วฒันธรรม

มี 3 ระดบั และแตล่ะระดบัใช้แนวคดิการออกแบบท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

1. วัฒนธรรมระดับกายภาพ (Physical or Material Culture) ได้แก่  อาหาร 

เสือ้ผ้า การขนส่ง และผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ใช้แนวคิด การออกแบบระดบัภายนอก (Outer 

Level) มุง่เน้นการใช้ สี พืน้ผิว รูปร่าง รูปทรง 

  2. วัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral Culture) 

ได้แก่ ความสมัพนัธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสงัคม ใช้แนวคิดการออกแบบระดบักลาง 

(Mid-Level) มุง่เน้นการออกแบบโดยค านึงถึงหน้าท่ี การปฏิบตัิงาน การใช้งาน และความ

ปลอดภยั 
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 3. ระดบัจิตวิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา 

ใช้แนวคิดการออกแบบระดับภายใน (Inner Level) มุ่งเน้นการสร้างเร่ืองราว อารมณ์

ความรู้สกึ และคณุสมบตักิารแสดงออกทางวฒันธรรม 

 Donald Norman ได้กล่าวถึงระดับของการออกแบบว่าสามารถแบ่งได้เป็นสามระดับ 

ได้แก่  

1. การออกแบบท่ีภาพรวม (Visual Design) เก่ียวข้องกับ สุนทรียะความงาม 

รูปทรง และความงามในภาพรวม 

 2. การออกแบบเชิงพฤติกรรม (Behavioral Design) เก่ียวข้องกับการออกแบบ

เชิงวิศวกรรม หน้าท่ี มุง่เน้นตอบโจทย์ประโยชน์ใช้สอย 

 3. การออกแบบเชิงวิเคราะห์ (Reflective Design) เก่ียวข้องกับข้อห้าม อารมณ์

และความรู้สกึ ความปรารถนาต้องการ 

 จากข้อมลูข้างต้นจะเห็นได้วา่ การออกแบบและวฒันธรรมมีความเก่ียวข้องกนัอย่างลึกซึง้ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบททางสงัคมยคุโลกาภิวตัน์ นกัออกแบบจ าเป็นต้องเรียนรู้ทัง้วฒันธรรม

พืน้ถ่ินอย่างถ่องแท้ และค านึงถึงการใช้งานของผู้ใช้งานทัว่ไป โดยระดบัวฒันธรรมมีผลตอ่แนวคิด

ทางด้านการออกแบบ หากวฒันธรรมต้นทางเป็นสิ่งท่ีจบัต้องได้ นกัออกแบบอาจสามารถน ามาใช้

ได้โดยฉับพลัน หากวัฒนธรรมต้นทางเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ นักออกแบบจ าเป็นต้องอาศัยการ

วิเคราะห์ตีความอยา่งละเอียดถ่ีถ้วน ก่อนก้าวเข้าสูข่ัน้ตอนการออกแบบตอ่ไป 
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2.6.2 ทฤษฎีการออกแบบเพื่อมวลชน (Universal Design) 

 ปัจจบุนัทฤษฎีท่ีเป็นท่ีนิยมส าหรับการออกแบบเพ่ือผู้สงูอาย ุคือ แนวคิดการออกแบบเพ่ือ

ทกุคน เน่ืองจากผู้สูงอายุ เป็นกลุ่มผู้ ใช้งานท่ีเร่ิมมีลกัษณะทางกายภาพและจิตภาพแตกต่างจาก

ลุ่มผู้บริโภคทัว่ ๆไป เช่น สภาพร่างกายท่ีเปล่ียนแปลง ความคล่องตวัของการใช้งานอปุกรณ์ การ

เคล่ือนไหวร่างกายท่ีช้ากว่ากลุ่มวนัอ่ืน ๆ หรือการเรียนรู้เทคโนโลยีท่ีอาจไม่ว่องไวเท่ากลุ่มวยัรุ่น 

ส่งผลให้แนวคิดการออกแบบเพ่ือทุกคน ถกูน ามาใช้เพ่ือการออกแบบส าหรับผู้สูงอาย ุโดยเฉพาะ

อยา่งยิ่งในเชิงงานสถาปัตยกรรม 

 จากบทความวิชาการของ Martins, S. B. and Martins, L. B. ในปี 2012 ได้กล่าวถึงการ

ต่อยอดแนวคิดการออกแบบเพ่ือทุกคน (Universal Design) เข้าสู่การตีความเชิงการออกแบบ

แฟชัน่ ดงันี ้

 1. การเข้าถึงการใช้งานได้อย่างเท่าเทียม (Equitable Use) ได้แก่ สามารถใช้งานได้ง่าย

ทกุคน ใช้งานง่าย มีการตอบโจทย์ประโยชน์ใช้สอยของผู้ใช้ท่ีดี มีความสะดวกสบาย 

 2. สามารถปรับเปล่ียนให้เข้ากบัสภาพการใช้งานได้ (Flexible Use) ได้แก่ ความยืดหยุ่น 

หยิบจงัง่าย สามารถปรับเปล่ียนได้  

 3. เรียบง่ายและชกัจูงให้ใช้งาน (Simple and Intuitive Use) ได้แก่ ความเข้าใจง่ายถึงแน

งทางการใช้งาน อา่นออกง่าย ลดความซบัซ้อนของการใช้งาน 

 4. ข้อมูลเพียงต่อต่อการใช้งาน (Perceptible Information) ได้แก่ การออกแบบท่ีท าให้

ผู้ ใช้สามารถเข้าใจการใช้งานได้ง่ายและรวดเร็ว หรือมีการใช้สัญลักษณ์และองค์ประกอบการ

ออกแบบท่ีส่ือสารถึงกระบวนการใช้งาน 
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 5. ทนต่อความผิดพลาดของผู้ ใช้ (Tolerance for Error) ได้แก่ การออกแบบควรช่วยลด

ความผิดพลาดท่ีจะเกิดจากผู้ ใช้งานได้โดยง่าย มีความปลอดภัย และคณุภาพของผลิตภัณฑ์ท่ี

เหมาะสม 

 6. ให้ความช่วยเหลือทางกายภาพ ท่ี เหมาะสม (Minimum Physical Effort) ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์ควรถกูออกแบบให้สามารถใช้งานได้สะดวก ไมต้่องเคล่ือนไหว หรือพยายามออกแรงใน

การใช้งาน 

 7. ขนาดและปริมาณเหมาะสมกับการใช้งาน (Dimension appropriate for use and 

comfort) ผู้ ใช้ท่ีมีรูปร่างหรือความแตกต่างทางร่างกายควรมาสามารถใช้งานได้อย่างเท่าเทียม มี

น า้หนกัและขนาดของผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม 

 แนวคิดการออกแบบท่ีส าคญัส าหรับกลุ่มผู้สูงอาย ุคือ แนวคิดการออกแบบส าหรับทกุคน 

(Universal Design) ท่ีมุ่งเน้นการตอบโจทย์การใช้งานของกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตามเน่ืองจาก

ความซบัซ้อนของการออกแบบแฟชัน่ รายละเอียดการออกแบบด้วยแนวคิดดงักล่าวจึงถกูแฝงตวั

อยู่ในระดบัของรายละเอียด วสัด ุการตดัเย็บ มากกว่าแนวคิดหรือภาพรวมทางด้านการออกแบบ

แฟชัน่ โดยจากการสรุปของแนวคิดข้างต้น ผู้ วิจยัมุ่งใช้ทกุตวัแปรเพ่ือน ามาประกอบการออกแบบ 

เพ่ือให้ได้รูปแบบของผลงานท่ีตอบสนองความต้องการของกลุม่เปา้หมายได้มากท่ีสดุ 

 

2.6.3 แนวคิดการออกแบบแฟช่ัน (Fashion Design) 

 แฟชัน่คือ สไตล์ของรูปแบบ  รูปทรงหรือชนิดของเคร่ืองแตง่กายท่ีเฉพาะเจาะจง และได้รับ

การยอมรับเป็นท่ีนิยมในช่วงเวลาหนึ่ง  ซึ่งการยอมรับนัน้ท าให้สไตล์กลายเป็นแฟชัน่  แฟชัน่ไม่ได้

เป็นท่ีนิยมตลอดกาล  ลูกค้าอาจเบื่อในรูปแบบนัน้และหันไปใส่เสือ้ผ้าสไตล์อ่ืนแทน  ทัง้นี ้
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ความสามารถในการรักษาช่วงเวลาของความนิยม  และการน าเสนอสไตล์ในเวลาท่ีเหมาะสม  

เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการพฒันาและการตลาดของสินค้าแฟชัน่ (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 

การออกแบบแฟชัน่สมัพนัธ์กบัแนวคิดวฏัจกัรสินค้าแฟชัน่ วฏัจกัรสินค้าแฟชัน่ประกอบไป

ด้วย 5 ระยะ ได้แก่  

 1.  ระยะเร่ิมต้น (Introduction Stage) เป็นระยะท่ีเกิดในช่วงสินค้าท่ีถูกแนะน าในช่วง

สปัดาห์แฟชัน่โชว์ (Fashion Week) เป็นขัน้การสร้างสรรค์ (Creation) สินค้าแฟชัน่ท่ีเกิดขึน้ได้จาก

หลายแหล่ง  เช่น  นักออกแบบแฟชั่นของห้องเสือ้ช่ือดัง  ความคิดสร้างสรรค์ของผู้ บริโภคเอง  

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  และแม้แต่ร้านค้าต่าง ๆ  มีการแนะน าสไตล์ การใช้สี หรือเนือ้ผ้าแบบใหม่ๆ  

เป็นครัง้แรก   

 2.  ระยะขัน้สูง (Rise Stage) เป็นระยะท่ีผู้ผลิตรายท่ีชอบลอกเลียนแบบของเสือ้ผ้าแนว

ใหม่ๆ  จะน าสไตล์เสือ้ผ้าท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม มาผลิตใหม ่โดยใช้ต้นทนุต ่า จากการใช้ผ้าราคาถกูกว่า

หรือการลดทอนรายละเอียด เป็นขัน้การยอมรับจากกลุ่มผู้ น าแฟชั่น (Adoption by Fashion 

Leader) คนกลุ่มนีจ้ึงถือเป็นบุคคลท่ีมีความส าคญัตอ่การแพร่กระจายแฟชัน่ไปสู่กลุ่มคนอ่ีนๆ ใน

สงัคมตอ่ไป   

 3.  ระยะสูงสุด (Peak Stage)  เป็นระยะขัน้สูงสุดท่ีสินค้ามีการผลิตและการขายเป็น

จ านวนมาก  ราคาสินค้าไม่จ าเป็นต้องต ่าท่ีสุด  เพราะมีสินค้ารูปแบบอ่ืน ๆ  ถกูน าเสนอมากมาย  

โดยสินค้ามีการเปล่ียนแปลง  ปรับแบบหรือรายละเอียดเพิ่มเติมให้ทันสมัยยิ่งขึน้  เป็นขัน้การ

กระจายไปสู่กลุ่มผู้ บริโภคอย่างกว้างขวาง (Spread to Large Consumer Group) มีการแพร่

ขยายข่าวสารจากส่ือตา่ง ๆ  ตลอดจนมีการวางขายสินค้าตามร้านค้ามากมาย  ส าหรับระยะขัน้สงู
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จนถึงสงูสดุจะเห็นว่าเป็นวฏัจกัร (Cycle) ซึ่งกินเวลาเป็นปี  หรือฤดกูาล  เชน่  ระดบัความยาวของ

ชายกระโปรงท่ีเป็นไปตาม Cycle บางปีสัน้  บางปียาว 

 4.  ระยะลดลง (Decline Stage) ผู้ บ ริโภคเกือบทัง้หมดยอมรับแนวโน้มนีม้าเป็น

ระยะเวลาหนึ่ง เป็นระยะท่ีผู้บริโภคเร่ิมเบื่อกับรูปแบบของแฟชั่นและก าลังมองหาแฟชั่นใหม่ๆ 

ผู้บริโภคมีความต้องการลดลง สินค้าท่ีเคยได้รับความนิยมเร่ิมถึงจดุอ่ิมตวั หรือล้นตลาด ผู้บริโภค

ต้องการซือ้ในราคาท่ีต ่าลง 

 5.  ระยะล้าสมยั (Obsolescence Stage) เป็นระยะสิน้สุดของสินค้าแฟชัน่รูปแบบนัน้ ๆ 

เป็นขัน้เส่ือมความนิยม (Decline in Acceptance and Obsolescence) ผู้บริโภคไมส่นใจ 

แบบนัน้อีกตอ่ไป  และมองหาสินค้าแบบใหมม่าทดแทน  เป็นสญัญาณนบอกถึงการเร่ิมต้นของ 

วฏัจกัรสินค้าแฟชัน่ครัง้ใหมท่ี่จะเกิดขึน้  (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 

  

2.6.4 แนวคิดการแบ่งสไตล์ทางแฟช่ันตามยุคสมัย 

 การศึกษาแฟชั่นตามยุคสมัยประวัติศาสตร์เคร่ืองแต่งกายนับเป็นรากฐานของการ

สร้างสรรค์ผลงานการออกแบบใหม่ๆ ในปัจจบุนั เน่ืองจากแฟชัน่มีรากฐานการสร้างสรรค์ผลงาน

จากการศึกษาข้อมูลอ้างอิงทางประวตัิศาสตร์ อย่างไรก็ตามแนวคิดทางการศึกษาแฟชัน่เร่ิมต้น

จากยุค ค.ศ. 1900 - ค.ศ. 2000 โดยมีการเปล่ียนแปลงท่ีเห็นเด่นชัดในแต่ละช่วง อันเป็นผล

เน่ืองมาจากผลกระทบทางการเปล่ียนแปลงทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวฒันธรรม 

สง่ผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านการแตง่กายมาเป็นระยะ โดยมีรายละเอียดท่ีส าคญั ดงันี ้

 ช่วงปี ค.ศ. 1900 รูปแบบการแตง่กายได้รับอิทธิพลจากช่วยยคุ ค.ศ. 1890 มีต้นแบบการ

แต่งกายสไตล์กิบสนัเกิล (Gibson Girl) สวมเสือ้แขนหมูแฮมตวัโคร่งและกระโปรงบานยาวกรอม
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พืน้ มีการประดบัประดาตกแต่งด้วยรายละเอียดท่ีส่ือถึงความเป็นผู้หญิง เช่น ลูกไม้ ระบาย และ

ผ้าบาง โครงร่างเงาเน้นเอวท่ีเล็กคอด โดยมีนักออกแบบท่ีเร่ิมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในยุคดงักล่าว

ได้แก่ จีน ลองแวง (Jeanne Lanvin) (1867-1946) และ พอล ปัวเร่ต์ (Paul Poiret) (1879-1944) 

ปัวเร่ต์น าเสนอแนวคิดการเลิกใช้ครอเซท (Corset) และออกแบบเสือ้ผ้าท่ีเน้นการต่อใต้อกและ

ปลอ่ยชายเสือ้ยาวกรอมพืน้ 

 ชว่งปี ค.ศ. 1910 รูปแบบการแตง่กายมีลกัษณะจ าเพาะ 3 ประเทภ ได้แก่ (1) โครงร่างเงา

ท่ีได้รับอิทธิพลประเทศแถบตะวนัออก เช่น ตรุกี แอฟริกาเหนือ อียิปต์ เปอร์เซีย และแถบประเทศ

ตะวนัออกไกล (Far Eastern) เช่น ญ่ีปุ่ นและจีน โดยมีรายละเอียดตกแต่งท่ีส าคญั ได้แก่ การจบั

เดรป การใช้ผ้าคลมุไหล่ เทคนิคการปักประดบัประดาบนผืนผ้า เป็นต้น (2) โครงร่างเงาของเสือ้ผ้า

ในช่วงยคุคศวรรษท่ี 18 เช่น ชดุเดรสท่ีใช้เนือ้ผ้าท่ีใช้ส าหรับท าสทู  และ (3) แรงบนัดาลใจของการ

แต่งกายจากยุคกลาง (Medieval) และโครงร่างเงาทรงตรงท่ีได้รับแรงบันดาลใจจากเสือ้ทูนิค 

(Tunic) ในยคุกรีกโบราณ  

 ช่วงปี ค.ศ. 1920 ถูกเรียกอีกช่ือหนึ่งว่ายุคแจ๊ส (Jazz Age) น าเสนอวิถีชีวิตท่ีหรูหรา

ฟุ่ มเฟือยหลงัจากยุคสงครามโลกครัง้ท่ี 1 แนวคิดศิลปะท่ีเป็นท่ีนิยมในช่วงยคุดงักล่าวคืออาร์ตเด

โค (Art Deco) การแต่งกายยังคงได้รับอิทธิพลจากประเทศแถบตะวันออกไกล เช่น ประเทศจีน 

และประเทศอียิปต์ ทัง้ยงัน าเสนอความหรูหราฟุ่ มเฟือยในการประดบัประดาเคร่ืองแต่งกาย โครง

ร่างเงาของเสือ้ผ้าเน้นตวัหลวงโคร่งทรงตวัทีตรง (T-Shaped) เส้นเอวของชดุต ่ากว่าปกติ และเน้น

การใช้การตกแต่งท่ีไม่สมดุล (Asmymetrical Details) นักออกแบบท่ีมีช่ือเสียงโด่งดังในช่วงยุค 

ค.ศ. 1920 ได้แก่ แกเบียรล ชาแนล (Gabriel Chanel) (จีน ลองแวง (Jeanne Lanvin) (1867-

1946) และ พอล ปัวเร่ต์ (Paul Poiret) (1879-1944) 
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ชว่งปี ค.ศ. 1930 การแตง่กายได้รับแรงบนัดาลใจจากสไตล์นีโอคลาสสิก (Neoclassic) มี

การน ารายละเอียดตกแตง่แบบกรีก (Greek) มาใช้ เช่นการเดรปผ้า สีท่ีนิยมใช้ ได้แก่ สีขาวสว่าง

ตา และสีขาวงาช้าง (Ivory White) ทัง้ยังมีการน าซิปมาใช้เพ่ือประโยชน์ในการออกแบบเสือ้ผ้า 

เนือ้ผ้าสงัเคราะห์ท่ีนิยมใช้ได้แก่เรยอน (Rayon) ซึง่ใช้แทนผ้าไหมท่ีมีราคาแพงโดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ในการผลิตชุดชัน้ใน การตกแต่งประดบัประดาอย่างฟุ่ มเฟือยท่ีเกิดขึน้ในช่วงยุคก่อนหน้าได้ถูก

ลดทอนลง เคร่ืองแต่งกายกีฬาท่ีเป็นท่ีนิยมในช่วงยุค ค.ศ. 1930 ได้แก่เคร่ืองแตง่กายส าหรับเล่น

สกีในฤดูหนาว (Skiwear) ซึ่งเร่ิมเป็นท่ีนิยมในหมู่ชนชัน้กลาง นักออกแบบท่ีมีช่ือเสียงในยุคนี ้

ได้แก่ เอลซา สคิปพาเรลลี (Elsa Schiaparelli) (1890-1973) ซึ่งน าซิปและรายละเอียดท่ีตลก

ขบขนัมาใช้ในการตกแตง่เสือ้ผ้า เชน่ กระดมุรูปทรงหอยทากหรือแมลงสาบ เป็นต้น 

 ชว่งปี ค.ศ. 1940 เป็นช่วงยคุท่ีมีความแตกตา่งทัง้ทางด้านสงครามและความสงบ รูปแบบ

ของเสือ้ผ้าได้รับแรงบันดาลใจจากแนวคิดของการแต่งกายแบบผู้ ชายท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย 

(Masculine Utility) โครงร่างเงาของเสือ้ผ้าเน้นการแต่งกายแบบสูทเข้าชุด โครงไหล่ท่ีกว้าง และ

ความยาวของกระโปรงสัน้ขึน้ การใส่ชดุติดกนัในช่วงเวลากลางวนั (Daytime Dress) ถือเป็นเร่ือง

ธรรมดา เสือ้เบลาส์ (Blouse) ได้รับแรงบันดาลใจจากเสือ้เชิต้ผู้ ชาย เนือ้ผ้าท่ีใช้ท าชุดติดกัน 

(Dress) ได้แก่ ผ้าเรยอน  (rayon) และผ้าซาติน (Satin) โดยทรงกระโปรงท่ีเป็นท่ีนิยม ได้แก่ 

กระโปรงฟลูเสกิร์ต (Full Skirt) ท่ีมีรายละเอียดตกแตง่แบบแขนใหญ่โคร่ง (Puffed Full Sleeves)  

 ช่วงปี ค.ศ. 1950 ประเทศฝร่ังเศสมีเช่ือเสียงจากการตัดเย็บเสือ้ผ้าชัน้สูง (Haute 

Couture) และเป็นผู้น าทางแฟชัน่ของโลก โดยรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีได้รับความนิยมได้แก่ โครงร่าง

เงาแบบนิวลคุ (New Look)  ท่ีเน้นเอวท่ีดอดและกระโปรงยาวบาน (Full Skirt) และรูปทรงเสือ้ผ้าท่ี

รัดพอดีตวั (Fitted Body) อุตสาหกรรมเสือ้ผ้าชัน้สูง น าเสนอความหรูหราของวสัดตุกแต่ง ผ้าท่ีมี
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ราคาแพง ขนสตัว์ และงานฝีมือ ในขณะท่ีเสือ้ผ้าส าเร็จรูปมุ่งน าเสนอความสะดวกสบายในการ

ดแูลรักษา ในขณะท่ีฝ่ังประเทศสหรัฐอเมริกา การแตง่กายได้รับอิทธิพลจากดาราภาพยนตร์  

ช่วงปี ค.ศ. 1960 เป็นช่วงยุคหลงัสงครามโลกท่ีมีการเพิ่มขึน้ของประชากรอย่างรวดเร็ว 

สง่ผลให้แฟชัน่ของคนหนุ่มสาวเป็นท่ีนิยม โดยท่ีกลุ่มนกัออกแบบแฟชัน่ในกรุงปารีส ได้เล็งเห็นถึง

ความต้องการของผู้บริโภครุ่นใหม่และจบักระแสดงักล่าวได้ทนั แนวคิดของเสือ้ผ้าแบบคลาสสิค 

(Classic) เร่ิมถูกแทนท่ีด้วยแนวคิดของความทันสมัยในปัจจุบัน (Now) การเร่ิมต้นเดินทางสู่

อวกาศของประเทศสหรัฐอเมริกา และสหภาพโซเวียต เป็นอิทธิพลหลักของแนวคิดยุคอวกาศ  

(Space Age) ในการออกแบบแฟชั่น แนวคิดหลักของการออกแบบแฟชั่นในช่วง ค.ศ. 1960 คือ

ความทนัสมยั (Modern) โครงร่างเงาของเสือ้ผ้าเน้นทรงเอ (A-line Shapes) และเน้นเสือ้ผ้าแขน

กุด มีการใช้สีสันท่ีสดใส ชิน้เสือ้ผ้าท่ีส าคญัได้แก่ชิฟเดรส (Shift Dress) และเป็นช่วงเร่ิมต้นของ

การใช้วสัดสุงัเคราะห์เชน่ พีวีซี (PVC) มาใช้ในการท าเสือ้ผ้า   

ช่วงปี  ค.ศ. 1970 เป็นช่วงท่ีแฟชั่นมี รูปแบบของการแต่งกายท่ีแตกต่างกันอย่าง

หลากหลาย และมีการถือก าเนิดของสไตล์ทางแฟชั่นจ านวนมาก ได้แก่ พังค์ (Punk) ยูนิเซกส์ 

(Unisex) ชิน้เสือ้ผ้า ได้แก่  กางเกง กระโปรงความยาวระดบัหน้าแข้ง (Midi) และกระโปรงความ

ยาวกรอมพืน้ (Maxi) รวมทัง้แรงบันดาลใจจากการแต่งกายตามสายเชือ้ชาติ (Ethnic) และ

โบฮีเมียน (Bohemian) เร่ิมได้รับความนิยม และถกูน ามาใช้ในงานออกแบบโดยนกัออกแบบท่ีโดด

เดน่ ได้แก่ อีฟ แซง โรลองค์ (Yves Saint Laurent)  

 ช่วงปี ค.ศ. 1980 เป็นช่วงยุคท่ีการแตง่กายแบบเข้าชดุและความหรูหราเร่ิมกลบัมาได้รับ

ความนิยมอีกครัง้ สไตล์ท่ีเป็นท่ีนิยมได้แก่ เพรพพี (Preppy) ซึง่เป็นการสะท้อนถึงแนวทางการแตง่

กายแบบคลาสสิค (Classic) มีลวดลายท่ีเป็นเอกลักษณ์  ได้แก่ ลายตาราง (Tartan Plaid) 
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นอกจากนีย้งัได้น าเอาการแตง่กายในชว่งยคุ ค.ศ. 1940 กลบัมาปรับปรุงใหม่ น าเสนอโครงร่างเงา

แบบตวัวี (V-Shaped) ท่ีเน้นช่วงไหล่ท่ีกว้างและช่วงเอวท่ีเล็กคอด ระดบัความยาวของกระโปรงมี

ความหลากหลาย ตัง้แต่สัน้มากจนถึงระดบัข้อเท้า ทรงกระโปรงท่ีเป็นท่ีนิยมได้แก่ กระโปรงทรง

ดนิสอ (Pencil Skirt)   

 ช่วงปี ค.ศ. 1990 เป็นช่วงเวลาท่ีมีความหลากหลายของวฒันธรรมย่อย (Subcultures) 

เกิดขึน้จ านวนมาก เช่น กรันจ์ (Grunge) กอท (Goth) และ ฮิปฮอป (Hip-hop) เป็นต้น การแต่ง

กายไปท างานมีความล าลองมากขึน้ แตกต่างจากยุคก่อนหน้าอย่างชัดเจน แนวคิดในการ

ออกแบบท่ีเป็นท่ีนิยมในยุคดงักล่าวได้แก่ แนวคิดแบบมินิมอล (Minimalist) เน้นเส้นเอวท่ีเคบ 

โครงร่างเงาแคบพอดีตวั เป็นจดุเร่ิมต้นของตลาดเสือ้ผ้าล าลอง และเสือ้ผ้ากีฬา (Sportswear)  

ช่วงปี ค.ศ. 2000 เป็นยุคท่ีมีการน าแรงบนัดาลใจในการออกแบบจากช่วง ค.ศ. 1900 – 

1990 มาใช้มากท่ีสุด ตลาดสินค้าแฟชั่นเน้นการตอบสนองผู้ บริโภคด้วยความรวดเร็ว นับเป็น

จดุเร่ิมต้นของแฟชัน่แบบรวดเร็ว (Fast Fashion) วฒันธรรมย่อยในอดีตถูกน ากลบัมาเป็นแนวคิด

และแรงบนัดาลใจในการออกแบบเสือ้ผ้า เชน่ โบฮีเมียน (Bohemian) และฮิปปี ้(Hippies) เป็นต้น 

กลุม่เปา้หมายใหมท่ี่ถือก าเนิดขึน้ได้แก่ กลุม่ฮิปสเตอร์ (Hipster)  

 

2.6.5 องค์ประกอบทางการออกแบบแฟช่ัน 

 เพ่ือให้นักออกแบบแฟชั่นสามารถออกแบบคอลเลคชั่นท่ีสมบูรณ์ได้ นักออกแบบต้อง

อาศยัองค์ประกอบทางการออกแบบแฟชัน่เป็นหลกัในการสร้างสรรค์ผลงานซึ่งสามารถแบ่งตาม

รายละเอียด  เช่น โครงร่างเงา (Silhouette) สี  (Color) วัสดุ (Materials) การประดับตกแต่ง 

(Details Finishing) และอารมณ์และความรู้สึก (mood/Tone) โดยองค์ประกอบข้างต้นจะถูกใช้
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เพ่ือพิจารณาท่ีมาของแรงบนัดาลใจตา่ง ๆ และน าไปศกึษาตอ่ยอดเพ่ือการสร้างสรรค์คอลเลคชัน่ 

(พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2016) 

 ท่ีมาของแรงบนัดาลใจอาจมาจาก รูปแบบเสือ้ผ้าตามยุคสมยัทางแฟชัน่ ประวตัิศาสตร์

แฟชัน่ ประวตัศิาสตร์ทางการแตง่กายในพืน้ท่ีตา่ง ๆ กนั ประวตัศิาสตร์ทางการออกแบบศิลปกรรม

แขนงตา่ง ๆ เชน่ สถาปัตยกรรม ภาพวาด การออกแบบผลิตภณัฑ์ เป็นต้น (John Hopkins, 2011) 

 จากการรวบรวมข้อมลูวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการท าวิจยั  ผู้วิจยัสรุปแนวทางการน า

ข้อมลูไปใช้ ดงัตารางด้านล่างนี ้ผู้วิจยัมุง่ศกึษาข้อมลูในแตล่ะสว่นเพ่ือน าไปสูก่ระบวนการวิจยั 

และการวิเคราะห์ข้อมลูในล าดบัถดัไป 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 นวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย เป็นการวิจัยด้วย

กระบวนการวิจยัเชิงผสมผสาน (Mixed Method) ด้วยกระบวนการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative 

Method) จากการใช้กระบวนการการสมัภาษณ์ และการสงัเกตการณ์กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายใน

สภาพแวดล้อมท่ีการด าเนินชีวิตจริง และกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) 

จากการท าแบบแบบสอบถามและแปลงผล เพ่ือน าไปสู่ค าตอบของงานวิจยั โดยสามารถแบ่งได้

เป็น 4 สว่น ดงันี ้

กระบวนการวิจยัชว่งท่ี 1  การศกึษาวิเคราะห์แนวคดิทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี 2  การเก็บข้อมลูจากผู้ เช่ียวชาญ 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี 3  การเก็บข้อมลูผู้บริโภค 

 กระบวนการวิจยัชว่งท่ี 4  การสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบ การสรุปและอภิปรายผล 

 

3.1 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 1 การศึกษาวิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องทัง้หมด 

 เพ่ือให้ได้กรอบแนวคิดส าหรับกระบวนการวิจัย ท่ีมุ่งตอบวัตถุประสงค์ (1) ด้านการหา

นวตักรรมในการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั ผู้วิจยัได้ศกึษาทฤษฎี

ท่ีเหมาะสมส าหรับการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั ได้แก่  

3.1.1 แนวคดินวตักรรม ความหมายและความส าคญัของนวตักรรม ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

นวตักรรมและการออกแบบ  
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3.1.2 การศึกษ ากลุ่ ม ผู้ บ ริโภคสต รีสู งวัย  ความหมายและความส าคัญ  ส ถิติ

ประชากรศาสตร์ การจ าแนกประเภทและวิถีชีวิต และการศกึษาวิเคราะห์รูปแบบการแตง่กายของ

กลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

3.1.3 แนวคิดทุนวฒันธรรม ท่ีมาและความหมาย ทุนวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน 

แนวคดิสินค้าวฒันธรรม 

3.1.4 แนวคดิพฤตกิรรมผู้บริโภค พฤตกิรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่  

 3.1.5 แนวคิดตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ แนวคิดตราสินค้าแฟชั่น แนวคิดการสร้างและ

การตลาดตราสินค้ารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle Brand Marketing)  

3.1.6 แนวคิดทฤษฎีส าหรับงานออกแบบท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่  ทฤษฎีการออกแบบด้วย

วฒันธรรม (Cultural Design) และ ทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) ทฤษฎี

การออกแบบแฟชัน่ และองค์ประกอบการออกแบบแฟชัน่ (Fashion Design Elements) 

 

3.2 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 2 การเก็บข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญ 

 ผู้วิจยัเลือกใช้กระบวนการเก็บข้อมูลด้วยการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ และการวิเคราะห์ผล

ค าตอบด้วยเทคนิคเดลฟาย (Delphi Technique) เพ่ือให้ได้ค าตอบสองสว่น ได้แก่ (1) ข้อสรุปด้าน

แนวคิดการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า (2) แนวทางการด าเนินการออกแบบสร้างสรรค์

และความต้องการของกลุม่เปา้หมาย (Target and Design Research) 
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ตารางท่ี 2 แสดงกระบวนการในการด าเนินการศกึษาวิจยั 

(1) การด าเนินการวิจัยร่วมกับผู้เช่ียวชาญ (2) การด าเนินการวิจัยร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย 

1. การหาข้อสรุปด้านแนวคิดการสร้าง

นวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

1. การเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างด้วย

เทคนิค Paper Doll Data Set 

2. แนวทางการด าเนินการออกแบบสร้างสรรค์

และความต้องการของกลุม่เปา้หมาย 

2. การเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างด้วย

แบบสอบถาม 

 

การก าหนดผู้ เช่ียวชาญในงานวิจยั อาศยัการเลือกกลุม่ผู้ เช่ียวชาญจากความสามารถและ

ความรู้ในหลายมิติประกอบกัน เพ่ือให้ได้แนวทางค าตอบของการวิจัยเพ่ือให้ได้ความคิดเห็นท่ี

สอดคล้องกันของผู้ เช่ียวชาญ ได้แก่ ผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถด้านการสร้างตราสินค้า

และการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ และการออกแบบสิ่งทอ  ได้แก่ อาจารย์ ดร. ศิวรี อรัญนา

รถ, อาจารย์ปรุฬลภย์ พฤกษ์โสภี, อาจารย์ ดร. ชนากานต์ เรืองณรงค์, คุณกรกฎ แปงใจ, และ 

อาจารย์ชชัวาลย์ พึ่งพระ ทัง้นีผู้้วิจยัได้ก าหนดกลุ่มของผู้ ให้ข้อมูลหรือผู้ เช่ียวชาญไว้จ านวน 5 คน 

โดยมีคา่การลดลงของความคลาดเคล่ือนท่ี 1.20-0.70 คา่การเปล่ียนแปลงสทุธิท่ี 0.50 
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ตารางท่ี 3 การลดลงของความคลาดเคล่ือนและจ านวนผู้ เข้าร่วมโครงการ  

จ านวนผู้เข้าร่วมโครงการ 

(Panel Size) 

การลดลงของความ

คลาดเคล่ือน 

(Error Reduction) 

การเปล่ียนแปลงสุทธิ 

(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 ศลิป์จารุ (2551) 

 

3.3 กระบวนการวิจัยช่วงที่ 3 การเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

ในชว่งท่ี 3 นี ้ผู้วิจยัแบง่การด าเนินการวิจยัออกเป็นสองสว่น ได้แก่ (1) การด าเนินการเก็บ

รวบรวมข้อมูลรูปภาพสตรีสูงวัยด้วยวิธีการเทียบภาพแบบเปเปอร์ดอล ดาต้าเซ็ต (Paper Doll 

Data Set) (Kota Yamaguchi, 2014) ท่ีแต่งกายในรูปแบบตา่ง ๆ กนั จากเว็บไซต์ตา่ง ๆ และจาก

การถ่ายภาพบคุคลจริงในชีวิตประจ าวนัจ านวนทัง้หมด 500 รูปภาพ เพ่ือวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบ

ในการแตง่กายท่ีกลุ่มสตรีสงูวยันิยมสวมใส่ เช่น โครงร่างเงา สี วสัด ุและรายละเอียดตกแตง่ ของ

เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย และ (2) ผู้ วิจัยสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามจ านวน 22 ข้อ เพ่ือ

สมัภาษณ์กลุ่มเป้าหมายสตรีสงูวยั ท่ีมีรูปแบบการแต่งกายในสไตล์ตา่ง ๆ กนัเพ่ือหาค าตอบด้าน

รสนิยมการแตง่กาย วิถีการด าเนินชีวิต และความต้องการบริโภคสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  เพ่ือให้ได้
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ค าตอบด้านการพัฒนาทฤษฎีท่ีจะน าไปสู่การสร้างสรรค์งานออกแบบ ความต้องการเชิงลึกของ

กลุ่มเป้าหมาย และค าตอบของการวิจยัเพ่ือสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์

ส าหรับสตรีสงูวยั 

3.3.1 การเก็บข้อมูลผู้บริโภค ครัง้ท่ี 1 

ในขัน้ต้นของการด าเนินการวิจยั ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูรูปภาพสตรีสงูวยัด้วย

วิธีการเทียบภาพแบบเปเปอร์ดอล ดาต้าเซ็ต (Paper Doll Data Set) (Kota Yamaguchi, 2014) ท่ี

แตง่กายในรูปแบบตา่ง ๆ กนั จากเว็บไซต์ตา่ง ๆ และจากการถ่ายภาพบคุคลจริงในชีวิตประจ าวนั

จ านวน เพ่ือวิเคราะห์ถึงถึงองค์ประกอบในการแตง่กายท่ีกลุ่มสตรีสงูวยันิยมสวมใส่ เช่น โครงร่าง

เงา สี  วัสดุ และรายละเอียดตกแต่ง ของเสื อ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย  เพ่ือให้ได้สไตล์และ

องค์ประกอบส าหรับการแตง่กายของกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

 

 

ภาพท่ี 4 ภาพตวัอย่างกลุม่เปา้หมายผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 
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ภาพท่ี 5 ภาพตวัอย่างกลุม่เปา้หมายผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury Feminine) 

 

ภาพท่ี 6 ภาพตวัอย่างกลุม่เปา้หมายผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Modern) 
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 จากการเก็บภาพจ านวน 500 รูปภาพในครัง้แรก ผู้ วิจยัใช้แนวคิดการแบ่งสไตล์การแต่ง

กายทางแฟชัน่เป็นตวัก าหนดรูปแบบของการแตง่กายโดยอาศยัแนวคิดสไตล์ทางแฟชัน่ ตัง้แตช่่วง 

ค.ศ. 1900-2000 โดยรูปภาพจ านวน 201 รูป ถูกจัดอยู่ในกลุ่มสไตล์ทางแฟชั่นท่ีเรียกว่ากลุ่ม

วฒันธรรมและชนเผ่า (Boho-Ethnic) ซึ่งเป็นแนวทางการแต่งกายในช่วงยุค ค.ศ. 1970  รูปภาพ

จ านวน 188 รูป ถูกจัดอยู่ในกลุ่มสไตล์ทางแฟชั่นท่ีเรียกว่ากลุ่มเฟมินีน (Feminine) ซึ่งเป็นแนว

ทางการแตง่กายท่ีเป็นท่ีนิยมในช่วงยุค ค.ศ. 1950 รูปภาพจ านวน 91 รูป จดัอยู่ในกลุ่มสไตล์การ

แตง่กายท่ีเรียกวา่กลุม่มินิมอล (Minimal) ซึง่เป็นการแตง่กายท่ีเป็นท่ีนิยมในชว่งยคุ ค.ศ. 1990 

 

 

ภาพท่ี 7 แนวทางการเก็บข้อมลูผู้บริโภคสตรีสงูวยัครัง้ท่ี 1 

 

 อย่างไรก็ตามยงัมีจ านวนรูปภาพท่ีผู้ วิจยัได้ท าการส ารวจและพบว่าสามารถเปรียบเทียบ

กบัรูปแบบหรือสไตล์การแตง่กายได้ แตมี่การปรากฏเป็นจ านวนน้อย ได้แก่ สไตล์พงัค์ร็อค (Punk-

Rock) จ านวน 3 ภาพ สไตล์มอด (Mod) จ านวน 7 ภาพ และรูปแบบการแตง่กายท่ีไม่สามารถจดั

เข้ากับกลุ่มการแต่งกายใดๆ ได้ เน่ืองจากมีความผสมผสานรูปแบบการแตง่กายท่ีหลากหลายใน

ชดุเดียวกนั จ านวน 10 ภาพ 
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 ผู้วิจัยได้น ารูปแบบการแต่งกายทัง้หมดสามสไตล์หลัก ปรึกษากับผู้ เช่ียวชาญทางด้าน

ประวตัิศาสตร์แฟชัน่ และการออกแบบแฟชัน่ ได้แก่ อาจารย์ ดร.ศิวรี อรัญนารถ เพ่ือวิเคราะห์และ

ตรวจผลค าตอบให้ได้รูปแบบของสไตล์ท่ีสตรีสงูวยันิยมแตง่กายในปัจจบุนัมากท่ีสดุ โดยได้ผลแนว

ทางการวิเคราะห์ค าตอบออกมาเป็นรูปแบบแนวทางการแต่งกายของกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอาย ุ

ดังนี  ้(1) กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) (2) กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Urban-

Modern) (3) กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury Feminine) โดยกลุ่มท่ีเหลือจ านวน 20 ภาพ ไมไ่ด้ถกู

น ามาประกอบการวิจยัในครัง้นีเ้น่ืองจากมีจ านวนน้อยกวา่กลุม่อ่ืน ๆ อยา่งมาก 

 

3.3.2 การเก็บข้อมูลผู้บริโภค ครัง้ท่ี 2 

ผู้วิจยัสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามจ านวน 22 ข้อ เพ่ือสมัภาษณ์กลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยั 

ท่ีมีรูปแบบการแตง่กายในสไตล์ตา่ง ๆ กัน โดยผู้วิจยัน าเคร่ืองมือแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคณุวฒุิ 

3 ท่านตรวจความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม โดยการหาคา่ดชันีความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

(Index of Item Objective Congruence : IOC) ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้ ทรงคุณวุฒิ ด้านการวิจัย 

ผู้ทรงคณุวฒุิด้านการออกแบบแฟชัน่ และผู้ทรงคณุวฒุิด้านการตลาดสินค้าแฟชัน่และสิ่งทอ ผล

จากการประเมินพบว่า เคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยมีค่าดัชนีความเท่ียงตรงท่ี 0.91 

(แบบสอบถามมีรูปแบบของค าถามท่ีตรงตามเนือ้หา) 

ผู้วิจยัน าแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคสตรีสงูวยั จ านวน 439 คน เพ่ือให้ได้

ค าตอบได้แก่ (1) การหาองค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion Design Elements) (2) แนว

ทางการสร้างตราสินค้าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสไตล์การแตง่กายแตกต่างกัน  (3) ความต้องการ

จ าเพาะของกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมาย 
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เกณฑ์ในการเลือกกลุ่มเป้าหมายเพ่ือท าแบบสอบถามนัน้ ผู้ วิจัยได้ใช้การเข้าหา

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีคาดว่าน่าจะมีช่วงอายุระหว่าง 56-65 ปี เพ่ือท าการเก็บข้อมูล หาก

สอบถามในเบือ้งต้นแล้วทราบว่ากลุ่มเปา้หมายมีช่วงอายตุรงตามเกณฑ์ท่ีผู้ วิจยัก าหนด ผู้วิจยัจึง

ให้กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยัท าแบบสอบถาม โดยพืน้ท่ีๆ ไปท าการสอบถามกลุ่มเป้าหมายได้แก่ 

ห้างสรรพสินค้าในเขตเมือง ท่ีท างานในเขตเมือง โดยช่วงเวลาส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลากลางวัน 

(10:00 น. – 16:00 น.) และใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลูรวมทัง้สิน้ 30 วนั เทา่นัน้  

อย่างไรก็ตามผู้ วิจัยได้ส่งแบบสอบถามทางอินเตอร์เน็ต โดยใช้กูเกิลฟอร์ม (Google 

Form) แบบสุ่ม เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าแบบสอบถามทางออนไลน์ ซึ่งได้ผลค าตอบท่ีได้

กลบัมามีความหลากหลายและไม่ตรงตามช่วงอายท่ีุผู้วิจยัก าหนด ผู้วิจยัจงึเลือกใช้เฉพาะค าตอบ

จากกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในช่วงอายุท่ีผู้ วิจยัก าหนดเท่านัน้ โดยผู้ วิจยัท าแบบสอบถามรวมทัง้หมด 

543 ชุด แต่สามารถใช้ได้เพียง 489 ชุด ทัง้นีผู้้ วิจัยได้ตัดแบบสอบถามท่ีกรอกไม่สมบูรณ์ หรือ

กรอกผิดออกไป โดยคงเหลือแบบสอบถามท่ีสมบรูณ์และสามารถน ามาวิเคราะห์ข้อมูลได้จ านวน 

439 ชุด ตามหลักเกณฑ์การสุ่มประชากรตัวอย่างของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) โดยมีค่า

ความคลาดเคล่ือนของแบบสอบถามอยู่ท่ี 5% และระดบัความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 95% โดยสรุปจ านวน

แบบสอบถามออนไลน์รวมทัง้สิน้ 317 ชุด และ แบบสอบถามท่ีเก็บได้จากห้างสรรพสินค้ารวม

ทัง้สิน้ 122 ชดุ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

 

ภาพท่ี 8 การเก็บข้อมลูผู้บริโภคสตรีสงูวยัครัง้ท่ี 2 

ตารางท่ี 4 ขนาดตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน ่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  

จ านวนประชากร 

(N) 

ขนาดตัวอย่าง (n) ที่ระดับคลาดเคล่ือน (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 99 

7,000  1,842 959 574 378 99 
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จ านวนประชากร 

(N) 

ขนาดตัวอย่าง (n) ที่ระดับคลาดเคล่ือน (c) 

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

8,000  1,905 976 580 381 99 

9,000  1,905 989 584 383 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) 

 จากนัน้ผู้ วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการแจกแจงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และการหา

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการน าเสนอในรูปแบบตาราง โดยมีสถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้(ประคอง กรรณสตูร, 2534) 

 (1) การหาค่าร้อยละ (Percentage) จากแบบสอบถาม ใช้สูตรการวิเคราะห์หาค าตอบ 

ดงันี ้

  คา่ร้อยละ = จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามในข้อนัน้ X 100 

    จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 

 (2) การหาคา่เฉล่ีย (Mean) จากแบบสอบถาม ใช้สตูรการวิเคราะห์หาค าตอบ ดงันี ้
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  คา่เฉล่ีย (x̄) = 
Σ𝑓𝑥

𝑁
 

   x̄  คา่เฉล่ียในแตล่ะข้อ 

   f  ความถ่ีของคะแนน 

   Σ𝑓𝑥  ผลรวมการคณูระหวา่งความถ่ีกบัคะแนน 

   N  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งประชากร 

 (3) การหาคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้สตูรการวิเคราะห์หาค าตอบ ดงันี ้

   𝑆. 𝐷. =
√Σ (x−x)2

𝑁
 

   𝑆. 𝐷.  คา่เบี่ยงเบนสว่นมาตรฐาน 

   Σ  ผลรวมจากการคณูระหวา่งความถ่ีกบัคะแนน 

   (x − x)2 ผลรวมจากการคูณระหว่างความถ่ีกับก าลังสองของ

คะแนน 

   N  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งประชากร 

 ในการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาคา่เฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการประเมิน (Rating 

Scale) ก าหนดคา่น า้หนกัของค าตอบเป็นระดบัคะแนน ดงันี ้

  มีอิทธิพลมากท่ีสดุ ให้ 5 คะแนน 

  มีอิทธิพลมาก  ให้ 4 คะแนน 

  มีอิทธิพลปานกลาง ให้ 3 คะแนน 

  มีอิทธิพลน้อย  ให้ 2 คะแนน 

มีอิทธิพลน้อยท่ีสดุ ให้ 1 คะแนน 
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 จากนัน้น าคา่เฉล่ียของน า้หนกัคะแนนมาประเมินตามเกณฑ์ ดงันี ้

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 3.50 – 4.00 มีระดบัอิทธิพลมากท่ีสดุ 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 2.50 – 3.49 มีระดบัอิทธิพลมาก 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 1.50 – 2.49 มีระดบัอิทธิพลปานกลาง 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 0.50 – 1.99 มีระดบัอิทธิพลน้อย 

  ข้อท่ีตอบได้คะแนนเฉล่ียตัง้แต ่ 0.00 – 0.49 มีระดบัอิทธิพลน้อยท่ีสดุ 

   

3.4 กระบวนการวิจัยช่วงที่  4 การสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบ การสรุปและอภิปราย

ผล 

 ผู้วิจยัด าเนินการรวบรวมผลค าตอบจากการวิจยั ได้แก่ 

 3.4.1 ค าตอบจากผู้ เช่ียวชาญ ได้แก่ (1) ข้อสรุปด้านแนวคดิการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์

ตราสินค้า (2) แนวทางการด าเนินการออกแบบสร้างสรรค์และความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

(Target and Design Research) 

 3.4.2 ค าตอบจากกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น (Fashion 

Design Elements) รูปแบบของวิถีชีวิตท่ีชีเ้ฉพาะถึงกิจกรรมท่ีกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยัสนใจ และ

รูปแบบการแต่งกายท่ีกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัยนิยม เพ่ือสรุปแนวคิดทฤษฎีในการสร้างนวตักรรม 

อตัลกัษณ์ตราสินค้าส าหรับกลุม่เปา้หมายสตรีสงูวยั 

 3.4.3 จากค าตอบของผลการวิจัยข้างต้น ผู้ วิจัยเลือกกรณีศึกษา กลุ่มพื น้ ถ่ินและ

วัฒนธรรม (Boho-Ethnic) เพ่ือการสร้างต้นแบบตราสินค้าและการสร้างสรรค์คอลเลคชั่น โดย

ผู้วิจยัวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาดตามทฤษฎี 7P’S และ SWOT เพ่ือให้ได้อตัลกัษณ์จ าเพาะของ
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ตราสินค้า และวิเคราะห์แนวโน้มกระแสแฟชัน่ ปี 2019 และสร้างแผนภาพกระแสแนวโน้มแฟชัน่

ใหม่ (New Trend) เพ่ือให้ได้แนวคิดการออกแบบท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด และ

วิเคราะห์การใช้กรณีศึกษาทนุวฒันธรรมสิ่งทอและการแต่งกายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน ซึ่งเป็นผลจาก

แบบสอบถามท่ีกลุ่มเปา้หมายกลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) มีแนวโน้มให้ความสนใจ 

ตามทฤษฎีการวิเคราะห์องค์ประกอบทางแฟชัน่ 

 3.4.4 ผู้ วิจัยทดลองขึน้ต้นแบบ (Prototype) ด้วยผ้าดิบ เพ่ือทดลองหาโครงสร้างของ

รูปแบบเสือ้ผ้าท่ีเหมาะสมกบักลุม่เปา้หมาย และสร้างสรรค์คอลเลคชัน่จากวสัดจุริงในล าดบัตอ่ไป  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 จากการรวบรวมข้อมูลเบือ้งต้นเพ่ือการสร้างนวตักรรมอัตลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชั่น

ไฟล์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวยั และการวางแผนแนวทางการด าเนินการวิจยั ผู้วิจยัน าเสนอแผนการ

วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วน  โดยส่วนท่ี  1-3 กล่าวถึงการวิเคราะห์งานวิจัยเพ่ือสร้าง

นวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย และส่วนท่ี 4-6 กล่าวถึง

กรณีศกึษาการน าผลค าตอบจากการวิจยัข้างต้นสูก่ารสร้างสรรค์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับ

กลุม่เปา้หมายกลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

สว่นท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมลูด้านทฤษฎีการออกแบบจากผู้ เช่ียวชาญ 

สว่นท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บภาพกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัย

ด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลดาต้าเซต (Paper Doll Data Set) 

สว่นท่ี 3  การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายผู้ บริโภค

สตรีสงูวยั 

 สว่นท่ี 4  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือสร้างแนวคิดนวตักรรมอตัลกัษณ์

ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

สว่นท่ี 5  การวิเคราะห์ตราสินค้าคู่แข่งด้วยทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด(Marketing Mix 7P’s) และ SWOT Analysis 

สว่นท่ี 6  การวิเคราะห์ กรณีศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า ทุน

วฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดันา่น 
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านทฤษฎีการออกแบบจากผู้เช่ียวชาญ 

จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องด้านทฤษฎีการออกแบบ เช่น แนวคิดการออกแบบ

แฟชัน่ ทฤษฎีการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) และทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) ผู้ วิจัยได้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการศึกษาข้อมูลเบือ้งต้น

ทัง้หมด และท าการสรุปแผนแนวคิดความเช่ือมโยงของทฤษฎีการออกแบบทัง้หมด และน าไป

สมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งเกณฑ์ในการก าหนดผู้ เช่ียวชาญคือ ต้องเป็นผู้ เช่ียวชาญ

ท่ีมีความรู้ความสามารถด้านการสร้างตราสินค้าและการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ และการ

ออกแบบสิ่งทอเพ่ือหาข้อสรุป โดยมีรายละเอียดของการสรุปแนวทางการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

จากค าตอบของการส ารวจกลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยั เห็นได้ว่ากลุม่ผู้บริโภคทัง้สามรูปแบบ

ให้ความสนใจในด้านการทอ่งเท่ียวเดนิทางและวฒันธรรม ทัง้นีแ้ตล่ะกลุ่มมีความต้องการด้านการ

ใช้เสือ้ผ้าท่ีน าเสนอภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับทุนวัฒนธรรมต่างระดับกัน เน่ืองจากรสนิยม

ความชอบทางด้านการแต่งกาย ผู้ วิจัยจึงตัง้สมมุติฐานการน าแนวคิดการออกแบบด้วยทุน

วฒันธรรม (Cultural Design) และแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) มาปรับ

ใช้กบักลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายดงันี ้

โดยกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) ใช้แนวคิดการออกแบบด้วย

ทุนวัฒนธรรมในระดับภายนอก (Outer Level) คือ มุ่งเน้นการใช้องค์ประกอบการออกแบบท่ี

ปรากฏโดยตรงในทนุวฒันธรรม เช่น สิ่งทอ ภาพเขียน เป็นต้น เน่ืองจากกลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยัท่ี

ช่ืนชอบการแตง่กายรูปแบบพืน้ถ่ินและวฒันธรรมมีแนวโน้มในการน าองค์ประกอบการแตง่กายมา
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จากการแต่งกายพืน้ถ่ินอย่างชดัเจน ทัง้ยงัมีแนวโน้มในการเลือกใส่เสือ้ผ้าท่ีมีสีสนัสดใส ฉูดฉาด 

และรายละเอียดตกแตง่ท่ีได้มาจากทนุวฒันธรรมในพืน้ท่ีตา่ง ๆ กนัอยา่งชดัเจน  

ในขณะท่ีกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) ท่ีมีแนวโน้มเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จาก

ทนุวฒันธรรมบางส่วน จะใช้แนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรมในระดบักลาง (Mid Level) โดย

มุ่งใช้วฒันธรรมท่ีผ่านการตีความในระดบัหนึ่ง เพ่ือให้ได้องค์ประกอบทางการออกแบบแฟชัน่ท่ีมี

ความเหมาะสม เน่ืองจากผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุม่หรูหราอ่อนหวาน ไม่นิยมการแตง่กายด้วยสีสนัท่ี

ฉดูฉาด หรือการใช้สีสนัและลวดลายแบบตรงไปตรงมาจากแนวคิดท่ีน ามาใช้ในการออกแบบ 

และกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) ท่ีมีแนวโน้มเลือกทุนวัฒนธรรมท่ี

ค่อนข้างถูกลดทอนให้มีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตแบบเมือง ใช้แนวคิดการออกแบบด้วยทุน

วฒันธรรมท่ีมีการประยกุต์ (Inner Level) โดยอาจคงเหลือแตเ่พียง สี เส้น สญัลกัษณ์ท่ีถกูลดทอน

ตามแนวคิดการออกแบบ หรือเลือกใช้ท่ีมาของแรงบันดาลใจจากสิ่งท่ีเป็นนามธรรม เช่น 

สภาพแวดล้อม ความรู้สึก หรือบรรยากาศ เป็นต้น เพ่ือใช้ในการพฒันาแนวคิดการออกแบบและ

ตีความสูอ่งค์ประกอบการออกแบบในล ากบัถดัไป 

นอกจากนีผู้้ เช่ียวชาญ (อาจารย์ ดร.ศิวรี อรัญนารถ , 2561) ได้ให้ค าแนะน าเพิ่มเติม

เก่ียวกับการน าทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) มาปรับใช้กับกลุ่มผู้บริโภค

สตรีสูงวัย ว่าหากทุกตัวแปรของทฤษฎีการออกแบบเพ่ือมวลชนมีความจ าเป็น ก็ควรน ามาใช้

เน่ืองจากเป็นทฤษฎีในปัจจบุนัท่ีมีความเหมาะสมกบัผู้บริโภคสงูวยัมากท่ีสดุแล้ว  

โดยแนวคิดการสร้างอตัลักษณ์ตราสินค้าส าหรับกลุ่มเป้าหมายทัง้สามรูปแบบการแต่ง

กายนัน้ จ าเป็นต้องใช้แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เพ่ือพัฒนารูปแบบ

จ าเพาะของสินค้าให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายสูงวัยมากท่ีสุด ทัง้นี ้
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ผู้วิจยัอ้างอิงจากบทความวิชาการท่ีมีการตีความน าเอาองค์ประกอบทางการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) ของ Martins, S. B. and Martins, L. B. ในปี 2012 มาใช้ในการออกแบบเชิง

แฟชัน่ เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมในการประยกุต์ใช้ได้จริง โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 1. การเข้าถึงการใช้งานได้อย่างเท่าเทียม (Equitable Use) ได้แก่ สามารถใช้งานได้ง่าย

ทุกคน ใช้งานง่าย มีการตอบโจทย์ประโยชน์ใช้สอยของผู้ ใช้ท่ีดี มีความสะดวกสบายท าความ

สะอาดได้ง่าย เนือ้ผ้ามีความเหมาะสมกบัประโยชน์ใช้สอยข้องเสือ้ผ้า เป็นต้น 

 2. สามารถปรับเปล่ียนให้เข้ากบัสภาพการใช้งานได้ (Flexible Use) ได้แก่ ความยืดหยุ่น 

หยิบจงัง่าย สามารถปรับเปล่ียนได้ เช่น เส้นใยท่ีน ามาใช้ในการผลิตเสือ้ผ้าควรมีความนุ่มและมี

ความยืดหยุ่นเหมาะสมกับสภาพอากาศและรูปแบบของเสือ้ผ้านัน้ ๆ ทัง้ยังควรมีน า้หนักท่ี

เหมาะสม หรืออาจผสมเส้นใยสแปนเด็กซ์ เพ่ือเพิ่มความยืดหยุ่น หรืออาจมีการน านวตักรรมท่ี

เหมาะสมมาใช้ในการผลิตเส้นใย เช่น เสือ้ผ้าอจัฉริยะ (Smart Clothes) ท่ีเนือ้ผ้ามีส่วนช่วยในการ

ควบคมุอณุหภมูิของร่างกายได้ และชว่ยให้เหง่ือท่ีออกสามารถแห้งเร็ว เป็นต้น 

 3. เรียบง่ายและชักจูงให้ใช้งาน (Simple and Intuitive Use) ได้แก่ ความเข้าใจง่ายถึง

แนวทางการใช้งาน ลดความซบัซ้อนของการใช้งาน รูปแบบของเสือ้ผ้าอาจมีความซบัซ้อนแตค่วร

ปรับให้การสวมใส่ไม่ซบัซ้อนเกินไป เช่น การใช้ซิป กระดมุ และการประกอบเสือ้ผ้าท่ีเหมาะสมแก่

การถอด สวมใส ่และท าความสะอาด  

 4. ข้อมูลเพียงต่อต่อการใช้งาน (Perceptible Information) ได้แก่ การออกแบบท่ีท าให้

ผู้ ใช้สามารถเข้าใจการใช้งานได้ง่ายและรวดเร็ว หรือมีการใช้สัญลักษณ์และองค์ประกอบการ

ออกแบบท่ีส่ือสารถึงกระบวนการใช้งานท่ีเหมาะสม เช่น ค าแนะน าด้านการท าความสะอาดและ

ถนอมผ้าหรือการใช้สญัลกัษณ์ท่ีเป็นสากลในการส่ือสาร เป็นต้น 
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 5. ทนต่อความผิดพลาดของผู้ ใช้ (Tolerance for Error) ได้แก่ การออกแบบควรช่วยลด

ความผิดพลาดท่ีจะเกิดจากผู้ ใช้งานได้โดยง่าย มีความปลอดภัย และคณุภาพของผลิตภัณฑ์ท่ี

เหมาะสม โดยเสือ้ผ้าควรท าจากวสัดท่ีุไม่เป็นอนัตรายตอ่ผิวหนงั เชน่ วสัดจุากธรรมชาต ิท่ีมีพืน้ผิว

เรียบเหมาะแก่การสวมใส่ กระดมุท่ีใช้ไม่ควรมีขนาดเล็กจนเกินไป ระดบัความยาวของกระโปรง

ควรสมัพนัธ์กบัการใช้งานตามโอกาสตา่ง ๆ และเสือ้ผ้าควรมีน า้หนกัเบา หรืออาจน าเทคโนโลยีมา

ใช้ เช่น การเลือกใช้ผ้าท่ีมีสารป้องกันรังสียูวีเอ และยวีูบี เพ่ือถนอมผิวหนงั หรือเนือ้ผ้าท่ีสามารถ

ปอ้งกนัไฟไหม้ได้ รายละเอียดตกแตง่ตา่ง ๆ บนเสือ้ผ้าไมค่วรมีส่วนท่ีแหลมคมท่ีจะเป็นอนัตรายตอ่

ผู้สวมใสไ่ด้ เป็นต้น 

 6. ให้ความช่วยเหลือทางกายภาพ ท่ี เหมาะสม (Minimum Physical Effort) ได้แก่ 

ผลิตภณัฑ์ควรถกูออกแบบให้สามารถใช้งานได้สะดวก ไมต้่องเคล่ือนไหว หรือพยายามออกแรงใน

การใช้งาน กระดมุ ซิป หรืออปุกรณ์ตกแตง่ตา่ง ๆ ต้องถกูน ามาใช้เพ่ือให้เกิดความสะดวกสบายตอ่

ผู้ใช้งานมากท่ีสดุ 

 7. ขนาดและปริมาณเหมาะสมกับการใช้งาน (Dimension appropriate for use and 

comfort) ผู้ ใช้ท่ีมีรูปร่างหรือความแตกต่างทางร่างกายควรมาสามารถใช้งานได้อย่างเท่าเทียม มี

น า้หนักและขนาดของผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสม โครงร่างเงาของเสือ้ผ้าควรมีความเหมาะสมทัง้ต่อ

รูปแบบและสไตล์ของผู้สวมใส่ ไม่รัด หรือรัง้ส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกายท่ีจะก่อให้เกิดความอดึอดั 

เป็นต้น 

โดยรายละเอียดข้างต้นของแนวคดิการออกแบบส าหรับมวลชน (Universal Design) ท่ีถกู

ตีความออกมาเพ่ือการออกแบบแฟชัน่นัน้ ผู้วิจยัได้เล็งเห็นถึงความส าคญัเน่ืองจากปัจจบุนัแนวคิด

ดงักล่าวเป็นแนวคิดท่ีมีความเหมาะสมในการออกแบบทางด้านสถาปัตยกรรมและการออกแบบ
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ผลิตภณัฑ์ หากแตข่าดการผสานเข้าสู่การออกแบบแฟชัน่ส าหรับผู้สงูอาย ุผู้วิจยัจึงน าเอาแนวคิด

ดังกล่าว เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย 

เน่ืองจากแนวคิดดงักล่าวได้ถูกวิเคราะห์ตีความออกมาเป็นการใช้งานเชิงแฟชัน่โดยสมบูรณ์แล้ว 

และเป็นส่วนช่วยเติม เต็มให้การสร้างตราสินค้าและการออกแบบคอลเลคชั่นค านึงถึง

กลุม่เปา้หมายสตรีสงูวยัอยา่งมากท่ีสดุ 

จากการศึกษาข้อมลูเบือ้งต้นท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอ

แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยันัน้ แสดงให้เห็นว่า กลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยัทัง้สามประเภทนัน้ มี

แนวโน้มสนใจสินค้าจากทุนวฒันธรรม อย่างไรก็ตาม จากแนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม 

(Cultural Design) ได้กล่าวถึงการน าทุนวฒันธรรมพืน้ถ่ินมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบส าหรับ

ผู้บริโภคสตรีสงูวยั ในระดบัท่ีตา่ง ๆกนัโดยสรุปได้ ดงันี ้ 

 (1) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดบัภายนอก (Outer Level) โดยมุ่งเน้น

การใช้วฒันธรรมระดบักายภาพท่ีจบัต้องได้ กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม 

(Boho-Ethnic)  

 (2) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดบักลาง (Mid-Level) สามารถเลือกใช้

การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral Culture) ได้แก่ 

ความสมัพนัธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสงัคม หรือการใช้วฒันธรรมระดบัจิตวิญญาณ (Spiritual 

Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือมุ่งเน้นการออกแบบโดยค านึงถึงการใช้งาน และ

ความปลอดภยั กบักลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine)  

 (3) การน าวฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบระดบัภายใน (Inner Level) สามารถเลือกใช้

การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral Culture) ได้แก่ 
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ความสมัพนัธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสงัคม หรือการใช้วฒันธรรมระดบัจิตวิญญาณ (Spiritual 

Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือมุ่งเน้นการสร้างเร่ืองราว อารมณ์ความรู้สึก และ

คณุสมบตัิการแสดงออกทางวฒันธรรมท่ีมีการประยกุต์มากท่ีสดุ กบักลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั กลุ่ม

ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Modern) 

 เม่ือวิเคราะห์ได้ข้อสรุปของแนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) และ

แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เรียบร้อยแล้ว เพ่ือให้ได้ข้อสรุปแนวคิดใน

การสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคิดการสร้างอตั

ลักษณ์ตราสินค้าท่ีแบ่งองค์ประกอบของตราสินค้าเป็นสองส่วน ได้แก่ (1) แก่นของเอกลักษณ์ 

(Core Identity) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงแก่นของตราสินค้า ประกอบเป็นส่วนหลกัของตราสินค้า โดย

สว่นของแก่นตราสินค้าจะเป็นส่วนหลกัในการบง่บอกถึงต าแหน่งและความจ าเพาะของตราสินค้า

ซึ่งเป็นสิ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงได้ยากท่ีสุด (2) ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) เป็น

ส่วนประกอบท่ีช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้ามีรูปแบบและมีความเฉพาะตัวมากยิ่งขึน้ ทัง้ยังช่วย

ส่งเสริมและสะท้อนภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้เด่นชดัขึน้ (กาลญั วรพิทยุต , 2550) ในงานวิจยั

ครัง้นีแ้ก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) จะเป็นภาพลกัษณ์ของตราสินค้าตามรูปแบบการแต่ง

กายของกลุ่มเป้าหมายแตล่ะกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) กลุ่มพืน้

ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) และกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) และส่วนขยาย

ภาพลักษณ์ (Extended Identity) จะเป็นรูปแบบของวัฒนธรรมในระดับต่าง ๆ กัน ท่ีมีความ

เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายตามการวิเคราะห์ข้างต้น 

 ผู้วิจยัน าแนวคิดค้นแบบการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าส าหรับกลุ่มเป้าหมายสตรีสงูวยัทัง้ 

3 กลุ่ม เพ่ือขอความเห็นกับผู้ เช่ียวชาญ โดยได้ข้อสรุปว่า ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 4 คน เห็นด้วยกับ
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แนวคิดข้างต้น โดยคิดเป็นร้อยละ 80 ของค าตอบ และได้ข้อสรุปเป็นกรณีศึกษาของทัง้สาม

กลุม่เปา้หมาย ดงันี ้

ตารางท่ี 5 การสอบถามความคดิเห็นต้นแบบแนวคิดการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าของผู้ เช่ียวชาญ 

ความคิดเหน็ของผู้เช่ียวชาญ ความถี่ ร้อยละ 

เห็นด้วย 4 80 

ไมเ่ห็นด้วย 1 20 

 

 (1) กรณีศกึษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั กลุ่มพืน้ถ่ิน

และวฒันธรรม (Boho-Ethnic) โดยแทนค่าแก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) ด้วยรูปแบบทาง

แฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ ค.ศ. 1970 และสว่นขยาย

เอกลกัษณ์ (Extended Identity) ได้แก่ การน าวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินจงัหวดั

น่าน เพ่ือประกอบเป็นตราสินค้าท่ีสมบูรณ์ โดยส่วนขยายเอกลกัษณ์ของตราสินค้าจะเป็นการน า

วัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดับภายนอก (Outer Level) โดยมุ่งเน้นการใช้วัฒนธรรม

ระดบักายภาพท่ีจบัต้องได้ เชน่ สิ่งทอและเคร่ืองแตง่กาย เป็นต้น 

 (2) กรณีศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัยกลุ่ม

ทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) แทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) ด้วย

รูปแบบทางแฟชัน่ท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแต่งกายช่วงยุค ค.ศ. 1990 

และส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวฒันธรรมใดก็ได้ หากแต่วฒันธรรมมาใช้

ในการออกแบบจะต้องเป็นวฒันธรรมในระดบักลาง (Mid-Level) หรือระดบัภายใน (Inner Level) 

เท่านัน้โดยสามารถเลือกใช้การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social 
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Behavioral Culture) ได้แก่ ความสมัพันธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสังคม หรือการใช้วฒันธรรม

ระดับจิตวิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่  ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วนขยาย

เอกลักษณ์ (Extended Identity) ท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ในท่ีนีต้วัอย่างของส่วน

ขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) ส าหรับกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

ได้แก่ แนวคิดการหลอมรวมระหว่างวฒันธรรมต่าง ๆ ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร หรือ แนวคิดทุน

วฒันธรรมการออกแบบศลิปะไทยร่วมสมยัในปัจจบุนั เป็นต้น 

 (3) กรณีศกึษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยักลุ่มหรูหรา

อ่อนหวาน (Luxury-Feminine) แทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) ด้วยรูปแบบทาง

แฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ ค.ศ. 1950 และสว่นขยาย

เอกลกัษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวฒันธรรมใดก็ได้ หากแตว่ฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบ

จะต้องเป็นวัฒนธรรมในระดับกลาง (Mid-Level) หรือระดับภายใน (Inner Level) เท่านัน้โดย

สามารถเลือกใช้การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral 

Culture) ได้แก่ ความสัมพันธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสังคม หรือการใช้วัฒนธรรมระดับจิต

วิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วนขยายเอกลักษณ์ 

(Extended Identity) ท่ี เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ในท่ีนีต้ัวอย่างของส่วนขยาย

เอกลักษณ์  (Extended Identity) ของกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) ได้แก่  ทุน

วฒันธรรมชนเผา่ในพืน้ท่ีภาคเหนือ และแนวคดิจากเทพนิยายหรือนิทานพืน้บ้าน เป็นต้น 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บภาพกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอล

ดาต้าเซต (Paper Doll Data Set) 

ผลจากการส ารวจข้อมลูรูปภาพจากแนวคิด Paper Doll Data Set แสดงให้เห็นถึงรูปแบบ

การแต่งกายของกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยท่ีแตกต่างกันโดยสามารถจ าแนกได้เป็นสามกลุ่มหลัก 

ได้แก่ กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

และกลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine)  

 

 

ภาพท่ี 9 การวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บภาพกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอล

ดาต้าเซต (Paper Doll Data Set) 

 

โดยจากการสมัภาษณ์ความต้องการของกลุม่เปา้หมายเบือ้งต้นยงัชีใ้ห้เห็นว่า รูปแบบการ

แตง่กายยงัสะท้อนถึงกิจวตัรประจ าวนั และความช่ืนชอบเชิงวิถีชีวิตอีกด้วย เน่ืองจากกลุม่ผู้บริโภค

สตรีสงูวยัท่ีมีความแตกตา่งกนัในด้านรสนิยมการแตง่กาย ยงัมีรูปแบบของกิจกรรมท่ีท าในแตล่ะ

วนัแตกตา่งกนัไป โดยผลจากการส ารวจ สามารถแบง่ได้ดงันี ้

1. กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยท่ีทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) มุ่งเน้นการท า

กิจกรรมท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ส่วนตวัและมีความสามารถในการปรับตวัได้ดีกับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 88 

สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปของเมืองหลวง รู้เท่าทันเทคโนโลยี และกระแสนิยมต่ าง ๆ 

กิจกรรมท่ีช่ืนชอบ ได้แก่ การเข้าสงัคมหรือการท างานภายหลงัการเกษียณ (Active Retirement) 

การช้อปปิ ้ง ห รือการพบปะเพ่ือนฝูงห รือญาติในสถานท่ี  ๆ เป็น ท่ีนิยมในปัจจุบัน  เช่น 

ห้างสรรพสินค้า และการเข้าร่วมกิจกรรมการนนัทนาการอ่ืน ๆ เป็นต้น   

สตรีสูงวยักลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Minimal) นิยมเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ี

น าเสนอความเป็นวฒันธรรมแบบแฝง ไมบ่ริโภคสินค้าวฒันธรรมท่ีมีแนวคดิการน าเสนอความเป็น

พืน้ถ่ินชดัเจน แต่นิยมเลือกซือ้สินค้าเชิงวฒันธรรมจากตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์แบบเมือง ได้แก่ 

Jim Thompson, Missoni, และ Issey Miyake โดยรูปแบบของเสือ้ผ้าเน้นการสวมใส่แบบมิกซ์

แอนด์แมทช์ (Mix and Match) ท่ีมาของสไตล์ของเสือ้ผ้ามักอยู่ในช่วง ค.ศ. 1990 แบบอเมริกัน 

เน้นความเรียบง่ายของรูปทรงและรายละเอียดตกแต่ง (Daniel James Cole and Nancy Deihl, 

2015) สวมใส่ชุดสูทเข้าชุด สวมใส่กางเกงกับเสือ้เข้ารูป หรือเสือ้โค้ทตัวยาว เป็นต้น (พัดชา  

อทุิศวรรณกลุ, 2560) วสัดท่ีุเป็นท่ีนิยม ได้แก่ คอตต้อน วลู และเดนิม 

สว่นกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Modern) มีรูปแบบการ

แต่งกายคล้ายคลึงกับประวตัิศาสตร์ทางแฟชั่นในช่วงยุค ค.ศ. 1990 ท่ีการแต่งกายไปท างานมี

ความล าลองมากขึน้ แตกตา่งจากยคุก่อนหน้าอย่างชดัเจน แนวคดิในการออกแบบท่ีเป็นท่ีนิยมใน

ยุคดงักล่าวได้แก่ แนวคิดแบบมินิมอล (Minimalist) เน้นเส้นเอวท่ีแคบ โครงร่างเงาแคบพอดีตวั 

เป็นจดุเร่ิมต้นของตลาดเสือ้ผ้าล าลอง และเสือ้ผ้ากีฬา (Sportswear) 
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ภาพท่ี 10 กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

 

ภาพท่ี 11 การวิเคราะห์ภาพกลุม่เปา้หมายเพ่ือให้ได้โครงร่างเงาและสีท่ีกลุม่เปา้หมายกลุม่
ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) นิยมสวมใส่ 
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2. กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) เป็นกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัย ท่ีช่ืนชอบการ

ท่องเท่ียวเดินทาง มีแนวโน้มการเดินทางมากกว่าสองครัง้ใน 1 ปี โดยการท่องเท่ียวแตล่ะครัง้ มกั

มุ่งเน้นแนวคิดการเดินทางเพ่ือช่ืนชมศิลปะวฒันธรรมในแหล่งเรียนรู้ตา่ง ๆ ทัง้ในและตา่งประเทศ 

ทัง้ยงัช่ืนชอบบริโภคสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกบัวฒันธรรมและศลิปะ กิจกรรมท่ีช่ืนชอบหลัก ได้แก่ 

การเดินทางท่องเท่ียวคิดเป็นร้อยละ 57 การช้อปปิง้คิดเป็นร้อยละ 33 และกิจกรรมนันทนาการ

อ่ืน ๆ คดิเป็นร้อยละ 10  

กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) นิยมเลือกเคร่ืองแต่งกายท่ีน าเสนอความเป็น

วฒันธรรมพืน้ถ่ินชดัเจน เลือกซือ้สินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง และน ามาประกอบกับเคร่ืองแต่งกาย

รูปแบบทันสมัยอ่ืนในชีวิตประจ าวนั ทัง้นีเ้พ่ือคงกลิ่นอายการแต่งกายเชิงวฒันธรรมแบบดัง้เดิม 

โดยกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าวมีความภูมิใจในการน าเสนอความเป็นพืน้ถ่ินแบบชดัเจน ผ่านการแต่ง

กายเป็นอย่างมาก ตวัอย่างตราสินค้าท่ีกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าวให้ความสนใจ ได้แก่ ดอยตงุ, แม่ฟ้า

หลวง, และกลุ่มผลิตภัณฑ์พืน้ถ่ินจากกลุ่มผู้ประกอบการโอทอปต่าง ๆ ทัว่ประเทศโครงร่างเงาท่ี

โดดเด่นของเสือ้ผ้าส าหรับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวมักมีท่ีมาจากแฟชั่นในยุค ค.ศ. 1970 ท่ีน าเอา

แนวคิดการแตง่กายของชนเผ่ามาประยกุต์ใช้ (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) รูปแบบของเสือ้ผ้าเน้น

การแต่งเป็นชุด ๆ (Total Look) ไม่เน้นการมิกซ์แอนด์แมทช์ (Mix and  Match) สวมใส่เสือ้ผ้าท่ีมี

ลวดลายหลากหลาย สีสนัสดใส และโครงชุดแบบหลวมโคร่งจนถึงเข้ารูป (Daniel James Cole 

and Nancy Deihl, 2015) 

รูปแบบการแต่งกายของกลุ่มเป้าหมาย มีความคล้ายคลึงและสอดคล้องกับแนวคิดการ

แต่งกายตามประวัติศาสตร์แฟชั่นในแต่ละยุค เช่น กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยกลุ่มพืน้ถ่ินและ
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วฒันธรรม (Boho-Ethnic) มีแนวทางการแตง่กายคล้ายคลึงกบัประวตัิศาสตร์ทางแฟชัน่ในชว่งยคุ 

ค.ศ. 1970 ซึ่งได้แรงบันดาลใจจากการแต่งกายตามสายเชือ้ชาติ (Ethnic) และโบฮีเมียน 

(Bohemian) เร่ิมได้รับความนิยม และถกูน ามาใช้ในงานออกแบบโดยนกัออกแบบท่ีโดดเดน่ ได้แก่ 

อีฟ แซง โรลองค์ (Yves Saint Laurent) 

 

ภาพท่ี 12 กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

 

ภาพท่ี 13 การวิเคราะห์ภาพกลุม่เปา้หมายเพ่ือให้ได้โครงร่างเงาและสีท่ีกลุม่เปา้หมายกลุม่พืน้ถ่ิน

และวฒันธรรม (Boho-Ethnic)นิยมสวมใส่ 
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3. กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) เป็นกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั ท่ีมีความหลงใหล

ในด้านงานฝีมือ งานบ้านและงานครัว มกัใช้เวลาในการศกึษาและฝึกหดัทกัษะตา่ง ๆ มกัไม่สนใจ

การเดินทางท่องเท่ียวและการพบปะผู้คน มีความสุขกับการใช้ชีวิตด้วยตวัเอง โดยกิจกรรมท่ีช่ืน

ชอบหลกัได้แก่ การท างานฝีมือท่ีเก่ียวกบังานบ้านงานครัวคิดเป็นร้อยละ 41 การท าอาหารคิดเป็น

ร้อยละ 23 การใช้เวลาอยู่กบัครอบครัวและลกูหลานคิดเป็นร้อยละ 26 และกิจกรรมนนัทนาการอ่ืน 

ๆ คดิเป็นร้อยละ 10 

 กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) นิยมเลือกเคร่ืองแตง่กายท่ีสร้างความ

สะดวกสบายในการด าเนินชีวิตประจ าวนั รูปแบบการแตง่กายท่ีช่ืนชอบได้แก่ชดุติดกนั (Dress) ท่ี

มีความยาวตัง้แตห่วัเข่าลงไป โดยภาพรวมมีความสนใจเชิงวฒันธรรมพืน้ถ่ินน้อยถึงน้อยมากเม่ือ

เทียบกบัรูปแบบการแตง่กายของกลุม่สตรีสงูวยัอ่ืน ๆ หากแตอ่าจมีรายละเอียดตกแตง่บนเสือ้ผ้าท่ี

แสดงถึงความอ่อนหวาน เช่น การประดบัลูกไม้ และการ ทัง้นีจ้ากการสัมภาษณ์เพิ่มเติม กลุ่ม

ผู้บริโภคสตรีสงูวยัดงักล่าวให้ความเห็นว่า ตนเองไม่ได้มีกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นการพบปะผู้คน การแตง่

กายจงึออกมาในรูปแบบท่ีเรียบง่าย และสะดวกสบายกบักิจกรรมระหวา่งวนั 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสงูวยักลุ่มหรูหราอ่อนหวาน นิยมสวมใส่เสือ้ผ้าท่ีมีรายละเอียดตกแต่ง

แบบผู้หญิง ได้แก่ ลกูไม้ ระบาย หรือโครงชดุท่ีเน้นสดัส่วนเป็นพิเศษหรือหลวมโคร่ง โดยได้รับแรง

บันดาลใจในการแต่งกายจากแฟชั่นในช่วงยุค ค.ศ. 1950 ท่ีเน้นความเป็นเฟมินีน (Feminine) 

(Daniel James Cole and Nancy Deihl, 2015) ลวดลายของเสือ้ผ้าท่ีใช้เป็นลายดอกขนาดเล็ก 

โทนสีสวา่งสบายตา (พดัชา อทุิศวรรณกลุ, 2560) 
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ในขณะท่ีกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุม่หรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) มีรูปแบบการ

แตง่กายคล้ายคลึงกบัประวตัิศาสตร์ทางแฟชัน่ในช่วงยคุ ค.ศ. 1950 ท่ีเน้นโครงร่างเงาแบบนิวลุค 

(New Look) เน้นเอวท่ีดอดและกระโปรงยาวบาน (Full Skirt) และรูปทรงเสือ้ผ้าท่ีรัดพอดีตัว 

(Fitted Body) อตุสาหกรรมเสือ้ผ้าชัน้สงู น าเสนอความหรูหราของวสัดตุกแตง่ ผ้าท่ีมีราคาแพง ขน

สตัว์ และงานฝีมือ 

 

ภาพท่ี 14 กลุม่หรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) 

 

ภาพท่ี 15 การวิเคราะห์ภาพกลุม่เปา้หมายเพ่ือให้ได้โครงร่างเงาและสีท่ีกลุม่เปา้หมายกลุม่หรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine)นิยมสวมใส่ 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคสตรีสูงวัย 

 ผลจากการท าแบบสอบถามจ านวน 439 ชดุกบักลุ่มเปา้หมายผู้บริโภคสตรีสงูวยั แสดงให้

เห็นถึงความต้องการ และแนวทางการบริโภคสินค้าท่ีสามารถน าไปสู่การวิเคราะห์ความต้องการ

จ าเพาะ และแนวทางการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงู

วยัท่ีมีความต้องการด้านรูปแบบการแตง่กายท่ีแตกตา่งกนัได้ ดงันี ้

 

ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

เพศ 

     หญิง 439 100 

อายุ 

     ต ่ากวา่ 46 ปี 10 2.28 

     46-55 30 6.83 

     56-65 394 89.75 

     มากกวา่ 66 ปี 4 0.91 

     ไมต่อบ 1 0.23 

สถานะ 

     โสด  43 9.79 

     แตง่งานแล้ว 391 89.07 

     ไมต่อบ 5 1.14 

     อ่ืน ๆ 0 0 

อาชีพ 

     พนกังานบริษัท 184 41.91 
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รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

     เจ้าของกิจการ 91 20.73 

     รับราชการ 35 7.97 

     อาชีพอิสระ 92 20.96 

     เกษียณ 27 6.15 

     ไมต่อบ 4 0.91 

     อ่ืน ๆ 0 0 

รายได้ 

     0-15,000 บาท 10          2.28  

     0-15,000 บาท 15          3.42  

     0-15,000 บาท 44         10.02  

     45,001-60,000 บาท 124         28.25  

     60,001-99,999 บาท 153         34.85  

     100,000-149,999 บาท 91         20.73  

     มากกวา่ 150,0000 บาท 1          0.23  

     ไมต่อบ 1 0.23 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว (ท่ีอาศัยอยู่ด้วยกัน) 

     อาศยัอยูค่นเดียว 81 18.45 

     2-3 คน 204 46.47 

     3-4 คน 142 32.35 

     มากกวา่ 4 คน 6 1.37 

     ไมต่อบ 6 1.37 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นด้านค าถามทัว่ไปนัน้ ผู้วิจยัมุ่งสมัภาษณ์กลุ่มเปา้หมายท่ี

มีชว่งอายรุะหว่าง 56-65 ปี เน่ืองจากเป็นกลุม่เปา้หมายท่ีมีแนวคิดด้านการใช้ชีวิต และการบริโภค

สินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ ทัง้ยังให้ความสนใจด้านวัฒนธรรมมากท่ีสุด อย่างไรก็ตามผู้ วิจัยน าผล

สอบถามกลุม่เปา้หมายสตรีสงูวยัในชว่งอายใุกล้เคียงมาใช้เพ่ือประกอบการวิเคราะห์ข้อมลูด้วย 

 สถานะของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่า 46 ปี จ านวน 10 คน (ร้อยละ 

2.28) อายรุะหว่าง 46-55 ปี จ านวน 30 คน (ร้อยละ 6.83) อายรุะหว่าง 56-65 ปี จ านวน 394 คน 

(ร้อยละ 89.75) อายุมากกว่า 65 ปี  จ านวน 4 คน (ร้อยละ 0.91) โดยสถานะของผู้ ตอบ

แบบสอบถามโสดร้อยละ 9.97 แตง่งานแล้วร้อยละ 89.07 ไมต่อบร้อยละ 1.14  

 ผู้ตอบแบบสอบถามประกอบอาชีพพนกังานบริษัทร้อยละ 41.91 เจ้าของกิจการส่วนตวั

ร้อยละ 20.73 รับราชการร้อยละ 7.97 ประกอบอาชีพอิสระร้อยละ 20.96 เกษียณร้อยละ 6.15 ไม่

ตอบร้อยละ 0.91  

 ช่วงรายได้ของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ี 0-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.28 รายได้ท่ี 

15,001-30,000บาท คิดเป็นร้อยละ 3.42 รายได้ท่ี 31,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.02 

รายได้ท่ี 45,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.25 รายได้ท่ี 60,001-99,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 

34.85 รายได้ท่ี 100,000-149,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.73 รายได้มากกว่า 150,0000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 0.23 ไมต่อบคดิเป็นร้อยละ 0.23 

 จ านวนสมาชิกในครอบครัว (ท่ีอาศยัอยู่ด้วยกัน) ผู้สงูอายุท่ีอาศยัอยู่คนเดียวคิดเป็นร้อย

ละ 18.45ผู้สูงอายุท่ีอาศยัอยู่ 2-3 คน คิดเป็นร้อยละ 46.47 ผู้ สูงอายุท่ีอาศยัอยู่ 3-4 คน คิดเป็น

ร้อยละ  32.35 ผู้ สู งอายุ ท่ี อาศัยอยู่มากกว่า 4 คน  คิด เป็น ร้อยละ  1.37 และผู้ ท่ี ไม่ตอบ

แบบสอบถามคดิเป็นร้อยละ 1.37 
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ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการแตง่กายและการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์

สไตล์ของผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

ท่านช่ืนชอบเสือ้ผ้าสไตล์ใด 

     Boho เสือ้ผ้าท่ีรวมหลายวฒันธรรมเข้าด้วยกนั 190 42.79 

     Ethnic เสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความเป็นชนเผา่ใดชนเผา่หนึง่ 179 40.31 

     Modern เสือ้ผ้าท่ีมีความทนัสมยั 191 43.01 

     Urban เสือ้ผ้าท่ีแสดงถึงความทันสมัยสะท้อนวิถีชีวิต

เมือง 

178 40.09 

     Feminine เสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความเป็นหญิง 57 12.83 

     Luxury เสือ้ผ้าท่ีเน้นความหรูหรา 64 14.41 

กิจกรรมใดท่ีท่านสนใจมากที่สุด 

     การพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือนหรือญาตมิิตร 288 64.86 

     การชว่ยเหลืองานในครอบครัว 94 21.17 

     การเป็นอาสาสมคัรเพ่ือพฒันาสงัคม 50 11.26 

     การออกก าลงักายเป็นกลุม่ 155 34.91 

     การเดนิทางทอ่งเท่ียว 288 64.86 

     การท าสวนและการตกแตง่บ้าน 52 11.71 

     การฟังหรือการเลน่ดนตรี 35 7.88 

     การอา่นหนงัสือ 70 15.76 

     การศกึษาวิชาชีพ  32 7.20 

     การเข้าร่วมงานตามเทศกาลตา่ง ๆ 39 8.78 

     การท าบญุ 123 27.70 

      อ่ืน ๆ 0 0 
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รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

เม่ือเลือกซือ้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย ท่านให้ความส าคัญกับนวัตกรรมใดมากที่ สุด

ต่อไปนี ้

     เสือ้ผ้าท่ีสวมใสส่บายไมร่ะคายเคืองผิว 236 53.76 

     เสือ้ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดง่าย 162 36.90 

     เสือ้ผ้าท่ีมีเนือ้ผ้าเคลือบสารชว่ยถนอมผิว 14 3.19 

     เสือ้ผ้าท่ีระบายอากาศได้ดี 25 5.69 

     เสือ้ผ้ากนัน า้ 0 0 

     เสือ้ผ้าท่ีชว่ยลดการเกิดกลิ่นตวั 2 0.46 

ท่านซือ้เสือ้ผ้ากี่ครัง้ต่อเดือน 

     1-2 ครัง้ 320 72.89 

     3-4 ครัง้ 99 22.55 

     5-6 ครัง้ 18 4.10 

     มากกวา่ 6 ครัง้ ขึน้ไป 2 0.46 

ท่านซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ก่ีครัง้ต่อเดือน 

     1-2 ครัง้ 404 92.03 

     3-4 ครัง้ 26 5.92 

     5-6 ครัง้ 9 2.05 

     มากกวา่ 6 ครัง้ ขึน้ไป 0 0 

ท่านใช้เงนิในการซือ้สินค้าแฟชั่นและสินค้าไลฟ์สไตล์รวมกี่บาทต่อเดือน 

     2,000 - 4,000 บาท 28 6.37  

     4,001 - 6,000 บาท 30 6.84  

     6,001 - 8,000 บาท 48 10.93  

     8,001- 10,000 บาท 158 35.99  

     มากกวา่ 10,001 บาทขึน้ไป 28 6.37  
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รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

ค าจ ากัดความใดท่ีใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของท่านมากที่สุด 

     มุง่มัน่มีเปา้หมาย 82 18.86 

     ต้องการการยอมรับจากผู้ อ่ืน 20 4.56 

     ให้ความส าคญักบัครอบครัว 194 44.19 

     ชอบความท้าทาย 18 4.10 

     ชอบเข้าสงัคม 118 26.88 

     เน้นความสนัโดษ 4 0.91 

     ชอบความเปล่ียนแปลง 3 0.68 

ตราสินค้าใดที่ท่านให้ความสนใจมากที่สุด 

     ISSEY MIYAKE 140 31.53 

     JIM THOMPSON 83 18.69 

     YACCO MARICCARD 127 28.6 

     CALVIN KLEIN 82 18.47 

     ZARA 151 34.01 

     CATH KIDSTON 30 6.75 

     LIBERTY LONDON 25 5.63 

     MARIMEKKO 66 14.86 

     JASPAL 28 6.30 

     MUJI 24 5.40 

     JESSICA 5 1.12 

     GUY LAROCHE 46 10.36 

     BRITISH INDIA 39 8.78 

     SIMPLY ME 52 11.71 

     VIVIENNE WESTWOOD 71 15.99 
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รายการข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 

     GUCCI 130 29.27 

     CHANEL 126 28.37 

     VALENTINO 53 11.93 

     อ่ืน ๆ 0 0 

พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของท่านตรงกับข้อใดมากที่สุด 

ตดิตามแฟชัน่และ ใช้สินค้าแฟชัน่ 95 21.39 

ตดิตามแฟชัน่แต ่เลือกเฉพาะสิ่งท่ีเหมาะกบัตนเอง 308 69.36 

ไม่สนใจแฟชัน่และ เลือกซือ้สินค้าท่ีเหมาะสมกบับคุลิกภาพ

และสไตล์การแตง่กายของตนเอง 
39 8.78 

พฤตกิรรมการแต่งกายของท่านตรงกับข้อใดมากที่สุด 

ชอบทดลองการแตง่กายแบบใหม่ๆ  อยูเ่สมอๆ 47 10.58 

ศกึษาการแตง่กายจากแบรนด์เสือ้ผ้าตา่งประเทศ 208 46.84 

มกัแตง่กายตามกระแสนิยม 107 24.09 

มกัแตง่กายตามผู้ อ่ืน 39 8.78 

แตง่กายเฉพาะรูปแบบท่ีตนเองมัน่ใจ 43 9.68 

 

ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี แสดงให้เห็นว่า 

กลุ่มผู้บริโภคสงูอาย ุสนใจการแตง่กายรูปแบบ Boho เสือ้ผ้าท่ีรวมหลายวฒันธรรมเข้าด้วยกนั คิด

เป็นร้อยละ 42.79 กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุสนใจการแต่งกายรูปแบบ Ethnic เสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความ

เป็นชนเผ่าใดชนเผ่าหนึ่ง คิดเป็นร้อยละ 40.31 กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุสนใจการแต่งกายรูปแบบ 

Modern เสือ้ผ้าท่ีมีความทันสมัย คิดเป็นร้อยละ  43.01 กลุ่มผู้บริโภคสูงอายุสนใจการแต่งกาย

รูปแบบ Urban เสือ้ผ้าท่ีแสดงถึงความทันสมัยสะท้อนวิถีชีวิตเมือง คิดเป็นร้อยละ  40.09 กลุ่ม
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ผู้บริโภคสูงอายุสนใจการแต่งกายรูปแบบ Feminine เสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความเป็นหญิง คิดเป็นร้อย

ละ 12.83 กลุม่ผู้บริโภคสงูอายสุนใจการแตง่กายรูปแบบ Luxury เสือ้ผ้าท่ีเน้นความหรูหรา คิดเป็น

ร้อยละ 14.41 

ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี แสดงให้เห็นถึง

กิจกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจ ได้แก่ การพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนหรือญาติมิตรคิดเป็นร้อยละ  

64.86 การช่วยเหลืองานในครอบครัวคิดเป็นร้อยละ 21.17 การเป็นอาสาสมัครเพ่ือพัฒนาสงัคม

คิดเป็นร้อยละ 11.26 การออกก าลงักายเป็นกลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 34.91 การเดินทางท่องเท่ียวคิด

เป็นร้อยละ 64.86 การท าสวนและการตกแตง่บ้านคิดเป็นร้อยละ 11.71 การฟังหรือการเล่นดนตรี

คิดเป็นร้อยละ 7.88 การอ่านหนงัสือคิดเป็นร้อยละ 15.76 การศึกษาวิชาชีพคิดเป็นร้อยละ 7.20 

การเข้าร่วมงานตามเทศกาลตา่ง ๆ คดิเป็นร้อยละ 8.78 การท าบญุคดิเป็นร้อยละ 27.70  

เม่ือเลือกซือ้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแตง่กาย กลุม่เปา้หมายสตรีสงูอายท่ีุมีอายรุะหวา่ง 56-65 ปี 

ให้ความส าคญักบันวตักรรมเสือ้ผ้าท่ีสวมใสส่บายไม่ระคายเคืองผิวคิดเป็นร้อยละ 53.76 เสือ้ผ้าท่ี

ดแูลท าความสะอาดง่ายคิดเป็นร้อยละ 36.90 เสือ้ผ้าท่ีมีเนือ้ผ้าเคลือบสารช่วยถนอมผิวคิดเป็น

ร้อยละ 3.19 เสือ้ผ้าท่ีระบายอากาศได้ดีคิดเป็นร้อยละ 5.69 เสือ้ผ้ากนัน า้คิดเป็นร้อยละ 0 เสือ้ผ้า

ท่ีชว่ยลดการเกิดกลิ่นตวัคิดเป็นร้อยละ 0.46 

กลุ่มสตรีสงูวยัท่ีมีอายรุะหว่าง 56-65 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้า 1-2 ครัง้ตอ่เดือน 

คิดเป็นร้อยละ 72.89 3-4 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 22.55 5-6 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 

4.10 มากกวา่ 6 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 0.46 
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กลุ่มสตรีสูงวยัท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์  

1-2 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 92.03 3-4 ครัง้ตอ่เดือน คิดเป็นร้อยละ 5.92 5-6 ครัง้ตอ่เดือน คิด

เป็นร้อยละ 2.05 มากกวา่ 6 ครัง้ตอ่เดือน ขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 0 

จ านวนเงินท่ีกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ใช้เพ่ือซือ้สินค้าแฟชั่น

และไลฟ์สไตล์ ได้แก่ 2,000 - 4,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 6.37 4,001 - 6,000 บาทต่อ

เดือน คิดเป็นร้อยละ 6.84 6,001 - 8,000 บาท ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 10.93 8,001- 10,000 

บาท ตอ่เดือน คดิเป็นร้อยละ 35.99 มากกวา่ 10,001 บาทขึน้ไปตอ่เดือน คดิเป็นร้อยละ 6.37 

ค าจ ากัดความท่ีกลุ่มสตรีสงูวยัท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ได้แก่ มุ่งมัน่มีเป้าหมายคิดเป็น

ร้อยละ 18.86 ต้องการการยอมรับจากผู้ อ่ืนคิดเป็นร้อยละ 4.56 ให้ความส าคญักับครอบครัวคิด

เป็นร้อยละ 44.19 ชอบความท้าทายคิดเป็นร้อยละ 4.10 ชอบเข้าสังคมคิดเป็นร้อยละ 26.88 เน้น

ความสนัโดษคดิเป็นร้อยละ 0.91 ชอบความเปล่ียนแปลงคดิเป็นร้อยละ 0.68 

เพ่ือทราบถึงภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมายและการก าหนดตราสินค้าคู่แข่ง ผู้ วิจัยได้

สอบถามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ถึงตราสินค้าท่ี

กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ ได้แก่ ISSEY MIYAKE คิดเป็นร้อยละ 31.53 JIM THOMPSON คิด

เป็นร้อยละ 18.69 YACCO MARICCARD คิดเป็นร้อยละ 28.6 CALVIN KLEIN คิดเป็นร้อยละ 

18.47 ZARA คิดเป็นร้อยละ 34.01 CATH KIDSTON คิดเป็นร้อยละ 6.75 LIBERTY LONDON 

คิดเป็นร้อยละ 5.63 MARIMEKKO คิดเป็นร้อยละ 14.86 JASPAL คิดเป็นร้อยละ 6.30 JESSICA 

คิดเป็นร้อยละ 5.40 GUY LAROCHE คิดเป็นร้อยละ 10.36 BRITISH INDIA คิดเป็นร้อยละ 8.78 

SIMPLY ME คิดเป็นร้อยละ 11.71 VIVIENNE WESTWOOD คิดเป็นร้อยละ 15.99 GUCCI คิด

เป็นร้อยละ 29.27 CHANEL คดิเป็นร้อยละ 28.37 VALENTINO คดิเป็นร้อยละ 11.93 
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พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชั่นของกลุ่มสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ได้แก่ 

ติดตามแฟชัน่และ ใช้สินค้าแฟชัน่ คิดเป็นร้อยละ 21.39 ติดตามแฟชัน่แต ่เลือกเฉพาะสิ่งท่ีเหมาะ

กบัตนเอง คิดเป็นร้อยละ 69.36 ไม่สนใจแฟชัน่และ เลือกซือ้สินค้าท่ีเหมาะสมกบับคุลิกภาพและ

สไตล์การแตง่กายของตนเอง คดิเป็นร้อยละ 8.78 

 พฤติกรรมการแต่งกาย ของกลุ่มสตรีสูงวัยท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ได้แก่ ชอบทดลอง

การแต่งกายแบบใหม่ๆ อยู่เสมอๆ คิดเป็นร้อยละ 10.58 ศึกษาการแต่งกายจากแบรนด์เสือ้ผ้า

ตา่งประเทศ คิดเป็นร้อยละ 46.84 มกัแตง่กายตามกระแสนิยม คิดเป็นร้อยละ 24.09 มกัแตง่กาย

ตามผู้ อ่ืน คดิเป็นร้อยละ 8.78 แตง่กายเฉพาะรูปแบบท่ีตนเองมัน่ใจ คดิเป็นร้อยละ 9.68 

 

ตารางท่ี 8 คา่เฉล่ียและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ของกลุม่

ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ท่านเลือกซือ้สินค้า 

แฟช่ันไลฟ์สไตล์ใดมากที่สุด 
x̄ S.D. ระดับ 

     สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย 4.80 0.52 มากท่ีสดุ 

     อปุกรณ์เคร่ืองเขียน/อปุกรณ์ส านกังาน 2.11 1.09 ปานกลาง 

     เคร่ืองส าอาง 3.97 0.90 มาก 

     เคร่ืองประดบั 3.80 1.06 มาก 

     สินค้าตกแตง่บ้าน 2.04 1.23 ปานกลาง 
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กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี เลือกซือ้สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย

มากท่ีสดุ (X=4.80) รองลงมาได้แก่เคร่ืองส าอาง (X=3.97) รองลงมาได้แก่เคร่ืองประดบั (X=3.80) 

รองลงมาได้แก่อปุกรณ์เคร่ืองเขียน/อปุกรณ์ส านกังาน (X=2.11) รองลงมาได้แก่สินค้าตกแตง่บ้าน 

(X=2.04) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุมีความสนใจสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายมาก

ท่ีสดุ 

 

ตารางท่ี 9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มความสนใจวัฒนธรรมของกลุ่ม

ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ท่านให้ความสนใจในวัฒนธรรมใดต่อไปนี ้

มากที่สุด 
x̄ S.D. ระดับ 

     วฒันธรรมชนเผ่าบริเวณภาคเหนือ เช่น ไทลือ้ 

ล้านนา 
3.54 1.58 มากท่ีสดุ 

     วัฒ นธ รรมการละ เล่ น พื ้น ถ่ิ น ท่ี มี ค วาม

สนกุสนานบริเวณภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
2.35 1.15 มาก 

     การผสมผสานวิถี ชีวิตแบบตะวันตกและ

ตะวนัออกในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
3.74 1.28 มากท่ีสดุ 

     วฒันธรรมพืน้ถ่ินท่ีเก่ียวข้องกบัการด าเนินชีวิต

บริเวณชายฝ่ังทะเล 
1.63 1.01 น้อย 
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 กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ี มีอายุระหว่าง 56-65 ปี ให้ความสนใจวัฒนธรรมตาม

รายละเอียด ดงันี ้     วฒันธรรมชนเผ่าบริเวณภาคเหนือ เช่น ไทลือ้ ล้านนา  มากท่ีสุด (X=3.54) 

รองลงมาได้แก่การผสมผสานวิถีชีวิตแบบตะวันตกและตะวันออกในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

(X=3.74) รองลงมาได้แก่วัฒนธรรมการละเล่นพื น้ ถ่ิน ท่ี มีความสนุกสนานบริเวณภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ (X=2.35) รองลงมาได้แก่วัฒนธรรมพืน้ถ่ินท่ีเก่ียวข้องกับการด าเนินชีวิต

บริเวณชายฝ่ังทะเล (X=1.63) 

 

ตารางที่ 10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้สินค้าจากทุน

วฒันธรรมของกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้สินค้าจากทุน

วัฒนธรรม 
x̄ S.D. ระดับ 

     คณุภาพของสินค้า          4.79           0.57  มากท่ีสดุ 

     การออกแบบท่ีทนัสมยั          4.58           0.79  มากท่ีสดุ 

     วสัดแุละผิวสมัผสัท่ีมีคณุภาพ          4.70           0.62  มากท่ีสดุ 

     แนวคดิของการออกแบบสินค้า          4.59           0.90  มากท่ีสดุ 

     อารมณ์และความรู้สกึ          4.51           0.90  มากท่ีสดุ 

     ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า          4.55           0.81  มากท่ีสดุ 

     การตกแต่งร้านค้าท่ีดสูวยงามตรงกับแนวคิด

ของสินค้า 
         4.55           0.88  มากท่ีสดุ 
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 ปัจจยัท่ีกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี ใช้ในการเลือกซือ้สินค้าจาก

ทุนวฒันธรรม ได้แก่ คณุภาพของสินค้า (X=4.79) รองลงมาได้แก่วสัดแุละผิวสมัผสัท่ีมีคณุภาพ 

(X=4.70) รองลงมาได้แก่แนวคิดของการออกแบบสินค้า (X=4.59) รองลงมาได้แก่การออกแบบท่ี

ทนัสมยั (X=4.58) รองลงมาได้แก่ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (X=4.55) รองลงมาได้แก่

การตกแต่งร้านค้าท่ีดูสวยงามตรงกับแนวคิดของสินค้า  (X=4.55) รองลงมาได้แก่อารมณ์และ

ความรู้สกึ (X=4.51)  
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ตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านการแตง่กายของกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ภาพใดสะท้อนการแต่งกายของท่านได้ดีที่สุด ความถี่ ร้อยละ 

 

195 44.41 

 

156 35.53 

 

88 20.04 

 

 กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี เลือกรูปภาพท่ีสะท้อนการแต่งกาย

ของตนเอง โดยรูปภาพแตล่ะรูปท่ีผู้วิจยัน าเสนอในแบบสอบถาม สะท้อนการแตง่กายตามรูปแบบ

ท่ีผู้ วิจัยได้ผลค าตอบจากการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลดาต้าเซต (Paper 

Doll Data Set) ได้แก่ ภาพท่ี 1 เป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายกลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-
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Ethnic) คิดเป็นร้อยละ 44.41 ภาพท่ี 2 เป็นตวัแทนกลุ่มเป้าหมายกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม 

(Modern-Urban) คิดเป็นร้อยละ 35.53 และภาพท่ี 3 เป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายกลุ่มหรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine) คดิเป็นร้อยละ 20.04 

 

ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านการแตง่กายของกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

การแต่งกายของท่านตรงตามข้อใดต่อไปนี ้  ความถี่ ร้อยละ 

 

197 44.80 

 

145 33 
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การแต่งกายของท่านตรงตามข้อใดต่อไปนี ้  ความถี่ ร้อยละ 

 

97 22.09 

 

 กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี เลือกรูปภาพท่ีสะท้อนการแต่งกาย

ของตนเอง โดยรูปภาพแตล่ะรูปท่ีผู้วิจยัน าเสนอในแบบสอบถาม สะท้อนการแตง่กายตามรูปแบบ

ท่ีผู้ วิจัยได้ผลค าตอบจากการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วยเทคนิคเปเปอร์ดอลดาต้าเซต (Paper 

Doll Data Set) ได้แก่ ภาพท่ี 1 เป็นตัวแทนกลุ่มเป้าหมายกลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-

Ethnic) คิดเป็นร้อยละ 44.80 ภาพท่ี 2 เป็นตวัแทนกลุ่มเป้าหมายกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม 

(Modern-Urban) คิดเป็น ร้อยละ  33 และภาพท่ี  3 เป็นตัวแทนกลุ่ม เป้าหมายกลุ่มหรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine) คดิเป็นร้อยละ 22.09 
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ตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านตวัอย่างรูปแบบเสือ้ผ้า 

เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใส่เป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 

TOP 

285 64.18 

BLOUSE  

288 64.86 

BLOUSE  

280 63.06 

BLOUSE  

330 74.32 

BLOUSE  

329 74.09 

SHIRT  

157 9.90 
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เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใส่เป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 

Long sleeves knit 

 

 

189 42.56 

Suit and Shorts  

44 31.98 

OUTERWEAR  

142 13.28 

SUIT  

59 50.90 

LOUNGEWEAR  

226 29.27 

WRAP DRESS  

 

 

130 44.59 
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เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใส่เป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 

DRESS  

198 11.03 

JERSEY DRESS  

51 26.80 

DRESS  

 

 

119 11.03 

ASYMMETRY DRESS  

 

 

 

49 45.27 

DRESS  

 

 

 

201 15.54 
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เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใส่เป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 

COAT  

69 21.62 

SKIRT  

269 60.58 

SKIRT  

258 58.10 

PLEATS SKIRT  

174 39.18 

DRAPED SKIRT  

202 45.49 
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เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใส่เป็นประจ า ความถี่ ร้อยละ 

TUBE SKIRT  

102 22.97 

SKIRT  

 

 

 

45 10.13 

PANTS  

332 74.77 

 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงอายุท่ีมีอายุระหว่าง 56-65 ปี เลือกรูปภาพท่ีน าเสนอรูปแบบของ

เสือ้ผ้าท่ีกลุ่มเปา้หมายช่ืนชอบ โดยผู้วิจยัสร้างแบบสอบถามท่ีคาดคะเนค าตอบรูปแบบของเสือ้ผ้า

ของกลุ่มเป้าหมายแตล่ะกลุ่มคละกนัไป จากค าตอบของแบบสอบถาม กลุ่มเปา้หมายกลุ่มพืน้ถ่ิน

และวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีมีลักษณะโครงร่างเงาแบบหลวมโคร่ง 

ทรงตรง กลุ่มเปา้หมายกลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้า ท่ี

มีลักษณะโครงร่างเงาแบบทรงตรง เข้ารูปและมีความพอดีตัว กลุ่มเป้าหมายกลุ่มหรูหรา

อ่อนหวาน (Luxury-Feminine) เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีมักมีการตกแต่งด้วยรายละเอียดท่ี
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สะท้อนความเป็นผู้หญิง เช่น ระบาย ลกูไม้ เป็นต้น อย่างไรก็ตามมีรูปแบบของเสือ้ผ้าบางประเภท

ท่ีสะท้อนถึงความต้องการทางด้านการแต่งกายท่ีสอดคล้องกัน โดยรูปแบบเสือ้ผ้าท่ีได้รับความ

สนใจจากลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยัมากท่ีสุด ได้แก่ เสือ้แขนยาวตวัสัน้ กระโปรงทรงตรงความยาว

เทา่หน้าแข้ง ชดุตดิกนัท่ีมีรายละเอียดตกแตง่ เสือ้คลมุตวัยาวโคร่ง และกางเกงขายาว เป็นต้น 

จากนัน้ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือเปรียบเทียบหาความต้องการจ าเพาะของกลุ่มเปา้หมาย

สตรีสงูวยัท่ีแตง่กายในรูปแบบตา่ง ๆกนั ในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

 

ตารางท่ี 14 การวิเคราะห์รูปแบบการแตง่กายของกลุม่เปา้หมาย/ ประเภทของเสือ้ผ้าท่ีสนใจ 

รูปแบบการแต่งกาย 

ของกลุ่มเป้าหมาย/ 

ประเภทของเสือ้ผ้าที่สนใจ 

Boho-Ethnic 

(ความถี่) 

Luxury-

Feminine 

(ความถี่) 

Modern-Urban 

(ความถี่) 

เสือ้ผ้าท่ีสวมใสส่บายไมร่ะคายเคืองผิว 174 15 47 

เสือ้ผ้าท่ีระบายอากาศได้ดี 6 2 17 

เสือ้ผ้าท่ีมีเนือ้ผ้าเคลือบสารช่วยถนอม

ผิว 

2 8 5 

เสือ้ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดง่าย 22 28 112 

เสือ้ผ้าท่ีชว่ยลดการเกิดกลิ่นตวั 0 0 0 

รวม 204 53 182 

 

 ผู้ วิจัยรวบรวมค าตอบท่ีแสดงถึงปัจจัยด้านการแต่งกายท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ 

โดยแบง่เป็นสามประเภท ได้แก่ กลุม่เปา้หมายกลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) ให้ความ

สนใจกบัเสือ้ผ้าท่ีสวมใส่สบายไม่ระคายเคืองผิวเป็นมากท่ีสดุ (ความถ่ีท่ี 174) กลุ่มเปา้หมายกลุ่ม
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ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) เลือกประเภทของเสือ้ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดได้ง่าย

มากท่ีสุด (ความถ่ีท่ี 112) และกลุ่มเป้าหมายกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) เลือก

รูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดได้ง่ายมากท่ีสดุ (ความถ่ีท่ี 28) 

 

4.4 การสรุปผลข้อมูลเพื่อสร้างแนวคิดนวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟช่ันไลฟ์

สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม การรวบรวมวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง และการ

สมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ สามารถสรุปค าตอบของการวิจยัเพ่ือสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า

แฟชัน่ไลฟ์ไสตล์ส าหรับสตรีสงูอายตุามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ได้ ดงันี ้

1. ในการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย (Aging Society) 

กรณีศึกษาช่วงอายุ 56-65 ปี นัน้มีความจ าเป็นเน่ืองจากปัจจุบันยังไม่มีแนวทางการสร้างตรา

สินค้าส าหรับสตรีสงูวยัท่ีตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน โดยกลุ่มสตรี

สูงวยัในช่วงอายุดงักล่าวมีความต้องการด้านการบริโภคสินค้าแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายและสินค้า

แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีสนใจทนุวฒันธรรม เชน่เดียวกบักลุม่ชว่งวยัใกล้เคียงกนั  

จากแนวคิดข้างต้นน ามาซึ่งการศกึษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องเพิ่มเติมท่ีมีอยูใ่นปัจจบุนั เช่น 

แนวคิดการออกแบบด้วยทุนวฒันธรรม แนวคิดการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า แนวคิด

การสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ แนวคิดการออกแบบแฟชัน่ และองค์ประกอบการออกแบบ

แฟชั่น จึงเป็นท่ีมาของการรวบรวมแนวคิดทัง้หมดและใช้แนวทางการสัมภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญท่ี

เก่ียวข้อง และมีความรู้ความสามารถเชิงลึกในด้านการสร้างตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์และการ
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ออกแบบแฟชัน่ ประกอบกบัผลค าตอบของกลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยัท่ีผู้ วิจยัได้ค าตอบจากการท า

แบบสอบถาม 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสงูวยัอาย ุ56-65 ปี กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) มีความ

สนใจในรูปแบบของสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัวฒันธรรม และมีแนวโน้มแต่งกายจาก

กระแสแฟชัน่ในชว่งยคุ ค.ศ. 1970 ได้แก่ โครงร่างเงาแบบตวัหลวมโคร่ง และการน าเคร่ืองแตง่กาย

จากวฒันธรรมมาใช้เป็นองค์ประกอบการแต่งกายในชีวิตประจ าวนัโดยไม่ต้องอาศยัการประยกุต์

เพิ่มเติม โดยกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจแนวคิดทุนวัฒนธรรมพืน้ถ่ินจากภูมิภาคต่าง ๆ ของ

ประเทศไทย เช่น ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือมากกว่า แนวคิดการแต่งกายแบบ

ผสมผสานความเป็นวิถีชีวิตของคนเมืองในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ยังเลือกรูปแบบโครงร่างเงา

ของเสือ้ผ้าท่ีสะท้อนแนวคิดการแต่งกายของช่วงปี ค.ศ.1970 อย่างชดัเจน เช่น เสือ้ตวัหลวมท่ีมี

ความยาวกรอมพืน้ และสามารถเลือกรูปแบบแนวทางการแตง่กายได้ตรงตามท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ใน

แบบสอบถามได้อยา่งถกูต้องสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ความต้องการด้านการแตง่กายของตนเอง 

กลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยัอาย ุ56-65 ปี กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury Feminine) มีความ

สนใจในรูปแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัวฒันธรรมบ้าง และมีแนวโน้มการแต่งกาย

จากกระแสแฟชั่นในช่วงยุค ค.ศ. 1950 ท่ีน าเสนอความเป็นผู้หญิงและรายละเอียดการตกแต่ง

เสือ้ผ้าแบบอ่อนหวาน เช่น ลูกไม้ และการตกแต่งระบายจีบรูด เป็นต้น โดยผลสรุปจากการ

วิเคราะห์แบบสอบถามแสดงให้เห็นถึงแนวทางการแต่งกายท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจเช่น 

รูปแบบของการแตง่กายท่ีใช้โทนสีกลุ่มพาสเทล (Pastel) สะท้อนความอ่อนหวานของการแตง่กาย 

และรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีกลุม่เปา้หมายเลือก เชน่ รูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีมีจีบรูดระบายตา่ง ๆ เป็นต้น  
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กลุ่มเป้าหมายสตรีสงูวยัอาย ุ56-65 ปี กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) มี

ความสนใจในรูปแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวเน่ืองกับวัฒนธรรมท่ีประยุกต์แล้ว และมี

แนวโน้มการแต่งกายจากกระแสแฟชั่นในช่วงยุค ค.ศ.1990 ท่ีน าเสนอรูปแบบการแต่งกายท่ี

ทนัสมยั สะท้อนวฒันธรรมท่ีถกูลดทอน โดยเห็นได้จากข้อสรุปจากแบบสอบถามท่ี กลุม่เปา้หมาย

ให้ค าตอบเช่น กลุ่มเปา้หมายสนใจในแนวคิดการผสมผสานวฒันธรรมในเขตเมืองหลวง มากกว่า

ความสนใจในวัฒนธรรมพืน้ถ่ินจากภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย หรือ กลุ่มเป้าหมายเลือก

รูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความเป็นคนเมืองตามรูปแบบแฟชัน่ช่วง ค.ศ. 1990 เช่น กางเกงยีนส์ 

เสือ้สทูล าลอง เสือ้เชิต้ เป็นต้น 

2. เพ่ือศึกษาทฤษฎีท่ีเหมาะสมส าหรับการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูง

วัย (Aging Society) ผู้ วิจัยสร้างแผนภูมิแนวคิดการเช่ือมโยงแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ตรา

สินค้าและร่วมปรึกษากับผู้ เช่ียวชาญ โดยเร่ิมต้นจากการวิเคราะห์รูปแบบการแตง่กายท่ีแตกต่าง

กันของกลุ่มเป้าหมาย เร่ิมด าเนินการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถาม และรวบรวมวิเคราะห์และ

สงัเคราะห์ค าตอบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มสตรีสูงอายุท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 56-65 ปี มีรูปแบบการ

แต่งกายท่ีแตกต่างกัน 3 ประเภท แต่ทัง้สามรูปแบบการแต่งกาย ให้ความสนใจวฒันธรรมและ

สนใจตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีมีท่ีมาจากทนุวฒันธรรมเชน่เดียวกนั  

ผู้ วิจับจึงเลือกใช้แนวคิดวัฒนธรรม ท่ีแบ่งวัฒนธรรมออกเป็นสองประเภท ได้แก่ 

วฒันธรรมท่ีจับต้องได้ (Tangible Cultural Heritage) และวฒันธรรมท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible 

Cultural Heritage) และแนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรมท่ีกล่าวว่า การออกแบบด้วย

วฒันธรรมนัน้สามารถแบง่ได้เป็นสามระดบั ได้แก่ ระดบัภายนอก (Outer Level) ระดบักลาง (Mid 
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Level) และระดับภายใน (Inner Level) ซึ่งการออกแบบแต่ละระดับนัน้จะสามารถตอบสนอง

ความต้องการของนกัออกแบบและผู้บริโภคแตกตา่งกนั ได้แก่ 

 

 

ภาพท่ี 16 สรุปแนวทางการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 
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การออกแบบระดับภายนอก (Outer Level) หมายถึงการน าวัฒนธรรมาใช้เพ่ือการ

ออกแบบโดยไม่ต้องประยุกต์หรือประยุกต์น้อยท่ีสุด มุ่งน าเสนอเทคโนโลยี หรือพืน้ผิวและวสัดุท่ี

เป็นท่ีมาของวฒันธรรมนัน้ ๆ ซึ่งมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการน าเสนอวฒันธรรมอย่าง

ชดัเจน หรือต้องเป็นรูปแบบของตราสินค้าท่ีต้องการแสดงให้เห็นท่ีมาของจดุก าเนิดของวฒันธรรม

นัน้ ๆ อยา่งชดัเจน  

ในขณะท่ีระดับกลาง (Mid Level) เป็นการประยุกต์ท่ีมาของวัฒนธรรมบางส่วน เพ่ือ

พัฒนาให้เข้ากับรูปแบบของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการออกแบบ มุ่งน าเสนอการตีความประเพณี 

อารมณ์ และความรู้สึกของวฒันธรรม เช่น อาจมีการประยกุต์ลวดลายบ้าง หรือการปรับแตง่สีสนั 

หรือการวิเคราะห์บรรยากาศในภาพรวม เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

อย่างไรก็ตามผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ ก็ยงัสามารถแสดงให้เห็นถึงท่ีมาของวฒันธรรมโดยไม่ต้องผ่านการ

ตีความมากจากผู้บริโภค  

การออกแบบระดบัภายใน (Inner Level) หมายถึงการน าเอาวฒันธรรมมาประยกุต์ใช้ให้

สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้ บริโภคสมัยใหม่ มุ่งน าเสนอการตีความประเพณี อารมณ์ และ

ความรู้สึกของวฒันธรรม โดยอาจมีการประยุกต์หรือลดทอนวฒันธรรมท่ีน ามาเป็นองค์ประกอบ

ของการออกแบบ เพ่ือให้ได้รูปแบบของผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อนความต้องการการใช้สอยของผู้บริโภค

ได้มากท่ีสดุ 

โดยในปัจจบุนัยงัไมมี่ทฤษฎีการออกแบบแฟชัน่ท่ีจ าเพาะเจาะจงส าหรับการออกแบบเพ่ือ

กลุ่มสตรีสงูวยั อยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนั การออกแบบสถาปัตยกรรมและผลิตภณัฑ์เพ่ือสตรีสงูวยั

มกัใช้แนวคิด การออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) ซึ่งกล่าวไว้ในแนวคิดกว้างๆ ว่าเป็น
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การออกแบบเพ่ือให้กลุม่สตรีสงูวยั และรวมถึงผู้พิการ ได้สามารถใช้สอยพืน้ท่ีและผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ 

ได้อยา่งสะดวกเทา่เทียมกบัผู้คนปกตทิัว่ไป 

 อย่างไรก็ตามจากบทความวิชาการของ Martins, S. B. and Martins, L. B. ในปี 2012 ได้

กล่าวถึงการต่อยอดแนวคิดการออกแบบเพ่ือทุกคน (Universal Design) สู่การตีความเชิงการ

ออกแบบแฟชั่น ทัง้ 7 มิติ ท่ีถูกไว้จ ากัดแต่เพียงแนวคิดเพ่ือการออกแบบสถาปัตยกรรม และ

ผลิตภัณฑ์ จึงเป็นท่ีมาของการผสานแนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) เข้า

กับแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เพ่ือให้ได้แนวทางการออกแบบตรา

สินค้าท่ีมีความเหมาะสมกบัสตรีสงูวยัมากท่ีสดุ 

จากนัน้ทัง้สามรูปแบบของวฒันธรรมจึงถกูเช่ือมโยงด้วยแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) เพ่ือให้นักออกแบบและการสร้างสรรค์ตราสินค้านัน้ จ าเป็นต้องค านึงถึง

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยัท่ีมีอายรุะหว่าง 56-65 ปีมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นแนวทางการออกแบบท่ี

นิยมใช้ส าหรับการออกแบบเพ่ือผู้ สูงอายุ ดังนี  ้(1) การเข้าถึงการใช้งานได้อย่างเท่าเทียม 

(Equitable Use) (2) สามารถปรับเปล่ียนให้เข้ากับสภาพการใช้งานได้ (Flexible Use) (3) เรียบ

ง่ายและชักจู งใ ห้ ใ ช้ งาน  (Simple and Intuitive Use) (4) ข้ อมู ล เพี ย งต่ อต่ อการใช้ งาน 

(Perceptible Information) (5) ทนต่อความผิดพลาดของผู้ ใช้ (Tolerance for Error) (6) ให้ความ

ช่วยเหลือทางกายภาพท่ีเหมาะสม (Minimum Physical Effort) และ (7) ขนาดและปริมาณ

เหมาะสมกบัการใช้งาน (Dimension appropriate for use and comfort)  

3. เพ่ือศึกษาหาแนวคิดการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าด้วยทุนวฒันธรรม  ในการสร้างอัต

ลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่น ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัยนัน้  จากท่ีผู้ วิจัยกล่าวข้างต้นไว้ว่า

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยัช่วงอายุระหว่าง 56-65 ปี สามารถแบ่งได้เป็นสามกลุ่มท่ีมีความชดัเจน 
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ดังนัน้ การผสานแนวคิดการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า จากการวิเคราะห์ แต่ละกลุ่มมีสไตล์ท่ี

แตกต่างกัน สไตล์ท่ีแตกต่างกันจะเป็นตัวก าหนด อัตลักษณ์จ าเพาะ (Core Identity) และการ

เลือกวฒันธรรมท่ีมีระดบัแตกตา่งกนั เพ่ือน ามาใช้ส าหรับงานออกแบบและสร้างตราสินค้าจะเป็น

ตวัแปรตามท่ีก่อให้เกิดรูปแบบของตราสินค้าท่ีมีความแตกตา่งกนั โดยจะเป็นส่วนขยายอตัลกัษณ์

ตราสินค้า (Extended Identity) เพ่ือส่งเสริมให้อัตลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวมมีความแข็งแรง

และสามารถตอบสนองความต้องการการบริโภคของกลุม่เปา้หมายได้อย่างเหมาะสม 

 

 

ภาพท่ี 17 กระบวนการด าเนินการวิจยั (การสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าด้วยทนุวฒันธรรม)  

 

ตวัอย่างกรณีศึกษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวยัด้วย

วัฒนธรรม กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) โดยแทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core 

Identity) ด้วยรูปแบบทางแฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ 

ค.ศ. 1970 และส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) ได้แก่ การน าวัฒนธรรมสิ่งทอและ

เคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน เพ่ือประกอบเป็นตราสินค้าท่ีสมบูรณ์ โดยส่วนขยายเอกลกัษณ์
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ของตราสินค้าจะเป็นการน าวฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดบัภายนอก (Outer Level) โดย

มุง่เน้นการใช้วฒันธรรมระดบักายภาพท่ีจบัต้องได้ เชน่ สิ่งทอและเคร่ืองแตง่กาย เป็นต้น 

 ตวัอย่างของกรณีศึกษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย

ด้วยวฒันธรรม กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) แทนคา่แก่นของเอกลกัษณ์ (Core 

Identity) ด้วยรูปแบบทางแฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ 

ค.ศ. 1990 และส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวัฒนธรรมใดก็ได้ หากแต่

วัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบจะต้องเป็นวัฒนธรรมในระดับกลาง (Mid-Level) หรือระดับ

ภายใน (Inner Level) เท่านัน้โดยสามารถเลือกใช้การตีความของวฒันธรรมระดบัพฤติกรรมทาง

สงัคม (Social Behavioral Culture) ได้แก่ ความสมัพนัธ์ของมนษุย์และองค์กรทางสงัคม หรือการ

ใช้วฒันธรรมระดบัจิตวิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วน

ขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายมากท่ีสดุ ในท่ีนีต้วัอย่างของ

ส่วนขยายเอกลักษณ์  (Extended Identity) ส าหรับกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-

Urban) ได้แก่ แนวคิดการหลอมรวมระหว่างวัฒนธรรมต่าง ๆ ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร หรือ 

แนวคดิทนุวฒันธรรมการออกแบบศลิปะไทยร่วมสมยัในปัจจบุนั เป็นต้น 

 ตวัอย่างของกรณีศึกษาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย

ด้วยวัฒนธรรม กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) แทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core 

Identity) ด้วยรูปแบบทางแฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ 

ค.ศ. 1950 และส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวัฒนธรรมใดก็ได้ หากแต่

วัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบจะต้องเป็นวัฒนธรรมในระดับกลาง (Mid-Level) หรือระดับ

ภายใน (Inner Level) เท่านัน้โดยสามารถเลือกใช้การตีความของวฒันธรรมระดบัพฤติกรรมทาง
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สงัคม (Social Behavioral Culture) ได้แก่ ความสมัพนัธ์ของมนษุย์และองค์กรทางสงัคม หรือการ

ใช้วฒันธรรมระดบัจิตวิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วน

ขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเปา้หมายมากท่ีสดุ ในท่ีนีต้วัอย่างของ

ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) ของกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) ได้แก่ 

ทนุวฒันธรรมชนเผา่ในพืน้ท่ีภาคเหนือ และแนวคดิจากเทพนิยายหรือนิทานพืน้บ้าน เป็นต้น 

ในการวิจยันีผู้้วิจยัได้ยกตวัอย่างการสร้างตราสินค้าท่ีเป็นผลผลิตของงานวิจยั 1 ตวัอย่าง

ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) ด้วยแนวคิดการสร้างตรา

สินค้าในรูปแบบแฟชั่นยุค ค.ศ. 1970 เพ่ือเป็นส่วนอัตลักษณ์หลัก (Core Identity) ในการ

สร้างสรรค์ตราสินค้า เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีได้รับค าตอบจากแบบสอบถามมากท่ีสดุ ทัง้ยงัเป็นกลุม่ท่ี

สะท้อนแนวคิดการออกแบบโดยใช้ทฤษฎีการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) ระดบั

ภายนอก (Outer Level) ได้อย่างชดัเจน ทัง้นีเ้พ่ือเป็นตวัอย่างแนวทางในการสร้างสรรค์ตราสินค้า

และการออกแบบคอลเลคชัน่ของผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ๆ ตอ่ไป โดยหลงัจากการวิเคราะห์แนวทางการ

สร้างตราสินค้าได้แล้ว ล าดบัถดัไปผู้ วิจยัจ าเป็นต้องศึกษา แนวคิดทนุวฒันธรรมท่ีเป็นผลค าตอบ

ความต้องการของกลุ่มเปา้หมายกลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม ได้แก่ ทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ือง

แต่งกายไทลือ้ จังหวัดน่าน เพ่ือน ามาพัฒนาต่อยอดในส่วนขยายของอัตลักษณ์ตราสินค้า 

(Extended Identity) จากนัน้ผู้ วิจัยจึงวิเคราะห์ตราสินค้าคู่แข่งด้วยแนวคิด  7P’s และ SWOT 

Analysis เพ่ือศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าและหาความจ าเพาะ

ของอตัลกัษณ์ตราสินค้า เพ่ือให้ได้ข้อสรุปของการสร้างต้นแบบตราสินค้า และการพัฒนาสู่การ

ออกแบบคอลเลคชัน่ต้นแบบ 
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  จากการศึกษาข้อมูลทัง้หมด รวมถึงค าตอบของกลุ่มเป้าหมาย และค าแนะน า

ของผู้ เช่ียวชาญ ผู้ วิจยัจึงสร้างแผนภาพค าตอบของงานวิจยั เพ่ือเป็นตวัอย่างแนวทางการสร้าง

นวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้บริโภคสตรีสงูวยั โดยค าตอบของงานวิจยั 

แบ่งเป็นสามส่วน ตามรูปแบบสไตล์ทางการแต่งกายของสตรีสูงวยัท่ีเกิดขึน้จริงในปัจจุบนั และ

แปรผนัตามความต้องการบริโภคสินค้าเชิงวฒันธรรมของสตรีสงูวยั 

 

ตารางท่ี 15 สรุปแนวคดินวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

 

 

 จากการศึกษาข้อมลูเบือ้งต้นท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอ

แฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยันัน้ แสดงให้เห็นว่า กลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยัทัง้สามประเภทนัน้ มี

แนวโน้มสนใจสินค้าจากทุนวฒันธรรม อย่างไรก็ตาม จากแนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม 

(Cultural Design) ได้กล่าวถึงการน าทุนวฒันธรรมพืน้ถ่ินมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบส าหรับ

ผู้บริโภคสตรีสงูวยั ในระดบัท่ีตา่ง ๆกนั ได้แก่  
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 (1) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดบัภายนอก (Outer Level) โดยมุ่งเน้น

การใช้วฒันธรรมระดบักายภาพท่ีจบัต้องได้ กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม 

(Boho-Ethnic)  

 (2) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดับกลาง (Mid-Level) มุ่งเน้นการ

ออกแบบโดยค านึงถึงการใช้งาน และความปลอดภัย กับกลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยกลุ่มหรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine)  

 (3) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบระดบัภายใน (Inner Level) มุ่งเน้นการสร้าง

เร่ืองราว อารมณ์ความรู้สึก และคณุสมบตัิการแสดงออกทางวฒันธรรมท่ีมีการประยุกต์มากท่ีสุด 

กบักลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Modern) 

 แนวคดิการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าส าหรับกลุ่มเปา้หมายทัง้สามรูปแบบการแตง่กายนัน้ 

จ าเป็นต้องใช้แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เพ่ือพัฒนารูปแบบจ าเพาะ

ของสินค้าให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายสูงวัยมากท่ีสุด ทัง้นีผู้้ วิจั ย

อ้างอิงจากบทความวิชาการท่ีมีการตีความน าเอาองค์ประกอบทางการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) ของ Martins, S. B. and Martins, L. B. ในปี 2012 มาใช้ในการออกแบบเชิง

แฟชัน่ เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมในการประยกุต์ใช้ได้จริง 

 เม่ือวิเคราะห์ได้ข้อสรุปของแนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) และ

แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เรียบร้อยแล้ว เพ่ือให้ได้ข้อสรุปแนวคิดใน

การสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคิดการสร้างอตั

ลักษณ์ตราสินค้าท่ีแบ่งองค์ประกอบของตราสินค้าเป็นสองส่วน ได้แก่ (1) แก่นของเอกลักษณ์ 

(Core Identity) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงแก่นของตราสินค้า ประกอบเป็นส่วนหลกัของตราสินค้า โดย
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สว่นของแก่นตราสินค้าจะเป็นส่วนหลกัในการบง่บอกถึงต าแหน่งและความจ าเพาะของตราสินค้า

ซึ่งเป็นสิ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงได้ยากท่ีสุด (2) ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) เป็น

ส่วนประกอบท่ีช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้ามีรูปแบบและมีความเฉพาะตัวมากยิ่งขึน้ ทัง้ยังช่วย

สง่เสริมและสะท้อนภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้เดน่ชดัขึน้ (กาลญั วรพิทยตุ, 2550)  

 ในงานวิจัยครัง้นีแ้ก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) จะเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ตามรูปแบบการแต่งกายของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม 

(Modern-Urban) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) และกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-

Feminine) และส่วนขยายภาพลกัษณ์ (Extended Identity) จะเป็นรูปแบบของวฒันธรรมในระดบั

ตา่ง ๆ กนั ท่ีมีความเหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายตามการวิเคราะห์ข้างต้น ได้แก่ 

 กรณีศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวยั กลุ่มพืน้ถ่ิน

และวฒันธรรม (Boho-Ethnic) โดยแทนค่าแก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) ด้วยรูปแบบทาง

แฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ ค.ศ. 1970 และสว่นขยาย

เอกลกัษณ์ (Extended Identity) ได้แก่ การน าวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินจงัหวดั

น่าน เพ่ือประกอบเป็นตราสินค้าท่ีสมบูรณ์ โดยส่วนขยายเอกลกัษณ์ของตราสินค้าจะเป็นการน า

วัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดับภายนอก (Outer Level) โดยมุ่งเน้นการใช้วัฒนธรรม

ระดบักายภาพท่ีจบัต้องได้ เชน่ สิ่งทอและเคร่ืองแตง่กาย เป็นต้น 

 กรณีศึกษาการสร้างอัตลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวยักลุ่มทนัสมัย

ตามกระแสนิยม (Modern-Urban) แทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) ด้วยรูปแบบทาง

แฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ ค.ศ. 1990 และสว่นขยาย

เอกลกัษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวฒันธรรมใดก็ได้ หากแตว่ฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบ
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จะต้องเป็นวัฒนธรรมในระดับกลาง (Mid-Level) หรือระดับภายใน (Inner Level) เท่านัน้โดย

สามารถเลือกใช้การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral 

Culture) ได้แก่ ความสัมพันธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสังคม หรือการใช้วัฒนธรรมระดับจิต

วิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วนขยายเอกลักษณ์ 

(Extended Identity) ท่ี เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ในท่ีนีต้ัวอย่างของส่วนขยาย

เอกลักษณ์ (Extended Identity) ส าหรับกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) ได้แก่ 

แนวคิดการหลอมรวมระหว่างวัฒนธรรมต่าง ๆ ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร หรือ แนวคิดทุน

วฒันธรรมการออกแบบศลิปะไทยร่วมสมยัในปัจจบุนั เป็นต้น 

กรณีศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัยกลุ่มหรูหรา

อ่อนหวาน (Luxury-Feminine) แทนค่าแก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) ด้วยรูปแบบทาง

แฟชัน่ท่ีกลุ่มเปา้หมายให้ความสนใจ ได้แก่ แนวทางการแตง่กายช่วงยคุ ค.ศ. 1950 และสว่นขยาย

เอกลกัษณ์ (Extended Identity) จะเป็นวฒันธรรมใดก็ได้ หากแตว่ฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบ

จะต้องเป็นวัฒนธรรมในระดับกลาง (Mid-Level) หรือระดับภายใน (Inner Level) เท่านัน้โดย

สามารถเลือกใช้การตีความของวัฒนธรรมระดับพฤติกรรมทางสังคม (Social Behavioral 

Culture) ได้แก่ ความสัมพันธ์ของมนุษย์และองค์กรทางสังคม หรือการใช้วัฒนธรรมระดับจิต

วิญญาณ (Spiritual Ideal Culture) ได้แก่ ศิลปะและศาสนา เพ่ือสร้างส่วนขยายเอกลักษณ์ 

(Extended Identity) ท่ี เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด ใน ท่ีนีต้ัวอย่างของส่วนขยาย

เอกลักษณ์  (Extended Identity) ของกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) ได้แก่  ทุน

วฒันธรรมชนเผา่ในพืน้ท่ีภาคเหนือ และแนวคดิจากเทพนิยายหรือนิทานพืน้บ้าน เป็นต้น 
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ปัจจัยท่ีควรค านึงถึงส าหรับการออกแบบเพ่ือสตรีสูงวัย ได้แก่ (1) การเปล่ียนแปลง

ทางด้านสงัคมและวฒันธรรม เช่น ถ่ินท่ีอยู่อาศยั วฒันธรรม อาชีพ สถานะทางสงัคม พฤติกรรม 

ภูมิหลงั ประสบการณ์ เป็นต้น (2) การเปล่ียนแปลงทางด้านจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งส่งผลตอ่

การเปล่ียนแปลงวิธีคิด วิธีการมองโลก แรงผลกัดนั วิถีชีวิต การมองเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีผ่านเข้ามา

ในชีวิต (3) การเปล่ียนแปลงด้านกายภาพ เช่น ความสามารถในการควบคมุร่างกาย การควบคมุ

การเคล่ือนไหว เป็นต้น 

กลุ่มเป้าหมายทุกประเภทมีความสนใจในทุนวฒันธรรม แต่ระดบัความสนใจวฒันธรรม

สามารถวิเคราะห์ได้เป็นสามระดบั ตามแนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรมของ Rung-Tai Lin 

ดงันัน้หากต้องการออกแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ให้กบัสตรีสงูวยั แนวคิดส าคญัท่ีจ าเป็นต้องท า

การวิเคราะห์ได้แก่ ทฤษฎีการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) และทฤษฎีการ

ออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) 

 อย่างไรก็ตามในการวิจัยนีผู้้ วิจัยได้ยกตัวอย่างการสร้างตราสินค้าท่ีเป็นผลผลิตของ

งานวิจัย 1 ตัวอย่างได้แก่ กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัยกลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีได้รับค าตอบจากแบบสอบถามมากท่ีสุด ทัง้ยงัเป็นกลุ่มท่ีสะท้อนแนวคิดการ

ออกแบบโดยใช้ทฤษฎีการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) ระดับภายนอก (Outer 

Level) ได้อย่างชดัเจน ทัง้นีเ้พ่ือเป็นตวัอย่างแนวทางในการสร้างสรรค์ตราสินค้าและการออกแบบ

คอลเลคชัน่ของผู้บริโภคกลุม่อ่ืน ๆ ตอ่ไป 

ข้อมูลส่วนถัดไปจะกล่าวถึงการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นผลจากการวิจยั โดยอัต

ลกัษณ์จ าเพาะของตราสินค้าต้นแบบของผู้วิจยั เป็นตราสินค้าต้นแบบส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงู

วยั กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) อยู่ในตลาดระดบับน (A) เน้นรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีมี
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ความสะท้อนถึงทุนวฒันธรรมพืน้ถ่ินโดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้ลวดลายและโครงร่างเงาจากทุน

วัฒนธรรมเดิม และอัตลักษณ์ของตราสินค้าจะมุ่งน าเสนอความเป็นวัฒนธรรมแบบชัดเจน 

สอดคล้องกับแนวทางหรือสไตล์การแตง่กายท่ีเป็นผลจากค าตอบของแบบสอบถาม ได้แก่ สไตล์

โบฮีเมียน (Bohemian 1970’s) 

ทัง้นีห้ากผู้สนใจต้องการน าวิจยัเพ่ือไปศกึษาตอ่ยอด สามารถหยิบยกกลุ่มเปา้หมายกลุ่ม

ใดกลุ่มหนึ่งท่ีเป็นผลของการวิจยัข้างต้นนี ้และด าเนินการวิเคราะห์ตามขัน้ตอนต่อไป เพ่ือให้ได้

ผลลัพธ์ของการสร้างสรรค์ตราสินค้าท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ (1) การวิเคราะห์ตรา

สินค้าคู่แข่งด้วยทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) (2) การศึกษาวิเคราะห์

ทุนวัฒนธรรมพืน้ถ่ินท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างส่วนขยายตราสินค้า (Extended 

Identity) ตามล าดบั 

 

4.5 การวิเคราะห์ตราสินค้าคู่แข่งด้วยทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

7P’s) 

 แนวทางหนึ่งท่ีมีความส าคญัในการสร้างตราสินค้า ได้แก่ การวิเคราะห์ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix 7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา (Price) การจัด

จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บรรจุภัณ ฑ์  (Packaging) บุคลากร 

(People) และการจดจ าทางการตลาด (Purple Cow) (พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2560) ทัง้นีเ้พ่ือให้

ได้มาซึง่แนวทางการสร้างตราสินค้าใหมข่องผู้วิจยั 

 นอกจากนีก้ารวิเคราะห์สภาพขององค์กรแฟชั่นในปัจจุบัน  (Situation Analysis) ด้วย

แนวคิด  SWOT Analysis ก็เพ่ือให้ทราบถึงสภาวการณ์ในด้านต่าง ๆ ทัง้จุดแข็ง (Strength) 
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จดุอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) และภาวะคกุคาม (Threats) โดยผู้ วิจยัได้คดัเลือก

คูแ่ข่งตราสินค้าท่ีมีแนวทางการผลิตสินค้าใกล้เคียงกับแนวทางการด าเนินวิจยั  โดยเกณฑ์ในการ

คดัเลือก ได้แก่ 

 1. เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีมีการน าเสนอรูปแบบของสินค้าหลากหลาย เชน่ สินค้า

ส าหรับบรุุษ สินค้าส าหรับสตรี และสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ เป็นต้น 

 2. เป็นตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีมีแนวทางการออกแบบด้วยการใช้วฒันธรรม 

 3. เป็นตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีเป็นท่ียอมรับในระดับสากล  (International Brand) 

และมีการน านวตักรรมมาประยกุต์ใช้ในการออกแบบสินค้า 

 4. เป็นตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคสตรีสูงวยั (Aging 

Society) อาย ุ56-65 ปี 

 

4.5.1 การวิเคราะห์ตราสินค้า GUCCI 

ตราสินค้ากชุช่ีก่อตัง้ในปี ค.ศ. 1921 โดยกชุชิโอ กชุชี (Guccio Gucci) ณ เมืองฟลอเรนซ์ 

ประเทศอิตาลี จากแนวคิดการสร้างสินค้ากระเป๋าเดินทางและเคร่ืองหนงั โดยกุชชีได้เปิดร้านค้า

แห่งแรก ในเมืองฟลอเรนซ์ เม่ือปี ค.ศ. 1921 และเปิดร้านแห่งท่ีสองในกรุงโรมเม่ือปี ค.ศ. 1938 

กุชชีได้น าเสนอสินค้าหรูหราท่ีเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคจ านวนมากตัง้แต่ รองเท้าฮอสบิทโลฟ

เฟอร์ (Horsebit Loafers) 

 

 

ภาพท่ี 19 โลโก้ตราสินค้ากชุช่ี (GUCCI) 
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ปัจจุบันกุชชี ด าเนินกิจการภายใต้ พี พีอาร์กรุ๊ป (PPR Group - Pinault-Printemps-

Redoute) มีนักออกแบบท่ีมีช่ือเสียงเข้าร่วมงานออกแบบให้กับแบรนด์ ได้แก่ ทอม ฟอร์ด (Tom 

Ford) ฟรีดา จิอานนี (Frida Giannini) และ นักออกแบบคนปัจจุบัน คือ อเลซานโดร มิเคเล ่

(Alessandro Michele)  

 กุชชีน าเสนอสินค้าท่ีมีความหลากหลาย ตัง้แต่ เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกาย รองเท้า นาฬิกา 

เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง เฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งภายในบ้าน และสินค้าไลฟ์สไตล์ท่ีครอบคลุม

ถึงวิถีการด าเนินชีวิต ส าหรับกลุม่เปา้หมายตัง้แตผู่้ชาย ผู้หญิง และเดก็ 

 

 

ภาพท่ี 20 ภาพแสดงประเภทสินค้าของตราสินค้ากชุชี (GUCCI) 
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ตารางท่ี 16 การวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT ของตราสินค้า GUCCI 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PRODUCT - มีอตัลกัษณ์

สินค้าชดัเจน 
- สินค้ามีความ
หลากหลาย 
- น าเสนอ
ความคิด
สร้างสรรค์ในการ
แตง่กาย 

- แนวคิดของ
ความคิด
สร้างสรรค์จ ากดั
ความเข้าใจของ
กลุม่เปา้หมาย 

- ผู้บริโภครู้จกัตรา
สินค้ามายาวนาน 
- สินค้ามีคณุภาพ
ดีมาก 

- การ
ลอกเลียนแบบ 

PRICE - ราคาเฉล่ียของ
สินค้าเหมาะสม
กบัสถานะทางการ
ตลาด 

- ราคาเฉล่ียท่ี
คอ่นข้างสงูมาก 
สง่ผลให้ลกูค้ามี
จ านวนจ ากดั 

- กลุม่ลกูค้ามี
ความจงรักภกัดี
ตอ่ราคาสินค้าท่ี
ไมผ่นัผวน 

- สภาวะเศรษฐกิน
ท่ีชะลอตวัในบาง
ประเทศ สง่ผลให้
ลกูค้าลดการใช้
จา่ย 

PLACE - ร้านค้าตัง้อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าท่ี
มีช่ือเสียง 

- ร้านค้าใน
ประเทศไทยมี
จ านวนน้อย 
- ร้านค้าตัง้อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้า 
ท าให้เกิดการ
แขง่ขนั 

- มีโอกาสเข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ 
ได้ 

- ผู้บริโภคมีโอกาส
ในการ
เปรียบเทียบสินค้า
กบัคูแ่ขง่ 

PROMOTION - สร้างภาพลกัษณ์
ของสินค้าในระดบั
โลก สง่ผลให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเข้าใจการ
น าเสนออย่างมี
เอกภาพ 

- ภาพลกัษณ์ท่ี
เดน่ชดั อาจสง่ผล
ให้กลุม่ลกูค้า
จ ากดั 

- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบมี
เอกภาพช่วย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่ใน
ตลาดระดบัตา่ง ๆ 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PACKAGING - รูปแบบบรรจุ

ภณัฑ์สะท้อนอตั
ลกัษณ์และ
แนวคิดของตรา
สินค้าและมีความ
หรูหรา 

- ต้นทนุการผลิต
สงู 

  

PEOPLE - กลุม่เปา้หมาย
ชดัเจน 
- กลุม่เปา้หมายมี
ก าลงัซือ้สงู 

- กลุม่เปา้หมาย
แคบ 

  

PURPLE 
COW 

- สไตล์เป็นท่ีนิยม
และสนใจของ
ตลาด 

- สไตล์มีโอกาส
หลดุจากกระแส
แฟชัน่ 

- เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้
ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ  

 

4.5.2 การวิเคราะห์ตราสินค้า DRIES VAN NOTEN 

 ตราสินค้า DRIES VAN NOTEN ก่อตัง้โดย ดรีส บารอน แวน โนเตน (Dries, Baron Van 

Noten) เม่ือปี ค.ศ. 2005 น าเสนอขายคอลเลคชัน่สินค้าเสือ้ผ้าบรุุษครัง้แรกเม่ือปี ค.ศ. 1986 และ

ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้ จัดจ าหน่ายสินค้าได้แก่ห้างบาร์นียส์ ในเมืองนิวยอร์ค 

(Barneys, New York) ประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี ค.ศ. 2008 ดรีส บารอน แวน โนเตน (Dries, 

Baron Van Noten) ได้ รับรางวัลจาก Council of Fashion Designers of America (CFDA) ใน

ฐานะนกัออกแบบระดบันานาชาตปิระจ าปี (International Designer of the Year)  

 

ภาพท่ี 21 โลโก้ตราสินค้า DRIES VAN NOTEN 
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 ปัจจุบนัตราสินค้า DRIES VAN NOTEN มีร้านค้าตัง้อยู่ในประเทศชัน้น าของโลก ได้แก่ 

เบลเยียม สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา เกาหลี ญ่ีปุ่ น ฮ่องกง และสเปน เป็นต้น โดยน าเสนอ

สินค้าท่ีมีความหลากหลาย ได้แก่ เสือ้ผ้าบรุุษ เสือ้ผ้าสตรี เคร่ืองประดบั และสินค้าแฟชัน่ลฟ์สไตล์

ท่ีหลากหลาย โดยมุ่งเน้นน าเสนอแนวคิด การผสมผสานระหว่างศิลปะ วัฒนธรรม และวิถีชีวิต

เมืองท่ีส่ือถึงหนุม่สาวสมยัใหมไ่ด้อยา่งเหมาะสม 

 

 

ภาพท่ี 22 ภาพแสดงประเภทสินค้าของตราสินค้าดรีส แวน โนดตน (DRIES VAN NOTEN) 
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ตารางท่ี 17 การวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT ของตราสินค้า DRIES VAN NOTEN 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

PRODUCT - สินค้ามี
คณุภาพสงู  
- สินค้าน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบ
ตะวนัตก 
- สินค้ามีความ
หลากหลาย 

- สินค้าผลิต
จ านวนไมม่ากอาจ
ไมเ่พียงพอตอ่
ความต้องการของ
กลุม่เปา้หมาย 
 

- สินค้ามีคณุภาพ
การผลิตดีมาก 
- สามารถขยาย
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ได้
หลากหลายจาก
สไตล์ของตรา
สินค้า 

- สินค้ามีโอกาส
ถกูลอกเลียนแบบ 
 

PRICE - ราคาสินค้า
เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

- ราคาท่ีสงูอาจท า
ให้กลุม่เปา้หมาย
อ่ืน ๆ ท่ีสนใจไม่
สามารถซือ้หาได้ 

- กลุ่มเปา้หมายมี
ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินค้า
เน่ืองจากราคาท่ี
คงท่ี 

- การลอกเลียน
รูปแบบของสินค้า
ในราคาท่ีต ่ากว่า 

PLACE - มีร้านค้าใน
ประเทศชัน้น าของ
โลก 
- ร้านค้าในไทย
ตัง้อยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าชัน้
น า 

- ร้านค้าใน
ประเทศไทยยงั
ไมใ่ชร้่านค้าหลกั
ของแบรนด์ 
(ปัจจบุนัเป็น
ร้านค้าลกัษณะ
ผู้แทนจ าหนา่ย) 

- ผู้บริโภคมีโอกาส
ลองสวมใส่และ
เข้าถึงสินค้าจริง 

- ผู้บริโภคมีโอกาส
เปรียบเทียบสินค้า
ในห้างสรรพสินค้า
เดียวกนั 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

PROMOTION - มีการสง่เสริมการ
ขายท่ีเหมาะสม
ตามฤดกูาล 
- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกบั
สไตล์ท่ีตราสินค้า
ต้องการน าเสนอ 

- ภาพลกัษณ์ท่ี
เดน่ชดั อาจสง่ผล
ให้กลุม่ลกูค้า
จ ากดั 

- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบมี
เอกภาพช่วย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่ใน
ตลาดระดบัตา่ง ๆ 

PACKAGING - รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์สะท้อนอตั
ลกัษณ์และ
แนวคิดของตรา
สินค้าและมีความ
หรูหรา 

- ต้นทนุการผลิต
สงู 

  

PEOPLE - กลุ่มเปา้หมาย
ชดัเจน 
- กลุ่มเปา้หมายมี
ก าลงัซือ้สงู 

- กลุ่มเปา้หมาย
แคบ 

  

PURPLE 

COW 

- สไตล์ทางแฟชัน่
ท่ีเน้นผสมผสาน
วฒันธรรมและ 
ศลิปะชดัเจนเป็นท่ี
ต้องการของ
กลุม่เปา้หมาย 

- สไตล์ท่ีมี
ลกัษณะจ าเพาะท่ี
ชดัเจนอาจจ ากดั
กลุม่ลกูค้า 

- เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ  
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4.5.3 การวิเคราะห์ตราสินค้า VIVIENNE WESTWOOD 

 ตราสิน ค้าวิ เวียน เวสต์วูด  (VIVIENNE WESTWOOD) ก่อตั ง้ โดย วิ เวียน เวสต์วูด 

(Vivienne Westwood) โด่งดังในฐานะนักออกแบบชาวอังกฤษในแฟชั่นสไตล์พังค์ร็อก (Punk 

Rock) และนิวเวฟ (New Wave) เสือ้ผ้าท่ีวิเวียน เวสต์วดู ออกแบบได้สวมใส่โดยวงดนตรีพงัค์ร็อก

เซ็กซ์ พิสทอลส์ (Sex Pistol) ท่ีโดง่ดงัท่ีสดุในยคุ ค.ศ. 1970 

วิเวียน เวสต์วูดได้รับรางวัล British Designer ในปี ค.ศ. 1990 โดยแนวคิดหลักในการ

ออกแบบตัง้แต่อดีตคือ การแสดงออกถึงการต่อต้านสังคมระบบชนชัน้ผู้ ดีด้วยแนวคิดขบถ ผ่าน

การออกแบบเสือ้ผ้า เช่น วสัดุท่ีไม่ได้ถกูใช้ในการออกแบบแฟชัน่ เช่น กระดกูไก่ ยางรถยนต์ หมุด 

โซ ่ภาพจากนิตยสารเก่า เป็นต้น เพ่ือน ามาออกแบบเสือ้ยืด 

ปัจจุบันตราสินค้าวิเวียน เวสต์วูด มีวางจ าหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้าชัน้น าทั่วโลก 

น าเสนอสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้ ชาย ผู้หญิง และเด็ก ทัง้ยังรวมถึงเคร่ืองประดบั และชุด

แตง่งาน 

 

ภาพท่ี 23 โลโก้ตราสินค้า VIVIENNE WESTWOOD 
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ภาพท่ี 24 ภาพแสดงประเภทสินค้าของตราสินค้าวิเวียน เวสต์วดู (VIVIENNE WESTWOOD) 

 

ตารางท่ี 18 การวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT ของตราสินค้า VIVIENNE WESTWOOD 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PRODUCT - สินค้ามี

คณุภาพสงู  
- สินค้าน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบ
พงัค์ (Punk) จาก
ประเทศองักฤษ 
- สินค้ามีความ
หลากหลาย 

- รูปแบบของ
สินค้ามีความ
เฉพาะ ท าให้
กลุม่เปา้หมาย
แคบและมีความ
เฉพาะกลุม่ 
 

- สินค้ามีคณุภาพ
การผลิตดีมาก
สง่ผลให้เกิดความ
เช่ือมัน่ของ
กลุม่เปา้หมาย 
- สามารถขยาย
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ได้
หลากหลายจาก
สไตล์ท่ีโดดเดน่
ของตราสินค้า 

- สินค้ามีโอกาส
ถกูลอกเลียนแบบ 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PRICE - ราคาสินค้า

เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

- ราคาท่ีสงูอาจ
ท าให้
กลุม่เปา้หมายอ่ืน 
ๆ ท่ีสนใจไม่
สามารถซือ้หาได้ 

- กลุม่เปา้หมายมี
ความเช่ือมัน่ใน
ตราสินค้า
เน่ืองจากราคาท่ี
คงท่ี 

- การลอกเลียน
รูปแบบของสินค้า
ในราคาท่ีต ่ากวา่ 

PLACE - มีร้านค้าใน
ประเทศชัน้น า
ของโลก 
- ร้านค้าในไทย
ตัง้อยูใ่น
ห้างสรรพสินค้า
ชัน้น า 

 - ผู้บริโภคมี
โอกาสลองสวมใส่
และเข้าถึงสินค้า
จริง 

- ผู้บริโภคมี
โอกาส
เปรียบเทียบ
สินค้าใน
ห้างสรรพสินค้า
เดียวกนั 

PROMOTION - มีการสง่เสริม
การขายท่ี
เหมาะสมตาม
ฤดกูาล 
- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกบั
สไตล์ท่ีตราสินค้า
ต้องการน าเสนอ 

- ภาพลกัษณ์ท่ี
เดน่ชดั อาจสง่ผล
ให้กลุม่ลกูค้า
จ ากดั 

- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบ
มีเอกภาพชว่ย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่
ในตลาดระดบั
ตา่ง ๆ 

PACKAGING - รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์สะท้อนอตั
ลกัษณ์และ
แนวคิดของตรา
สินค้าและมีความ
หรูหรา 

- ต้นทนุการผลิต
สงู 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PEOPLE - กลุม่เปา้หมาย

ชดัเจน 
- กลุม่เปา้หมายมี
ก าลงัซือ้สงู 

- กลุม่เปา้หมาย
แคบ 

  

PURPLE 
COW 

- สไตล์ทางแฟชัน่
ชดัเจน 

- สไตล์ท่ีมี
ลกัษณะจ าเพาะท่ี
ชดัเจนอาจจ ากดั
กลุม่ลกูค้า 

- เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้
ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ  

 

4.5.4 การวิเคราะห์ตราสินค้า DESIGUAL 

 ตราสินค้าเดซีกัล (Desigual) ก่อตัง้เม่ือปี ค.ศ. 1984 โดยนายโทมัส เมเยอร์ (Thomas 

Meyer) นักธุรกิจชาวสเปน เดซีกัล (Desigual) เป็นตราสินค้าจากประเทศสเปน ท่ีช่ือเสียงจาก

สไตล์เทคนิคการปะติด (Patchwork) ลายพิมพ์ท่ีมกัได้แรงบนัดาลใจจากชนเผ่า สีสนัสดใส และ

แนวคดิการออกแบบอสมมาตร (Asymmetrical Design)  

 ปัจจุบนัตราสินค้าเดซีกัล (Desigual) จดัจ าหน่ายอยู่มากกว่า 30 ประเทศทัว่โลก รวมถึง

ประเทศไทย โดยมีสินค้าท่ีจัดจ าหน่ายครอบคลุมตัง้แต่ เสือ้ผ้าบุรุษ เสือ้ผ้าสตรี เสือ้ผ้าเด็ก 

เคร่ืองประดบั และสินค้าไลฟ์สไตล์อีกจ านวนมาก 

 

ภาพท่ี 25 โลโก้ตราสินค้าเดซิกลัว์ (Desigual) 
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ภาพท่ี 26 ภาพแสดงประเภทสินค้าของตราสินค้าเดซิกลัว์ (Desigual) 

ตารางท่ี 19 การวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT ของตราสินค้า Desigual 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PRODUCT - สินค้ามีคณุภาพ

เหมาะสมกบัราคา
ขายในตลาด
ระดบั C+ - B 
- สินค้ามีความ
หลากหลาย
ครอบคลมุ
กลุม่เปา้หมาย 

- รูปแบบของ
สินค้ามีความ
เฉพาะ ท าให้
กลุม่เปา้หมาย
แคบและมีความ
เฉพาะกลุม่ 
 

- สามารถขยาย
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ได้
หลากหลายจาก
สไตล์ท่ีโดดเดน่
ของตราสินค้า 

- สินค้าท่ีรูปแบบ
คล้ายคลงึมี
จ านวนมากใน
ท้องตลาด 
 

PRICE - ราคาสินค้า
เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

- เกิดการ
เปรียบเทียบราคา
กบัตราสินค้าท่ีมี
สไตล์ใกล้เคียงกนั 

- ราคาสินค้าถกู
กวา่ ตราสินค้าอ่ืน
ในสไตล์เดียวกนัท่ี
มีราคาสงูกว่า 

- การลอกเลียน
รูปแบบของ
สินค้าในราคาท่ี
ต ่ากว่า 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PLACE - ร้านค้าในไทย

ตัง้อยูใ่นพืน้ท่ี
ห้างสรรพสินค้า 

- ร้านค้าในไทย
ตัง้อยูใ่นพืน้ท่ี
ห้างสรรพสินค้า
นอกใจกลางเมือง 
- ยงัไมมี่ร้านค้า
เดี่ยว (Stand 
Alone Shop) 

- ผู้บริโภคมีโอกาส
ลองสวมใสแ่ละ
เข้าถึงสินค้าจริง 

- ผู้บริโภคมี
โอกาส
เปรียบเทียบ
สินค้าใน
ห้างสรรพสินค้า
เดียวกนั 

PROMOTION - มีการสง่เสริม
การขายท่ี
เหมาะสมตาม
ฤดกูาล 
- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกบั
สไตล์ท่ีตราสินค้า
ต้องการน าเสนอ 

- การน าเสนอ ณ 
พืน้ท่ีขายยงัไม่
เหมาะสม  
- การจดัลดราคา
สินค้าเป็นไปตาม
ข้อก าหนดของ
ห้างสรรพสินค้า 

- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบมี
เอกภาพชว่ย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่
ในตลาดระดบั
ตา่ง ๆ 

PACKAGING  - ต้องใช้รูปแบบ
ของบรรจภุณัฑ์
ตามท่ี
ห้างสรรพสินค้า
ก าหนด 

  

PEOPLE - กลุม่เปา้หมาย
ชดัเจน 

- กลุม่เปา้หมายมี
ความ
เฉพาะเจาะจง 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PURPLE 
COW 

- สไตล์ทางแฟชัน่
น าเสนอการ
ผสมผสานทนุทาง
วฒันธรรมอยา่ง
ชดัเจน 

- สไตล์ท่ีมี
ลกัษณะจ าเพาะท่ี
ชดัเจนอาจจ ากดั
กลุม่ลกูค้า 

- เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้
ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จาก
ตราสินค้าอ่ืน ๆ  

 

4.5.5 การวิเคราะห์ตราสินค้าเอทโทร (Etro) 

 ตราสินค้าเอทโทร (Etro) ก่อตัง้เม่ือปี 1968 โดย Gerolamo "Gimmo" Etro ในฐานะบริษัท

ผลิตสิ่งทอ ลวดลายท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้แก่ ลวดลายเพรสลีย์ (Paisley Pattern) 

บริษัทมีช่ือเสียงโดง่ดงัจากการผลิตกระเป๋าลวดลายดงักล่าว และเร่ิมผลิตสินค้าอ่ืน ๆ เช่น ของใช้

และของตกแต่งบ้านท่ีท าจากผ้า จากนัน้จึงเร่ิมต้นการผลิตเสือ้ผ้าส าเร็จรูปในช่วงปี ค.ศ. 1988 

และเร่ิมการเดนิแบบครัง้แรกในงานมิลานแฟชัน่วีค (Milan Fashion Week) เม่ือปี ค.ศ. 1996 

 

ภาพท่ี 27 โลโก้ตราสินค้าเอทโทร (Etro) 
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ภาพท่ี 28 ภาพแสดงประเภทสินค้าของตราสินค้าเอทโทร (Etro) 

ตารางท่ี 20 การวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT ของตราสินค้า Etro 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

PRODUCT - สินค้ามี
คณุภาพ
เหมาะสมกบั
ราคาขายใน
ตลาดระดบั A 
 

- รูปแบบของ
สินค้ามีความ
เฉพาะ ท าให้
กลุม่เปา้หมาย
แคบและมีความ
เฉพาะกลุม่ 
 

- สามารถขยาย
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ได้
หลากหลายจาก
สไตล์ท่ีโดดเดน่
ของตราสินค้า 

- สินค้ามีโอกาส
ถกูลอกเลียนแบบ 
 

PRICE - ราคาสินค้า
เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

- เกิดการ
เปรียบเทียบราคา
กบัตราสินค้าท่ีมี
สไตล์ใกล้เคียงกนั 

- ราคาสินค้าถกู
กวา่ ตราสินค้าอ่ืน
ในสไตล์เดียวกนัท่ี
มีราคาสงูกว่า 

- การลอกเลียน
รูปแบบของสินค้า
ในราคาท่ีต ่ากวา่ 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 

PLACE - ร้านค้าในไทย
ตัง้อยูใ่นพืน้ท่ี
ห้างสรรพสินค้า 

 - ผู้บริโภคมีโอกาส
ลองสวมใสแ่ละ
เข้าถึงสินค้าจริง 

- ผู้บริโภคมีโอกาส
เปรียบเทียบสินค้า
ในห้างสรรพสินค้า
เดียวกนั 

PROMOTION - มีการสง่เสริม
การขายท่ี
เหมาะสมตาม
ฤดกูาล 
- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกบั
สไตล์ท่ีตรา
สินค้าต้องการ
น าเสนอ 

- การน าเสนอ ณ 
พืน้ท่ีขายยงัไม่
เหมาะสม  
- การจดัลดราคา
สินค้าเป็นไปตาม
ข้อก าหนดของ
ห้างสรรพสินค้า 

- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบมี
เอกภาพชว่ย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่ใน
ตลาดระดบัตา่ง ๆ 

PACKAGING - รูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์มีความ
พิเศษจ าเพาะ 

   

PEOPLE - 
กลุม่เปา้หมาย
ชดัเจน 

- กลุม่เปา้หมายมี
ความ
เฉพาะเจาะจง 

  

PURPLE 

COW 

- สไตล์ทาง
แฟชัน่น าเสนอ
การผสมผสาน
ทนุทาง
วฒันธรรมอยา่ง
ชดัเจน 

- สไตล์ท่ีมี
ลกัษณะจ าเพาะท่ี
ชดัเจนอาจจ ากดั
กลุม่ลกูค้า 

- เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้
ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ  
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 เพ่ือให้เห็นถึงความชดัเจนในการพฒันาการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าต้นแบบ ผู้วิจยัได้ท า

การรวบรวมข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7P’s เพ่ือการสรุปแนว

ทางการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าต้นแบบจากงานวิจัย  โดยตราสินค้าต้นแบบของผู้ วิจัยมุ่ง

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัยช่วงอายุระหว่าง 56-65 ปี กลุ่มพืน้ถ่ินและ

วฒันธรรม (Boho-Ethnic) ท่ีมีความสนใจในวฒันธรรม โดยรูปแบบของตราสินค้ามุ่งตอบสนอง

ประโยนช์ใช้สอยด้ายการด าเนินชีวิต โอกาสการใช้สอยหลกัได้แก่เสือ้ผ้าออกงานกึ่งล าลอง (Party-

Casual) ท่ีอยู่ใสนตลาดสินค้าระดับบน (A) มีภาพลักษณ์ ท่ีหรูหราแต่สะท้อนแนวคิดของ

วฒันธรรมพืน้ถ่ินอย่างชดัเจน วางจ าหน่ายอยูใ่นห้างสรรพสินค้า รูปแบบบรจภุณัฑ์หรูหรา โดยอตั

ลกัษณ์จ าพาะท่ีส าคญัคือการผสมผสานวฒันธรรมพืน้ถ่ินแบบไทลือ้ (ผู้วิจยัน าเสนออตัลกัษณ์ตรา

สินค้าจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินและเคร่ืองแตง่กายจงัหวดัน่าน เน่ืองจากสามารถสะท้อนแนว

ทางการแตง่กายของไทลือ้) เข้ากบัแนวทางการแตง่กายจากชว่งยคุ ค.ศ. 1970 เน่ืองจากเป็นช่วงท่ี

เป็นผลค าตอบท่ีกลุม่เปา้หมายให้ความสนใจมากท่ีสดุ 
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4.6 การวิเคราะห์ กรณีศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า ทุนวัฒนธรรมสิ่งทอและเคร่ือง

แต่งกายพืน้ถิ่นจังหวัดน่าน 

 จากแบบสอบถามความต้องการด้านการบริโภคของกลุ่มเปา้หมายสตรีสงูวยั กรณีศึกษา 

กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic)  แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในทุน

วฒันธรรมพืน้ถ่ินแถบจงัหวดัทางภาคเหนือ ผู้วิจยัเล็งเห็นถึงแนวทางการออกแบบด้วยวฒันธรรม 

จงึมุ่งศกึษาแนวคิดการออกแบบด้วยทนุวฒันธรรมจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน (ไท

ลือ้) เน่ืองจากในปัจจุบนัจังหวดัน่านได้รับการพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเท่ียวและมีแนวโน้มท่ีจะ

ได้รับความนิยมเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตาม ในพืน้ท่ีจังหวัดน่านเองมีรูปแบบของทุน

วฒันธรรมท่ีมีความจ าเพาะและยังไม่ได้รับการพัฒนาให้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ตลาดได้อย่างหลากหลาย ทัง้ยังมีความโดดเด่นด้านสิ่ งทอและเคร่ืองแต่งกาย ผู้ วิจยัเล็งเห็นถึง

ความส าคญัและปัญหาดงักล่าว จึงมุ่งศึกษาทุนวัฒนธรรมสิ่งทอพืน้และเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ิน

จงัหวดัน่าน เพ่ือน ามาพฒันาในกรณีศึกษาการสร้างอตัลักษณ์ตราสินค้าของการวิจัยนี ้โดยทุน

วฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินจังหวัดน่านจะถูกหยิบยกมาใช้เพ่ือเป็นส่วนขยายอัต

ลกัษณ์ (Extended Identity) ในการสร้างตราสินค้าต้นแบบ  

ผู้ วิจัยใช้แนวคิดการวิเคราะห์องค์ประกอบทางการออกแบบแฟชัน่ เพ่ือวิเคราะห์หาอัต

ลกัษณ์จ าเพาะของทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน ได้แก่ การวิเคราะห์

หาโครงร่างเงาหลักของการแต่งกาย สีท่ีพบบ่อยในผ้าและเคร่ืองแต่งกาย วัสดุหลักท่ีใช้ในการ

สร้างสรรค์เสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย และรายละเอียดตกแต่งท่ีพบได้บ่อย โดยได้ศึกษาถึงสิ่งทอ

พืน้ถ่ิน และรูปแบบการแตง่กายของผู้อยู่อาศยัในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ทัง้ในปัจจบุนัและในอดีต จาก
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การวิเคราะห์ข้อมูลทุนวัฒนธรรมพืน้ ถ่ินจังหวัดน่าน ส าหรับกลุ่มพื น้ ถ่ินและวัฒนธรรม  

(Boho-Ethnic) สามารถสรุปองค์ประกอบทางการออกแบบได้ ดงันี ้

 

 

ภาพท่ี 29 แผนภาพทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดันา่น 

กรณีศกึษาจากทนุวฒันธรรมพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน 

โครงร่างเงาหลกัของเสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน เป็นลกัษณะของโครงร่าง

เงาแบบทรงตรง (T-Shaped Silhouette) และทรงส่ีเหล่ียมคางหม ูท่ีสามารถสงัเกตได้อย่างเดน่ชดั

จากการนุ่งผ้าทอและเสือ้ตวัสัน้ สีท่ีพบได้บ่อยในเคร่ืองแตง่กาย ได้แก่ โทนสีน า้เงินเข้ม แดงเข้ม ซึ่ง

พบได้ในทัง้ผ้านุ่ง และรูปแบบของเสือ้ผ้าส าเร็จรูป วสัดหุลักท่ีพบได้ในท้องถ่ิน ได้แก่ การใช้ฝ้าย 

(Cotton) เพ่ือทอผ้า และตดัเย็บเสือ้ผ้าส าเร็จรูป อยา่งไรก็ตามมีการใช้เส้นด้ายท่ีท าจากไหม (Silk) 

ในบางพืน้ท่ีด้วยเช่นกัน เช่น อ าเภอเวียงสา เป็นต้น รายละเอียดตกแต่งท่ีพบได้บ่อยในการทอผ้า

ได้แก่ เทคนิคแบบโบราณ เช่น การขิด การจก เป็นต้น โดยมีลวดลายจ าเพาะท่ีถือได้ว่าเป็น

ลวดลายประจพืน้ท่ีจงัหวดันา่น ได้แก่ ลายน า้ไหล รายละเอียดตกแตง่ท่ีเห็นได้บอ่ยครัง้คือการเก็บ
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ขอบเสือ้ผ้าด้วยแบบสีต่าง ๆ กัน (Trimming) เช่น สีแดงสลบัสีน า้เงินเข้มเป็นต้น รวมถึงลกัษณะ

ส าคญัของการหม่ หารห่อผ้า เข้ากบัร่างกาย สามารถพบเห็นได้ในจิตรกรรมฝาผนงัของวดัในพืน้ท่ี

จงัหวดันา่นได้อีกด้วย 

 

ภาพท่ี 30 รูปแบบการแตง่กายของชาวไทลือ้ในพืน้ท่ีจงัหวดันา่น  

ท่ีมาภาพ: ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ 

 

รูปแบบลกัษณะเสือ้เป็นเสือ้ป๊ัดแขนยาวเข้ารูปพอดีตวั ตดัเย็บจากผ้าฝา้ยสีครามไม่มีการ

ประดบัตกแตง่ ชดุผู้ชายเป็นเสือ้คอตัง้แขนยาวสีด า เย็บตกแตง่ด้วยแถบผ้าจกบริเวณคอเสือ้ ผ้านุ่ง

ถกูเรียกว่าผ้าต้อย ท าจากผ้าฝา้ยย้อมสีคราม หรือเป็นไหมสีม่วงหรือสีชมพ ูชดุผู้หญิงลกัษณะเสือ้

เป็นเสือ้แขนยาวสีด า หรือสีครามเข้ม อาจตดัเย็บจากผ้าฝา้ยทอมือหรือผ้าฝา้ยโรงงานก็ได้ ตวัเสือ้

คอ่นข้างยาวกว่าเสือ้ป๊ัดของผู้หญิงไทลือ้ในถ่ินอ่ืน สาบเสือ้นิยมแตง่ด้วยแถบผ้าลายจกขนาดเล็ก 

(ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ, 2551)   

ลกัษณะผ้าซิ่นท่ีพบและเป็นมาตรฐานตามแบบจงัหวดัน่าน ได้แก่ ซิ่นป้อง และซิ่นม่าน 

เป็นซิ่นเย็บสองตะเข็บ ตวัซิ่นและตีนซิ่นทอต่อเน่ืองต่อหัวซิ่นด้วยผ้าสีแดง ใช้เส้นยืนเป็นผ้าฝ้าย 

และใช้เส้นพุ่งเป็นผ้าฝ้ายหรือผ้าไหม ลกัษณะเดน่คือ ตวัซิ่นเป็นลายมดัก่านทอสลบักับเทคนิคขิด 
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หรือเป็นลายมดัก่านทัง้ผืน ซิ่นปอ้งทอด้วยเทคนิคขิดหรือเทคนิคมดัก่านเป็นลายขวางสลบัริว้สีพืน้ 

มีช่วงของขนาดลายท่ีเท่ากันโดยตลอด ในขณะท่ีซิ่นม่าน เป็นการเรียกช่ือตามลักษณะโครงสร้าง 

คือเป็นซิ่นท่ีทอด้วยเทคนิคขิด หรือมดัก่าน เป็นลายขวางสลบัริว้สีพืน้เย็บสองตะเข็บ โดยจะมีการ

จดัช่วงขนาดของลายไม่เท่ากัน สิ่งท่ีโดดเดน่ของผ้าซิ่นในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ได้แก่ การทอซิ่นจะทอ

ต่อเน่ือง ตีนซิ่นจะมีสองสี ได้แก่ สีด า และสีแดง เรียกว่า ตีนด า และ เล็บแดง ท้องซิ่นมีลายริว้

ขนาดกว้าง เร่ิมจากส่วนบนเป็นพืน้สีด า ต่อด้วยลายริว้สลับสีแดงด า บางผืนมีลายขิดสีเหลือง

ขนาดเล็กสลบั (ทรงศกัดิ ์ปรางค์วฒันะกลุ, 2551)  

 

ภาพท่ี 31 ตวัอย่างผ้าทอในพืน้ท่ีจงัหวดันา่นจากการลงพืน้ท่ีเก็บข้อมลูของผู้วิจยั 

 

 นอกจากนีผู้้วิจยัลงพืน้ท่ีจงัหวดัน่านเพ่ือเก็บข้อมลูด้านทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่

กายในพืน้ท่ี ได้แก่ อ าเภอเวียงสา อ าเภอปัว อ าเภอเมือง เป็นต้น โดยได้เก็บข้อมูลรูปภาพจาก

ร้านค้าท่ีจดัจ าหน่ายสิ่งทอพืน้ถ่ิน และผู้ผลิตสิ่งทอพืน้ถ่ิน และรูปภาพจากจิตรกรรมฝาผนงัภายใน
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วดัภูมินทร์และวดัหนองบวั จงัหวดัน่านท่ีบนัทึกเร่ืองราวเก่ียวกับวิถีชีวิตโบราณของการแต่งกาย

และการอยูอ่าศยั  

 จากการศึกษาข้อมูลเบือ้งต้นของทุนวัฒนธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจังหวัดน่าน แสดงให้เห็น

รูปแบบของทุนวฒันธรรมสิ่งทอท่ีมีความโดดเด่น อย่างไรก็ตามผู้ วิจยัได้ลงพืน้ท่ีจงัหวดัน่านเพ่ือ

เก็บข้อมลู โดยได้สอบถามกลุ่มผู้ประกอบการในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ตัง้แตร่ะดบัต้นน า้ กลางน า้ และ

ปลายน า้ ได้แก่ กลุม่สหกรณ์ผ้าทอย้อมสีธรรมชาตบ้ิานซาวหลวง กลุม่ทอผ้าในพืน้ท่ีอ าเภอเวียงสา 

(วราภรณ์ผ้าทอ) กลุ่มผ้าทอย้อมสีธรรมชาติ บ้านปางกอม กลุ่มทอผ้าไทลือ้ร้านฝ้ายเงิน และ

ผู้ประกอบการจดัจ าหน่ายสินค้าพืน้ถ่ินร้านจางตระกลู ซึ่งได้ผลค าตอบจากการสมัภาษณ์ว่า “ลาย

น า้ไหล” เป็นหนึง่ในลวดลายท่ีบง่บอกถึงอตัลกัษณ์พืน้ถ่ินของจงัหวดัน่าน อย่างไรก็ตามผ้าซิ่นแบบ

ดัง้เดิมก็สามารถบง่บอกความเป็นเอกลกัษณ์ได้ เช่น ซิ่นมา่น ซิ่นก่าน เป็นต้น ผู้วิจยัน าค าตอบจาก

การสมัภาษณ์มาสรุปเพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบส าหรับการออกแบบคอลเลคชั่นต่อไป ได้แก่ โครง

ร่างเงาเสือ้ผ้าแบบตวัที (T-shaped Silhouette) รายละเอียดการตกแตง่แบบมดั ผูก พนั และการ

จบัเดรป ลวดลายผ้าทอท่ีเป็นเอกลกัษณ์เช่นลายน า้ไหล ผ้าซิ่นท่ีบ่งบอกถึงสิ่งทอพืน้ถ่ิน เช่น ซิ่น

ม่าน และซิ่นก่าน เป็นต้น รวมถึงโทนสีจ าเพาะท่ี เช่น แดงเข้ม เขียวเข้ม น า้เงินกรมท่า และด า ซึ่ง

เป็นสีท่ีสามารถพบได้โดยทัว่ไปในสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายของจงัหวดัน่าน  
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ภาพท่ี 32 จิตรกรรมฝาผนงัในวดัภมูินทร์จงัหวดันา่นสะท้อนถึงรูปแบบการแตง่กายพืน้ถ่ิน 

ท่ีมาภาพ: ผู้วิจยั (26 พฤษภาคม 2561) 

 

 

ภาพท่ี 33 การแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดันา่น ณ วดัหนองบวั  

ท่ีมาภาพ: ผู้วิจยั (26 พฤษภาคม 2561) 
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 ผู้วิจยัสรุปองค์ประกอบทางการแตง่กายจากการศกึษาทนุวฒันธรรมพืน้ถ่ินด้านสิ่งทอและ

เคร่ืองแตง่กายจงัหวดันา่น เพ่ือน ามาประยกุต์ใช้ในส่วนของการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้า เพ่ือเป็น

ส่วนขยายตราสินค้า (Extended Identity) โดยน าโครงร่างเงาเสื อ้ ผ้าแบบทางตรง (Tube 

Silhouette) เทคนิคการผกู มดั จบัเดรป และโทนสีแดงเข้ม น า้เงินเข้ม เขียวเข้ม และด า มาใช้เพ่ือ

การออกแบบหลัก และเป็นส่วนสนบัสนุนโครงร่างเงาแบบ ค.ศ.1970 ท่ีเป็นส่วนของ เอกลกัษณ์

หลกั (Core Identity) ดงัมีรายละเอียดตามตารางตอ่ไปนี ้

 การวิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบคอลเลคชั่น  ผู้ วิจัยเลือกใช้การวิเคราะห์

องค์ประกอบการออกแบบแฟชั่น ได้แก่ โครงร่างเงา (Silhouette) สี (Color) วัสดุ (Materials) 

รายละเอียดตกแตง่ (Details Finishings) และอารมณ์และความรู้สกึ (Mood/ Tone) 

 โครงร่างเงา (Silhouette) เสือ้ผ้าแบบตวัที (Tube Silhouette) เห็นได้จากการแตง่กายจาก

ภาพวาดจิตรกรรมฝาผนงัจากวนัในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ได้แก่ การนุ่งผ้าซิ่นความยาวเท่าตาตุม่ และ

การสวมใส่เสือ้ท่อนบนท่ีพอดีตวัและไม่มีรายละเอียดตกแตง่ท่ีเป็นโครงสร้าง ทัง้นีจ้ากการลงพืน้ท่ี

เพ่ือศกึษาสิ่งทอและการแตง่กายพืน้ถ่ินในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ยงัแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องของ

โครงร่างเงา โดยปัจจบุนัผู้คนในพืน้ท่ีจงัหวดัน่านยงัคงแตง่กายด้วยรูปแบบดัง้เดิม ได้แก่ การสวม

ใส่ผ้าซิ่นความยาวเท่าตาตุม่และเสือ้ป๊ัดแขนยาวเข้ารูปพอดีตวั ตดัเย็บจากผ้าฝา้ยสีครามไม่มีการ

ประดบัตกแตง่ 

 สี (Color) ท่ีพบได้จากการเก็บข้อมูลสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายในพืน้ท่ีจังหวดัน่าน ได้แก่ 

โทนสีน า้เงินกรมท่า แดงเข้ม เขียวเข้ม และสีสดในเฉดอ่ืน ๆ เช่น ชมพ ูและม่วง เป็นต้น โดยเฉดสี

ลกัษณะดงัลกลา่ว ปรากฏทัง้ในภาพจิตรกรรมท่ีพบเห็นได้ทัว่ไปตามฝาผนงัวดัในพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน 

และการแตง่กายของในรูปแบบพืน้ถ่ินอยา่งเห็นได้ชดั 
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 วสัด ุ(Materials) ท่ีเก่ียวข้องกบัรูปแบบของสิ่งทอพืน้ถ่ินและเคร่ืองแตง่กายในพืน้ท่ีจงัหวดั

น่านท่ีพบเห็นได้ในปัจจุบนั ได้แก่ การใช้ฝ้าย และเส้นด้ายส าเร็จเพ่ือใช้ในการทอผ้าและตดัเย็บ

เคร่ืองแตง่กาย อย่างไรก็ตาม ในหลายพืน้ท่ีของจงัหวดันา่นยงัคงอนรัุกษ์การผลิตฝา้ยและการย้อม

สีแบบธรรมชาติอยู่ เช่น ในพืน้ท่ีบ้านปางกอม อ าเภอสองแคว และพืน้ท่ีบ้านซาวหลวง อ าเภอบ่อ

สวก เป็นต้น อย่างไรก็ตามในบางพืน้ท่ีของจงัหวดัน่านได้มีการใช้เส้นด้ายและดิน้เงินหรือทองเพ่ือ

เพิ่มมลูคา่ของสิ่งทอพืน้ถ่ินอีกด้วย 

 รายละเอียดตกแต่ง (Details Finishing) ของสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินในจังหวัด

น่าน มุ่งเน้นการทอลวดลายท่ีเป็นเอกลักษณ์บนผืนผ้า และใช้เป็นผ้านุ่งในชีวิตประจ าวันและ

เทศกาลส าคญั เช่น ซิ่นม่าน ซิ่นก่าน มีรูปแบบของผ้าซิ่นตามแบบโบราณ เช่น หวัซิ่น ตวัซิ่น และ

ตีนซิ่น ลวดลายท่ีปรากฎอยู่บนผ้าซิ่น ได้แก่ ลวดลายสตัว์โบราณ เช่น นกหสัดีลิงค์ ช้าง ม้า และ

ลวดลายท่ีเกิดจากการประกอบกนัของลายเรขาคณิต นอกจากนีใ้นปัจจุบนัจงัหวดัน่านมี ช่ือเสียง

จากลวดลายการทอผ้าท่ีเรียกว่าลายน า้ไหล มีลกัษณะเป็นลวดลายเรขาคณิตทอฟันปลาสลบัไป

มาด้วยเทคนิคตา่ง ๆ เชน่ ขิด หรือจก เป็นต้น 

 อารมณ์และความรู้สึก (Mood/ Tone) จากการลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บข้อมลูด้านสิ่งทอและเคร่ือง

แตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน พบว่า รูปแบบของเคร่ืองแตง่กายตามประเพณีการแตง่กายดัง้เดิมนัน้

ยงัคงมีอยู่จนถึงปัจจุบนั แสดงให้เห็นถึงการรักษาประเพณีด้านการแต่งกายไว้ได้ นอกจากนีก้ลุ่ม

ผู้ประกอบการสิ่งทอในพืน้ท่ีจงัหวดัน่านยงัมีความต้องการน าเสนอรูปแบบของสิ่งทอท่ีมุ่งแสดงถึง

เอกลกัษณ์จ าของของพืน้ท่ีจงัหวดัน่าน ได้แก่ การผลิตรูปแบบของสิ่งทอท่ีสะท้อนวฒันธรรมดัง้เดิม 

ส่ือถึงความรู้สกึท่ีสะท้อนมรดกวฒันธรรม (Cultural Heritage) ได้อยา่งชดัเจน  
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ตารางท่ี 22 สรุปองค์ประกอบการออกแบบ กรณีศกึษาจากทนุวฒันธรรมพืน้ถ่ินจงัหวดันา่น 

องค์ประกอบทางการออกแบบ  

(Design Elements) 
รายละเอียด 

1. โครงร่างเงา (Silhouettes) ทรงตรง (Tube Silhouette) เข้ารูปพอดีตวั (Body-fit) 

2. สี (colors) แดง (Cultured Red) ด า (Dark Roof) กรมท่า (Dull Wall) 

3. ผ้าและลวดลาย (Textiles) ลวดลายท่ีได้แรงบนัดาลใจจากรูปทรงเรขาคณิต (Geometric 

Graphic/ Pattern) เชน่ เส้นตรง สามเหล่ียม ส่ีเหล่ียม 

4. รายละเอียดตกแต่ง (Detail 

Finishings) 

การผกู การมดั (Knot and Tie) การห่อ (Wrap) การตอ่ผ้า

เป็นเส้น (Piping) การซ้อน (Layering) 

5. อารมณ์และความรู้สึก 

(Mood/Tone) 

รู้สกึลกึลบั (Dull/ Mysterious) รู้สกึถึงวฒันธรรม (Cultured) 

อิทธิพลจากตะวนัตก (European Influenced) 
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4.6.1 การวิ เคราะห์ตราสินค้าคู่แข่งด้วยทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix 7P’s) และ SWOT Analysis 

เพ่ือให้กระบวนการสร้างตราสินค้าเกิดขึน้และสามารถใช้ได้ในสภาวการณ์จริง 

จ าเป็นต้องมีการวิเคราะห์เช่ือมโยงแนวคิด 7P’s และ SWOT Analysis เพ่ือหาช่องทางท่ี

เหมาะสมส าหรับการสร้างตราสินค้าท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั โดยตราสินค้า

ต้นแบบของผู้ วิจยั จดัอยู่ในกลุ่มตลาดระดบั A เป็นการผสมผสานระหว่างรูปแบบแฟชัน่

ชว่งปี ค.ศ. 1970 และทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน และตัง้จดุ

จัดจ าหน่ายอยู่ในพืน้ท่ีห้างสรรพสินค้า มีการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เช่น การ

น าเสนอผลงานการออกแบบคอลเลคชั่นในรูปแบบลุคบุค (Look book)  และภาพ

ประชาสมัพนัธ์ มุ่งเน้นน าเสนอรูปแบบทางแฟชัน่ท่ีเป็นการหลอมรวมทนุวฒันธรรมท่ีเห็น

ได้อย่างชัดเจน เพ่ือตอบสนองความต้องการ การบริโภคสินค้าท่ีเก่ียวข้ องกับทุน

วฒันธรรมของกลุม่เปา้หมาย 
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ตารางท่ี 23 สรุปการวิเคราะห์ 7P’s และ SWOT Analysis เพ่ือสร้างตราสินค้าตวัอยา่ง 

7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PRODUCT - สินค้ามีคณุภาพ

เหมาะสมกบัราคา
ขายในตลาดระดบั 
A 
- ตราสินค้า
น าเสนอ
ภาพลกัษณ์ทนุ
วฒันธรรมสิ่งทอ
และเคร่ืองแตง่กาย
พืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน 

- รูปแบบของสินค้า
มีความเฉพาะ ท า
ให้กลุม่เปา้หมาย
แคบและมีความ
เฉพาะกลุม่ 

- สามารถขยาย
รูปแบบของ
ผลิตภณัฑ์ได้
หลากหลายจาก
สไตล์ท่ีโดดเดน่
ของตราสินค้า 

- สินค้ามีโอกาส
ถกูลอกเลียนแบบ
จากตราสินค้าอ่ืน 
ๆได้ 
 

PRICE - ราคาสินค้า
เหมาะสมกบั
กลุม่เปา้หมาย 

- เกิดการ
เปรียบเทียบราคา
กบัตราสินค้าท่ีมี
สไตล์ใกล้เคียงกนั 

 - การลอกเลียน
รูปแบบของ
สินค้าในราคาท่ี
ต ่ากว่า 

PLACE - ร้านค้าตัง้อยูใ่น
พืน้ท่ี
ห้างสรรพสินค้า 

 - ผู้บริโภคมีโอกาส
ลองสวมใส่และ
เข้าถึงสินค้าจริง 

- ผู้บริโภคมี
โอกาส
เปรียบเทียบ
สินค้าใน
ห้างสรรพสินค้า
เดียวกนั 

PROMOTION - มีการสง่เสริมการ
ขายท่ีเหมาะสม
ตามฤดกูาล 
- การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า
สอดคล้องกบัสไตล์ 

 - การน าเสนอ
ภาพลกัษณ์แบบมี
เอกภาพช่วย
สง่เสริมความ
ชดัเจนของอตั
ลกัษณ์ตราสินค้า 

- การ
ลอกเลียนแบบ
สไตล์ของ
ภาพลกัษณ์จาก
ตราสินค้าคูแ่ขง่
ในตลาดระดบั
ตา่ง ๆ 
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7P’s จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส ภาวะคุกคาม 
PACKAGING - ใช้บรรจภุณัฑ์ท่ี

สร้างสรรค์จาก
แนวคิดของตรา
สินค้า 

   

PEOPLE - กลุ่มเปา้หมาย
ชดัเจน 

- กลุ่มเปา้หมายมี
ความ
เฉพาะเจาะจง 

  

PURPLE 
COW 

- สไตล์ทางแฟชัน่
น าเสนอการ
ผสมผสานทนุทาง
วฒันธรรมอยา่ง
ชดัเจน 

 - เป็นท่ีจดจ าของ
กลุม่เปา้หมายได้ดี 

- การลอกเลียน
ของสไตล์จาก
ตราสินค้าอ่ืน ๆ  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 

อัตลักษณ์ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

 

 เพ่ือให้ได้แนวทางการสร้างสรรค์ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ีครบ

กระบวนการ ผู้ วิจยัจึงด าเนินการ ศึกษาค้นคว้าเพ่ือวิเคราะห์ถึงกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมายสตรีสูงวยั 

กรณีศึกษา กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic)  เพ่ือเป็นตวัอย่างส าหรับการศึกษาวิจยัใน

ด้านความต้องการของผู้บริโภค ตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีเหมาะสม เพ่ือน าไปสู่การ

ออกแบบโดยมีรายละเอียด ดงันี ้

สว่นท่ี 1  กลุม่ผู้บริโภคเปา้หมาย 

สว่นท่ี 2  การก าหนดอตัลกัษณ์จ าเพาะของตราสินค้า 

สว่นท่ี 3  ความจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ 

 

5.1 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

ปัจจบุนัประเทศไทยถกูจดัเป็นสงัคมสตรีสงูวยัในระยะเร่ิมต้น (Aging Society) คือเป็นยคุ

ต้นแห่งการก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สูงวยั ซึ่งวดัจากการมีปริมาณผู้ มีอายุมากกว่า 60 ปีขึน้ไป มากกว่า 

10% ของประชากรรวมทัง้ประเทศ โดยมีการคาดการณ์ว่า ประเทศไทยจะกลายเป็นสงัคมสตรีสูง

วยั โดยสมบูรณ์ (Super-age Society) ในปี พ.ศ. 2578 โดยวดัจากจ านวนผู้ มีอายุมากกว่า 65 ปี 

ขึน้ไปและมีมากกวา่ 20% 
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กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัย ในปัจจุบันและอนาคตนัน้ มีความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้ บริโภคท่ีอยู่อาศัย ในวัฒนธรรมการด าเนินชีวิตแบบสังคมเมือง มีความ

ต้องการเสือ้ผ้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอย โดยสตรีสงูวยัจ านวนมากยงัคงมีความสามารถในการท างาน

อยู ่หลงัจากเกษียณ หรือเป็นวยัใกล้เกษียณท่ีมีชว่งอายปุระมาณ 50-65 ปี 

สตรีสูงวยัไทยกว่า 60% มกัจะออกไปท ากิจกรรมนอกบ้านอย่างน้อยสปัดาห์ละครัง้และ

กิจกรรมหลกัอนัดบัหนึ่งคือการออกไปช้อปปิง้ ซือ้อาหารหรือของใช้ในชีวิตประจ าวนั รองลงมาคือ

การออกไปพบปะสงัสรรค์กับเพ่ือนฝงู นอกจากนีส้ตรีสงูวยัจ านวนมากถึง 60% ยินดีท่ีจะจ่ายเงิน

เพิ่มขึน้หากได้สินค้าและบริการท่ีออกแบบมาเพ่ือสตรีสงูวยัโดยเฉพาะ แสดงให้เห็นวา่กลุ่มสตรีสงู

วยัมีวิถีชีวิตและมีการแต่งกายท่ีมีรูปแบบหรือสไตล์จ าเฉพาะและมีแนวโน้มสนใจวฒันธรรมและ

การทอ่งเท่ียวเดนิทาง 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมได้แบ่งกลุ่มสินค้าท่ีมีแนวโน้มในการตอบสนองความต้องการ

ของสตรีสงูวยัสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภท ได้แก่ อาหารแปรรูปเพ่ือสขุภาพและอาหารจาก

ธรรมชาติ เฟอร์นิเจอร์ แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ วสัดอุปุกรณ์ก่อสร้างส าหรับสตรีสูงวยั และเคร่ืองมือ

แพทย์ แสดงให้เห็นว่า กลุ่มสตรีสูงวยัมีความต้องการ ด้านการบริโภคสินค้าเช่นเดียวกับกับกลุ่ม

ผู้บริโภคในชว่งอายอ่ืุน ๆ 

 5.1.1 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลัก 

 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลัก เป็นสตรีสตรีสูงวยั ตัง้แต่ 56-65 ปี สถานภาพแต่งงานแล้ว 

อยู่อาศยักบัครอบครัวจ านวน 3-4 คน มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีให้ความส าคญักบัครอบครัวเป็น

หลกั ส่วนมากท างานเป็นพนกังานบริษัท ท างานอิสระ หรือเป็นเจ้าของธุรกิจ รายได้ค่อนข้างสูง

ตัง้แต ่60,000 บาทขึน้ไป มกัซือ้สินค้าเสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายและ สินค้าไลฟ์สไตล์ 1-2 ครัง้ตอ่เดือน 
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แตย่อดใช้จ่ายตอ่ครัง้สงูมากกวา่ 10,000 บาท ขึน้ไป มีรสนิยมในการเลือกซือ้สินค้าท่ีเก่ียวข้องกบั

วฒันธรรม และตามกระแสแฟชัน่ มัน่ใจในการแตง่กาย และชอบทดลองการแตง่กายรูปแบบใหม่ๆ 

ทัง้ยงัสนใจนวตักรรมสิ่งทอท่ีชว่ยให้ผิวชุม่ชืน้ (คอลลาเจน) และนวตักรรมผ้าท่ีดแูลท าความสะอาด

ได้ง่ายอีกด้วย 

 

ภาพท่ี 35 กลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายหลกั 

5.1.2 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรอง 

 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรอง เป็นกลุ่มสตรีอายตุัง้แต ่46-55 ปี สถานภาพแตง่งานแล้ว อยู่

อาศยักับครอบครัวจ านวน 3-4 คน มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ให้ความส าคญักับการสร้างความ

มั่นคงให้กับครอบครัวและตนเอง มีรายได้ตัง้แต่ 30,001-45,000 บาท มีรสนิยมในการเลือกซือ้

สินค้าท่ีเก่ียวข้องกับวฒันธรรม และตามกระแสแฟชัน่ มัน่ใจในการแตง่กาย และชอบทดลองการ

แต่งกายรูปแบบใหม่ๆ ทัง้ยงัสนใจนวตักรรมสิ่งทอท่ีช่วยให้ผิวชุ่มชืน้ (คอลลาเจน) และนวตักรรม

ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดได้ง่ายอีกด้วย 
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5.2 อัตลักษณ์จ าเพาะของตราสินค้า 

 จากการศกึษาวิจยั เพ่ือการสร้างตราสินค้าต้นแบบส าหรับงานวิจยั ซึ่งยงัไม่ปรากฏชดัเจน

ในปัจจบุนั สามารถสรุปได้ว่า อตัลกัษณ์ตราสินค้าตวัอย่างอยู่ในตลาดสินค้าระดบั A ในฐานะตรา

สินค้าท่ีผลิตในประเทศไทย (Local Brand) โดยมุง่เน้นแนวคดิการน าวฒันธรรมมาใช้อย่างชดัเจน 

เพ่ือตอบสนองความต้องการบริโภคสินค้าของกลุม่สตรีสงูวยัท่ีสนใจวฒันธรรม 

 

 

ภาพท่ี 36 แสดงอตัลกัษณ์ตราสินค้าต้นแบบจากงานวิจยั 

5.3 ความจ าเพาะของผลิตภัณฑ์ 

 ตราสินค้าต้นแบบแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั กรณีศกึษา กลุ่มพืน้ถ่ิน

และวฒันธรรม มีความจ าเพาะด้านประโยชน์ใช้สอย และความจ าเพาะด้านรูปแบบ ดงันี ้
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5.3.1 อัตลักษณ์จ าเพาะด้านประโยชน์ใช้สอย  

  ผลค าตอบจากการวิจยัแสดงให้เห็นถึงกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยัท่ีแบ่งได้เป็นสาม

กลุ่ม ได้แก่ (1) กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) (2) กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-

Feminine) (3) กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) และ โดยการแบ่งทัง้สามรูปแบบ 

เป็นผลลพัธ์จากการศึกษาพฤติกรรมและแนวคิดด้านการแต่งกายของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่ง

แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า ผู้บริโภคสตรีสูงวยัจะมีรูปแบบหรือสไตล์การแตง่กายท่ีชดัเจน ดงันัน้ 

ผู้วิจยัจงึแบง่อตัลกัษณ์จ าเพาะด้านประโยชน์ใช้สอย ตามรูปแบบของสไตล์ท่ีเกิดขึน้ 

   5.3.1.1 กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

   วตัถุประสงค์หลักของสินค้าประเภทเสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย ใช้เพ่ือ

ปกปิดร่างกายและน าเสนอความเป็นเอกลกัษณ์ของผู้สวมใส่ รวมทัง้ตอบสนองด้านความสบาย

ของเนือ้ผ้าและผิวสัมผัส เน้นการสวมใส่ในโอกาสล าลองกึ่งสังสรรค์ (Casual-Party) และเป็น

รูปแบบสินค้าท่ีสะท้อนถึงวฒันธรรมแบบชดัเจน  เพ่ือมุง่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค

กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

   5.3.1.2 กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

   วตัถุประสงค์หลักของสินค้าประเภทเสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย ใช้เพ่ือ

ปกปิดร่างกายและน าเสนอความเป็นเอกลกัษณ์ของผู้ สวมใส่ รวมทัง้ตอบสนองด้านความสบาย

ของเนือ้ผ้าและผิวสัมผัส รวมถึงความสะดวกในการท าความสะอาด เน้นการสวมใส่ในโอกาส

ท างานกึ่งสงัสรรค์ (Business-Casual) เป็นรูปแบบของสินค้าท่ีสะท้อนวฒันธรรมท่ีถูกลดทอน มี

องค์ประกอบของสินค้าท่ีมุง่ตอบสนองไลฟ์สไตล์การท างานแบบคนเมือง 

   5.3.1.3 กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 
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   วตัถุประสงค์หลักของสินค้าประเภทเสือ้ผ้าและเคร่ืองแต่งกาย ใช้เพ่ือ

ปกปิดร่างกายและน าเสนอความเป็นเอกลกัษณ์ของผู้สวมใส่ รวมทัง้ตอบสนองด้านความสบาย

ของเนือ้ผ้าและผิวสมัผสั สามารถผสานเทคโนโลยีท่ีช่วยลดกลิ่นบนเสือ้ผ้า และสามารถท าความ

สะอาดได้ง่าย เน้นการสวมใส่ในโอกาส ล าลองกึ่งวันหยุด (Casual-Weekend) มุ่งเน้นน าเสนอ

รูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีถูกลดทอนแนวคิดทางวฒันธรรม แต่ยงัคงไว้ซึ่งอตัลกัษณ์ท่ีสามารถบ่งชีไ้ด้ 

เชน่ สี ลวดลาย เป็นต้น 

 

5.3.2 อัตลักษณ์จ าเพาะของผลิตภัณฑ์ด้านรูปแบบ 

ผลค าตอบจากการวิจยัแสดงให้เห็นถึงกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยัท่ีแบง่ได้เป็นสามกลุ่ม ได้แก่ 

(1) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) (2) กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) (3) 

กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) และ โดยการแบง่ทัง้สามรูปแบบ เป็นผลลพัธ์จาก

การศกึษาพฤติกรรมและแนวคิดด้านการแตง่กายของกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย ซึง่แสดงให้เห็นอยา่ง

ชดัเจนว่า ผู้บริโภคสตรีสูงวยัจะมีรูปแบบหรือสไตล์การแต่งกายท่ีชดัเจน ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงแบ่งอัต

ลกัษณ์จ าเพาะของผลิตภณัฑ์ด้านรูปแบบตามรูปแบบของสไตล์ท่ีเกิดขึน้ 

   5.3.1.1 กลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

กลุ่ ม เป้ าหมายสต รีสูงวัยอายุ  56-65 ปี  กลุ่ ม พื น้ ถ่ินและ

วฒันธรรม (Boho-Ethnic) มีความสนใจในรูปแบบของสินค้าแฟชัน่ไลฟ์

สไตล์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัวฒันธรรม และมีแนวโน้มแตง่กายจากกระแสแฟชั่น

ในช่วงยุค ค.ศ. 1970 ได้แก่ โครงร่างเงาแบบตวัหลวมโคร่ง และการน า

เคร่ืองแต่งกายจากวัฒนธรรมมาใช้เป็นองค์ประกอบการแต่งกายใน
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ชีวิตประจ าวนัโดยไม่ต้องอาศยัการประยกุต์เพิ่มเติม โดยกลุ่มเป้าหมาย

ให้ความสนใจแนวคิดทุนวัฒนธรรมพืน้ถ่ินจากภูมิภาคต่าง ๆ ของ

ประเทศไทย เช่น ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือมากกว่า 

แนวคิดการแตง่กายแบบผสมผสานความเป็นวิถีชีวิตของคนเมืองในเขต

กรุงเทพมหานคร ทัง้ยังเลือกรูปแบบโครงร่างเงาของเสือ้ผ้าท่ีสะท้อน

แนวคิดการแต่งกายของช่วงปี ค.ศ.1970 อย่างชดัเจน เช่น เสือ้ตวัหลวม

ท่ีมีคความยาวกรอมพืน้ และสามารถเลือกรูปแบบแนวทางการแตง่กาย

ได้ตรงตามท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ในแบบสอบถามได้อย่างถกูต้องสมัพนัธ์กับ

ภาพลกัษณ์ความต้องการด้านการแตง่กายของตนเอง 

 

 

ภาพท่ี 37 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic)  
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ตารางท่ี 24 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่พืน้ถ่ิน

และวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

องค์ประกอบทางการออกแบบ  

(Design Elements) 
รายละเอียด 

1. โครงร่างเงา (Silhouettes) ทรงตรง (Tube) ทรงเอ (A Line)  
ความยาวเทา่หน้าแข้ง และความยาวกรอมพืน้ 

2. สี (colors) โทนสีสด (Vivid Colors) และ โทนสีเข้ม (Dull) 
3. ผ้าและลวดลาย (Textiles) วสัดจุากธรรมชาติ เนือ้ผ้าท่ีมีน า้หนกัเบา  

ระบายอกาศได้ง่าย ท าความสะอาดง่าย 
4. รายละเอียดตกแต่ง  
(Detail Finishings) 

การผกู (Tie) การมดั (Knot) การสร้างพืน้ผิวผ้า (Surface) 

5. อารมณ์และความรู้สึก 
(Mood/Tone) 

รู้สกึถึงวฒันธรรม (Cultured) 
 

 

 

ภาพท่ี 38 สรุปภาพลกัษณ์ส าหรับการออกแบบตราสินค้า 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 
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   5.3.1.2 กลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยอายุ 56-65 ปี กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน 

(Luxury Feminine) มีความสนใจในรูปแบบสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ท่ี

เก่ียวเน่ืองกับวัฒนธรรมบ้าง และมีแนวโน้มการแต่งกายจากกระแส

แฟชัน่ในช่วงยุค ค.ศ.1950 ท่ีน าเสนอความเป็นผู้หญิงและรายละเอียด

การตกแต่งเสือ้ผ้าแบบอ่อนหวาน เช่น ลูกไม้ และการตกแต่งระบายจีบ

รูด เป็นต้น โดยผลสรุปจากการวิเคราะห์แบบสอบถามแสดงให้เห็นถึง

แนวทางการแตง่กายท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจเช่น รูปแบบของการ

แต่งกายท่ีใช้โทนสีกลุ่มพาสเทล (Pastel) สะท้อนความอ่อนหวานของ

การแต่งกาย และรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีกลุ่มเป้าหมายเลือก เช่น รูปแบบ

ของเสือ้ผ้าท่ีมีจีบรูดระบายตา่ง ๆ เป็นต้น  

 

ภาพท่ี 39 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 
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ตารางท่ี 25 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่หรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 

องค์ประกอบทางการออกแบบ  

(Design Elements) 
รายละเอียด 

1. โครงร่างเงา (Silhouettes) ทรงตรง (Tube) ทรงเอ (A Line)  
2. สี (colors) ความยาวเท่าหน้าแข้ง และความยาวกรอมพ้ืน 
3. ผ้าและลวดลาย (Textiles) สีพาสเทล (Pastel Colors) 
4. รายละเอียดตกแต่ง  
(Detail Finishings) 

เนื้อผ้าที่มีรายละเอียดตกแต่งในตัวเอง ผ้าถักและผ้าทอ 

5. อารมณ์และความรู้สึก 
(Mood/Tone) 

ลูกไม้ (Lace) การเย็บเก็บขอบแบบเรียบร้อย (Trimming) 

 

 

ภาพท่ี 40 สรุปภาพลกัษณ์ส าหรับการออกแบบตราสินค้า 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่หรูหราออ่นหวาน (Luxury-Feminine) 
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5.3.1.3 กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

กลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยอายุ 56-65 ปี กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม 

(Modern-Urban) มีความสนใจในรูปแบบสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ท่ีเก่ียวเน่ืองกับ

วฒันธรรมท่ีประยกุต์แล้ว และมีแนวโน้มการแตง่กายจากกระแสแฟชัน่ในช่วงยคุ 

ค.ศ.1990 ท่ีน าเสนอรูปแบบการแต่งกายท่ีทันสมัย สะท้อนวัฒนธรรมท่ีถูก

ลดทอน โดยเห็นได้จากข้อสรุปจากแบบสอบถามท่ี กลุ่มเป้าหมายให้ค าตอบเช่น 

กลุ่มเป้าหมายสนใจในแนวคิดการผสมผสานวัฒนธรรมในเขตเมืองหลวง 

มากกว่าความสนใจในวฒันธรรมพืน้ถ่ินจากภูมิภาคตา่ง ๆ ของประเทศไทย หรือ 

กลุ่มเป้าหมายเลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีสะท้อนความเป็นคนเมืองตามรูปแบบ

แฟชัน่ชว่ง ค.ศ. 1990 เชน่ กางเกงยีนส์ เสือ้สทูล าลอง เสือ้เชิต้ เป็นต้น 

 

ภาพท่ี 41 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภณัฑ์ 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 178 

ตารางท่ี 26 แสดงรายละเอียดความจ าเพาะด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มทนัสมยั

ตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

องค์ประกอบทางการออกแบบ  

(Design Elements) 
รายละเอียด 

1. โครงร่างเงา (Silhouettes) ทรงตรง (Tube) 
2. สี (colors) สีกลาง (Neutral) และโทนสีขาวด า (Monochrome) 
3. ผ้าและลวดลาย (Textiles) ผ้าฝ้ายและวูล (Cotton, Wool) 
4. รายละเอียดตกแต่ง  
(Detail Finishings) 

เทคนิคทันสมัยต่าง ๆ เช่น เลเซอร์คัท (Laser Cut)  

5. อารมณ์และความรู้สึก 
(Mood/Tone) 

การตัดต่อ และการปะติด (Modern patching) 

 

 

ภาพท่ี 42 สรุปภาพลกัษณ์ส าหรับการออกแบบตราสินค้า 

ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) 

 จากข้อมลูข้างต้น ผู้วิจยัได้ท าการสรุปแนวทางการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าในแตล่ะกลุ่ม 

พร้อมทัง้องค์ประกอบส าหรับการออกแบบ ดงันี ้  
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 รายละเอียดอตัลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีเป็นค าตอบของการวิจยั ได้แก่  

(1) อัตลักษณ์ตราสินค้าท่ีใช้แนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) 

ระดับภายนอก (Outer Level) และแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal 

Design) โดยใช้ทุนวัฒนธรรมเพ่ือเป็นองค์ประกอบในการออกแบบท่ีมุ่งเน้นการ

น าเสนอวฒันธรรมแบบไม่ตดัทอน ส าหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม 

(Boho-Ethnic) 

 

 

ภาพท่ี 43 สรุปการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

กรณีศกึษากลุม่ผู้บริโภคกลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 
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(2) อัตลักษณ์ตราสินค้าท่ีใช้แนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design) 

ระดบักลาง (Mid-Level) และแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) 

โดยใช้ทุนวัฒนธรรมเพ่ือเป็นองค์ประกอบในการออกแบบท่ีมุ่งเน้นการน าเสนอ

วัฒนธรรมแบบผสมผสาน ส าหรับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-

Feminine) 

 

 

ภาพท่ี 44 สรุปการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

กรณีศกึษากลุม่ผู้บริโภคกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) 
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(3) อตัลกัษณ์ตราสินค้าท่ีใช้แนวคิดการออกแบบด้วยวฒันธรรม (Cultural Design) ระดบั

ภายใน (Inner Level) และแนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) โดย

ใช้ทนุวฒันธรรมเพ่ือเป็นองค์ประกอบในการออกแบบท่ีมุ่งเน้นการน าเสนอวฒันธรรม

แบบลดทอนส าหรับกลุม่เปา้หมายกลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Minimal) 

 

 

ภาพท่ี 45 สรุปการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

กรณีศกึษากลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Minimal) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 

การสร้างสรรค์ผลงานออกแบบ 

 การวิจยัเร่ือง “นวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั” สามารถ

แบ่งประเภทหรือสไตล์ของการแต่งกายของสตรีสูงวัย  พร้อมทัง้แนวทางในการสร้างสรรค์อัต

ลกัษณ์ตราสินค้าได้ดงันี ้(1) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) (2) กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน 

(Luxury-Feminine) (3) กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) โดยการแบ่งทัง้สาม

รูปแบบ เป็นผลลัพธ์จากการศึกษาพฤติกรรมและแนวคิดด้านการแต่งกายของกลุ่มผู้ บริโภค

เปา้หมาย และการใช้เทคนิคเดลฟายเพ่ือหาค าตอบจากผู้ เช่ียวชาญ 

ด้านการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัย กรณีศึกษา กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม 

(Boho-Ethnic)  แสดงให้เห็นวา่กลุ่มเปา้หมายมีความสนใจในทนุวฒันธรรมพืน้ถ่ินแถบจงัหวดัทาง

ภาคเหนือ ผู้วิจยัเล็งเห็นถึงแนวทางการออกแบบด้วยวฒันธรรม จึงมุ่งศกึษาแนวคิดการออกแบบ

ด้วยทนุวฒันธรรมจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน (ไทลือ้) เน่ืองจาก

เป็นรูปแบบของวัฒนธรรมท่ีแพร่กระจายอยู่ในพืน้ท่ีภาคเหนือของประเทศไทย โดยจากการ

วิเคราะห์ข้อมลูทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสตรี

สูงวัยกลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) สามารถสรุปองค์ประกอบทางการออกแบบได้ 

ดงันี ้

สว่นท่ี 1  แนวโน้มการออกแบบและแรงบันดาลใจ ฤดูใบไม้ร่วงและฤดู

หนาว 2019-2020 (Autumn/Winter 2019-2020) 

สว่นท่ี 2  กระบวนการสร้างนิวเทรนด์ 

สว่นท่ี 3  สรุปกระบวนการออกแบบคอลเลคชัน่ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 184 

6.1 แนวโน้มการออกแบบละแรงบันดาลใจ 

 แนวทางการออกแบบสินค้าแฟชัน่และไลฟ์สไตล์เพ่ือให้ได้ผลการออกแบบท่ีเหมาะสมกบั

ตลาดและกลุ่มเปา้หมายนัน้ จ าเป็นต้องอาศยักระบวนการศกึษาแนวโน้มแฟชัน่ ทัง้จากการศกึษา

ข้อมลูข่าวสารทัว่ไป แนวโน้มและวิถีชีวิตท่ีกล่มผู้บริโภคเปา้หมายให้ความสนใจ อยา่งไรก็ตาม ใน

ปัจจุบันมีองค์กรท่ีน าเสนอการสรุปแนวโน้มแฟชั่นเพ่ือให้นักออกแบบสามารถน าไปใช้ในการ

วิเคราะห์หาแนวทางการออกแบบสินค้าเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดงันัน้ 

ผู้วิจยัจึงมุ่งศกึษาแนวโน้มแฟชัน่โดยมีแนวทางการศกึษา ได้แก่ แนวโน้มแฟชัน่ท่ีเหมาะสมกบักลุ่ม

ผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) โดยผู้วิจยัได้ก าหนดใช้แนวโน้มแฟชัน่ 

ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019)  

 

6.2 กระบวนการสร้างนิวเทรนด์ 

 จากแนวคิดกระบวนการวิเคราะห์เพ่ือสร้างแนวโน้มแฟชั่นใหม่ (พัดชา อุทิศวรรณกุล , 

2560) ผู้ วิจยัก าหนดการศึกษาแนวโน้มกระแสแฟชัน่หลกั (Main Trend) จากบริษัท WGSN เพ่ือ

เป็นแกนในการศึกษาหาแนวโน้มแฟชัน่ พร้อมทัง้หาแนวโน้มแฟชัน่รอง (Trend Support) เพ่ือให้

ได้องค์ประกอบการออกแบบท่ีหลากหลายและครอบคลุมกับความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภค

เป้าหมายมากท่ีสุด  จากนัน้ผู้ วิจัยน าองค์ประกอบของแนวโน้มกระแสแฟชั่นหลักและรอง

ผสมผสานเพ่ือให้เกิดเร่ืองราวของแนวโน้มกระแสแฟชัน่ใหม่ (New Trend) โดยแนวโมแฟชัน่หลกั

ฤดูใบไม้ร่วง/ฤดูหนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) ของบริษัท WGSN แบ่งเป็น 4 หัวข้อ

ยอ่ย ได้แก่  
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1. แนวโน้มกระแสแฟชั่น ฤดูใบไม้ร่วง/ฤดูหนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) เร่ือง 

LIGHT MAGIC 

 

ภาพท่ี 46 แนวโน้มกระแสแฟชัน่ ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) 

เร่ือง LIGHT MAGIC 

2. แนวโน้มกระแสแฟชั่น ฤดูใบไม้ร่วง/ฤดูหนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) เร่ือง 

PURPOSEFULL 

 

ภาพท่ี 47 แนวโน้มกระแสแฟชัน่ ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) 

เร่ือง PURPOSEFULL 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 186 

3. แนวโน้มกระแสแฟชั่น ฤดูใบไม้ร่วง/ฤดูหนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) เร่ือง 

FREE STYLE 

 

ภาพท่ี 48 แนวโน้มกระแสแฟชัน่ ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) 

เร่ือง FREE STYLE 

 

 กระแสนิยมหลัก (Main Trend) ท่ีผู้ วิจัยคดัเลือกและน ามาปรับใช้กับการออกแบบคอล

เลคชัน่ได้แก่ แนวโน้มกระแสแฟชัน่ ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 (AUTUMN/WINTER 2019) เร่ือง 

LIGHT MAGIC ท่ีน าเสนอแนวคิด การย้อนคืนสู่อดีตและความโรแมนติคท่ีซ่อนอยู่ภายใต้ความ

ลกึลบั และแรงบนัดาลใจจากโครงร่างเงาของยุค ค.ศ. 1980 ท่ีเน้นชดุสทู รายละเอียดตกแตง่แบบ

มดั ผกู และโครงชดุท่ีหลวมโคร่ง โทนสีเข้มท่ีแฝงความรู้สึกน่าค้นหาและลึกลบั เช่น เชียวขีม้้า แดง

เข้ม ด า เทา น า้ตาลเข้ม เป็นต้น 
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ภาพท่ี 49 แนวโน้มกระแสแฟชัน่ใหม ่(New Trend) ฤดใูบไม้ร่วง/ฤดหูนาว 2019 

(AUTUMN/WINTER 2019) ส าหรับกลุม่เปา้หมายสตรีสตรีสงูวยักลุม่พืน้ถ่ิน 

และวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

 เม่ือผู้วิจยัได้กระแสแนวโน้มแฟชัน่ใหม่ (New Trend) ซึ่งเป็นส่วนผลสมระหว่าง แนวโน้ม

แฟชั่นหลัก (Main Trend) และแนวโน้มแฟชั่นสนับสนุน (Trend Support) ผู้ วิจัยได้ท าการ

สร้างสรรค์แผนภาพแรงบันดาลใจ (Inspiration Board) เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์ 

คอลเลกชัน้ในล าดบัตอ่ไป 
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ภาพท่ี 50 แผนภาพแรงบนัดาลใจ (Inspiration Board) 

ส าหรับกลุม่เปา้หมายสตรีสงูวยักลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

 คอลเลคชัน่ THE CULTURE COLLAB ได้รับแนวคิดหลกัจากกระแสนิยม การผสมผสาน

ทุนวฒันธรรมในปัจจุบนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินเข้าสู่วิถี

ชีวิตแบบคนเมือง แรงบนัดาลใจหลักได้มากจาก ทุนวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ิน

จงัหวดัน่าน “ลายน า้ไหล” ท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ ถูกน ามาพัฒนาให้เกิดเป็นลวดลายร่วมสมัย

ตามแนวคิดการออกแบบโดยใช้วัฒนธรรม (Cultural Design) พร้อมทัง้โครงร่างเงา และ

รายละเอียดตกแตง่ท่ีมุ่งเน้นตอบโจทย์การใช้งานของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั ด้วยเทคนิคจ าเพาะ

ของการออกแบบทัง้ท่ีอยู่ในกระแสนิยมและได้จากการศกึษาวฒันธรรมการแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดั

นา่น เช่น การมดั การผกู โครงร่างเงาตวัหลวมโคร่ง เป็นต้น ดงัมีรายละเอียดขององค์ประกอบการ

ออกแบบ ดงันี ้
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ภาพท่ี 51 การสรุปองค์ประกอบส าหรับการออกแบบคอลเลคชัน่ต้นแบบส าหรับกลุม่เปา้หมายสตรี

สงูวยักลุม่พืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) 

6.3 สรุปกระบวนการออกแบบคอลเลคช่ัน 

6.3.1 การออกแบบร่าง (Sketch Design)  

จากการสรุปองค์ประกอบการออกแบบและแรงบนัดาลใจ ผู้ วิจยัได้น าองค์ประกอบการ

ออกแบบท่ีได้ท าการวิเคราะห์ และปรึกษากับผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบ มาสร้างวรรค์คอล

เลคชัน่เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายท่ีสะท้อน แนวคิดของการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าจากทนุวฒันธรรม

พืน้ถ่ินจงัหวดันา่น เพ่ือตอบสนองกลุ่มเปา้หมายกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยักลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม 

(Boho-Ethnic) ได้แก่การผสมผสานแฟชั่นจากยุค ค.ศ. 1970 เข้ากับการน าทุนวัฒนธรรมสิ่งทอ

และเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่านมาใช้เพ่ือการออกแบบ ผู้ วิจยัได้ท าการพัฒนารูปแบบคอล

เลคชัน่ร่วมกับท่ีปรึกษาวิจยัทัง้หมด 4 ครัง้ เพ่ือให้ได้รูปแบบของผลงานการออกแบบท่ีสมบูรณ์

มากท่ีสุด โดยหลักเกณฑ์ในการออกแบบ ได้แก่ คอลเลคชั่นจะต้องเป็นสัดส่วนการผสมผสาน
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แนวคิดแฟชัน่จากยุค ค.ศ. 1970 ท่ีแสดงถึงความเป็นพืน้ถ่ินชนเผ่า และแนวคิดทุนวฒันธรรมสิ่ง

ทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดันา่นให้มากท่ีสดุ 

 

ภาพท่ี 52 ภาพร่างคอลเลคชัน่ ครัง้ท่ี 1 

 

6.3.2 การปรับแก้แบบร่าง (Sketch Design)  

 

 

ภาพท่ี 53 ภาพร่างคอลเลคชัน่ ครัง้ท่ี 2 
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ภาพท่ี 54 ภาพร่างคอลเลคชัน่ ครัง้ท่ี 3 

 

 

ภาพท่ี 55 ภาพร่างคอลเลคชัน่ท่ีเสร็จสมบรูณ์ 

ในการพัฒนาแบบร่างของคอลเลคชั่น ผู้ วิจัยได้น าองค์ประกอบและแนวทางของการ

ออกแบบมาจากแผนภาพแรงบนัดาลใจ (Inspiration Board) ซึ่งเป็นผลสรุปรวบยอดจาก (1) อตั

ลักษณ์ตราสินค้าหลัก (Core Identity) จากรูปแบบทางแฟชั่นยุค ค.ศ. 1970 (2) อัตลักษณ์ตรา

สินค้ารอง (Extended Identity) จากทนุวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน (3) 

แนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรม (Cultural Design)  (4) แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) โดยรูปแบบหลกัของเสือ้ผ้า เน้นโครงร่างเงาท่ีสะท้อนถึงทุนวัฒนธรรมสิ่งทอ

และเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ินจังหวัดน่าน และรูปแบบทางแฟชั่นจากยุค ค.ศ. 1970 รายละเอียด



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 192 

ตกแตง่ท่ีได้จากเทคนิคการแตง่กายพืน้ถ่ิน เชน่ การมดั การผกู และการเดรปผ้า เป็นต้น ทัง้นีผู้้วิจยั

ได้ตระหนกัถึงแนวทางการออกแบบเพ่ือมวลชน ท่ีต้องเอือ้ตอ่สรีระของกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยั จึง

ได้ใช้รายละเอียดตกแตง่หลกั เชน่ ซิปความยาวมากกวา่ปกติ เพื่อให้เกิดความสะดวกสบายในการ

สวมใส่ และใช้การติดตะขอเก่ียว แทนการผกูจริง (การมดัและผูกตา่งๆ เป็นการสร้างรายละเอียด

ส าเร็จบนโครงสร้างเสือ้ผ้า แต่การสวมใส่เชิงเทคนิคนัน้ ใช้การติดตะขอ) เพ่ือให้เกิดความ

สะดวกสบายตอ่ผู้ใช้งานจริง 

6.3.3 การออกแบบลวดลายจากแนวคิดทุนวัฒนธรรมสิ่งทอพืน้ถิ่นจังหวัดน่าน
ส าหรับกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวัยกลุ่มพืน้ถิ่นและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) 

  ผู้ วิจัยลงพืน้ท่ีจังหวัดน่านเพ่ือเก็บข้อมูลด้านสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพื น้ถ่ิน

จงัหวดัน่าน โดยได้ทดลองออกแบบลวดลายท่ีได้จากการศึกษาลวดลายพืน้ถ่ินท่ีเป็นผลค าตอบ

จากผู้ประกอบการด้านสิ่งทอและเคร่ืองแตง่กายในจงัหวดัน่าน เช่น ลายน า้ไหล มาตอ่ยอดให้เกิด

รูปแบบของลวดลายใหม่ โดยลวดลายทัง้หมดเกิดจากการตดัทอนและเรียงรูปร่างองค์ประกอบ

ของลายน า้ไหลขึน้ใหม่ เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้กับการออกแบบลวดลายดัง้เดิม โดยได้สรุปผลงาน

การออกแบบลวดลายออกมาทัง้หมด จ านวน 4 ลาย  

  ผู้ วิจัยได้ท างานร่วมกับ คุณกรกฎ แปงใจ ผู้ เช่ียวชาญด้านการทอผ้าประจ า 

วิสาหกิจชุมชนกลุ่มทอผ้าบ้านซาวหลวง จงัหวดัน่าน โดยได้ออกแบบลวดลายท่ีได้รับการพฒันา

มาจากลายน า้ไหล ซึ่งเป็นลายพืน้ถ่ินท่ีเป็นลายดัง้เดิมของจังหวัดน่าน โดยคุณกรกฎ แปงใจ 

สามารถทอลวดลายใหม่ๆ ได้ตามแบบท่ีผู้ วิจัยก าหนด ทัง้นีเ้น่ืองจากค าตอบของกลุ่มผู้ ตอบ

แบบสอบถามท่ีเป็นสตรีสงูวยั ได้น าเสนอว่าต้องการนวตักรรมสิ่งทอท่ีช่วยบ ารุงผิว ผู้วิจยัจึงได้น า

นวตักรรมเส้นด้ายเคลือบสารคอลลาเจนสีขาว จากบริษัท จีอีพี สปินนิ่ง จ ากัด เพ่ือใช้ทอร่วมกัน

กบัเส้นด้ายท่ีกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มทอผ้าบ้านซาวหลวง จงัหวดัน่าน ใช้อยู่เป็นประจ า เส้นด้าย

เคลือบสารคอลลาเจนท่ีผู้วิจยัน าไปใช้นัน้ ใช้เป็นเส้นพุ่ง และเส้นด้ายตามท่ีกลุ่มผู้ประกอบการใช้
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ตามปกติเป็นเส้นยืน ผลท่ีได้คือเนือ้ผ้าจะมีผิวสัมผัสท่ีนุ่มกว่าปกติ การทอผ้าเพ่ือใช้ในการ

สร้างสรรค์ผลงานออกแบบคอลเลคชัน่ต้นแบบ ใช้เวลาในกระบวนการทอผ้ารวมประมาณ 4 เดือน  

 

ภาพท่ี 56 การศกึษาทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน เพ่ือหารูปแบบองค์ประกอบส าหรับการ

ออกแบบสิ่งทอใหม่ 

 

 ทัง้นีล้วดลายใหม่ท่ีเป็นผลจากการศึกษาวิจยัทุนวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้

ถ่ินจงัหวดัน่านนัน้ ผู้วิจยัมุ่งศึกษาสิ่งทอพืน้ถ่ิน และเก็บข้อมลูรูปภาพเพ่ือน ากลบัมาวิเคราะห์ หา

รูปแบบท่ีเกิดขึน้ซ า้ ๆ ในการสร้างสรรค์สิ่งทอพืน้ถ่ิน พบว่า รูปแบบของลวดลายท่ีเป็นท่ีนิยมได้แก่

ลายน า้ไหล ซึ่งมกัปรากฏอยู่ในสิ่งทอพืน้ถ่ินแทบทกุประเภท เช่น ผ้านุ่ง พรม ของช าร่วย กระเป๋า

ย่าม เป็นต้น ผู้วิจยัจึงน าองค์ประกอบของลวดลายดงักล่าวมาสร้างเป็นรูปแบบลวดลายท่ีสะท้อน

ถึงเทคนิคการผลิตสิ่งทอพืน้ถ่ินของจังหวัดน่าน ได้แก่ ลายน า้ไหล ได้ทัง้หมด 4 ลวดลาย ได้แก่ 

ลายน า้ไหลซิกแซก, ลายน า้ไหลคล่ืน, ลายน า้ไหลสายฟ้า, และ ลายน า้ไหลฟันปลา ทัง้นีเ้ส้นด้ายสี

ด าท่ีใช้เป็นเส้นด้ายของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านซาวหลวง และเส้นด้ายสีขาวท่ีใช้เป็นเส้นด้าย 

นวตักรรมเส้นด้ายเคลือบสารคอลลาเจนสีขาวทัง้หมด 
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ภาพท่ี 57 ภาพท่ี กระบวนการสร้างสรรค์สิ่งทอลวดลายใหม่ 

 

ภาพท่ี 58 กระบวนการสร้างสรรค์สิ่งทอลวดลายใหม่ 

 

ภาพท่ี 59 กระบวนการสร้างสรรค์สิ่งทอลวดลายใหม่ 
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ภาพท่ี 60 การทดลองออกแบบลวดลายใหมจ่ากทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน 

 

ภาพท่ี 61 ลวดลายท่ีออกแบบใหม ่ลายน า้ไหลซิกแซก 

 

ภาพท่ี 62 ลวดลายท่ีออกแบบใหม ่ลายน า้ไหลคล่ืน 
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ภาพท่ี 63  ลวดลายท่ีออกแบบใหม ่ลายน า้ไหลสายฟ้า 

 

 

ภาพท่ี 64 ลวดลายท่ีออกแบบใหม ่ลายน า้ไหลฟันปลา 
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6.3.4 การขึน้รูปแบบทดลองด้วยผ้าดบิ (Prototype Development) 

 ผู้วิจัยด าเนินการทดลองขึน้ต้นแบบจากแบบร่างท่ีเสร็จสมบูรณ์ด้วยผ้าดิบ เพ่ือ

ทดลองโครงสร้างของเสือ้ผ้า และแนวทางการด าเนินการตดัเย็บ 

 

 

ภาพท่ี 65 การทดลองขึน้ต้นแบบด้วยผ้าดิบ 

6.3.5 การคัดเลือกรูปแบบของผ้าและรายละเอียดตกแต่งเพ่ือวางแผนการตัดเยบ็ 

  ผู้วิจยัน าค าตอบการการวิเคราะห์ทุนวฒันธรรมสิ่งทอและเคร่ืองแต่งกายพืน้ถ่ิน

จังหวัดน่านมาประยุกต์ใช้เพ่ือการออกแบบคอลเลคชั่น โดยกระบวนการดังกล่าว ได้แก่ การ

คดัเลือกสิ่งทอท่ีมีจ าหน่ายอยู่ในพืน้ท่ีจงัหวดันา่นท่ีแสดงออกถึงอตัลกัษณ์จ าเพาะ เช่น ผ้าซิ่นก่าน 

และผ้าทอลายน า้ไหล เพ่ือมาประกอบการออกแบบคอลเลคชัน่ ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ลงพืน้ท่ีและท างาน

ร่วมกับวิสาหกิจชุมชนกลุ่มทอผ้าบ้านซาวหลวง จังหวัดน่าน เพ่ือสั่งทอลวดลายใหม่จากการ

ออกแบบของผู้วิจยั ท่ีได้จากการพฒันาจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอพืน้ถ่ิน  

  ในกระบวนการท างานสร้างสรรค์คอลเลคชัน่ ผู้วิจยัน าผ้าทอลวดลายใหม่ทัง้หมด 

และผ้าทอท่ีจดัจ าหนา่ยอยู่แล้วในพืน้ท่ีจงัหวดันา่นมาทดลองขึน้หุ่น (Draping) เพ่ือดภูาพรวมของ
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ผลงานการออกแบบ โดยเปา้หมายหลกั เพ่ือจบัคูสี่ให้ได้ตามผลการวิเคราะห์แผนภาพแรงบนัดาล

ใจ (Inspiration Board) ซึ่งเน้นการใช้คู่สีท่ีเคร่งขรึมตดักันกับคู่สีท่ีสดใส เช่น แดง-ด า และ เขียว-

ด า เป็นต้น และเพ่ือทดลองความเหมาะสมของผ้าแต่ละชนิด ให้สอดคล้องกับรูปแบบของ

รายละเอียดตกแตง่ในส่วนตา่งๆ เพ่ือให้ได้ชนิดของผ้าทอท่ีเหมาะสมกบัรูปแบบผลงานสร้างสรรค์ 

เชน่ ผ้าท่ีมีน า้หนกัเบาและไมห่นามาก สามารถน าไปจบัเดรปเพ่ือให้เกิดรอยยน่ท่ีท่ีมีความสวยงาม 

และเนือ้ผ้าท่ีแข็ง น าไปใช้กบัสว่นของชดุท่ีต้องการโครงสร้างท่ีชดัเจน 

 

 

ภาพท่ี 66 การทดลองน าสิ่งทอพืน้ถ่ินจงัหวดันา่นมาประยกุต์ใช้ในผลงานการออกแบบ 

ผู้วิจยัได้เขียนแผนการท างานตดัเย็บเพ่ือใช้ประกอบการสร้างสรรค์ผลงานจริง โดยแบง่

การตดัตอ่ระหวา่งผ้าท่ีทอลวดลายขึน้ใหม ่ผ้าท่ีใช้ประกอบการออกแบบจากทนุวฒันธรรมสิ่งทอ

พืน้ถ่ินจงัหวดัน่าน และผ้าอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมและสอดคล้องกบัแผนภาพแรงบนัดาล

ใจในการออกแบบ (Inspiration Board)  
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ภาพท่ี 67 การคดัเลือกผ้าและรายละเอียดตกแตง่ 

 

7.2 ผลงานคอลเลคช่ันต้นแบบสินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย 

7.2.1 คอลเลคช่ันต้นแบบจากการวิจัย 

 

ภาพท่ี 68 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 1 
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ภาพท่ี 69 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 2 

 

 

ภาพท่ี 70 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 3 
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ภาพท่ี 71 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 4 

 

 

ภาพท่ี 72 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 5 
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ภาพท่ี 73 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 6 

 

 

ภาพท่ี 74 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 7 
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ภาพท่ี 75 คอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั (Sketch Design/ Technical Drawing) แบบท่ี 8 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 7 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

การสรุปผลการวิจัยเร่ือง “นวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรี 

สงูวยั” มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

สว่นท่ี 1 สรุปผลการวิจยั 

สว่นท่ี 2 ผลงานการออกแบบคอลเลคชัน่ต้นแบบ 

สว่นท่ี 3 อภิปรายผล 

สว่นท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 

 

7.1 สรุปผลการวิจัย 

 7.1.1 การวิเคราะห์ข้อมลูกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

 จากผลการวิจยัสามารถแบง่ประเภทของการแตง่กายของสตรีสงูวยัออกได้ดงันี ้(1) กลุ่ม

ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) (2) กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) และ (3) 

กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) โดยการแบง่ทัง้สามรูปแบบ เป็นผลลพัธ์จากการศกึษา

พฤติกรรมและแนวคิดด้านการแตง่กายของกลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย ซึ่งแสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า 

ผู้บริโภคสตรีสงูวยัจะมีรูปแบบหรือสไตล์การแตง่กายท่ีชดัเจนและมีความแตกตา่งกนั 

 7.1.2 แนวคดินวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสงูวยั 

การสร้างตราสินค้าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัยจะประสบความส าเร็จได้นัน้ จักต้อง

อาศยัปัจจยัทัง้ทางด้านการออกแบบ คณุภาพผลิตภัณฑ์ ภาพลกัษณ์ของสินค้า การส่ือสารทาง
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การตลาด และท่ีส าคญัท่ีสดุคือการ น าเสนอรูปแบบของเคร่ืองแตง่กายและผลิตภณัฑ์ไลฟ์สไตล์ ท่ี

ตรงกับสไตล์ทางแฟชั่นท่ีกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวสนใจ และยังต้องมีความทันสมัย เหมาะกับ

กระแสนิยมในช่วงนัน้ ๆ เน่ืองจากแนวคิดหลกัของกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าว คือไม่ต้องการให้คนเองดู

ล้าหลงั หรือเชย ในทางตรงกันข้ามกลบัมีความต้องการให้ตนเองดมีูความทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา 

และยังมีความต้องการตราสินค้าท่ีน าเสนอขายผลิตภัณฑ์เพ่ือตนเองในทางอ้อม ไม่ต้องการ

ลกัษณะการน าเสนอขายแบบตรงไปตรงมา 

 7.1.3 การวิเคราะห์ข้อมลูทฤษฎีเพ่ือการออกแบบ 

จากค าตอบของการส ารวจกลุ่มเป้าหมายสตรีสูงวยั เห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคทัง้สามสไตล์

ให้ความสนใจในด้านการท่องเท่ียวเดินทางและวฒันธรรม เพียงแตแ่ตล่ะกลุ่มมีความต้องการด้าน

การใช้เสือ้ผ้าท่ีน าเสนอภาพลกัษณ์ทางทนุวฒันธรรมตา่งระดบักนัไป ผู้วิจยัจึงเลือกน าแนวคิดการ

ออกแบบด้วยทนุวฒันธรรมมาปรับใช้กบักลุม่ผู้บริโภคเปา้หมายดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้

โดยกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม (Boho-Ethnic) จะใช้แนวคิดการออกแบบ

ด้วยทนุวฒันธรรมในระดบัสงูสุด คือ มุ่งเน้นการใช้องค์ประกอบการออกแบบท่ีปรากฏโดยตรงใน

ทุนวัฒนธรรม เช่น สิ่งทอ ภาพเขียน การประดับตกแต่งรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีไม่ต้องการการ

ลดทอน เป็นต้น 

ในขณะท่ีกลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) ท่ีมีแนวโน้มเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จาก

ทุนวัฒนธรรมบางส่วน จะใช้แนวคิดการออกแบบด้วยวัฒนธรรมในระดับกลาง โดยมุ่งใช้

ผลิตภณัฑ์จากวฒันธรรมท่ีผา่นการตีความในระดบัหนึง่ 

และกลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) ท่ีมีแนวโน้มเลือกทุนวัฒนธรรมท่ี

ค่อนข้างถูกลดทอนให้มีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตแบบเมือง ใช้แนวคิดการออกแบบด้วยทุน
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วฒันธรรมท่ีลดทอนมากท่ีสดุ โดยอาจคงเหลือแตเ่พียง สี เส้น สญัลกัษณ์ท่ีถกูลดทอนตามแนวคิด

การออกแบบ  

 ปัจจุบนัทฤษฎีท่ีเป็นท่ีนิยมส าหรับการออกแบบเพ่ือสตรีสูงวยั คือ แนวคิดการออกแบบ

เพ่ือทกุคน เน่ืองจากสตรีสงูวยั เป็นกลุ่มผู้ ใช้งานท่ีเร่ิมมีลกัษณะทางกายภาพและจิตภาพแตกตา่ง

จากลุ่มผู้บริโภคทัว่ ๆไป เช่น สภาพร่างกายท่ีเปล่ียนแปลง ความคล่องตวัของการใช้งานอุปกรณ์ 

การเคล่ือนไหวร่างกายท่ีช้ากว่ากลุ่มวัย อ่ืน ๆ หรือการเรียนรู้เทคโนโลยีท่ีอาจไม่ว่องไวเท่ากลุ่ม

วยัรุ่น สง่ผลให้แนวคดิการออกแบบเพ่ือทกุคน ถกูน ามาใช้เพ่ือการออกแบบส าหรับสตรีสงูวยั 

 

7.2 ผลงานการออกแบบคอลเลคช่ันต้นแบบ 

 

ภาพท่ี 76 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 1 
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ภาพท่ี 77 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 2 

 

ภาพท่ี 78 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 3 
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ภาพท่ี 79 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 4 

 

ภาพท่ี 80 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 5 
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ภาพท่ี 81 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 6 

 

ภาพท่ี 82 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 7 
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ภาพท่ี 83 ภาพคอลเลคชัน่ต้นแบบจากการวิจยั แบบท่ี 8 

7.3 อภปิรายผล 

 จากการศกึษาวิจยัผู้วิจยัสามารถอภิปรายผลการวิจยั ดงันี ้

7.3.1 แนวทางการวิเคราะห์ข้อมลูกลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั 

ปัจจัยท่ีควรค านึงถึงส าหรับการออกแบบเพ่ือสตรีสูงวัย ได้แก่ (1) การเปล่ียนแปลง

ทางด้านสงัคมและวฒันธรรม เช่น ถ่ินท่ีอยู่อาศยั วฒันธรรม อาชีพ สถานะทางสงัคม พฤติกรรม 

ภูมิหลงั ประสบการณ์ เป็นต้น (2) การเปล่ียนแปลงทางด้านจิตใจ อารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งส่งผลตอ่

การเปล่ียนแปลงวิธีคิด วิธีการมองโลก แรงผลกัดนั วิถีชีวิต การมองเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีผ่านเข้ามา

ในชีวิต (3) การเปล่ียนแปลงด้านกายภาพ เช่น ความสามารถในการควบคมุร่างกาย การควบคมุ

การเคล่ือนไหว เป็นต้น 

นอกเหนือจากแนวคิดข้างต้นจะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้กลุ่มผู้ บริโภคสตรีสูงวัย มี

รูปแบบการแต่งกายท่ีชัดเจน และแตกต่างไปจากกลุ่มผู้ บริโภคอ่ืน ๆ นักออกแบบจ าเป็นต้อง
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ค านึงถึง ลักษณะทางกายภาพของสตรีสูงวัยท่ีเปล่ียนแปลงไป และความต้องการปกปิดหรือ

เปิดเผยรูปร่างและสว่นตา่ง ๆ ของร่างกายอนัเน่ืองมาจากความเส่ือมสภาพตามอายอีุกด้วย 

ปัจจบุนักลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยัมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อยา่งมีนยัส าคญั  ผู้วิจยัเล็งเห็นโอกาสใน

การศกึษาแนวโน้มและความต้องการทางด้านการบริโภคสินค้าแฟชั่นไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคกลุ่ม

ดงักล่าว ซึ่งเป็นโอกาสท่ีดีในการสร้างรายได้ในอตุสาหกรรม โดยกลุ่มผู้บริโภคสตรีสงูวยัในปัจจบุนั 

มีโอกาสเลือกรูปแบบการแตง่กายตามสไตล์ของสินค้าท่ีจดัจ าหน่ายในท้องตลาดอย่างหลากหลาย 

ทัง้นีเ้พ่ือให้แนวคิดการสร้างตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์เหมาะสม และตรงกับความต้องการของ

กลุ่มเปา้หมายมากท่ีสดุ ผู้วิจยัจึงด าเนินการศกึษาเพ่ือหาแนวทางการสร้างนวตักรรมเพ่ือการสร้าง

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีสามารถแข่งขนัได้อยา่งทดัเทียมในตลาดระดบันานาชาติ เพ่ือให้ได้รูปแบบ

ตราสินค้าท่ีแฝงอตัลกัษณ์ท่ีเหมาะสมกบัความต้องการของกลุม่เปา้หมายมากท่ีสดุ 

 7.3.2 แนวทางการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรี

สงูวยั 

  (1) การน าวฒันธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดบัภายนอก (Outer Level) โดย

มุ่งเน้นการใช้วัฒนธรรมระดบักายภาพท่ีจับต้องได้ กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัยกลุ่ มพืน้ถ่ินและ

วฒันธรรม (Boho-Ethnic)  

  (2) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบในระดับกลาง (Mid-Level) มุ่งเน้น

การออกแบบโดยค านึงถึงการใช้งาน และความปลอดภัย กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยักลุ่มหรูหรา

ออ่นหวาน (Luxury-Feminine)  
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  (3) การน าวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบระดับภายใน (Inner Level) มุ่งเน้น

การสร้างเร่ืองราว อารมณ์ความรู้สึก และคณุสมบตัิการแสดงออกทางวฒันธรรมท่ีมีการประยกุต์

มากท่ีสดุ กบักลุม่ผู้บริโภคสตรีสงูวยั กลุม่ทนัสมยัตามกระแสนิยม (Urban-Modern) 

 แนวคดิการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าส าหรับกลุ่มเปา้หมายทัง้สามรูปแบบการแตง่กายนัน้ 

จ าเป็นต้องใช้แนวคิดการออกแบบเพ่ือมวลชน (Universal Design) เพ่ือพัฒนารูปแบบจ าเพาะ

ของสินค้าให้มีความเหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายสูงวัยมากท่ีสุด ทัง้นีผู้้ วิจัย

อ้างอิงจากบทความวิชาการท่ีมีการตีความน าเอาองค์ประกอบทางการออกแบบเพ่ือมวลชน 

(Universal Design) ของ Martins, S. B. and Martins, L. 

 7.3.3 แนวทางการวิเคราะห์ข้อมลูทฤษฎีเพ่ือการออกแบบ 

ทุนวัฒนธรรมมีทัง้ส่วนท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เม่ือทุนวัฒนธรรมฝังตวัเข้าในสินค้า 

สินค้านัน้จะถูกเรียกว่าสินค้าวฒันธรรม โดยธุรกิจสามารถน าทุนวฒันธรรม เช่น เร่ืองราว หรือ 

เนือ้หา ของวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่งมาเพ่ือน าเสนอขาย หรือเพ่ือสร้างเร่ืองราวท่ีพิเศษ

เฉพาะตวั ให้กบัสินค้าหรือบริการให้เกิดความแตกตา่งกบัสินค้าหรือบริการอ่ืน ๆ ในท้องตลาดได้ 

 

7.4 ข้อเสนอแนะ 

 7.4.1 ปัจจยัด้านการออกแบบ  

 การวิจัยเร่ืองนวตักรรมอตัลักษณ์ตราสินค้าสิ่งทอแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับสตรีสูงวัย มุ่ง

ศึกษาหาแนวทางการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าให้กับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวยัท่ีมีรูปแบบการแต่ง

กายในสไตล์ตา่ง ๆ กนั โดยผลจากการวิจยัท่ีน าเสนอในบทความนีแ้สดงให้เห็นถึง รูปแบบการแตง่
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กายท่ีหลากหลายของกลุ่มสตรีสูงวัย ซึ่งเป็นโอกาสทางการตลาดท่ีมีศักยภาพในอนาคต โดย

ผู้สนใจสามารถเลือกสร้างตราสินค้าส าหรับกลุ่มสตรีสูงวัยท่ีมีสไตล์การแต่งกายต่าง ๆ กันได้ 

อย่างไรก็ตามนกัออกแบบจ าเป็นต้องค านึงถึง ลกัษณะทางกายภาพของสตรีสงูวยัท่ีเปล่ียนแปลง

ไป และความต้องการปกปิดหรือเปิดเผยรูปร่างและส่วนต่าง ๆ ของร่างกายอนัเน่ืองมาจากความ

เส่ือมสภาพตามอายอีุกด้วย 

 7.4.2 การพฒันาแนวคดิการสร้างนวตักรรมอตัลกัษณ์ตราสินค้า 

  งานวิจัยนีน้ าเสนอแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าไว้สามรูปแบบ ได้แก่ 

กลุ่มทันสมัยตามกระแสนิยม (Modern-Urban) กลุ่มพืน้ถ่ินและวัฒนธรรม (Boho-Ethnic) และ

กลุ่มหรูหราอ่อนหวาน (Luxury-Feminine) อย่างไรก็ตามจากการศึกษาของผู้ วิจยั เล็งเห็นว่าใน

อนาคตนวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าส าหรับสตรีสูงวัย สามารถเกิดขึน้ได้จากการผสมผสาน

รูปแบบการแต่งกายท่ีมีอยู่แล้ว เช่น อาจเกิดการผสมผสานระหว่าง กลุ่มพืน้ถ่ินและวฒันธรรม 

(Boho-Ethnic) เข้ากบั กลุ่มทนัสมยัตามกระแสนิยม (Modern-Urban) กลายเป็นกลุ่มเปา้หมายท่ี

มีแนวทางการแต่งกายตามวิถีชีวิตคนเมืองแต่มีความช่ืนชอบการแต่งกายเชิงวัฒนธรรมด้วย  

เป็นต้น 

 7.4.3 โอกาสทางการตลาดในอนาคต 

 การสร้างตราสินค้าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคสตรีสูงวัยจะประสบความส าเร็จได้นัน้ จักต้อง

อาศยัปัจจยัทัง้ทางด้านการออกแบบ คณุภาพผลิตภัณฑ์ ภาพลกัษณ์ของสินค้า การส่ือสารทาง

การตลาด และท่ีส าคญัท่ีสดุคือการ น าเสนอรูปแบบของเคร่ืองแตง่กายและผลิตภณัฑ์ไลฟ์สไตล์ ท่ี

ตรงกับสไตล์ทางแฟชั่นท่ีกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวสนใจ และยังต้องมีความทันสมัย เหมาะกับ

กระแสนิยมในช่วงนัน้ ๆ เน่ืองจากแนวคิดหลกัของกลุ่มผู้บริโภคดงักล่าว คือไม่ต้องการให้คนเองดู
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ล้าหลงั หรือเชย ในทางตรงกันข้ามกลบัมีความต้องการให้ตนเองดมีูความทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา 

และยังมีความต้องการตราสินค้าท่ีน าเสนอขายผลิตภัณฑ์เพ่ือตนเองในทางอ้อม ไม่ต้องการ

ลกัษณะการน าเสนอขายแบบตรงไปตรงมา  

7.4.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัตอ่ไป 

7.4.4.1 การวิจัยนีศ้ึกษาภายใต้กรอบของกลุ่มผู้ สูงวัยสตรีในกรุงเทพมหานคร 

ทัง้นีจ้ากแนวโน้มการเพิ่มและขยายตัวของกลุ่มผู้ สูงอายุเป็นแนวโน้มท่ีจะเกิดขึน้ใน

หลากหลายประเทศทัว่โลก การสร้างตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุ่มผู้สงูวยัจึงถือ

เป็นช่องว่างทางการตลาดท่ีส าคญั โดยควรมีการศกึษาวิจยักลุ่มผู้สงูวยัในบริบทตา่ง ๆ ท่ี

แตกตา่งกนั อาทิ เชือ้ชาต ิสภาพภมูิอากาศ รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น 

7.4.4.2 การออกแบบส ร้างสรรค์คอล เลคชั่น ต้นแบบในการวิจัย นี  ้เป็น

การศึกษาอตัลกัษณ์ทุนวฒันธรรมในจังหวดัน่าน ซึ่งสอดคล้องกับรสนิยมและความช่ืน

ชอบของกลุ่มเป้าหมายผู้ บริโภค ทัง้นีใ้นงานวิจัยต่อไปนัน้สามารถศึกษาวิเคราะห์ทุน

วฒันธรรมอ่ืน ๆ และน ามาประยกุต์ใช้ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
 

ข้อ ค าถาม ทฤษฎีที่ใช้ 

1 เพศ ประชากรศาสตร์ 

2 อาย ุ ประชากรศาสตร์ 

3 สถานะ ประชากรศาสตร์ 

4 อาชีพ ประชากรศาสตร์ 

5 รายได้ตอ่เดือน ประชากรศาสตร์ – ผู้สงูอาย ุ

6 จ านวนสมาชิกในครอบครัว (ท่ีอาศยัอยูด้่วยกนั) ประชากรศาสตร์ 

7 ทา่นชอบเสือ้ผ้าสไตล์ใด พฤตกิรรมด้านแฟชัน่ 

พดัชา อทุิศวรรณกลุ 

8 กิจกรรมใดท่ีทา่นสนใจมากท่ีสดุ กิจกรรมผู้สงูอาย ุ

ปัญญาภทัร กทัรกณัฑากลุ, 2544 

9 เม่ือเลือกซือ้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแตง่กาย ทา่นให้

ความส าคญักบันวตักรรมใดมากท่ีสดุตอ่ไปนี ้

ประเภทของนวตักรรมสิ่งทอ 

10 ทา่นซือ้เสือ้ผ้าก่ีครัง้ตอ่เดือน ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

11 ทา่นซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ก่ีครัง้ตอ่เดือน ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

12 ทา่นใช้เงินในการซือ้สินค้าแฟชัน่และสินค้าไลฟ์สไตล์

รวมก่ีบาทตอ่เดือน 

ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

13 ค าจ ากดัความใดท่ีใกล้เคียงกบับคุลิกภาพของทา่น

มากท่ีสดุ 

ประเภทบคุลิกภาพผู้สงูอาย ุ

14 ตราสินค้าใดท่ีทา่นให้ความสนใจมากท่ีสดุ ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

15 พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าแฟชัน่ของทา่นตรงกบัข้อ

ใดมากท่ีสดุ 

กลุม่บคุลิกภาพตามการจดัประเภท

ผู้ยอมรับนวตักรรมใหม่ 

16 พฤตกิรรมการแตง่กายของท่านตรงกบัข้อใดมากท่ีสดุ แนวคิดการยอมรับนวตักรรม 
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ข้อ ค าถาม ทฤษฎีที่ใช้ 

17 ทา่นเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ในข้อใดมากท่ีสดุ ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง 

18 ทา่นให้ความสนใจในข้อใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสดุ ประเภทวฒันธรรมแบง่ตามภมูิภาค 

19 ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าจากทนุวฒันธรรม

ของทา่น 

แนวคิดการออกแบบโดยใช้

วฒันธรรม 

20 ภาพใดสะท้อนการแตง่กายของทา่นได้ดีท่ีสดุ พฤตกิรรมด้านแฟชัน่ 

พดัชา อทุิศวรรณกลุ 

21 เลือกแนวทางเสือ้ผ้าท่ีทา่นสวมใสเ่ป็นประจ า พฤตกิรรมด้านแฟชัน่ 

พดัชา อทุิศวรรณกลุ 

22 เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีทา่นสวมใสเ่ป็นประจ า พฤตกิรรมด้านแฟชัน่ 

พดัชา อทุิศวรรณกลุ 
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แบบสอบถาม 
หัวข้อวิจัย นวัตกรรมอัตลักษณ์ตราสินค้าส่ิงทอแฟช่ันไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้สูงอายุ 
โดย  นายอรรถพนธ์ พงษ์เลาหพันธ์ุ 
 ปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัก้าวเข้าสู่สงัคมผู้สูงอายุ ซึ่งตามการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภค
นัน้ ชีใ้ห้เห็นว่า กลุ่มผู้สูงอายใุนประเทศไทย มีก าลงัซือ้สงู และสนใจดแูลใส่ใจสุขภาพ และยงัช่ืน
ชอบการท ากิจกรรมต่าง ๆ เช่นเดียวกันกับกลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ๆ ผู้ วิจัยจึงมีแนวคิดการศึกษาการ
สร้างอตัลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคสงูอาย ุท่ีมีแนวโน้มสนใจวฒันธรรม 
และการน านวัตกรรมท่ีเหมาะสมเข้าไปสนับสนุนการตอบสนองความต้องการด้านการบริโภค
สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ ให้แก่กลุม่ผู้สงูอายใุนชว่งวยัท่ีแตกตา่งกนัได้อยา่งเหมาะสม 
 โดยข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามนี ้จะถกูน าไปใช้ประโยชน์ เพ่ือการศกึษาภายใต้การวิจยั
เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ส าหรับผู้สูงอายุ โดยแบบสอบถามแบ่งเป็นสาม
ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลด้านพฤติกรรมทั่วไปของผู้ บริโภค และ
ข้อมูลด้านการเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ โดยแบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ 
หลกัสตูรศลิปกรรมศาสตร์ดษุฎีบณัฑิต คณะศลิปกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อาย ุ
  46-55  56-65  มากกวา่ 66 ปี 
3. สถานะ 
  โสด  แตง่งานแล้ว  หยา่ร้าง 
4. อาชีพ 
  พนกังานบริษัท  เจ้าของกิจการ  รับราชการ  อาชีพอิสระ 

 เกษียณ   อ่ืน ๆ... 
5. รายได้ 
  0-15,000 บาท     15,001-30,000 บาท 
  30,001-45,000 บาท     45,001-60,000 บาท 
  มากกวา่ 60,001 บาท ขึน้ไป 
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6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (ท่ีอาศยัอยู่ด้วยกนั) 
  อาศยัอยูค่นเดียว     2-3 คน 
  3-4 คน      มากกวา่ 4 คน 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
7. ท่านชอบเสือ้ผ้าสไตล์ใด 
  Boho (การหลอมรวมหลายวฒันธรรม)  
  Ethnic (ชนเผา่)      
  Modern (ทนัสมยั)       Minimal (เรียบโก้) 
  Feminine (มีความเป็นผู้หญิง)   Vintage (เก่าย้อนยคุ) 
   
8. กิจกรรมใดท่ีทา่นสนใจมากท่ีสดุ 
  การพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือนหรือญาตมิิตร  การชว่ยเหลืองานในครอบครัว 
  การเป็นอาสาสมคัรเพ่ือพฒันาสงัคม   การออกก าลงักายเป็นกลุม่ 
  การเดินทางทอ่งเท่ียว    การท าสวนและการตกแตง่บ้าน 
  การท างาน      การอ่านหนงัสือ 
  การศกึษาวิชาชีพ เชน่ งานหตัถกรรม ช่างไม้ งานฝีมือ 
  การเข้าร่วมงานตามเทศกาลตา่ง ๆ เชน่ วนัสงกรานต์ วนัปีใหม่ 
  การท าบญุ 
  
9.เม่ือเลือกซือ้เสือ้ผ้าและเคร่ืองแตง่กาย ทา่นให้ความส าคญักบัสิ่งใดมากท่ีสดุตอ่ไปนี  ้
  เสือ้ผ้าท่ีสวมใสส่บายไม่ระคายเคืองผิว  เสือ้ผ้าท่ีดแูลท าความสะอาดง่าย 
  เสือ้ผ้าท่ีมีเนือ้ผ้าเคลือบสารชว่ยถนอมผิว  เสือ้ผ้าท่ีระบายอากาศได้ดี 
  เสือ้ผ้ากนัน า้      เสือ้ผ้าท่ีชว่ยลดการเกิดกลิ่นตวั 
 
10. ทา่นซือ้เสือ้ผ้าก่ีครัง้ตอ่เดือน 
  1-2 ครัง้      3-4 ครัง้ 
  5-6 ครัง้      มากกวา่ 6 ครัง้ ขึน้ไป 
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11. ทา่นซือ้สินค้าไลฟ์สไตล์ก่ีครัง้ตอ่เดือน 
  1-2 ครัง้      3-4 ครัง้ 
  5-6 ครัง้      มากกวา่ 6 ครัง้ ขึน้ไป 
 
12. ทา่นใช้เงินในการซือ้สินค้าแฟชัน่และสินค้าไลฟ์สไตล์รวมก่ีบาทตอ่เดือน 
  2,000-4,000 บาท     4,001-6,000 บาท 
  6,001-8,000 บาท     8,001-10,000 บาท 
  มากกวา่ 10,001 บาทขึน้ไป 
 
13. ค าจ ากดัความใดท่ีใกล้เคียงกบับคุลิกภาพของทา่นมากท่ีสดุ 
  มุง่มัน่มีเปา้หมาย     ต้องการการยอมรับจากผู้ อ่ืน 
  ให้ความส าคญักบัครอบครัว    ชอบความท้าทาย 
  ชอบเข้าสงัคม     เน้นความสนัโดษ 
  ชอบความเปล่ียนแปลง 
 
14. ตราสินค้าใดท่ีทา่นให้ความสนใจมากท่ีสดุ 
  ISSEY MIYAKE     JIM THOMPSON  

 YACCO MARICCARD    CALVIN KLEIN 
  ZARA      CATH KIDSTON 
  LIBERTY LONDON     MARIMEKKO 
  JASPAL      MUJI 

 JESSICA      GUY LAROCHE 
 BRITISH INDIA     SIMPLY ME 
 VIVIENNE WESTWOOD    GUCCI 
 CHANEL      VALENTINO 
 อ่ืน ๆ..................................... 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 226 

15. พฤติกรรมการบริโภคสินค้าแฟชัน่ของทา่นตรงกบัข้อใดมากท่ีสดุ 
  ตดิตามแฟชัน่และ ใช้สินค้าแฟชัน่ 
  ตดิตามแฟชัน่แต ่เลือกเฉพาะสิ่งท่ีเหมาะกบัตนเอง 

 ไมส่นใจแนวโน้มแฟชัน่ และเลือกซือ้สินค้าท่ีเหมาะสมกบับคุลิกภาพและสไตล์การ
แตง่กายของตนเอง 
 
16. พฤติกรรมการแตง่กายของทา่นตรงกบัข้อใดมากท่ีสดุ 
  ชอบทดลองการแตง่กายแบบใหม่ๆ  อยูเ่สมอๆ 
  ศกึษาการแตง่กายจากแบรนด์เสือ้ผ้าตา่งประเทศ 
  มกัแตง่กายตามกระแสนิยม 
  มกัแตง่กายตามผู้ อ่ืน 
  แตง่กายเฉพาะรูปแบบท่ีตนเองมัน่ใจ  
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ส่วนท่ี 3 ข้อมูลความต้องการการเลือกซือ้สินค้าแฟช่ันไลฟ์สไตล์ 
 (ตัวเลขเรียงตามล าดับความส าคัญ 5 มากที่สุด 1 น้อยท่ีสุด) 
17. ทา่นเลือกซือ้สินค้าแฟชัน่ไลฟ์สไตล์ในข้อใดมากท่ีสดุ  

ค าถาม/ล าดับความส าคัญ 5 4 3 2 1 
1. สินค้าแฟชัน่เคร่ืองแตง่กาย      

2. อปุกรณ์เคร่ืองเขียน/ อปุกรณ์ส านกังาน      
3. เคร่ืองส าอาง      
4. เคร่ืองประดบั      
5. สินค้าตกแตง่บ้าน      

18. ทา่นให้ความสนใจในข้อใดตอ่ไปนีม้ากท่ีสดุ 
ค าถาม/ล าดับความส าคัญ 5 4 3 2 1 

1. วฒันธรรมชนเผา่บริเวณภาคเหนือ เชน่ ไทลือ้ 
ล้านนา 

     

2. วฒันธรรมการละเลน่พืน้ถ่ินท่ีมีความสนกุสนาน
บริเวณภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

     

3. การผสมผสานวิถีชีวิตแบบตะวนัตกและตะวนัออก
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

     

4. วฒันธรรมพืน้ถ่ินท่ีเก่ียวข้องกบัการด าเนินชีวิต
บริเวณชายฝ่ังทะเล 

     

19. ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าจากทนุวฒันธรรมของทา่น  
ค าถาม/ล าดับความส าคัญ 5 4 3 2 1 

1. คณุภาพของสินค้า      

2. การออกแบบท่ีทนัสมยั      
3. วสัดแุละผิวสมัผสัท่ีมีคณุภาพ      
4. แนวคิดของการออกแบบสินค้า      
5. อารมณ์และความรู้สึก      
6. ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า      
7. การตกแตง่ร้านค้าท่ีดสูวยงามตรงกบัแนวคิดของ
สินค้า 
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20. การแตง่กายของทา่นตรงตามข้อใดตอ่ไปนี ้  

1 

 

2 

 

3 

 
 

21. เลือกแนวทางเสือ้ผ้าท่ีท่านสวมใสเ่ป็นประจ า 

1 

 

2 

 

3 

 
 

22. เลือกรูปแบบของเสือ้ผ้าท่ีทา่นสวมใสเ่ป็นประจ า 

TOP BLOUSE 
 

 
 

 

BLOUSE BLOUSE 
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BLOUSE SHIRT 
 

 
 
 
 

 
 

Long sleeves knit Suit and Shorts 
 

 
 
 

 

OUTERWEAR SUIT 
 

 
 
 

 

 
 

LOUNGEWEAR WRAP DRESS 
 

 
 

 
 
 
 

DRESS JERSEY DRESS 
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DRESS ASYMMETRY DRESS 
 

 
 
 
 
 

 
 

DRESS COAT 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

SKIRT SKIRT 
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PLEATS SKIRT DRAPED SKIRT 
 

 
 
 
 
 

 
 

TUBE SKIRT SKIRT 
 

 
 

 

PANTS  
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ภาคผนวก ข นิทรรศการแสดงผลงานดุษฎีนิพนธ์ 
 

 

 

 

 

ภาพแสดงนิทรรศการผลงานดษุฎีนิพนธ์ เม่ือวนัท่ี 29 พฤศจิกายน 2561  

ณ เมืองนวตักรรมแหง่สยาม (SIAM INNOVATION DISTRICT) ชัน้ 3 อาคารสยามสแควร์วนั 
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ภาพแสดงนิทรรศการผลงานดษุฎีนิพนธ์ เม่ือวนัท่ี 29 พฤศจิกายน 2561  

ณ เมืองนวตักรรมแหง่สยาม (SIAM INNOVATION DISTRICT) ชัน้ 3 อาคารสยามสแควร์วนั 
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ภาพแสดงนิทรรศการผลงานดษุฎีนิพนธ์ เม่ือวนัท่ี 29 พฤศจิกายน 2561 

ณ เมืองนวตักรรมแหง่สยาม (SIAM INNOVATION DISTRICT) ชัน้ 3 อาคารสยามสแควร์วนั 
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บตัรเชิญเข้าร่วมงานแสดงนิทรรศการดษุฎีนิพนธ์ เม่ือวนัท่ี 29 พฤศจิกายน 2561 

ณ เมืองนวตักรรมแหง่สยาม (SIAM INNOVATION DISTRICT) ชัน้ 3 อาคารสยามสแควร์วนั 
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ภาคผนวก ค สูจิบัตรนิทรรศการดุษฎีนิพนธ์ 
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 240 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 241 
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ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล อรรถพนธ์ พงษ์เลาหพนัธุ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 2 กนัยายน 2528 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา ศลิปกรรมศาสตรมหาบณัฑิต สาขาแฟชัน่และสิ่งทอ ภาควิชานฤมิตศลิป์ 

คณะศลิปกรรมศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
ศลิปศาสตรบณัฑิต (เกียรตินิยมอนัดบัหนึง่) เอกภาษาองักฤษ คณะศลิป
ศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 7/90 หมูบ้่านวิสต้าปาร์คพระรามสอง ซอยพระรามสอง 54 แยก 4 แขวง
แสมด า เขตบางขนุเทียน กรุงเทพมหานคร 10150 

ผลงานตีพมิพ์ ศภุกรณ์ ดษิฐพนัธุ์, อรรถพนธ์ พงษ์เลาหพนัธุ์, ธนกร สรรย์วราภิภ,ู ณฐั
กมล ถงุสวุรรณ, ธิต ิทศันกลุวงศ์, พงษธร เครือฟ้า, และ พีรัฐ ลิมปาภรณ์. 
2559. "โครงการสร้างสรรค์ผลงานวิจยัเชิงศลิปะโดยมุง่เน้นการ
น าเสนออตัลกัษณ์พืน้ถ่ินยา่นกฎีุจีนเพ่ือสง่เสริมการท่องเท่ียวในชมุชน." 
วารสารครุศาสตร์สาร. 10 (1): 103-114.   
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