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บทคดัย่อ

	 วตัถุประสงคห์ลกัของงานวจิยัฉบบัน้ี เพือ่เป็นแนวทาง
ส�ำหรบัการสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่ในประเทศไทย ซึง่จะ
เป็นประโยชน์ในวงกว้างส�ำหรบันิสตินักศึกษาสายการออกแบบ
แฟชัน่ ผูป้ระกอบการ และบุคคลทัว่ไปทีส่นใจในธรุกจิน้ี โดยกา
รน�ำทฤษฏภีาพตน้แบบ (Archetype) มาเป็นแนวคดิหลกัในการ
สรา้งตราสนิคา้ทีส่ามารถเขา้ถงึจติใจของผูบ้รโิภคอยา่งแยบยล ผู้
วจิยัได้น�ำมาใช้สร้างกรอบแนวคดิในการออกแบบแฟชัน่ร่วมกบั
แนวโน้มแฟชัน่(Trend)  โดยเทคนิคน้ีจะชว่ยใหน้กัออกแบบ
สามารถสรปุบุคลกิของตราสนิคา้ กลุม่เป้าหมาย และการเลอืกใช้
แนวโน้มแฟชัน่ทีส่มัพนัธก์นัในการออกแบบสนิคา้แฟชัน่ โดยผล
การวจิยั ผูว้จิยัสามารถสรา้งกลุม่ภาพตน้แบบ ดว้ยเทคนิค Socio 
Style Mappingโดยแบง่กลุม่ภาพตน้แบบจากทัง้หมด 15 บุคลกิ
ออกเป็น 4 กลุม่ตามความสมัพนัธก์บัแนวโน้มแฟชัน่สากล และน�ำ
เสนอกรอบแนวคดิส�ำหรบันกัออกแบบใหเ้ขา้ใจงา่ย ดว้ยแผนภาพ 
โดยนกัออกแบบรุน่ใหมส่ามารถน�ำองคค์วามรูไ้ปปรบัใชไ้ดจ้รงิ ผล
จากค�ำตอบที่เป็นรูปแบบรสนิยมทางแฟชัน่ของกลุ่มเป้าหมายผู้
บรโิภคสนิคา้แฟชัน่ไทยทัง้ชายและหญงิ จ�ำนวน 400คน สามารถ
สรปุแนวทางการออกแบบแฟชัน่ 4 แนวทางส�ำหรบัใชส้รา้งอตั
ลกัษณ์ตราสนิคา้ อกีทัง้ผูว้จิยัไดท้ดลองท�ำงานสรา้งสรรคท์ีอ่า้งองิ
จากรสนิยมของกลุม่ประชากรกลุม่ใหญ่ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัภาพ

ตน้แบบตามทีไ่ดผ้ลวจิยัออกมา โดยน�ำเสนอในรปูแบบแฟชัน่
คอลเลคชัน่ตน้แบบตราสนิคา้ โดยผลงานวจิยัจะสง่ผลใหพ้ฒันา
วงการแฟชัน่โดยมเีครือ่งมอืใหมส่�ำหรบัใชใ้นการออกแบบต่อไป อกี
ทัง้ยงัเป็นแนวทางที่สามารถน�ำไปวจิยัเพิม่เติมกบักลุ่มแฟชัน่ใน
ระดบัมหภาค หรอืสนิคา้ประเภทอืน่ทีม่คีวามตอ้งการดา้นการ
ออกแบบสนบัสนุน

	 ค�ำส�ำคญั: อตัลกัษณ์การออกแบบ,  แฟชัน่,  ภาพ
ตน้แบบ,  ตราสนิคา้  

Abstract 

	 This research is an alternative way for brand building 
for fashion products in Thailand. It will be useful for fashion 
design students, fashion entrepreneurs and anyone interested 
in this business. It can also improve fashion and offers a tool 
for design in the future. It can also be used in macro fashion or 
in other types of products that need designs. Fashion design is 
an area of study with high demand. Most of the knowledge is 
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based on fine arts which focus on aesthetics. However, fashion 
is an applied art that is highly competitive in the market. 
Therefore, combining consumers’ psychology with aesthetics is 
a new area that can add value to the brand. Consumers’ 
behaviors are considered the main component of fashion 
design. Archetype Theory is widely accepted to be an 
appropriate theory for brand building. It is used as a framework 
in this study together with fashion trends. This technique helps 
designers grasp the character of the brand, target group and 
the related trend in designing fashion products. Archetypes 
were created with the ‘socio style mapping’ technique and 
divided the 15 archetypes into 4 groups according to their 
relationship with international trends. A framework in graphic 
design was proposed so that a new generation of designers 
can easily understand and apply the concepts to their work. 
The results show the pattern of fashion tastes in male and 
female groups in Thailand. A fashion collection of brand 
archetypes was also presented as a result of this research. 

	 Keywords: Fashion Design, Identity, Brand, Archetype
	

บทน�ำ 

	 ผูว้จิยัสนใจและพยายามจะหาค�ำตอบในเรื่องแนวทางการ
สร้างอตัลกัษณ์ตราสนิค้าจากการออกแบบแฟชัน่ที่เหมาะสมกบั
สถานการณ์และบรบิทของสงัคมไทย หาแนวทางทีช่ดัเจน เฉพาะ
เจาะจงใหไ้ดม้าซึง่อตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชัน่ทีเ่หมาะสมกบักลุม่เป้า
หมายทีแ่ทจ้รงิ เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบ
แฟชัน่ตราสนิคา้ของนกัออกแบบรุน่ใหม ่ โดยทัว่ไปเทคนิคในการ
ออกแบบแฟชัน่จากการศกึษาคน้ควา้มหีลากหลายเทคนิควธิ ี โดย
วิธีพื้นฐานที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในปจัจุบันหลักการออกแบบ
แฟชัน่ลว้นเกดิการจากแนวคดิทางศลิปกรรม หรอืวจิติรศลิป์เป็น
หลกั (John Hopkins, 2012) โดยเทคนิคส�ำหรบัขัน้ตอนการ
ออกแบบแฟชัน่ จะเริม่ผกูเรือ่งจากแรงบนัดาลใจหรอืคอนเซปต ์
โดยจะมวีธิกีารน�ำไปใชส้รา้งสรรค์ทีแ่ตกต่างกนัไปตามแต่ผูใ้หค้�ำ
จ�ำกดัความไว ้ โดยมกีารใชท้ฤษฎทีางสนุทรยีศาสตรม์าเป็นตวั
อธบิายรปูแบบผลงานออกแบบแฟชัน่นัน้ๆ ทีส่ามารถจ�ำกดัความ
การออกแบบออกเป็นแฟชัน่ทศันธาตุ เป็นตวัก�ำหนดขอบเขตความ
งามตามยคุสมยั พรสนอง วงศส์งิหท์อง (2550) เสนอแนะแนว
ทางการออกแบบทีแ่ตกต่าง โดยใหค้วามเหน็ถงึการใชก้ระบวนวถิี
ทางวทิยาศาสตรเ์ขา้มาจบั ตามแบบอยา่งการออกแบบทาง
สถาปตัยกรรมมาใชใ้นการออกแบบแฟชัน่ จะใหผ้ลลพัธด์กีวา่การ
ใช้วธิีทางศิลปกรรมโดยยดึถือกระบวนการออกแบบจากการแก้
ปญัหาดว้ยวธิเีชงิวทิยาศาสตร ์ ท�ำใหก้ารออกแบบแฟชัน่สามารถ
ตอบสนองผูบ้รโิภคในเชงิพาณชิยไ์ดม้ากขึน้ มากกวา่การออกแบบ
ทางวจิติรศลิป์ทีใ่ชก้นัอยูใ่นปจัจบุนั อกีมมุมองหน่ึงโดย  ทศันยั 
เศรษเสร ี (2552) อธบิายศาสตรข์องแฟชัน่ในมติทิางสงัคมวทิยา 
โดยตคีวามแฟชัน่ในฐานะทางสงัคมศาสตร์กบัเรื่องราวการศกึษา
แฟชัน่ ใหค้วามเหน็วา่การศกึษาเรือ่งแฟชัน่นัน้ควรเป็นประเดน็ของ
การท�ำวจิยัก่อนทีจ่ะออกแบบ  เป็นเรือ่งของกลุม่คนทีใ่สเ่สือ้ผา้ไมใ่ช่
ทีต่วัเสือ้ผา้ แฟชัน่คอืการศกึษาเรือ่งของคน ทีต่อ้งมพีฤตกิรรม มี
การปฏบิตักิารของชวีติผา่นกจิกรรมทีซ่บัซอ้นหลากหลาย โดยเรา
ก�ำลงัพูดถงึกลุ่มคนทีแ่ต่งกายดว้ยเสือ้ผา้ทีแ่ตกต่างกนัในกจิกรรม
นัน้ๆ เราก�ำลงัพดูถงึการศกึษากลุม่คนในพืน้ทีไ่ดพ้ืน้ทีห่น่ึง ท�ำ

กจิกรรมไดก้จิกรรมหน่ึง ซึง่อยูร่ว่มกนัในชว่งเวลาหน่ึง ถงึจะ
สามารถเขา้ใจพืน้ทีต่รงนัน้ว่ามคีวามหมายอย่างไรกบัคนๆนัน้หรอื
คนกลุม่นัน้มคีวามเขา้ใจต่อโลกและตวัเองอยา่งไร มคีวามสมัพนัธ์
กบัคนอืน่ๆผา่นกจิกรรมนัน้ๆอยา่งไร ก่อนทีจ่ะตอ้งศกึษาเพือ่ทีจ่ะ
เขา้ใจคน และกจิกรรมของคนเหลา่นัน้ทีม่วีถิชีวีติและสิง่แวดลอ้ม ที่
มองเหน็ไดแ้ละมองเหน็ไมไ่ดอ้กีและยงัมปีจัจยัอื่นๆทีต่อ้งศกึษาเชน่
โครงสรา้งทางชนชัน้ หรอืโครงสรา้งสถานะทางสงัคม เชน่การงาน 
ระดบัของการศกึษา ความเขา้ใจต่อโลกรอบตวักบัสิง่ทีม่องไมเ่หน็
เหลา่น้ีตอ้งพจิารณาใหถ้ีถ่ว้น เพราะสิง่ต่างๆเปลีย่นแปลงไปเรือ่ยๆ
อยา่งรวดเรว็ในปจัจบุนั จากแนวทางการออกแบบแฟชัน่ทีห่ลาก
หลาย ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาหาแนวทางทีเ่หมาะสมกบับรบิทของ
สงัคมไทยในมมุมองใหม ่ เพือ่สรา้งบรรทดัฐานทางเลอืกส�ำหรบันกั
ออกแบบแฟชัน่รุน่ใหมข่องประเทศไทย ใหส้ามารถยดึถอืเป็นหลกั
เกณฑใ์นการสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชัน่ เพือ่เป็นพืน้ฐาน
ส�ำหรบัธรุกจิแฟชัน่ของตน ทีส่ามารถตอบโจทยต์ามกลุม่เป้าหมาย
ผูบ้รโิภคเชงิพาณชิยไ์ด ้ อตัลกัษณ์ตราสนิคา้  และการออกแบบทีด่ี
นัน้จะตอ้งเกดิจากการเขา้ใจผูบ้รโิภคอยา่งลกึซึง้ (พดัชา อุทศิวรรณ
กุล, 2553) โดยองคค์วามรูใ้นการพยายามท�ำความเขา้ใจผูบ้รโิภคที่
จะเป็นกลุม่เป้าหมายจงึเกดิขึน้อยา่งแพรห่ลาย เชน่วธิกีารแบง่
สดัสว่นตลาดในปจัจุบนัโดยการแบง่กลุม่ผูบ้รโิภคดว้ยหลกัทางสถติิ
ประชากรศาสตร ์ (Demographic) ไมเ่พยีงพอ เน่ืองจากคนทีม่อีายุ
เทา่กนั เพศเดยีวกนั หรอืมอาชพีเหมอืนกนันัน้ ไมส่ามารถชีว้ดั
พฤตกิรรมความตอ้งการของ คนเหลา่นัน้วา่จะมพีฤตกิรรมเหมอืน
กนั ท�ำใหเ้ราตอ้งรูซ้ึง้วา่การก�ำหนดกลุม่เป้าหมายเพือ่เป็นโจทย์
ส�ำหรบัการออกแบบนัน้ เพยีงคณุสมบตัดิา้นประชากรศาสตรน์ัน้
คงจะไมเ่พยีงพอ สรปุปจัจบุนัสิง่ทีน่กัออกแบบแฟชัน่ควรมองหา 
คอืแนวทางการสรา้งเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคทีจ่ะน�ำพาไปสู่
กระบวนการสรา้งสรรคแ์นวความคดิใหม่ๆ  โดยเฉพาะการสรา้งอตั
ลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึง่แนวทางการออกแบบทีด่จีะเป็นกุญแจส�ำคญั
ในการสรา้งเกณฑท์ีล่กึไปในความรูส้กึนึกคดิ ความชอบ ความ
ตอ้งการ หรอืทีเ่รยีกวา่คณุลกัษณะดา้นจติวทิยา (Psychographic) 
ทีแ่ทจ้รงิของกลุม่เป้าหมาย ทีม่าในประเดน็ของการหาค�ำตอบของผู้
วจิยั เพือ่แสวงหาวธิกีารสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่ ที่
สามารถมเีกณฑ์ชี้น�ำแนวทางในการออกแบบแฟชัน่ที่แม่นย�ำขึน้ 
ตามอุปสงคแ์ละอุปทานของกลุม่เป้าหมายแฟชัน่เชงิพาณชิย ์ และ
สามารถชว่ยใหน้กัออกแบบจ�ำแนกกลุ่มเป้าหมายในเชงิลกึในระดบั
จติใตส้�ำนึกๆได ้ เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งกรอบความคดิส�ำหรบั
นกัออกแบบแฟชัน่รุน่ใหม ่ ในการสรา้งสรรคอ์ตัลกัษณ์แฟชัน่ทีม่ ี
ทศิทางทีช่ดัเจนและเป็นรปูธรรม โดยการน�ำทฤษฎภีาพตน้แบบ 
(Archetypes) มาเป็นตวัตัง้ตน้ในการจ�ำแนกกลุม่เป้าหมาย (Jon 
Howard-Spink, 2002)
	 ทฤษฎภีาพตน้แบบ (Archetypes) (อรชิยั อรรคอุดม, 
2551) เป็นทฤษฎทีีป่จัจบุนัไดร้บัความนิยมอยา่งแพรห่ลายในการ
ใชเ้ป็นพืน้ฐานส�ำหรบั การสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้ทัว่ไป โดยการ
ตคีวามจากภาพตน้แบบของมนุษย ์ จากนิยามวา่ทกุคนมภีาพ
ตน้แบบมาแต่ก�ำเนิด แต่ละคนทีม่ภีาพตน้แบบในกลุม่เดยีวกนักจ็ะ
มแีนวโน้มในความชอบในสิง่ใกลเ้คยีงกนั โดยทฤษฎภีาพตน้แบบ
สามารถอธบิายพืน้ฐานความเชื่อในเรื่องจติไรส้านึกทีส่ ัง่สมมาจาก
อดตี  โดยเหตุผลทีท่ฤษฎน้ีี เหมาะสมมากในการใชส้รา้งอตัลกัษณ์
ตราสนิคา้นัน้ เพราะบุคลกินัน้ๆจะฝงัตวัอยูใ่นจติใจและความ
ตอ้งการในการสือ่สาร เพือ่สือ่ภาษาแนวคดิ และเรือ่งราวต่างๆ ที่
สามารถเชื่อมโยงโลกของตราสนิคา้สู่ผูบ้รโิภคในแงข่องการสื่อสาร
เชงิสรา้งสรรค ์ (Creative Communication) (ภารด ี เลยีวไพโรจน์, 
2556) โดย Jon Howard-Spink (2002) ใหค้�ำจ�ำกดัความภาพ
ตน้แบบ(Archetypes) วา่เป็นรปูแบบสากล โดยจะแสดงความเป็น
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จรงิทีไ่มเ่ปลีย่นแปลง หรอืมสีภาพสภาวะอยูเ่หนือกาลเวลา สถานที ่
สงัคมวฒันธรรม เพศ และอาย ุ สรณ์ จงศรจีนัทร ์ (2557) กลา่ววา่ 
แบรนด ์ เปรยีบเหมอืนมนุษย ์ มนุษยแ์ต่ละคนถกูสรา้งขึน้มาใหม้ี
ความเป็นปจัเจคบุคคล โดดเดน่และมอีตัลกัษณ์ทีต่่างกนัไป แบรนด์
ทีจ่ะประสบความส�ำเรจ็จะตอ้งเป็นแบรนดท์ีม่ชีวีติ และจรติที่
สะทอ้นตวัตนและจติวญิญาณทีช่ดัเจน แตกต่างจากแบรนดอ์ืน่ๆ ใน
การศกึษาครัง้น้ีผูว้จิยัไดอ้า้งองิผลงานวจิยัเรือ่ง “การพฒันาแนวคดิ
และมาตรวดัต้นแบบตราสนิคา้เพื่อประยุกต์ใช้เชงิการสื่อสารการ
ตลาด” โดยอรชิยั อรรคอุดม (2552)  ไดส้รปุภาพตน้แบบตราสนิคา้
ทีเ่ป็นเครื่องมอืส�ำหรบัการสื่อสารการตลาดเพื่อช่วยสรา้งความคดิ
สรา้งสรรคใ์นการสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้และโฆษณา โดยแนวคดิ
ต้นแบบตราสินค้ามาจากการบูรณาการองค์ความรู้จากด้าน
จติวทิยา มนุษยศ์าสตร ์ สงัคมศาสตร ์ และการสือ่สารการตลาดเขา้
ดว้ยกนั ผา่นการท�ำการศกึษาในมมุมองบรบิทของสงัคมไทย โดย
ตน้แบบตราสนิคา้ทีส่รา้งขึน้จงึมคีวามสอดคลอ้ง และรว่มสมยักบั
บรบิททางวฒันธรรมไทย ซึง่ผูว้จิยั สามารถน�ำองคค์วามรูจ้ากการ
วจิยัฉบบัน้ีมาต่อยอดสูแ่นวทางการออกแบบแฟชัน่ต่อไปได ้ โดย
ก่อนทีจ่ะเกดิสนิคา้แฟชัน่ทีแ่ทจ้รงินัน้ นกัออกแบบจ�ำเป็นตอ้งสรา้ง
อตัลกัษณ์ตราสนิคา้ของตนเอง เพือ่ใหส้นิคา้หรอืคอลเลคชัน่นัน้ๆ 
เกดิมลูคา่ในเชงินามธรรม และสามารถสรา้งความแตกต่างของ
ตนเองใหต้่างจากคูแ่ขง่ ซึง่อตัลกัษณ์จะเปลีย่นเป็นมโนส�ำนึกเพือ่
สือ่สารสูห่วัใจผูบ้รโิภค อกีทัง้มโนส�ำนึกเหลา่นัน้จะเป็นตวัสรา้ง
ความจงรกัภคัดตี่อตราสนิคา้จากผูบ้รโิภคต่อๆไป อตัลกัษณ์ตราสนิ
ค้าแฟชัน่นัน้ๆยงัมพีลงัมหาศาลที่จะสามารถชี้น�ำพฤติกรรมการ
บรโิภค หรอืขบัเคลือ่นทศิทางการบรโิภคในสงัคม (สวุทิย ์วงศร์จุริา
วาณชิย,์ 2555) ดงันัน้จากภมูหิลงัของปญัหา ผูว้จิยัเลง็เหน็วา่การ
สร้างอัตลักษณ์การออกแบบแฟชัน่โดยใช้แนวคิดภาพต้นแบบ
ตราสนิคา้มคีวามส�ำคญัและเหมาะสม เพือ่หาแนวทางทีช่ดัเจน
เฉพาะเจาะจง เพือ่ใหไ้ด ้ อตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่จากแนวคดิ
ภาพต้นแบบตราสินค้าส�ำหรับกลุ่มประชากรเ ป้าหมายใน
ประเทศไทย 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

	 1. เพือ่หาแนวทางการออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ จาก
การวเิคราะหท์ฤษฎภีาพตน้แบบ ใหเ้ป็นแนวทางในการออกแบบ
แฟชัน่คอลเลคชัน่ตน้แบบตราสนิคา้ เพือ่สรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้
แฟชัน่
	 2. เพือ่ศกึษาทดลองออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ตน้แบบ
ตราสนิคา้

อปุกรณ์และวิธีด�ำเนินการวิจยั

	 เน่ืองจากงานวจิยั การสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่
โดยใชแ้นวคดิภาพตน้แบบตราสนิคา้ ตอ้งใชข้อ้มลูในเชงิลกึในการ
วเิคราะหส์รปุหาแนวทางการท�ำงานทีช่ดัเจน ผูว้จิยัจงึใชว้ธิกีารวจิยั
ทัง้ในเชงิปรมิาณ และคณุภาพ โดยมลี�ำดบัการด�ำเนินการวจิยัดงัน้ี
	 1. ศกึษาขอ้มลูแนวคดิเรือ่งตราสนิคา้ จากเอกสารขอ้มลู 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
	 2. ศกึษาขอ้มลูภาพตน้แบบ จากเอกสารขอ้มลู และงาน
วจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
	 3. ศกึษาหลกัการแนวคดิ โซสโิอสไตล ์ (Socio-style) 
(Jones R., 1993) เพือ่ใชเ้ป็นเทคนิคในการจ�ำแนกภาพตน้แบบให้
เป็นกลุม่ไลฟ์สไตลท์างแฟชัน่

	 4. จดัการสนทนากลุม่ 4 ครัง้ดว้ยเครือ่งมอืวจิยัเดยีวกนั 
โดยใชก้ลุม่ประชากรผูบ้รโิภคแฟชัน่ในประเทศไทยจ�ำนวน 100 คน 
เพือ่ชว่ยจ�ำแนกกลุม่ภาพตน้แบบ ดว้ยเทคนิค Socio-style mapping
5. ท�ำการยนืยนัพกิดัของกลุม่ภาพตน้แบบโดยผูเ้ชีย่วชาญ จ�ำนวน 
14 ทา่น ประกอบดว้ยผูเ้ชีย่วชาญดา้นการออกแบบแฟชัน่และการ
ออกแบบทศันศลิป์ และผูเ้ชีย่วชาญสาขาทีเ่กีย่วขอ้งสาขา
นิเทศศาสตร ์และจติวทิยา
6. ศกึษาวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบขอ้มลูแนวโน้มแฟชัน่ จากแหลง่
ขอ้มลูทีไ่ดร้บัการเชือ่ถอื 3 แหลง่ และสรปุขอ้มลูแนวโน้มแฟชัน่ 
ตามกลุม่ภาพตน้แบบ
7. ศกึษาวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแฟชัน่ในประเทศไทย
จากเอกสารขอ้มลู และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และเกบ็ขอ้มลูกลุม่เป้า
หมายดว้ยแบบสอบถาม สรปุขอ้มลูจากกลุม่เป้าหมายเพือ่เป็น
เกณฑใ์นการเลอืกใชแ้นวโน้มแฟชัน่ โดยใชแ้บบสอบถาม วเิคราะห์
รปูแบบรสนิยมทางแฟชัน่ จากกลุม่เป้าหมายผูบ้รโิภคสนิคา้แฟชัน่
ในประเทศไทยวยัท�ำงานจ�ำนวน 400 คน โดยสรปุผลเป็นคา่รอ้ยละ
8. ศกึษาตลาดคูแ่ขง่ หาความเหมาะสมจากการใชแ้นวโน้มแฟชัน่
และ กลุม่เป้าหมาย
9. สรปุขอ้มลูแรงบนัดาลใจ วเิคราะหเ์พือ่หาแนวทางทีเ่หมาะสมกบั
แนวโน้มแฟชัน่ทีเ่ลอืกใช้
10. สรปุอตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชัน่ส�ำหรบัการน�ำไปใชอ้อกแบบ
11. ท�ำงานสรา้งสรรค ์ ออกแบบผลงานแฟชัน่คอลเลคชัน่ โดยผล
งานไดร้บัการประเมนิจากนกัออกแบบแฟชัน่มอือาชพี จ�ำนวน 4 
ครัง้ และสรปุผลการท�ำงาน ปรบัปรงุผลงานใหไ้ดต้ามจดุประสงค์
12. เผยแพรผ่ลงานโดย จดัแสดงผลงานออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ 
ในงานแสดงสนิคา้แฟชัน่ เพือ่ใหผู้เ้ขา้ชมประเมนิผลความพงึพอใจ 
โดยเกบ็ขอ้มลูแบบสอบถามจากผูเ้ขา้ชมงานจ�ำนวน 70 คน
13. สรปุขอ้คดิเหน็และขอ้เสนอแนะ

การวิเคราะหข้์อมลู
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปผลพิกัดภาพต้นแบบบน 
Socio-style mapping ไดด้งัภาพ

ภาพท่ี 1 ผลพกิดัภาพตน้แบบบน Socio-style  Mapping
ท่ีมา : สรา้งโดยผูว้จิยั เมือ่วนัที ่21 ธนัวาคม 2557

	 ผลจากการวางพกิดัภาพตน้แบบดว้ย Socio-style 
mapping สามารถจ�ำแนกภาพตน้แบบทัง้ 15 บุคลกิ ออกเป็นสี่
กลุม่ตามแผนภาพ เพือ่สรปุเป็นตวัแทนตราสนิคา้แฟชัน่ใน
ประเทศไทยดงัน้ี
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ภาพต้นแบบ กลุ่ม สรุปผลอัตลักษณ์บุคลิกภาพแฟชั่นไทย
ผู้วิเศษ (Magician) เป็นตัวแทนพลังแห่ง
ความเปลี่ยนแปลง สะท้อนความพิเศษ ความ
ฝันและจินตนาการ มีลักษณะเด่นคือ ลึกลับ 
(Mysterious) เคร่งศาสนา (Religious) ริเริ่ม
สร้างสรรค์ (Innovative) แจ่มใสเบิกบาน 
(Cheerful) น่าตื่นเต้น (Exciting) และมี
จินตนาการ (Imaginative)

Past-Maximal สำ�หรับกลุ่มบุคลิกที่มีลักษะความโดดเด่น
ความเป็นผู้นำ�สูง มีความเข้มแข็งสง่างาม 
ดูโดดเด่นเป็นเป้าสายตาน่าเชื่อถือ รูปแบบ
สินค้าแฟชั่นของคนกลุ่มนี้จะเน้นความถูมิ
ฐานดูดี การตัดเย็บประณีตดูมีรายละเอียด
ที่ซ่อนเร้นจากโครงสร้างที่เรียบโก้มีความ
คลาสสิคที่โครงชุด ชอบเนื้อผ้าที่มีคุณภาพ
สูงแสดงถึงความเป็นผู้นำ� โทนสีที่คนกลุ่มนี้
เลือกใช้จะเป็นสีกลุ่มโทนสีพื้น ที่ดูเรียบขรึม 
ดูสะอาดตา ไม่ชอบสีสด หรือสีตัดกัน  ไม่
เน้นการใช้ลายพิมพ์มากนัก

นักรบ (Warrior) เป็นตัวแทนของอำ�นาจ
ความแข็งแกร่ง ความน่าเกรงขามและมี
ความทรหดอดทน มีลักษณะเด่นคือ เข้มแข็ง 
(Strong) ขี้อวด (Show-off) ไม่หวั่นเกรงต่อ
ความกลัว (Fearless) มีความภักดี (Loyal) 
และ มีวินัยเข้มงวด (Strict)

Past-Maximal

ราชา (King) เป็นตัวแทนของความทรง
อำ�นาจนักปกครอง เศรษฐศาสตร์ซึ่งผูกพัน
กับอำ�นาจหน้าที่ มีนิสัยชอบบงการและมี
ความเป็นระเบียบวินัย มีลักษณะเด่นคือ มี
อำ�นาจ (Powerful) เป็นเจ้านาย (Bossy) มี
คุณสมบัติในการดึงดูดผู้อื่น (Charismatic) 
สง่างาม (Elegant) เด่น (Dominant) เป็นที่
เคารพ (Respectful) อ่อนโยน (Gentle) และ
มีความเป็นผู้ชาย (Masculine) 

Past-Maximal

นักรัก (Lover)  เป็นตัวแทนของความรัก
ความซาบซึ้ง การเอาใจใส่และความผูกพัน 
ทันสมัยตามแฟชั่น มีลักษณะเด่นคือประณีต 
(Refined) ไวต่อความรู้สึก (Sensitive) มี
อารมณ์รุนแรง (Passionate) ชอบเข้าสังคม 
(Extrovert) และมีความเป็นศิลปิน (Artistic)

Future-Maximal กลุ่มภาพต้นแบบท่ีมีลักษะความโดดเด่น
ความเป็นผู้ไม่หยุดนิ่ง มีการเคลื่อนไหว
และสนใจสิ่งใหม่ตลอดเวลา เป็นกลุ่มคน
หัวก้าวหน้าชอบสร้างความประหลาดใจอยู่
เรื่อยๆเป็นกลุ่มที่คาดเดาได้ยาก มักสร้าง
ปรากฏการณ์ที่ขัดแย้งในตัวเอง แต่ก็มี
ความโดดเด่นที่แตกต่าง ทำ�ให้ชวนมองไม่
น่าเบื่อ คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่สร้างความสุข 
สีสัน และสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้กับสังคม
เสมอ กล้าที่จะแต่งตัวโดดเด่นเป็นผู้นำ�
แฟชั่น  โดยใช้โทนสีจัดจ้าน เป็นสีกลุ่มที่
ดูสนุกสนานตัดกันฉูดฉาด สนใจเกี่ยวกับ
แฟชั่นที่ล้ำ�สมัยและกล้าท่ีจะลองส่ิงใหม่ๆ
ตลอดเวลาโดยไม่ลังเลและไม่แคร์สังคม รูป
แบบสินค้าต้องไม่เบสิค ต้องมีรายละเอียด
ที่สร้างความโดดเด่น โดยใช้วัสดุที่ดูล้ำ�สมัย
เช่นเนื้อผ้าที่มีการเคลือบผิวแบบใหม่ๆ และ
ลวดลายพิมพ์ที่ซับซ้อนด้วยโทนสีตัดกัน ลา
ยกราฟฟิคที่ดูล้ำ�สมัย พวกเขาชอบใส่เสื่อ
ผ้าหรือเครื่องประดับหลายๆชิ้น เพื่อให้การ
แต่งกายให้ยิ่งดูโดดเด่น โดยสิ่งเหล่านี้จะ
ช่วยเน้นบุคลิกและตอบสนองความต้องการ
เป็นที่สนใจของคนกลุ่มนี้ อย่างชัดเจน

จอมเจ้าเล่ห์ (Trickster) เป็นตัวแทนของ
ความสนุกสนานเฮฮามีเสน่ห์มักสร้างความ
ประหลาดใจใหม่ๆรวมถึงเป็นตัวก่อกวน
ในบางครั้ง มีลักษณะเด่นคือ มีอารมณ์ขัน 
(Humorous) อวดดี (Supercilious) น่าขัน 
(Amusing) มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative) 
ร่าเริง (Joyful) ลึกซึ้งเข้าใจยาก (Subtle) 
สนุกสนาน (Enjoyable) และไม่สนสังคม 
(Anti-social)

Future-Maximal

เจ้าเสน่ห์ (Enchantress) เป็นตัวแทนของ
ความมีเสน่ห์น่าหลงใหลการหลอกลวงมี
ความงดงามสวยเปลี่ยนเรื่องแรงดึงดูดทาง
เพศสูงเย้ายวนใจ มีลักษณะเด่นคือ ทันสมัย 
ตามแฟชั่น (Trendy) ดูดี (Good-Looking) 
ดึงดูด (Attractive) สง่างาม (Elegant) มีเสน่ห์ 
(Charming) หรูหรา (Luxurious)
สวยงาม (Beautiful) และชวนมอง เตะตา 
(Captivating)

Future-Maximal

ตารางที ่1 ตารางสรปุภาพตน้แบบตามอตัลกัษณ์ภาพตน้แบบแฟชัน่ไทย
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ภาพต้นแบบ กลุ่ม สรุปผลอัตลักษณ์บุคลิกภาพแฟชั่นไทย
ขบถ (Rebel) มีลักษณะคล้ายกับตัวร้ายใน
ละคร คนที่มีความคิดไม่ยึดติดกับกฎเกณฑ์ 
เป็นตัวของตัวเองไม่โอนอ่อนไปตามรูปแบบ
รอบข้าง จนบางครั้งถึงกับขัดแย้งแต่ในขณะ
เดียวกันก็เป็นผู้นำ�พาสิ่งใหม่ๆ มีลักษณะเด่น
คือ เท่ห์ (Cool) ขี้อวด (Show-off) ต่อต้าน
สังคม (Anti-social) ท้าทาย (Challenging) 
เชื่อมั่นในตัวเอง (Self-confident) และเป็น
คนแตกต่าง (Unique)

Future-Maximal

ผู้ช่วยเหลือ (Helper) ผู้ดูแลหรือผู้ปกป้อง
เป็นตัวแทนของการปกป้องคุ้มครองการ
พิทักษ์รักษาการประคับประคองดูแล มี
ลักษณะเด่นคือ อบอุ่น (Warm) ให้ความ
คุ้มครอง (Protective) มีจริยธรรม (Ethical) 
ชอบช่วยเหลือ (Helpful) ห่วงใยผู้อื่น 
(Concerned) และสำ�นึกบุญคุณ (Thankful)

Past-Minimal ที่มีลักษะความโดดเด่นคือความสุภาพ อ่อน
โยน มีความอบอุ่น นุ่มนวล เป็นมิตรและ
รู้สึกผ่อนคลายเมื่ออยู่ใกล้ มีความบริสุทธิ์ 
ใสสะอาด น่าคบหาแต่ยังคงความฉลาด
ที่ซ่อนลึกภายใน มีบุคลิกที่แสดงออกดู
ง่ายๆ บ้านๆ คนกลุ่มนี้ไม่เรื่องมากในเรื่อง
การแต่งตัว และก็ไม่ชอบความเสี่ยง จึงมัก
เลือกสินค้าที่มีรูปแบบที่คุ้นเคยหรือคุ้นชิน 
ไม่ค่อยชอบลองสิ่งใหม่ๆมากนัก  รูปแบบ
โครงเสื้อจึงไม่ต้องการความหวือหวา แต่
เน้นความเรียบง่ายสวมใส่สบาย หรือรูป
แบบย้อยยุกต์ ชอบให้มีรายละเอียดตกแต่ง
บ้างเพื่อให้มีความรู้สึกแปลกใหม่แปลกตา 
แต่ต้องไม่มากเกินไปนัก ชอบลายพิมพ์
ที่มีเรื่องราวที่เข้าใจง่ายหรือภาพที่ทำ�ให้
หวนนึกถึงอดีต ชอบแต่งตัวสวยด้วยวิธี
ง่ายๆและจบในตัวด้วยชุดเดียวไม่ต้องการ
ใส่จำ�นวนชิ้นมากนัก ชอบใช้เนื้อผ้าที่ดูแล
รักษาง่ายไม่ต้องการดูแลแบบพิเศษมากนัก 
โทนสีจะเป็นสีสันท่ีให้ความรู้สึกอบอุ่นเป็น
กันเอง สดใสเบาสบาย เช่นสีในกลุ่มพาส
เทล หรือสีสดใส แต่ไม่ฉูดฉาด

มารดา (Mother) เป็นตัวแทนแห่งธรรมชาติ
ความเอื้ออาทรการดูแลและการเลี้ยงดูความ
อบอุ่นมีลักษณะเด่นคือ นุ่มนวล (Soft) อบอุ่น 
(Warm) เป็นห่วงเป็นใย (Careful) เป็นผู้ตาม 
(Follower) และเชื่อใจ (Trusting)

Past-Minimal

วีรบุรุษ (Hero) เป็นตัวแทนแห่งความ
เชื่อ ยึดมันในอุดมการณ์ ตัวแทนของความ
แข็งแกร่งความกล้าหาญและชัยชนะ มี
ลักษณะเด่นคือ สุภาพ (Polite) อ่อนน้อมถ่อม
ตน(Modest) ฉลาดหลักแหลม (Smart) มีวิสัย
ทัศน์ (Visionary) เจ้าชู้ (Flirting) ดูดีสวยหล่อ 
(Good-looking) และ อ่อนโยน (Gentle)

Past-Minimal

ผู้ไร้เดียงสา (Innocent)  เป็นตัวแทนของ
ผู้อ่อนโยนความบริสุทธิ์ใจเดียงสามองโลก
ในแง่ดี มีลักษณะเด่นคือ มีความเป็นผู้หญิง 
(Feminine) นุ่มนวล (Soft) มีสีสัน (Colorful) 
ใส่ซื่อบริสุทธิ์ (Naive) และขี้อาย (Shy)

Past-Minimal

เพื่อนสนิท (Companion) เป็นตัวแทน
ของความเป็นกันเองความเป็นเพื่อนความ
สบายใจ ผู้รู้ใจความไว้วางใจและการเข้า
กันได้ มีลักษณะเด่นคือ ให้ความร่วมมือ 
(Cooperative) เป็นมิตร (Friendly) น่าเชื่อ
ถือ (Trustful) มีทัศนคติคล้ายคลึงกัน (Same 
Attitude) ยอมรับอะไรง่าย (Accepting) และ
ไม่ขี้สงสัย (Unsuspicious)

Past-Minimal
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ภาพต้นแบบ กลุ่ม สรุปผลอัตลักษณ์บุคลิกภาพแฟชั่นไทย
ผู้สันโดษ (Loner)
เป็นตัวแทนของความเป็นคนธรรมดา เป็น
ผู้ที่ต้องต่อสู้เพื่อตัวเองมีความมานะอดทน 
ความกำ�พร้าแตกแยก และแตกต่างจากคน
อื่นในสังคม ตัวแทนของความโดดเดี่ยว เป็น
คนธรรมดาและสู้ชีวิตด้วยตนเอง
ชอบอยู่โดดเดี่ยว (Lone)
หน้าตาธรรมดา (Ordinary-looking) มีความ
เป็นกลาง (Neutral)
ดูเป็นคนธรรมดา (Regular guy)  ติดดิน 
(Dow to Earth)
สงบเสงี่ยม (Calm)

Past-Minimal

Future-Minimal

ภาพต้นแบบตราสินค้าประเภทผู้สันโดษสื่อ
ความสามารถถึงความเป็นรองไม่ได้เป็นที่
หนึ่ง ความเป็นพื้นบ้าน และความพอเพียง

มีแนวคิดสร้างให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกความ
ไม่เท่าเทียมกันในสังคมแต่ยืนหยัดที่จะสู้
และพากเพียรจนได้รับความสำ�เร็จ มักจะ
เรียบง่ายในการนำ�เสนอไม่ประดิษฐ์ ไม่
หรูหรา ไม่คำ�นึงถึงความสวยงาม  มองแค่
การนำ�ไปใช้จริงเท่านั้น ตัวอย่างเช่นสินค้า
เสื้อผ้ามือสอง หรือเสื้อผ้ารีไซเคิล ที่นำ�ของ
เก่ามาปรับใช้ใหม่ จากลักษณะความพอ
เพียงของบุคลิกภาพต้นแบบนี้จึงไม่ค่อย
เหมาะสมกับสินค้าแฟชั่นมากนัก

ผู้แสวงหา (Seeker)  เป็นตัวแทนพลัง
แห่งการแสวงหาสิ่งใหม่ มีความสนใจใครรู้
และการเดินทาง มีลักษณะเด่นคือ เป็นนัก
สำ�รวจ (Explorer) ชอบเดินทาง (Outdoorsy) 
ระมัดระวังเอาใจใส่ (Careful) อยากรู้อยาก
เห็น (Curious) ชอบแสวงหาประสบการณ์
ใหม่ๆ (Experience-seeking) ชอบค้นคว้า 
(Searching) มีระเบียบ (Tidy) และมีการ
จัดการที่ดี (Well-organized) 

Future-Minimal กลุ่มคนที่มีความเป็นนักคิด นักแสวงหา ที่
มีบุคลิกเป็นตัวของตัวเองสูง มองโลกในแง่
ดี ทุกการก้าวเดินย่อมมีความหมายเสมอ
และเป็นแนวทางของสายนักอนุรักษ์ และรัก
ธรรมชาติ คือคิดถึงคนอื่นก่อนคิดถึงตัวเอง
เสมอเชื่อมั่นในการอยู่ร่วมกับธรรมชาติคือ
อนาคต การแต่งกายของคนกลุ่มนี้จึงไม่หวือ
หวาตามแฟชั่น ชอบใช้ของเดิมๆช้ำ�ๆ หรือ
ของมือสอง หรือเสื้อผ้าที่ผ่านการฟอกให้
ดูเก่า โดยจะเป็นกลุ่มผู้ตามแฟชั่น ใช้โครง
เสื้อที่ง่ายๆ  และชอบสินค้าเสื้อผ้าที่มีความ
ทนทานเหมาะกับกิจกรรมที่พวกเขาชอบทำ� 
เช่นการท่องเที่ยวแบบลุยๆ โดยพวกเขา
จะชอบรายละเอียดชุดที่มีฟังชั่น(Function)
การใช้งานได้จริง เช่นกระเป้าเสื้อที่มีฝาติด
กระดุมเนื้อผ้า เช่นผ้าจากเส้นใยธรรมชาติ 
หรือเนื้อผ้าที่มีความทนทานใช้ได้นาน โดย
รูปแบบรายละเอียดจะมีความดิบหยาบดู
ไม่ประณีตไม่ประดิษฐ์ โทนสีจะเป็นสีใน
กลุ่มที่อ้างอิงธรรมชาติ  หรือสีย้อมจากวัสดุ
ธรรมชาติซึ่งจะได้กลุ่มสีที่ไม่สดใสมากนัก
ในกลุ่มเอิร์ทโทน(Earth tone)

นักปราชญ์ (Sage)เป็นตัวแทนของปัญญา 
การแสวงหาความรู้ด้วยตัวเอง หรือปัญญาที่
ได้รับการตกทอดรวมถึงเป็นผู้ให้คำ�แนะนำ�
แก่ผู้อื่น มีลักษณะเด่นคือ เชื่อมั่นในตัว
เอง (Self-confident) มีการศึกษาดี (Well-
educated) เป็นนักคิด (Thinker) มีเหตุมีผล 
(Logical) ชอบเก็บตัว (Introvert) ลึกซึ้งเข้าใจ
ยาก (Subtle) สุขุมรอบคอบ (Prudent) และ
ทำ�อะไรเป็นกิจวัตร (Routine)

Future-Minimal

	
	 การสรา้งแผนภาพ Mood board แสดงลกัษณะเฉพาะของกลุม่ภาพตน้แบบโดยการวเิคราะห ์ แนวโน้มแฟชัน่ โดยอา้งองิส�ำนกั
พยากรณ์ทีเ่ชือ่ถอืไดม้าเป็นตวัเปรยีบเทยีบ จากแหลง่ขอ้มลู 3 สถาบนัคอื StyleSight (ออนไลน์, 2559), WGSN (ออนไลน์, 2559),  และ 
Trend forum Biff & Bill โดยใชแ้นวโน้มแฟชัน่จากฤดใูบไมผ้ล ิ ฤดรูอ้น ปี 2559 (Spring/Summer 2016) มาท�ำการวเิคราะหด์ว้ยองค์
ประกอบ แฟชัน่ประกอบดว้ย 1. ส ี เน้ือผา้ พืน้ผวิ 2. รายละเอยีดการตกแต่ง 3. โครงรา่งเงา 4. ลายพมิพ ์5. ลกัษณะจ�ำเพาะทางแฟชัน่
ประกอบดว้ย ชว่งเวลา (Period)  สถานที ่(Area)  การใชช้วีติ(Life Style)  และลกัษณะพเิศษ(Character)   โดยแยกวเิคราะหแ์บง่เป็นรปู
แบบส�ำหรบัหญงิและชาย จากการวเิคราะหข์อ้มลูไดผ้ลสรปุตามแผนภาพที ่3
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ภาพที ่2 Trend mapping s/s 16 
ทีม่า : http://www.stylesight.com

	 แผนภาพจากการวเิคราะหแ์นวโน้มแฟชัน่ฤดกูาร Spring/
Summer 2016 ส�ำหรบับุรษุและสตรบีนพกิดั Socio-style mapping

ภาพที ่3 แผนภาพ Mood board แสดงลกัษณะเฉพาะของกลุม่
ภาพตน้แบบชายและหญงิ

ท่ีมา : สรา้งโดยผูว้จิยั เมือ่วนัที ่21 มถุินายน 2558

	 แผนภาพที ่ 3 คอืสรปุทีไ่ดจ้ากแนวโน้มแฟชัน่จากการ
วเิคราะหแ์นวโน้มแฟชัน่โดย แบง่เป็นรปูแบบส�ำหรบัชายและหญงิ 
เมือ่น�ำมาเปรยีบเทยีบกบั ภาพที ่1 ผลพกิดัภาพตน้แบบบน Socio-
style  Mapping จะสามารถสรปุพกิดัภาพตน้แบบกบัแนวโน้มแฟชัน่
ไดด้งัน้ี

ตารางที ่2 สรปุผลภาพตน้แบบตามกลุม่แนวโน้มแฟชัน่
ลำ�ดับ

ที่
ภาพต้นแบบ กลุ่ม 

(พิกัดแนวโน้มแฟชั่น)
1 ผู้วิเศษ (Magician) Past-Maximal
2 นักรบ (Warrior) Past-Maximal
3 ราชา (King) Past-Maximal
4 นักรัก (Lover)  Future-Maximal
5 จอมเจ้าเล่ห์ (Trickster) Future-Maximal
6 เจ้าเสน่ห์ (Enchantress) Future-Maximal
7 ขบถ (Rebel) Future-Maximal
8 ผู้ช่วยเหลือ (Helper) Past-Minimal
9 มารดา (Mother) Past-Minimal
10 วีรบุรุษ (Hero) Past-Minimal
11 ผู้ไร้เดียงสา (Innocent)  Past-Minimal
12 เพื่อนสนิท 

(Companion)
Past-Minimal

13 ผู้แสวงหา (Seeker)  Future-Minimal
14 นักปราชญ์ (Sage) Future-Minimal
15 ผู้สันโดษ (Loner) Past-Minimal / Future-

Minimal

สรปุและอภิปรายผล

	 1. ผลจากการศกึษาวจิยัสามารถสรปุความสมัพนัธภ์าพ
ตน้แบบกบัแนวโน้มแฟชัน่ออกเป็น 4 กลุม่ตามการวางต�ำแหน่ง โซ
สโิอสไตล ์ (Socio-style Mapping) โดย 4 กลุม่ประกอบดว้ย กลุม่ 
Past-Maximal กลุม่ Future-Maximal กลุม่ Past-Minimal และ กลุม่ 
Future-Minimal เพือ่ใชใ้นการน�ำไปจบักบัต�ำแหน่งแนวโน้มแฟชัน่
ในแต่ละฤดกูาล ส�ำหรบัใหน้กัออกแบบใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลอืกใช้
แนวโน้มแฟชัน่ในการออกแบบ เพือ่สรา้งอตัลกัษณ์แฟชัน่ต่อไป 
โดย เมือ่นกัออกแบบเลอืกภาพตน้แบบส�ำหรบัตราสนิคา้ จะ
สามารถหาแนวโน้มแฟชัน่ทีอ่ยูใ่นพกิดัเดยีวกนัได ้ แมร้ปูแบบแนว
โน้มแฟชัน่จะปรบัเปลีย่นไปตามฤดกูาลแต่ต�ำแหน่งบนแผนผงั จะ
ยงัคงเดมิ
	 2. ผลจากการทดลองออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ตน้แบบ
ตราสนิคา้ สามารถออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ตน้แบบตราสนิคา้ได้
ตามทฤษฎ ีจ�ำนวน 15 ชดุประกอบดว้ยชดุสตร ี12 และชดุส�ำบุรษุ 3 
ชดุ ตามภาพที ่4

ภาพที ่4 ภาพ คอลเลคชัน่ตน้แบบตราสนิคา้
ท่ีมา : สรา้งโดยผูว้จิยั เมือ่วนัที ่20 มกราคม 2559

	 โดยผลจากการออกแบบคอลเลคชัน่ไดอ้งคค์วามรูซ้ึง่เป็น
องคป์ระกอบหลกัในการสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชัน่ 2 ประการ
คอื
	 2.1 การสรา้งอตัลกัษณ์จากการพฒันาสิง่ทอ โดยการใช้
เทคนิคทางการออกแบบในการปรบัเปลีย่นผา้ผนืใหเ้กดิรูปลกัษณ์
ใหม ่ตวัอยา่งเชน่ การเพิม่ลายละเอยีดดว้ยงานฝีมอื หรอื การเพิม่
ลายพมิพ์
	 2.2 การสรา้งอตัลกัษณ์ทางแนวคดิ ดว้ยการใช ้ แนวคดิ 
รสนิยม หรอืบุคลกิลกัษณะพเิศษมาสรา้งป็นอตัลกัษณ์จ�ำเพาะ
ตราสนิคา้

	 จากการศกึษาวจิยั สามารถสรปุกลุม่ภาพตน้แบบรว่มกบั
แนวโน้มแฟชัน่ทีเ่หมาะสมกบัประชากรในประเทศไทย เพือ่เป็น
แนวทางในการสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่ต้นแบบตราสนิ
คา้ได ้  โดยสามารถจ�ำแนกกลุม่เป้าหมายผูบ้รโิภคตามรปูแบบ
รสนิยมทางแฟชัน่ กบัแนวโน้มแฟชัน่ไดอ้ยา่งชดัเจน  อกีทัง้การ
ออกแบบแฟชัน่จากแนวคดิตน้แบบตราสนิคา้ สามารถสรา้งกรอบ
แนวคดิในการสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชัน่เป็นพืน้ฐานทีต่รงกบั
กลุม่เป้าหมายตลาดสนิคา้แฟชัน่ไทยในทกุระดบัชัน้ โดยนกั
ออกแบบสามารถน�ำองคค์วามรูไ้ปใชไ้ดจ้รงิ
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ข้อเสนอแนะ 

	 การวจิยั  “การสรา้งอตัลกัษณ์การออกแบบแฟชัน่โดยใช้
แนวคดิภาพตน้แบบตราสนิคา้” 
ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะในการน�ำผลงานวจิยัไปใชป้ระโยชน์ดงัน้ี
	 1. การทดลองสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้จะเป็นแนวทาง
การท�ำงานออกแบบแฟชัน่คอลเลคชัน่ ส�ำหรบันกัออกแบบรุน่ใหม ่
หรอื ผูป้ระกอบการแฟชัน่ สามารถน�ำเทคนิควธิกีารไปปรบัใชใ้น
การสรา้งตราสนิคา้ของตนเองเพือ่สรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้แฟชนัที่
มคีวามชดัเจน เหมาะสมกบัตลาดสนิคา้ในประเทศไทย
	 2. นกัออกแบบ หรอืผูป้ระกอบการในสายการออกแบบ
สามารถอา้งองิแนวโน้มแฟชัน่ตามต�ำแหน่งพกิดัภาพตน้แบบไดใ้น
ทกุฤดกูาล อกีทัง้ยงัเป็นแนวทางทีส่ามารถน�ำไปวจิยัเพิม่เตมิกบั
กลุม่แฟชัน่ในระดบัมหภาค หรอืสนิคา้ประเภทอืน่ทีม่คีวามตอ้งการ
ดา้นการออกแบบสนบัสนุน
	 3. ผูว้จิยัเสนอแนะใหท้�ำการทดลองกบักลุม่เป้าหมาย หรอื
สนิค้าในหมวดอื่นๆที่สามารถอ้างองิกบัแนวโน้มแฟชัน่ในการท�ำ
วจิยัครัง้ต่อไป
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