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บทคดัย่อ 

เน่ืองด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยแีละการสื่อสารแบบไร้สาย ซึ่งทําลายพรมแดนระหว่างบุคคล  

ทําให้ผูค้นใกลช้ดิกนัมากขึน้กว่าเมื่อก่อน การสื่อสารโดยอาศยัสื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารที่สาํคญั

ที่สุดอย่างหน่ึงของการดําเนินชีวติของมนุษย์ และยงัส่งผลต่อหลายภาคส่วนและหน่ึงในนัน้ คอื อุตสาหกรรม

แฟชัน่ สื่อสงัคมออนไลน์กําลงัเปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรมแฟชัน่แบบดัง้เดิมที่เคยเป็นมา อิทธพิลของสื่อสงัคม

ออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่นัน้ ส่งผลในหลายดา้น ไม่ว่าจะเป็นดา้นการตลาดแฟชัน่ การโฆษณา การสื่อสาร 

ยอดขายสนิคา้ นอกจากน้ี สือ่สงัคมออนไลน์ยงัก่อใหเ้กดิอาชพีใหม่ขึน้ นัน่คอื อาชพีนกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่ ซึง่เป็น

อาชพีทีไ่ดร้บัการนบัหน้าถอืตาอาชพีหน่ึงในสงัคมแฟชัน่  และผูเ้ขยีนไดย้กตวัอยา่ง 4 แบรนดท์ีป่ระสบความสาํเรจ็

จากการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการโฆษณาสนิคา้ของแบรนด์ ตลอดจนกล่าวถงึแนวโน้มในอนาคตของสื่อสงัคม

ออนไลน์ทีส่ง่ผลต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่ 

 

คาํสาํคญั : อุตสาหกรรมแฟชัน่ สื่อสงัคมออนไลน์ เฟสบุก๊ อนิเตอรเ์น็ต ทวติเตอร ์นักเขยีนบลอ็ก นักออกแบบ

แฟชัน่ 

Abstract 

People are able to get closer than ever before, due to the advancement of technology and 

wireless communication which destroy the boundaries between individual. Communication through social 

media, is the most important communication channel in human daily life, and also affects several sectors. 

One of them is the fashion industry. Social media has been changing the traditional fashion industry. The 

influences of social media to the fashion industry result in many ways such as fashion marketing, 

advertising, communications and sales.  Furthermore, social media is also causing a new career. It is 

called “fashion blogger”, which is a respectable professional career in the fashion society. At last,          

the author gives four examples of successful brands, which use social media to advertise the brand and 

discusses the future trend of social media in the fashion industry. 
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พบว่า 1 ใน 8 ของประชากรทัง้หมดของโลกใชเ้ฟสบุ๊ก (Facebook) และทุกๆ 1 นาท ีในเวลา 5 นาท ี

ผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตจะใชเ้วลาอยูก่บัสือ่สงัคมออนไลน์ และใน 1 นาท ีคนเหล่านัน้จะเปลีย่นสถานะในโปรแกรมเฟสบุ๊ก 

ประมาณ 694,980 ครัง้ และทวติขอ้ความผ่านโปรแกรมทวติเตอร ์532,080 ครัง้ รปูภาพทีถ่กูสง่ขึน้ไปยงัเครอืขา่ย

สงัคมออนไลน์อกีประมาณ 250,000 รูปต่อวนั (Michael Sebastian, 2012 : 1) ในสมยัก่อน ผูค้นทีเ่คยสนใจ

ตดิตามข่าวสารหรอืแนวโน้มของแฟชัน่จะเป็นคนเฉพาะกลุ่ม เพราะช่องทางการสื่อสารข่าวสารดงักล่าวค่อนขา้ง

ยากที่จะเข้าถึง แต่ในปจัจุบันเมื่อกล่าวถึงสื่อสงัคมออนไลน์ รวมถึงเว็ปไซต์และช่องทางออนไลน์ต่างๆแล้ว 

อุตสาหกรรมแฟชัน่สามารถเชื่อมต่อกบักลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างง่ายดายโดยผ่านเทคโนโลยขีองสื่อสงัคมออนไลน์ นัก

ออกแบบแฟชัน่และบรษิทัทีผ่ลติสนิคา้แฟชัน่สามารถเขา้ถงึกลุ่มลกูคา้ไดโ้ดยผ่านกลุ่มสงัคมแบบออนไลน์และเวป็

ไซต์ ลูกคา้สามารถเขา้ถึงแบรนดส์นิคา้แฟชัน่แต่ละแบรนด์ได้อย่างสะดวก และแบรนด์ต่างๆ สามารถเสนอขาย

สนิคา้ต่อกลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดใ้นระดบัสากล ดว้ยต้นทุนค่าใชจ้่ายเพยีงเลก็น้อย ยกตวัอย่างเช่น แบรนดช์าแนล

(Chanel) ทีท่ําใหก้ลุ่มลูกคา้ของแบรนดส์ามารถตดิต่อโดยตรงกบันักออกแบบชื่อดงัของแบรนด ์คอื คารล์ ลารก์

เกอรฟิ์ลด ์(Karl Lagerfield) โดนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ หรอืแบรนดว์กิตอเรยีซเีครท็ (Victoria’s Secret) ทีม่ ี

ผูต้ดิตามหรอืเรยีกว่าแฟนเพจ (Fan page)          ในเฟสบุ๊ก ประมาณ 2.63 ลา้นคน และแบรนดเ์บอเบอรร์ี ่

(Burberry) ได้เผยแพร่ภาพโฆษณาสนิค้าของแบรนด์โดยใช้ช่างภาพที่มชีื่อเสยีง คอื สก็อตต์ ชูว์แมน (Scott 

Schuman) ผ่านบลอ็กของชา่งภาพดงักล่าวทีใ่ชช้ือ่วา่          ซารโ์ทรอีลัลสิท ์(Sartorialist) และมกีลุ่มลกูคา้เขา้มา

ใหค้าํแนะนําตชิมและมผีูต้ดิตามผ่านทวติเตอรเ์ป็นจํานวนมาก (Hitha Prabhakar, 2010) ทีก่ล่าวมาเป็นส่วนหน่ึง

ทีเ่กดิมาจากการทีแ่บรนดส์ามารถเชือ่มต่อกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดโ้ดยตรง สามารถมองเหน็ความตอ้งการ และ

ความพอใจ อกีทัง้ความภกัดต่ีอแบรนดข์องกลุ่มลกูคา้เป้าหมายได ้ 

 

ส่ือสงัคมออนไลน์ในอตุสาหกรรมแฟชัน่ (Social Media in the Fashion Industry) 

สือ่สงัคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมแฟชัน่เป็นรูปแบบหน่ึงทีแ่บรนดส์ามารถเชื่อมต่อกบักลุ่มลูกคา้ทีเ่ป็น

เป้าหมายได ้ผ่านช่องทางของสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก (Facebook) ทวติเตอร์ (Twitter) ยูทูป (Youtube) 

และอนิสตา- แกรม (Instagram) เป็นต้น จากคํากล่าวของคุณมาคาล่า ไรท ์ล ี(Macala Wright Lee) ซึง่เป็น

ประธานบรหิารของเวปไซตแ์ฟชัน่นาบลีม่ารเ์กต็ติ้งดอทม ี(fashionablymarketing.me) กล่าวว่า เมื่อไม่นานน้ี 

อุตสาหกรรมแฟชัน่เริม่จะยอมรบัเอาสือ่สงัคมออนไลน์มาใช ้หลงัจากทีป่ฏเิสธการนํามาใชใ้นช่วงแรก โดยเริม่จาก

การใชส้ือ่สารทางเดยีวผ่านสือ่ออนไลน์ และอารเ์อสเอส ฟีดส ์(RSS - Really Simple Syndication) ซึง่เป็นรปูแบบ

การสรุปย่อ รายละเอยีดหรอืหวัขอ้ทีน่่าสนใจ บางส่วนหรอืทัง้หมดของเวบ็ไซต์ หรอืส่วนของเวบ็ไซต์ เพื่อใหผู้้ที่

เยี่ยมชมเวบ็ไซต์สามารถทราบเน้ือหาที่น่าสนใจโดยไม่จําเป็นต้องเขา้มาในเวบ็ไซต์ ใช้สาํหรบัการขายและการ

เสนอโปรโมชัน่ หลายแบรนดเ์ชือ่วา่ การสือ่สารผา่นสือ่สงัคมออนไลน์จะทาํใหค้วามสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บักลุ่ม

ลูกค้าลดน้อยลง แต่สําหรับแบรนด์ส่วนมากเชื่อตรงกันข้ามว่า การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จะเข้าถึง

ความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และกลุ่มลูกค้าอย่างแท้จริง นอกจากน้ี แบรนด์เหล่าน้ียงัใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็น

ช่องทางใหม่ของการเชือ่มต่อกบักลุ่มลกูคา้ทีเ่ป็นผูเ้ขา้ชมทีม่อีายนุ้อยกว่า เพื่อเปลีย่นสภาพเป็นกลุ่มลูกคา้หลกัใน

อนาคตไดอ้กีดว้ย การทีอุ่ตสาหกรรมแฟชัน่พยายามเป็นสว่นหน่ึงของสือ่สงัคมออนไลน์ ถอืเป็นช่องทางการตลาด

เพื่อการเขา้ถึงกลุ่มลูกค้า โดยปลูกฝงัความภกัดต่ีอแบรนดข์องลูกค้า ผ่านเขา้ถงึแบรนด์ได้อย่างสะดวกสบาย         

กลุ่มลูกคา้สามารถสนทนาพูดคุยผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ทําใหก้ลุ่มลูกคา้เกดิความไว้วางใจ ซึง่ทีก่ล่าวมานัน้ลว้น

เป็นสว่นสาํคญัของการตลาดทางแฟชัน่  
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จิตวิทยาของส่ือสงัคมออนไลน์ในอตุสาหกรรมแฟชัน่ (Psychology of Social Media in the 

Fashion Industry) 

สือ่สงัคมออนไลน์ มผีลต่อกลไกทางชวีภาพทีม่อีทิธพิลต่อบุคคลทีใ่ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์รปูแบบต่างๆ 

ซึง่กลไกน้ีสามารถเชือ่มโยงจากสมองของคนหน่ึงไปยงัสมองของอกีคนหน่ึงได ้ในรปูแบบของมมุมองทางความคดิ 

ทศันคต ิหรอืพฤตกิรรม ผ่านการเรยีบเรยีงของเซลลส์มองชนิดหน่ึงทีรู่จ้กักนัในชือ่ทีเ่รยีกว่า เซลลส์มองกระจกเงา 

(Mirror Neuron) ซึง่จากกลไกของเซลลส์มองของมนุษยน้ี์ เกดิเป็นประโยชน์ต่อการใชง้านของสื่อสงัคมออนไลน์

เป็นอยา่งด ีในบรบิทของแฟชัน่ ผูเ้ขยีนขอยกตวัอย่างเหตุการณ์ เพื่ออธบิายถงึการทํางานของเซลลส์มองกระจก

เงาน้ี โดย สมมตวิ่า ผูอ่้านกําลงัมองโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ นางแบบกําลงัถอืกระเป๋าของแบรนดช์ื่อดงั

แบรนด์หน่ึง และผู้อ่านรู้สกึสนใจและพอใจเป็นอย่างมาก ผู้อ่านจะรู้สกึว่าผู้อ่านเองนัน้กําลงัจะถอืกระเป๋าใบนัน้ 

นักวิจยัระบุว่าน่ีเป็นเหตุการณ์ทีเ่กีย่วขอ้งกบัเซลล์สมองกระจกเงา ซึง่ก่อให้เกดิการตอบสนองทางชีวภาพที่มี

อทิธพิลต่อการสร้างแบรนด์เป็นอย่างด ีดงันัน้ จงึเป็นที่ชดัเจนว่าการตลาดทางแฟชัน่ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์นัน้          

จะกลายเป็นช่องทางใหม่ของการสื่อสาร มีงานวิจัยงานหน่ึงแสดงให้เห็นว่าเกือบ 85% ของสิ่งที่เราทําใน

ชวีติประจาํวนันัน้ มาจากจติใต้สาํนึก (Use of Social Media in Fashion Industry, 2010) ซึง่จติใตส้าํนึกน้ีมี

บทบาทสําคญัในการเลียนแบบสิง่ที่พบเห็นผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ ในอุตสาหกรรมแฟชัน่ การใช้สื่อสงัคม

ออนไลน์ไม่เพยีงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเท่านัน้ แต่ยงัเป็นการศกึษาและคาดการณ์พฤติกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบั

แฟชัน่อกีดว้ย  

 

 
 

ภาพที ่1 ภาพโฆษณากระเป๋าถอืของแบรนดช์าแนล 

ทีม่า : http://cdn.stylefrizz.com/img/alice-dellal-chanel-boy-bags-new-ad-campaign-2013.jpg 

 

อิทธิพลของส่ือสงัคมออนไลน์ต่ออตุสาหกรรมแฟชัน่ (Impact of Social Media in the Fashion 

Industry) 

อุตสาหกรรมแฟชัน่ยอมรบัสือ่สงัคมออนไลน์เป็นชอ่งทางหน่ึงของการตลาดทางแฟชัน่ เพือ่ทีจ่ะตดิตาม

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและทําให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่านัน้ภักดต่ีอแบรนด์ต่อไปเรื่อยๆ อิทธพิลของสื่อสงัคม

ออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่ มดีงัน้ี  
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ภาพที ่2 ภาพความใกลช้ดิกนัระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภค 

ทีม่า : http://mashable.com/2009/12/21/social-media-fashion/ 

 

1. ความใกล้ชิดกนัระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค  ก่อนหน้าที่จะมีสื่อสงัคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมแฟชัน่ 

หน้าทีข่องนักออกแบบแฟชัน่ สไตลสิท ์และผู้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัช่องทางในการสื่อสาร ทําหน้าทีแ่ยกกนัอย่างชดัเจน 

สง่ผลใหก้ารเขา้ถงึแบรนดท์าํไดย้าก พอเขา้สู่ยุคของสื่อสงัคมออนไลน์ทีท่าํใหก้ลุ่มผูผ้ลติและกลุม่ผูบ้รโิภคใกลช้ดิ

กนัมากขึน้ แบรนด์หรอืแม้แต่ตัวของนักออกแบบแฟชัน่เองสามารถส่งวดิีทศัน์ โฆษณา เบือ้งหลงัการถ่ายทํา         

หรอืแมก้ระทัง่การจดัแสดงแฟชัน่โชวส์ู่สาธารณชน โดยผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดด้ว้ยตวัเอง ทําใหก้ลุ่มลูกคา้รูส้กึ

ว่าตวัเองเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์ สามารถเขา้ถงึและติดตามแบรนดน์ัน้ๆไดอ้ย่างง่ายดาย และยงัสามารถแสดง

ความคดิเหน็ พดูคุย ตดิต่อสือ่สารกบัแบรนดน์ัน้ๆได ้ถอืเป็นการเน้นยํา้ความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดก์บักลุ่มลกูคา้ 

ในปจัจุบนั โปรแกรมเฟสบุ๊กและทวิตเตอร์ ถือเป็นโปรแกรมหลกัที่สําคญัของสื่อสงัคมออนไลน์ที่แบรนด์ต่างๆ

ตัง้แต่แบรนด์ระดบัล่างจนถึงระดบัสูง ใช้เพื่อติดตามและสื่อสารกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามเวลาจรงิ (Macala 

Wright, 2009) 

 

 

ภาพที ่3 ภาพการสรา้งกลุ่มลกูคา้เป้าหมายทีม่คีณุลกัษณะเฉพาะ 

ทีม่า : http://sgn-group.com/wp-content/uploads/2012/12/polyvore.jpg 
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2. การสรา้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ  กลุ่มลกูคา้เป้าหมายทีม่ลีกัษณะเฉพาะ คอืกลุ่มปจัจุบนั

แบรนดแ์ฟชัน่ต่างๆไดนํ้าสือ่สงัคมออนไลน์รปูแบบต่างๆ มาพฒันาเพือ่เป็นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ของแบรนดเ์อง 

หรอืใชเ้พื่อเชญิกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเฉพาะกลุ่มเท่านัน้ แบรนดต่์างๆไดเ้ริม่ต้นดว้ยการเป็นพนัธมติรกบัเวบ็ไซต์

แฟชัน่ที่มุ่งเน้นสร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่ลูกค้าที่มีลกัษณะเฉพาะ (Niche Market) เช่น เว็ปไซต์โพลีวอร ์

(Polyvore), แวรด์รอ็ป (Weardrobe), โหมดพาส (Modepass) และลุ๊กบุ๊กดอทนู (Lookbook.Nu) เป็นต้น อกีทัง้ 

แบรนดต่์างๆยงัใหก้ารสนับสนุนการประกวดต่างผ่านทางเวบ็ไซตท์ีเ่ป็นพนัธมติร เพราะการประกวดเหล่าน้ีสรา้ง

โอกาสในการพฒันาความสมัพนัธข์องแบรนดแ์ละสรา้งความสมัพนัธก์บักลุ่มลูกคา้รุ่นเยาวท์ีจ่ะพฒันาไปเป็นกลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายในอนาคตได ้ นอกจากน้ี แบรนดร์ะดบัสงู อาท ิแบรนดห์ลุยส ์วติตอง (Louis Vuitton), ดอลเช่

แอนด์คาบบาน่า (Dolce & Gabbana), ชาแนล (Chanel) และเบอเบอร์รี ่(Burberry) ยงัไดเ้ปิดตวัสือ่สงัคม

ออนไลน์ของตัวเอง และเพิ่มช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ที่มีอยู่ของแบรนด ์                 

ซึง่ผลตอบแทนจากการลงทุนดงักล่าว เป็นผลตอบแทนที่ดี และผู้เข้าชมเวป็ไซต์ของแบรนด์ก็มีแนวโน้มที่จะ

กลายเป็นลกูคา้ทีภ่กัดต่ีอแบรนดเ์ชน่กนั (Macala Wright, 2009) 

 

 
 

ภาพที ่4 ภาพตวัอยา่งของแอปพลเิคชัน่บนโทรศพัทเ์คลือ่นที ่

ทีม่า : http://insidefmm.com/wp-content/uploads/2011/09/Screen-shot-2011-09-01-at-12.44.08-PM.png 

 

3. การส่ือสารผา่นแอปพลิเคชัน่บนโทรศพัทเ์คลือ่นท่ี แอปพลเิคชัน่บนโทรศพัทเ์คลื่อนทีต่่างๆ เช่น ไอโฟน 

(iPhone) และสมาร์ทโฟน (Smartphone) เป็นต้น แอปพลเิคชัน่เหล่าน้ีสามารถอํานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้ได้

หลากหลายดา้น อาท ิผูใ้ชส้ามารถซือ้สนิคา้แฟชัน่ต่างๆของแบรนดท์ีอ่ยู่ในแอปพลเิคชัน่นัน้ๆไดโ้ดยไม่ต้องออก

จากบา้น นอกจากน้ี ผู้ใชส้ามารถรบัรูข้่าวสาร เคลด็ลบัการแต่งตวั แนวโน้มทางแฟชัน่ล่าสดุ เช่น แอปพลเิคชัน่         

ทีช่ื่อว่าสไตลแ์คสเตอร ์(Stylecaster) เป็นต้น แอปพลเิคชัน่ยงัสามารถระบุตําแหน่งของผูใ้ช้เพื่อบอกสถานที่ตัง้

ของจุดจําหน่ายสนิค้าของแบรนด์ได้ เผื่อลูกค้าต้องการเข้าไปซื้อที่ร้านและเชค็อนิ เพื่อรบัเคลด็ลบั คําแนะนํา 

ขอ้เสนอและรางวลัต่างๆทีท่างรา้นมอบใหเ้ฉพาะลกูคา้ทีใ่ชแ้อปพลเิคชัน่ดงักล่าว ฯลฯ นอกจากน้ี แอปพลเิคชัน่ยงั

เป็นชอ่งทางสือ่สารของแบรนดต่์างๆอกีชอ่งทางหน่ึง เชน่ ชาแนล ไดจ้ดัแสดงแฟชัน่โชวค์อลเลกชัน่ล่าสดุผ่านทาง

แอปพลเิคชัน่ในไอโฟน เป็นต้น ส่วนแอปพลเิคชัน่ที่ชื่อว่ากลิทอ์อนเดอะโก (Gilt on the go) ของบรษิัท            

กลิทก์รู๊ปเป้ (Gilt Groupe) สามารถแจง้เตอืนใหผู้ใ้ชจ้ากทัว่โลกทราบว่าแบรนดไ์หน จะลดราคาเมื่อไร และทีไ่หน 

แอปพลเิคชัน่บนโทรศพัทเ์คลือ่นทีข่องแบรนดส์ว่นใหญ่จะมุง่เน้นไปทีไ่อโฟน และแอนดรอยด ์(Android) เป็นหลกั 
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สว่นแบลก็เบอรร์ี ่(BlackBerry) ขณะน้ีมเีพยีง 41 แอปพลเิคชัน่เกีย่วกบัแฟชัน่ ส่วนใหญ่ของผูใ้ชแ้บลก็เบอรร์ีเ่ป็น

เพยีงแค่ส่งขอ้ความและโพสตใ์นบลอ็กต่างๆ ผ่านทางอารเ์อสเอส (RSS) (Macala Wright, 2009) จากทีก่ล่าวมา

จะพบวา่ขอ้ดขีองแอปพลเิคชัน่บนโทรศพัทเ์คลื่อนที ่มผีลต่อความภกัดต่ีอแบรนดข์องผูใ้ช ้และประโยชน์จากการ

แพร่กระจายผ่านคาํบอกเล่าจากปากต่อปาก (Word of mouth) 

 
 

ภาพที ่5 ภาพหน้าเวป็ไซตอ์ารท์ออฟเดอะเทรนช ์

ทีม่า : http://www.selectism.com/news/wp-content/uploads/2009/11/art-of-the-trench-burberry-0.jpg 

 

4. การแบ่งปันและแลกเปล่ียนข้อมูลท่ีสรา้งขึน้โดยผูใ้ช้งาน (User Generated Content - UGC)0T ถอืเป็นสว่น

สาํคญัส่วนหน่ึงของสื่อสงัคมออนไลน์กบัโลกของแฟชัน่ 0 Tตวัอย่างเช่น เวป็ไซต์พนิเทอเรสท ์(Pinterest) และเวป็

ไซตท์มัเบลอร ์(Tumblr) ซึง่ถกูออกแบบเพื่อใชป้ระโยชน์จากเน้ือหาทีผู่ใ้ชส้รา้งขึน้และไดป้ระโยชน์จากการมสี่วน

ร่วมทางสงัคมของผู้ใชเ้อง นอกจากเวป็ไซต์แลว้ การแบ่งปนัและแลกเปลีย่นขอ้มูลโดยผู้ใชง้านน้ี ยงัถูกนําไปใช้

ประโยชน์ในดา้นต่างๆของแบรนดแ์ฟชัน่อกีดว้ย เช่น แบรนดซ์าร่า (Zara) ไดนํ้าภาพถ่ายทีไ่ดม้าจากลูกคา้จรงิ  

มาใช้เป็นส่วนหน่ึงของการวางแผนกลยุทธ์ทางการค้าของแบรนด์ แบรนดจ์สีตาร์ (G-star) แบรนด์เสือ้ผา้ของ

เนเธอร์แลนด์ที่โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อจะหา ผู้รายงานข่าวเขา้ร่วมงานแสดงแฟชัน่โชว์ของแบรนด ์       

ในนิวยอรก์ ซึง่แบรนดไ์ดอ้าศยัการโฆษณาน้ีผา่นการใชเ้ครอืขา่ยของกลุ่มลกูคา้ เชน่เดยีวกบัแบรนดโ์คช้ (Coach) 

ทีโ่ฆษณาผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน์ เพือ่หาคนเขยีนบลอ็ก (Blogger) จํานวน 30 คน เพื่อเป็นผูโ้ชคด ี30 คนแรก

ทีไ่ดส้ทิธิซ์ือ้สนิคา้ในราคาพเิศษ และแบรนดเ์บอเบอรร์ี ่(Burberry) ทีไ่ดส้รา้งเวป็ไซต์อารท์ออฟเดอะเทรนช ์(Art 

of the Trench) ซึง่ผูใ้ชส้ามารถนําภาพของตวัเองทีส่วมใส่เสือ้ผา้ของแบรนด ์โดยเฉพาะเสือ้โคท้ มาโพสทผ่์าน 

เวป็ไซต์น้ี (Macala Wright, 2009) ซึง่จากทัง้หมดทีก่ล่าวมาการแบ่งปนัและแลกเปลีย่นขอ้มูลทีส่รา้งขึน้โดย

ผูใ้ชง้าน (UGC) จะเน้นเน้ือหาของผูบ้รโิภคทีส่รา้งขึน้จากกลุ่มลกูคา้ทีต่อ้งการเป็นหลกั (Olan Ahern, 2013) 
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ภาพที ่6 ภาพblogger 

ทีม่า : http://trendland.comwp-contentuploads200908style-bubble-600x550.jpg 

 

5. การเพ่ิมขึน้ของนักเขียนบลอ็กเก่ียวกบัแฟชัน่ (Fashion Blogger) ทีม่าของอาชพีนักเขยีนบลอ็กเกีย่วกบั

แฟชัน่เกดิขึน้เป็นครัง้แรกในปีค.ศ. 2002 นกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่แต่ละบุคคลจะมเีอกลกัษณ์ในการเขยีนแตกต่างกนั

ออกไป แต่สิง่ที่เหมอืนกนั คอื ทัง้หมดใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการสื่อสาร มขีอ้ความจากบทความในบนัทกึของ

ไฟแนนเชยีลไทม ์(Financial Times) เขยีนไวว้่า อาชพีนักเขยีนบลอ็ก ถอืเป็นอาชพีทีม่คีนเคารพนับหน้าถอืตา 

อาชพีหน่ึงในอุตสาหกรรมแฟชัน่ในปจัจุบนั เพราะความร่วมมอืระหว่างแบรนดก์บันักเขยีนบลอ็กเหล่าน้ี ถอืเป็น

ช่องทางหน่ึงทีแ่บรนดส์ามารถใชโ้ฆษณาหรอืเปิดตวัคอลเลกชัน่ใหม่ของแบรนดไ์ด ้ในปีค.ศ. 2009 นักเขยีนบลอ็ก

มอีทิธพิลอย่างมากต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่ เริ่มตัง้แต่การผลิตสิง่พมิพ์ เพื่อจะทําการตลาดออนไลน์ของแบรนด ์

ปจัจุบนัมบีลอ็กแฟชัน่และนกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่เกดิขึน้มากมายทัว่โลก และส่วนใหญ่มกัไดร้บัการยอมรบัจากแวด

วงอุตสาหกรรมแฟชัน่ ส่วนในประเทศไทย เริม่มนีักเขยีนบลอ็กแฟชัน่เกดิขึน้ไม่นานมาน้ี เช่น พลอย - ชวพร 

เลาหพงษ์ชนะ (poboxstyle.blogspot.com) ชาลสิา วรีวรรณ (www.tastofnowhere.com) และอู๋ - ปญัญา จติร

มานะศกัดิ ์(mepanya.blogspot.com) นอกจากน้ี ในบทความผูเ้ขยีนขอยกตวัอย่าง 10 อนัดบัแรกของบลอ็ก

แฟชัน่ทีทุ่กคนจําเป็นต้องอ่าน (Top 10 must-read fashion and style blogs) จากเวป็ไซต์ของหนังสอืพมิพ ์          

เทเลกราฟ (Telegraph) ของประเทศองักฤษ รายละเอยีดดงัน้ี  

5.1   เวป็ไซตข์องแอนนา เดลโล รสัโซ (annadellorusso.com) แอนนา เดลโล รสัโซ (Anna Dello 

Russo) เป็นเจา้ของเวป็ไซต์และเป็นนักเขยีนของเวป็ไซต์น้ี เธอเป็นบรรณาธกิารของนิตยสารโวก้ของประเทศ

ญี่ปุ่น และเธอได้รบัเกยีรติจากแบรนดเ์อชแอนด์เอม็ในการออกแบบเครื่องประกอบเครื่องแต่งกายใหก้บัแบรนด์

ดงักล่าว เน้ือหาของเวป็ไซตท์ีเ่ธอเขยีนเกีย่วกบัเบือ้งหลงัของโลกแฟชัน่ เธอต้องการเชื่อมโยงกบัคนรุ่นใหม่ทีอ่ายุ

น้อยกวา่เธอ โดยเขยีนเรือ่งราวเกีย่วกบัสิง่ทีส่วยงามรอบตวัเหมอืนบนัทกึของวยัรุ่นแต่แนวความคดินัน้ลกึซึง้กวา่ 
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ภาพที ่7 ภาพของแอนนา เดลโล รสัโซ 

ทีม่า : http://fashion.telegraph.co.uk/news-features/TMG9596830/Top-10-must-read-fashion-and-style-blogs.html 

 

5.2 บลอ็กเฟซฮนัเตอร ์(facehunter.blogspot.co.uk) นักเขยีนบลอ็กน้ี คอื อฟีแวน โรดกิ (Yvan 

Rodic) ซึง่เคยทํางานเป็นนักเขยีนบทโฆษณา บลอ็กของเขาเป็นหน่ึงในบลอ็กอนัดบัแรกๆทีส่นใจแฟชัน่รูปแบบ

สตรทีแวร ์นอกจากงานเขยีนบลอ็ก เขายงัแต่งหนงัสอื จดัแสดงงานภาพถ่าย คดิบทโฆษณา และกํากบัภาพยนตร์

แฟชัน่ของเขาเอง เน้ือหาของบลอ็กทีเ่ขาเขยีนเกีย่วกบัแฟชัน่และศลิปะ เขาถ่ายภาพรูปแบบการแต่งตวัของคน

จากทีแ่ปลกๆจากทัว่โลก      

 

 
 

ภาพที ่8 ภาพหน้าบลอ็กของเฟซฮนัเตอร ์

ทีม่า : http://cdn0.mos.techradar.futurecdn.net//art/your_mobile_life/fashion/YML%20fashion%20images/facehunter-580-

90.jpg 

 

5.3 เวป็ไซต์แมนรีเพลเลอร ์(manrepeller.com) ลีแอนดรา มีดีน (Leandra Medine) เป็น

เจา้ของเวป็ไซตแ์ละเป็นนกัเขยีนของเวป็ไซตน์ี้ เธอเป็นนักหนังสอืพมิพช์าวนิวยอรก์ เธอเริม่เขยีนบลอ็กหลงัจาก

ร่วมงานทางด้านภาพยนตร์กบัไมเคิล คอร์ ซึ่งเป็นนักออกแบบแฟชัน่ที่มีชื่อเสยีง และไซม่อน ดูแนน (Simon 

Doonan) ตวัแทนฝ่ายความคดิสรา้งสรรคข์องหา้งสรรพสนิคา้บาร์น่ีส ์(Barneys) ในเมอืงนิวยอรก์ เน้ือหาของ         
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เวป็ไซตเ์ริม่จากการสงัเกตการแต่งกายของสตรจีากทกุทีท่ีเ่ดนิทางไปพบเหน็ และถ่ายทอดสิง่เหล่านัน้ผ่านรปูถ่าย

ลงในเวป็ไซต ์

 

 
 

ภาพที ่9 ภาพของลแีอนดรา มดีนี 

ทีม่า : http://fashion.telegraph.co.uk/news-features/TMG9596830/Top-10-must-read-fashion-and-style-blogs.html 

 

5.4 บลอ็กแอด็วา๊นซส์ไตล ์(advancedstyle.blogspot.com) อาร ีเซท โคเฮน (Ari Seth Cohen) 

เป็นนักเขยีนของบล็อกน้ีที่เป็นบล็อกของเขาเอง เขาเริม่จากการเป็นช่างภาพอิสระและนักเขยีนในนิวยอร์ก 

หนังสอืของเขาชื่อเดยีวกบัชื่อบลอ็ก คอื แอ๊ดว๊านซส์ไตล ์(Advance Style) ถูกตพีมิพใ์นปีค.ศ 2012 ซึง่มเีน้ือหา

เกีย่วกบัเรื่องราวต่างๆทีเ่ขาเขยีนในบลอ็ก เขาเน้นกลุ่มบุรุษและสตรทีี่อายุมากกว่า 60 ปี เช่น แอนนา เพยีกจ ี

(Anna Piaggi) แครี ่แกรนท ์ (Cary Grant) และเควน็ตนิ ครสิพ ์(Quentin Crisp) มาเป็นแบบในการถ่ายภาพ      

เพือ่ถ่ายทอดเน้ือหาในบลอ็ก 
 

 
 

ภาพที ่10 ภาพหน้าบลอ็กแอด็วา๊นซส์ไตล ์

ทีม่า : http://b.webutation.net/e/a/advancedstyle.blogspot.com.jpg 
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5.5 เวป็ไซตไ์ฮป์บีสท ์(hypebeast.com) เควนิ มา (Kevin Ma) เป็นเจา้ของเวป็ไซต์และเป็นนักเขยีน

ของเวป็ไซต์น้ี เขาอาศยัอยู่ในประเทศฮ่องกง และเคยทํางานเกีย่วกบัดา้นการเงนิ เขาเริม่ทําเวป็ไซต์น้ีในปีค.ศ.

2005 ซึง่เน้ือหาส่วนใหญ่มกัเกีย่วกบัสิง่ทีเ่ขาชอบไม่ว่าจะเป็นแฟชัน่ งานออกแบบ ศลิปะ และต้องการสื่อสารให ้

คนอืน่รบัรู ้เพือ่แบง่ปนัแรงบนัดาลใจและความสขุ ถอืเป็นนกัเขยีนบลอ็กคนแรกๆของอุตสาหกรรมแฟชัน่ 
 

 
 

ภาพที ่11 ภาพหน้าเวป็ไซตไ์ฮป์บสีท ์

ทีม่า : http://www.scottxscottshop.com/image/sxs/press/hypebeast_2013_03_28-1.jpg 

 

5.6 เวป็ไซตพ์ารก์แอนดคิ์วบ ์(parkandcube.com) ชนีิ พารค์ (Shini Park) นักออกแบบกราฟิก 

ชาวเกาหล ีเกดิที่โซล และปจัจุบนัอาศยัอยู่ที่ลอนดอน เธอเริม่ทําเวป็ไซต์น้ีในปีค.ศ. 2008 เน้ือหาในเวป็ไซต ์        

มกัเกี่ยวกบัแฟชัน่ ในส่วนของรายละเอียดบนเสือ้ผ้าที่แปลกตาและน่าสนใจ รวมถึงรูปแบบการแต่งกายที่ไม่

จําเป็นต้องใช้แบรนดท์ี่มรีาคาสงู และเทคนิกการทําเสือ้ผ้าและของใชแ้บบทําได้ดว้ยตวัเอง (DIY – Do It by 

Yourself) ปจัจุบนัถอืเป็นหน่ึงในนักเขยีนบลอ็กแฟชัน่ทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศองักฤษ เธอไดร่้วมงานกบันิตยสาร

โวก้ของประเทศบราซลิ (Brazilian Vogue) และเวป็ไซตก์ลามวัร ์(Glamour.com) รวมทัง้ร่วมงานกบัแบรนด ์       

เกอแลงค ์(Guerlain) และแบรนดแ์พท็ทรเิซยี เพป็พ ี(Patrizia Pepe) 
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ภาพที ่12 ภาพของชน่ีิ พารค์ 

ทีม่า : http://now-here-this.timeout.com/2012/10/22/britains-most-influential-creatives-five-of-our-wild-card-nominees/ 

 

5.7 เวป็ไซตส์ตรีท พี๊บเพอร ์(streetpeeper.com) ฟิล โอ ้(Phil Oh) เขาเริม่ทําเวป็ไซต์น้ีเพราะเขา

ชอบถ่ายภาพการแต่งกายของผูค้นบนทอ้งถนน ไม่ว่าจะเป็นลายผา้ สสีนั และลวดลายต่างๆ ปจัจุบนัเขาร่วมงาน

กบัเวป็ไซตโ์วก้ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (American Vogue.com) และทาํงานดา้นโฆษณา 

 

 
 

ภาพที ่13 ภาพหน้าเวป็ไซตข์องสตรที พีบ๊เพอร ์

ทีม่า : http://b.webutation.net/c/6/streetpeeper.com.jpg 

 

5.8 เวป็ไซตแ์พทเทิรน์นิที (patternity.co.uk) แอนนา เมอรเ์รย ์(Anna Murray) นักออกแบบสิง่ทอ

และเกรซ วนิเทอรร์ิง่แฮม (Winteringham) อดตีผูก้าํกบัศลิป์ ทัง้สองร่วมกนัทาํเวป็ไซตน้ี์ขึน้ เพือ่รวบรวมภาพถ่าย

ต่างๆที่สามารถเป็นแรงบนัดาลใจต่อผู้เข้ามาชมเว็ปไซต์ของพวกเขา ปจัจุบนัทัง้สองคนร่วมมือกนัทําธุรกิจ         

ทีป่รกึษาดา้นความคดิสรา้งสรรคใ์นประเทศองักฤษ 

 

 
 

ภาพที ่14 ภาพหน้าเวป็ไซตข์องแพทเทริน์นิท ี
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ทีม่า : http://www.pagesdigital.com/wp-content/uploads/2013/01/Patternity.jpg 

 

5.9 บลอ็กเฟรดบทัเลอรส์ไตล ์(fredbutlerstyle.blogspot.co.uk) เฟรด บทัเลอร์ (Fred Butler)  

นกัออกแบบเครื่องประกอบเครื่องแต่งกายและฉาก ในปีค.ศ. 2008 เธอไดจ้ดัแสดงคอลเลกชัน่เสือ้ผา้สตรขีองเธอ

เอง ทีล่อนดอนแฟชัน่วคี หลงัจากนัน้เธอเริม่เขยีนบลอ็กเกีย่วกบัแฟชัน่และศลิปะในปีค.ศ. 2009 เน้ือหาในบลอ็ก

ของเธอจะเกีย่วขอ้งกบัสิง่ทีเ่ธอพบเหน็ในชวีติประจาํวนั ไมว่า่จะเป็นเสือ้ผา้ งานศลิปะ และเครือ่งประดบัต่างๆ 

 
 

ภาพที ่15 ภาพหน้าบลอ็กของเฟรดบทัเลอร ์

ทีม่า : http://blog.sonos.com/cms/wp-content/uploads/2011/09/Fred-Butler-Square.jpg 

 

5.10  บลอ็กคิงดอมออฟสไตล ์(kingdomofstyle.typepad.co.uk) มิเชลล์ ฮาสเวลล์ (Michelle 

Haswell) และมารี ่ทอมสนั (Marie Thomson) ทัง้คู่เริม่เขยีนบลอ็กน้ีในปีค.ศ. 2006 โดยเขยีนบลอ็กทีม่เีน้ือหา

เกีย่วกบัมุมมองเกีย่วกบัแฟชัน่ ศลิปะ ดนตร ีและงานออกแบบของคนอายุ 30-40 ปี พวกเขาไม่ไดต้้องการใหค้น

อายดุงักล่าวมาแต่งตวัตามบลอ็กน้ี แต่พวกเขาตอ้งการสะทอ้นมมุมองของกลุ่มคนอายน้ีุ 

 

 
ภาพที ่16 ภาพของหน้าบลอ็กคงิดอมออฟสไตล ์

 ทีม่า : http://www.soomin.co.uk/image/data/Press/Kingdom-of-style.jpg 
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ตวัอย่างแบรนดท่ี์ประสบความสาํเรจ็จากการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ (Successful Brand-

Campaigns via Social Media Examples) 

ผูเ้ขยีนขอยกตวัอย่าง 4 แบรนด์ที่ประสบความสาํเรจ็จากการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ โดยนําขอ้มูลมา

จากเวป็ไซต์วกิพิเีดยี เริม่จากแบรนด์แรก คอื แบรนด์ชาร์ลอตต์ รูสซ์ (Charlotte Russe) เป็นหน่ึงในแบรนด ์       

ที่ประสบความสําเร็จด้านสื่อโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมลีูกค้าติดตามความเคลื่อนไหวของแบรนด์ใน 

ทวติเตอร์ เฟสบุ๊ก และยูทูปเป็นจํานวนมาก ส่วนใหญ่ของรูปแบบการโฆษณาจะเป็นรูปแบบทีผู่้ใช้งานหรอืกลุ่ม

ลกูคา้เป็นผูส้รา้งเน้ือหา (UGC) และการทาํงานร่วมกนัทางสงัคม (Social Engagement) เช่น การจดังานประกวด

ต่างๆในทุกสปัดาหผ่์านทวติเตอรแ์ละให้ผูท้ี่สนใจเขา้ไปอ่านรายละเอยีดเพิม่เติมในเวป็ไซต์ของแบรนด ์เป็นต้น 

ต่อมาแบรนด์ที่สอง คอื แบรนด์ไดแอน วอน เฟิร์สเทนเบริ์ก (Diane von Furstenberg) เป็นแบรนด์ที่มนีัก

ออกแบบชื่อเดียวกับแบรนด์ และนักออกแบบเป็นหน่ึงในกลุ่มนักออกแบบแฟชัน่ที่มีผู้ติดตามมากที่สุดบน          

ทวติเตอร ์โดยจํานวนของผูต้ิดตามเพิม่ขึน้ในปีค.ศ.2011 มากกว่า 13% ของปีก่อน และแบรนดไ์ดนํ้าจํานวน          

การรทีวติ (re-tweet) หรอืการนําขอ้ความบนทวติเตอรม์าโพสทซ์ํ้าเป็นขอ้ความของผูโ้พสทเ์อง มาเป็นขอ้มูลทํา

การตลาดของแบรนด ์ แบรนดท์ีส่าม คอื แบรนดห์ลุยส ์วติตอง (Louis Vuitton) เป็นแบรนดท์ีนํ่าสือ่สงัคมออนไลน์

มาใชใ้นการทําการตลาดในช่วงหลงั แต่แบรนดก์ใ็ชป้ระโยชน์จากสื่อออนไลน์ไดอ้ย่างคุม้ค่า โดยในฤดูรอ้นของปี

ค.ศ. 2010 แบรนดไ์ดถ่้ายทอดสดการจดัแสดงแฟชัน่โชวค์อลเลกชัน่ล่าสุดผ่านเฟสบุ๊ก สาํหรบักลุ่มลูกคา้และผูท้ี่

ตดิตามแบรนดจ์ากโปรแกรมดงักล่าว นอกจากน้ี แบรนดย์งัเสนอของรางวลัต่างๆสําหรบักลุ่มลูกคา้รุ่นใหม่ทีเ่พิง่

เขา้ร่วมตดิตามแบรนด์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ผลตอบรบัของลูกคา้ต่อขอ้เสนอน้ีไดผ้ลตอบรบัทีด่มีาก แบรนด์

สุดทา้ย คอื แบรนดท์๊อปชอ้ป (Topshop) ในปีค.ศ. 2012 แบรนดไ์ดร่้วมมอืกบัเฟสบุ๊กในการถ่ายทอดสดการจดั

แสดงแฟชัน่โชวข์องแบรนดผ่์านเฟสบุก๊ ซึง่เสือ้ผา้ทีใ่ชเ้ดนิแบบเหล่านัน้ ถกูขายจนหมดก่อนทีก่ารแสดงแฟชัน่โชว์

จะจบลงเสยีอกี จากตวัอย่างทัง้หมดทีก่ล่าวมา เป็นประโยชน์ที่เกดิจากการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรม

แฟชัน่ตัง้แต่อดตีจนถึงปจัจุบนั ซึ่งความเป็นไปในอนาคตของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่ 

ผูเ้ขยีนมองวา่ผูท้าํสือ่น่าจะพฒันารปูแบบของสือ่และชอ่งทางการสือ่สารมากขึน้  

 

แนวโน้มในอนาคตของส่ือสงัคมออนไลน์ต่ออตุสาหกรรมแฟชัน่ (Future Trend in Social 

Media for the Fashion Industry) 

จากบทสมัภาษณ์ของนีน่า การเ์ซยี ครเีอทฟีไดเรก็เตอรข์องนิตยสารมารี ่แคลร ์(Marie Claire) และ

แรนดี ้ซกัเคอรเ์บริก์ ผูก่้อตัง้บรษิทัซกัเคอรเ์บริก์มเีดยี(Zuckerberg Media) และเป็นน้องสาวของมารก์ ซกัเคอร์

เบริก์ (Mark Zuckerberg) ผูก่้อตัง้เฟสบุ๊ก ในเวป็ไซตข์องหนงัสอืพมิพส์เตรทแมน กล่าวถงึแนวโน้มในอนาคตของ

สือ่สงัคมออนไลน์ต่ออุตสาหกรรมแฟชัน่ไวว้า่ ในอนาคตกลุ่มลูกคา้ทีซ่ือ้สนิคา้ทางอนิเตอรเ์น็ตน่าจะต้องการสนิคา้

ทีท่าํขึน้มาเฉพาะกบับุคคลนัน้และมเีพยีงชิน้เดยีว (One-of-a-kind) ตัง้แต่รองเทา้จนถงึเสือ้ผา้ สาํหรบักลุ่มลูกคา้ที่

ชอบซือ้สนิคา้แบบฟาสทแ์ฟชัน่ (Fast Fashion) เชน่ ซาร่า (Zara) และเอชแอนดเ์อม็ (H&M) จะสามารถใชบ้รกิาร

แบ่งปนัตู้เสือ้ผา้ออนไลน์ (Online wardrobe rental sharing) ได ้สาํหรบักลุ่มลูกคา้ทีส่นใจแบรนดร์ะดบัสงู เช่น 

ชาแนล (Chanel) และ หลุยส ์วติตอง (Louis Vuitton) แบรนดเ์หล่าน้ีจะเน้นการขายสนิคา้แบออนไลน์มากขึน้        

แต่หน้ารา้นของแบรนดก์ย็งัคงอยู่เพื่อเป็นช่องทางการขายสนิคา้รูปแบบทีท่ําขึน้เป็นพเิศษเท่านัน้ และธุรกจิแบบ         

อคีอมเมริซ์ (E-commerce) จะทําใหส้ถานทีจ่ําหน่ายสนิคา้แฟชัน่เปลีย่นหน้าทีจ่ากจุดจําหน่ายกลายเป็นทีแ่สดง

สนิค้า ซึ่งเมื่อสถานที่จําหน่ายสนิค้ากลายเป็นสถานที่แสดงสนิค้า แบรนด์ต่างๆจําเป็นต้องสร้างเอกลกัษณ์ของ
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สถานที่จําหน่ายให้โดดเด่นมากขึ้น ไม่ใช่เน้นแต่ความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการซื้อขายอีกต่อไป 

นอกจากน้ี กลุ่มผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ที่สนใจสนิค้าจากการประดษิฐ์หรอืสิง่ของที่ทําด้วยตวัเอง (DIY Crafter 

Community) เชน่ พนิเทอรเ์รส (Pinterest) น่าจะพยายามดงึความสนใจกลุ่มสนิคา้ระดบัสงูมากขึน้ เพราะกลุ่มผูใ้ช้

พนิเทอรเ์รสมแีนวโน้มในการซือ้สนิคา้มากกวา่กลุ่มผูใ้ชเ้ฟสบุก๊ และทา้ยทีส่ดุ ทกุคนจะสามารถเป็นเจา้ของแบรนด์

สนิคา้ของตวัเองผ่านระบบออนไลน์ได ้ ทัง้น้ี ความคาดคะเนแนวโน้มของการตลาดสนิคา้แฟชัน่ออนไลน์จะมผีลต่อ

สดัสว่นยอดขายของสนิคา้ในรา้น (Retail in shop) อยา่งแน่นอน เน่ืองจากผูค้นสามารถเขา้ถงึขอ้มลูผา่นทางระบบ

อนิเตอร์เน็ตได้ง่ายขึน้กว่าการออกจากบ้าน เพื่อไปจบัจ่ายซื้อของ ซึ่งเสยีเวลาและมคี่าใช้จ่ายในการเดินทาง

มากกวา่ 

บทสรปุ 

ปจัจุบนั คนเราไม่อาจปฏเิสธความก้าวหน้าของเทคโนโลยแีละการสื่อสารผ่านระบบไร้สายได้ เช่น 

โทรศพัทเ์คลือ่นที ่อนิเตอรเ์น็ต สือ่สงัคมออนไลน์ เป็นต้น สิง่เหล่าน้ีเขา้มามสี่วนสาํคญักบัการดําเนินชวีติของเรา

ทุกคนตัง้แต่ตื่นนอนตอนเช้าจนถึงเขา้นอน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัสื่อสงัคมออนไลน์ อุตสาหกรรมแฟชัน่เป็น

อุตสาหกรรมหน่ึงทีร่บัอทิธพิลของสื่อสงัคมออนไลน์เขา้มาเปลี่ยนแปลงระบบอุตสาหกรรมแฟชัน่แบบเดมิทีเ่คย

เป็นมา ซึ่งอิทธิพลที่ร ับเข้ามาก็นําประโยชน์ด้านต่างๆมาสู่แบรนด์สินค้าแฟชัน่ โดยเฉพาะด้านการตลาด          

การโฆษณา การสื่อสาร เป็นต้น และสื่อสงัคมออนไลน์ยงัก่อใหเ้กดิอาชพีใหม่แก่อุตสาหกรรมแฟชัน่อกีดว้ย เช่น 

นกัเขยีนบลอ็กแฟชัน่ ในอนาคตแนวโน้มของสือ่สงัคมออนไลน์กบัอุตสาหกรรมแฟชัน่กย็งัเป็นเรื่องทีเ่ชื่อมโยงกนั

โดยปรยิาย ซึง่ผุ้เขยีนเหน็ว่าแนวโน้มของการพฒันาน้ี ควรจะขึน้อยู่กบัความก้าวหน้าของเทคโนโลยแีละความ

ตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคเป็นหลกั นอกจากน้ี ทศิทางของการตลาดสนิคา้ออนไลน์ในประเทศไทย มแีนวโน้มเป็น

ทีนิ่ยมเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ ในทุกๆระดบัชัน้ของสนิคา้ ซึง่มผีลต่อการเปลีย่นแปลงของเกอืบทุกอุตสาหกรรม ไม่ใช่

เพยีงแคอุ่ตสาหกรรมแฟชัน่อยา่งเดยีวเทา่นัน้ เพราะการเขา้ถงึขอ้มลูต่างๆผา่นระบบการสือ่สารแบบไรส้ายของคน

ทกุระดบัชัน้ดงัทีก่ล่าวมา 
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