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บทคดัย่อ 
 บทความเร่ือง การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างแบรนด์แฟช่ันไทย มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้าง 
แบรนด์ของผู้ประกอบการแฟช่ันไทย โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธกีารสมัภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผู้ประกอบการด้านแฟช่ัน ผู้ เช่ียวชาญ
ด้านแฟช่ัน และผู้บริหารภาครัฐ จ านวน 20 คน ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการแฟช่ันไทยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างอัตลักษณ์ 
แบรนด์เพ่ือสร้างความแตกต่าง การสร้างความแตกต่าง คือ หลักส าคัญของการสร้างแบรนด์ อัตลักษณ์แบรนด์แฟช่ันไทยมีความเกี่ยวข้อง
กบัเร่ืองรสนิยมและรปูแบบการใช้ชีวิตที่เหนือช้ันสะท้อนผ่านการแต่งกาย ผู้ประกอบการด้านแฟช่ันใช้ความคิดสร้างสรรค์ในทุกขั้นตอนของ
การด าเนินงาน การเกดิความคิดสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการแบรนด์แฟช่ัน ไทย เกดิจากงานศิลปะ จิตนาการ ความประทบัใจ แรงบันดาลใจ 
การเรียนรู้  และประสบการณ์ในชีวิต 
 
ค าส าคญั: แบรนด์  แฟช่ัน  ความคิดสร้างสรรค์  
 

Abstract 
 This research aimed to study how creativity be used by Thai fashion entrepreneurs. The study employed qualitative method by 
using in-depth interviews among 20 purposive informants in Fashion involved industry such as entrepreneurs, fashion experts, 
academic and government officials. The research found that building brand identity and differentiation was a key for building Fashion 
brand. Thai fashion brand identity related with superior tastes and styles of grooming. This study also found that Thai brand fashion 
entrepreneurs used creativity in all aspects of their business. Creativities were formed by arts, imagination, impression, inspiration, 
knowledge, and life experiences. 
 
Keywords: Brand, Fashion, Creativity 
  

ความส าคญัและท่ีมาของการวิจยั 
 

 อุตสาหกรรมแฟชั่น ถือว่าเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่
สร้างสรรคแ์ละอยู่ในกลุ่มเศรษฐกจิสร้างสรรค์ รัฐบาลไทย 
ได้ให้ค าจ ากดัความของ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” ไว้ว่าคือ 
แนวคิดการขับเคล่ือนเศรษฐกจิบนพ้ืนฐานของการใช้องค์
ความรู้การศึกษาการสร้างสรรค์งาน และการใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญาที่เชื่อมโยงกบัรากฐานทางวัฒนธรรมการสั่งสม
ความรู้ของสงัคมและเทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหม่ โดย
ส านักงานคณะกรรมการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ ซึ่ง
ได้ก าหนดขอบเขตขนาดของเศรษฐกิจ สร้างสรรค์ใน

ประเทศไทยโดยยึดตามรปูแบบขององค์การสหประชาชาติ
ว่าด้วยการค้าและการพัฒนา (UNCTAD) และปรับเพ่ิมเติม
ตามรปูแบบของ UNESCO (Phonwiroon, 2013)  
 ในประเทศไทยผู้ประกอบการอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย
ต่างกหั็นมาให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์มากขึ้ น 
การสร้างแบรนด์เกี่ยวข้องกบัการสร้างเอกลักษณ์ (Brand 
Identity) การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) 
บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) อย่างไรกต็าม
ผู้บริโภคคนไทยมักมีความเห็นว่า ภาพลักษณ์แบรนด์
แฟช่ันไทยยังมีคุณภาพและภาพลักษณ์แบรนด์ด้อยกว่า
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แบรนด์แฟชั่ นจากต่างประเทศ  (Watchavesringkan, 
Karpocva, Hodges, & Copeland, 2010)  
 การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างแบรนด์ มีความ
จ าเป็นและเกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจด้านแฟชั่นที่
เกี่ยวข้องกบัความสวยงาม และการบริโภค การสร้างแบรนด์
ไม่เพียงแต่สร้างความน่าเชื่อถือ แต่คือ การสร้างช่ือเสยีง
และสร้างมูลค่าเพ่ิมทางธุรกจิ การสร้างแบรนด์ให้ประสบ
ความส าเรจ็นั้น มีองค์ประกอบหลายอย่างหล่อหลอมรวมกนั 
อาทิ การสร้างอัตลักษณ์แบรนด์ การสร้างความแตกต่าง
ทั้งเชิงรูปธรรมและนามธรรม การก าหนดแก่นแบรนด์ 
การก าหนดบุคลิกภาพแบรนดผ่์านการสื่อสารอย่างสร้างสรรค ์
ไปยังกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ (Goworek, Perry, & Kent, 
2016)  
 การวิจัยเรื่องความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือสร้างแบรนด์
แฟชั่นไทย มุ่งศึกษาประเดน็การใช้ความคิดสร้างสรรค์
เพ่ือสร้างแบรนด์แฟชั่นไทย โดยผลการศึกษาที่ได้จะเป็น
ข้อมูลเชิงวิชาการส าหรับนักศึกษา และผู้ที่สนใจศึกษาทาง 
ด้านการสร้างแบรนด์แฟชั่น การใช้ความคิดสร้างสรรค์
เพ่ือสร้างแบรนด ์นอกจากนี้  ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
และนักการตลาดส าหรับใช้เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์
การสร้างแบรนดแ์ฟชั่นในอนาคต  
 

วตัถุประสงค ์
 

 เพ่ือศึกษาการใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างแบรนด์
ของผู้ประกอบการแฟชั่นไทย 
 

ขอบเขตของการวิจยั 
 

 การวิจัยนี้  เป็นการศึกษาภายใต้ระเบียบแนวคิดการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงผ่าน
การสัมภาษณ์เชิงลึก ระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ.2558–
เมษายน พ.ศ.2559 ผลการวิจัยไม่สามารถน าไปเหมา
รวมถึงความคิดเห็นของผู้ ประกอบการแฟชั่นไทย ทั้ง
ประเทศได้  
 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 

 การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
โดยเลือกผู้ ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้ประกอบการด้านแฟชั่น
ไทย เจ้าหน้าที่รัฐ นักวิชาการที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
แฟชั่น เพ่ือท าการสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

จ านวน 20 คน ผู้วิจัยได้ท าการออกแบบสมัภาษณ ์โดยท า
การทบทวนแนวความคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการทบทวน ไปใช้ประกอบในการ
ออกแบบสมัภาษณ์ แล้วจึงน าแบบสมัภาษณ์ที่ได้ไปเสนอ
แก่ผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งเป็นผู้ที่มีความรู้และมีความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกบังานวิจัย เพ่ือท าการแก้ไขและชี้ แนะแบบสมัภาษณ์
ให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น จนกระทั่งได้แบบวิเคราะห์เนื้ อหา
และค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ที่มีคุณภาพเพียงพอต่อ
การเกบ็รวบรวมข้อมูล เมื่อได้แบบสมัภาษณท์ี่สมบูรณ์แล้ว 
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์
เนื้ อหา (Content Analysis) ประกอบกบัท าการวิเคราะห์
เอกสารและสรุปประเดน็ส าคัญ แล้วจึงน าเสนอข้อมูลเชิง
พรรณนา (Descriptive Method) โดยอาศัยแนวคิดและ
ทฤษฎด้ีานการสร้างแบรนดแ์ละการใช้ความคิดสร้างสรรค์
มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์  
 

ผลการวิจยั 
 

จากการศึกษาการสร้างแบรนด์ และการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการแฟชั่นไทยผ่านการสมัภาษณ์
เชิงลึกกบัผู้ประกอบการ ดีไซน์เนอร์ ผู้บริหาร นักวิชาการ 
เจ้าหน้าที่ และผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง ภายใต้ วัตถุประสงค์
การวิจัยที่ต้องการศึกษารปูแบบและแนวทางการใช้ความคิด
สร้างสรรคเ์พ่ือสร้างแบรนดข์องแฟชั่นไทย พบว่า การสร้าง
แบรนด์แฟชั่นไทย มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือสร้าง 
อตัลักษณข์องแบรนด์เชื่อมโยงกบัการสร้างมูลค่าของสนิค้า 
อตัลักษณ์ของแบรนด์แฟช่ันแต่ละแบรนด์กม็ีบุคลิกภาพ
แบรนด์ที่แตกต่างกันไปตามการกรอบอัตลักษณ์ แต่อยู่
ภายใต้เงื่อนไขค่านิยมส าคัญ คือ การมีรสนิยมที่ดีในการ
แต่งกาย อตัลักษณ์ของแบรนด์ที่แขง็แรง โดดเด่นและชัดเจน 
คือ ส่วนส าคัญที่ช่วยสร้างจุดแขง็ให้แบรนด์ครองใจกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายไว้ได้  

ส าหรับการสื่อสารแบรนด์ของผู้ประกอบการแฟชั่นไทย 
แบ่งลักษณะตามระดับสนิค้าและกลุ่มผู้บริโภค ดังนี้  1. ผู้ 
ประกอบการแบรนดแ์ฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภคระดบัสงู 2. 
ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภคระดบักลาง 
3. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภคระดับล่าง  

1. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟช่ันที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค
ระดับสูง สื่อสารแบรนด์โดยเน้นกลุ่มลูกค้าระดับบน โดย
ให้ความส าคญักบัการสร้างความสมัพันธก์บัลูกค้า เนื่องจาก
กลุ่มลูกค้ามีจ านวนไม่มากนัก แต่มีมูลค่าในการใช้จ่ายสูง 
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การด าเนินงาน การเกดิความคิดสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการแบรนด์แฟช่ัน ไทย เกดิจากงานศิลปะ จิตนาการ ความประทบัใจ แรงบันดาลใจ 
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Abstract 
 This research aimed to study how creativity be used by Thai fashion entrepreneurs. The study employed qualitative method by 
using in-depth interviews among 20 purposive informants in Fashion involved industry such as entrepreneurs, fashion experts, 
academic and government officials. The research found that building brand identity and differentiation was a key for building Fashion 
brand. Thai fashion brand identity related with superior tastes and styles of grooming. This study also found that Thai brand fashion 
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knowledge, and life experiences. 
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ความส าคญัและท่ีมาของการวิจยั 
 

 อุตสาหกรรมแฟชั่น ถือว่าเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่
สร้างสรรคแ์ละอยู่ในกลุ่มเศรษฐกจิสร้างสรรค์ รัฐบาลไทย 
ได้ให้ค าจ ากดัความของ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” ไว้ว่าคือ 
แนวคิดการขับเคล่ือนเศรษฐกจิบนพ้ืนฐานของการใช้องค์
ความรู้การศึกษาการสร้างสรรค์งาน และการใช้ทรัพย์สิน
ทางปัญญาที่เชื่อมโยงกบัรากฐานทางวัฒนธรรมการสั่งสม
ความรู้ของสงัคมและเทคโนโลยี นวัตกรรมสมัยใหม่ โดย
ส านักงานคณะกรรมการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ ซึ่ง
ได้ก าหนดขอบเขตขนาดของเศรษฐกิจ สร้างสรรค์ใน

ประเทศไทยโดยยึดตามรปูแบบขององค์การสหประชาชาติ
ว่าด้วยการค้าและการพัฒนา (UNCTAD) และปรับเพ่ิมเติม
ตามรปูแบบของ UNESCO (Phonwiroon, 2013)  
 ในประเทศไทยผู้ประกอบการอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย
ต่างกหั็นมาให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์มากขึ้ น 
การสร้างแบรนด์เกี่ยวข้องกบัการสร้างเอกลักษณ์ (Brand 
Identity) การวางต าแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) 
บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) อย่างไรกต็าม
ผู้บริโภคคนไทยมักมีความเห็นว่า ภาพลักษณ์แบรนด์
แฟช่ันไทยยังมีคุณภาพและภาพลักษณ์แบรนด์ด้อยกว่า



Journal of Community Development Research (Humanities and Social Sciences) 2017; 10(3)

50

ดังนั้น เจ้าของแบรนด์มีความใส่ใจและให้ความส าคัญใน
การน าเสนอสินค้า การออกแบบ รวมถึงการแนะน าให้
ค าปรึกษาด้านแฟชั่น จากการศึกษา พบว่า สมัพันธภาพที่ด ี
มีความส าคัญในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์แฟชั่นที่
เน้นกลุ่มลูกค้าชั้นสูง นอกจากนี้ ยังพบว่า แบรนด์แฟช่ัน
สญัชาตไิทยมกีารปรับตวัในการใช้สื่อสงัคมและเวบ็ไซตใ์น
การสื่อสารแบรนด ์ 

2. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค
ระดับกลาง แบรนด์แฟชั่นที่เน้นผู้บริโภคระดับกลางมี
สื่อสารแบรนด์ที่หลากหลาย อาทิ การตกแต่งร้าน การใช้
ป้ายโฆษณาหน้าร้านและภายในห้างสรรพสินค้า การจัด
กจิกรรมพิเศษ การลงโฆษณาตามนิตยสารสตรี และการ
ส่งข่าวประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ นอกจากนั้น การใช้
พนักงานขายในการน าเสนอสนิค้ามคีวามส าคญัด้วยเช่นกนั  

3. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค
ระดับล่าง เลือกใช้การสื่อสารด้วยสื่อบุคล ซึ่งคือ ผู้ ขาย 
และเน้นในด้านการส่งเสริมการตลาด อาทิ การลดราคา 
การตั้งราคาที่จูงใจกลุ่มลูกค้า  

ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นไทย มีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ ในทุกๆ กระบวนการ อาทิ การดีไซน์เสื้อผ้า 
การออกแบบตกแต่งร้าน และการสื่อสารแบรนด์ แบรนด์
แฟชั่นไทยให้ความส าคัญในการสร้างอตัลักษณ์สนิค้าผ่าน
มกีารสื่อสารที่หลากหลาย อาท ิการตกแต่งร้านของแบรนด ์
Fly Now ที่ตกแต่งร้านผ่านการสร้างสีสันหุ่นโชว์ด้วยหุ่น
รูปศีรษะสตัว์แทนการใช้หุ่นรูปคน ผู้ประกอบการแฟชั่น
ไทย มคีวามคดิริเริ่มสร้างสรรคใ์นการน าเสนอสนิค้าแฟชั่น 
ผ่านการออกแบบเสื้อผ้า ตลอดจนท าการน าเสนอสื่อสาร
แบรนดส์ู่สายตาผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี 

ที่มาของความคิดสร้างสรรค์มาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้  
จิตนาการ ประสบการณ์ แรงบันดาลใจ งานศิลปะ ความ
ประทบัใจ กระบวนการคิดและการเรียนรู้ ซึ่งอาจแบ่งเป็น 
2 กลุ่มใหญ่ คือ เกดิจากภายในบุคคล เช่น กระบวนการ
เรียนรู้  จิตนาการ และ เกดิจากการรับรู้จากภายนอก เช่น 
งานศิลปะ ประสบการณ ์แรงบนัดาลใจ สนิค้าแฟชั่นถอืว่า
เป็นสนิค้าที่เกี่ยวข้องกบัความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งสอดคล้อง
กับความคิดเห็นของผู้ประกอบการแฟชั่นไทย ว่าการใช้
ความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นในทุกๆ กระบวนการของการ
ด าเนินธุรกิจด้านแฟชั่น แต่การด าเนินธุรกิจให้ประสบ
ความส าเรจ็ จ าเป็นต้องประยุกตค์วามคดิสร้างสรรคใ์ห้เข้า
กบัการด าเนินธุรกจิ การตลาด การบริหารจัดการ การเงิน 

และการลงทุน อาจกล่าวได้ว่า ธุรกิจแฟชั่นเกี่ยวพันกับ
ความคิดสร้างสรรคเ์ป็นอย่างมาก โดยความคดิสร้างสรรค์
ที่มาจากแรงบันดาลใจ และประสบการณใ์นชีวิตช่วยสร้าง
ในการสร้างแบรนด์ สร้างความแตกต่าง สร้างจุดเด่น ซึ่ง
น ามาใช้ได้ในการท าธรุกจิเกี่ยวกบัแฟชั่น สร้างบุคลิกภาพ
ให้กับแบรนด์ และสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ ออกมาให้ผู้ 
บริโภคอยู่เสมอ  

 

อภิปรายผล 
 

สินค้าแฟชั่นโดยเฉพาะเสื้ อผ้า เป็นการบริโภคที่เน้น
อารมณ์ และเป็นการบริโภคเชิงสัญลักษณ์ สอดคล้องกับ
แนวคดิของ ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) ที่กล่าว
ไว้ว่า สงัคมปัจจุบันได้แปรเปล่ียนเป็นสงัคมแห่งการบริโภค
ไปเสียแล้ว ในสังคมแห่งการบริโภคนี้  ประโยชน์ใช้สอย 
ถูกท าให้หมดบทบาทลงอย่างสิ้นเชิง ด้วยเรื่องของความ
แตกต่างและการบริโภคเชิงสัญญะ ซ่ึงวัตถุจะถูกก าหนด 
ในฐานะที่เป็นส่วนประกอบในการสร้างบรรยากาศของ
ระบบคุณค่าในสงัคมสมัยใหม่ ดังนั้น การอธบิายการบริโภค
โดยเศรษฐศาสตร์แบบเดิม จึงไม่เพียงพอในปัจจุบัน แต่
การบริโภคจะเป็นปรากฏการณ์ของมิติทางสังคม และ
วัฒนธรรม ทั้งนี้  ทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุและการบริโภคใน
สังคมปัจจุบัน ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าด้วยเร่ืองของ
อรรถประโยชน์ (Utility) หรือทฤษฎีแห่งความพึงพอใจ 
(Pleasure) โดยทั่วไป แต่น่าจะวางอยู่บนรากฐานของการ
สร้างคุณค่า และความหมายของวัตถุที่ถูกสร้างขึ้ นมาใน
สงัคม ซึ่งตั้งอยู่บนตรรกะแห่งความแตกต่าง (Difference) 
และเป็นเงื่อนไขที่ท าให้มนุษย์ก้าวเข้าสู่การบริโภคเชิงสญัญะ 
การสร้างแบรนด์สินค้าแฟชั่น ถือว่าเป็นการสร้างคุณค่า
เชิงสญัญะ คือ เสื้อผ้าสะท้อนถึงรสนิยม ชนชั้นทางสงัคม 
โดยที่ ผู้ประกอบการแฟชั่นที่ท  าเสื้ อผ้าราคาสูง ก็ได้ใส่ 
รหัสสัญลักษณ์ผ่านการสื่อสารแบรนด์ โดยกลุ่มลูกค้าที่ 
ตีความหมายแบรนด์เสื้ อผ้า เป็นมากกว่าเสื้ อผ้า แต่คือ
เคร่ืองหมายแทนความมรีสนิยม (Baudrillard, 1998) 

ดงันั้น การบริโภคแฟชั่นเสื้อผ้าโดยเฉพาะเสื้อผ้าราคา
สงู จึงเป็นการบริโภคสญัญะแห่งความหรูหรา การมีรสนิยม 
การแสดงถึงชนชั้นที่เหนือกว่า โดยเจ้าของแบรนด์แฟชั่น
ได้ส่งรหัสสญัลักษณ์แห่งรสนิยมและความเหนือกว่าผ่าน
การสื่อสารแบรนดแ์ฟชั่น โดยกลุ่มเป้าหมายมีทั้งผู้ที่อยู่ใน
กลุ่มชนชั้นสูง และผู้ที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของชนชั้นสูง 
แต่ละแบรนด์ได้มีการสร้างเอกลักษณ์ การวางต าแหน่ง 
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แบรนด ์ก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด ์และสื่อสารแบรนด ์
เพ่ือให้สะท้อนถึงความมรีสนิยม โก้ หร ูและดูด ีอย่างไรกต็าม 
ยังมีผู้บริโภคจ านวนไม่น้อยที่มักจะเปรียบเทียบสินค้า
แฟชั่นแบรนดไ์ทยกบัแบรนด์ต่างชาติในด้านคุณภาพและ
ภาพลักษณ์แบรนด ์โดยที่ผู้บริโภคมักจะยึดติดและมองเหน็
คุณค่าแบรนด์ต่างประเทศเหนือกว่าแบรนด์ไทยเสมอ 
ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความต้องการและ
ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการที่มากกว่าเดิม ดังนั้น
แบรนดแ์ฟชั่นไทยที่มรีาคาสงู จึงจ าเป็นต้องใช้วิธกีารสร้าง
ความสมัพันธก์บัลูกค้าในกลุ่มชั้นสงูอย่างใกล้ชิด และเจ้าของ
แบรนด์ กต้็องแสดงให้สังคมประจักษ์ว่า ตนเองกอ็ยู่ใน
สังคมชั้นสูง เพ่ือให้เกิดการยอมรับจากกลุ่มคนชั้นสูง 
พร้อมทั้งสามารถสร้างชื่อเสียงในวงกว้าง ซึ่งกจ็ะได้กลุ่ม 
เป้าหมายใหม่ คือ กลุ่มคนที่มีรายได้ดีและต้องการเข้าสู่
สงัคมชั้นสงูผ่านการแต่งกาย (Baudrillard, 1998) 

ในการสร้างแบรนด์แฟชั่นได้ใช้ความคิดสร้างสรรค์
สร้างจุดแขง็และสร้างคุณสมบตัิพิเศษที่แตกต่าง (Unique 
Selling Proposition) ของสนิค้า และน าเสนอจุดยืนอย่าง
มั่นคง แม้ว่าเสื้อผ้าจะมีการเปล่ียนแปลงแบบอยู่ตลอดเวลา 
แต่อตัลักษณ์หลักจะต้องไม่เปล่ียน เช่น แบรนด์ Greyhound 
ที่เน้นความเท่ เป็นต้น ผู้ประกอบการแฟชั่นที่ประสบความ 
ส าเรจ็ ต้องรู้จักว่าใคร คือ กลุ่มเป้าหมาย และสร้างสนิค้า
ให้มีมีคุณค่า หรือคุณประโยชน์ที่แตกต่างจากสนิค้าอื่นๆ 
ส าหรับกรณขีองกลุ่มเป้าหมาย จากการวิจัย พบว่า ลักษณะ 
ประชากรศาสตร์ (Demographic) คือ ลักษณะทางด้าน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ สถานภาพ ครอบครัว 
และอาชีพ มีความส าคัญน้อยกว่า ลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychographic) ซึ่งเป็นการระบุถึงรปูแบบการด ารงชีวิต
ของผู้รับสารเป้าหมาย รวมถึงทัศนคติ และค่านิยม ด้าน
ผู้ประกอบการแบรนดต่์าง  ๆเหน็พ้องว่า รปูแบบการด าเนินชีวิต
ของกลุ่มลกูค้า คอื ผู้ที่ชอบแต่งตวั ให้ความส าคญักบัสไตล์ 
และการใช้ชีวิต ซึ่งอาจจะมีอายุที่แตกต่างกนับ้าง บางคน
อายุ 50 ปี แต่มีรสนิยมการแต่งกายที่เท่ ในขณะที่บางคน
อายุน้อยแต่ไม่ชอบแต่งตวั ดังนั้น รปูแบบการใช้ชีวิตและ
รสนิยมมคีวามส าคญัมากกว่าลักษณะทางประชาการศาสตร์  

จากการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการแบรนด์แฟช่ันไทย 
มีลักษณะเป็นบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ ตามนิยาม
ด้านความคิดสร้างสรรค์ของ (Torrance, 1981) ที่กล่าวว่า 
คุณลักษณะของผู้ที่มคีวามคดิสร้างสรรค์ คอื “ผู้ที่มคีวามคิด
สร้างสรรค ์จะเป็นผู้ที่ตื่นตวัอยู่ตลอดเวลา มคีวามสามารถ

ในการใช้สมาธิ มีความสามารถในการพินิจพิเคราะห์ มี
ความคิดถี่ถ้วน เพ่ือใช้ในการแก้ปัญหา และมีความสามารถ
ในการสอบสวน ค้นหารายละเอยีดเกี่ยวกบัเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง
อย่างละเอยีดกว้างขวาง อกีทั้งเป็นผู้ที่เปิดรับประสบการณ์
ต่างๆ จากการสมัภาษณผ์ู้ประกอบการ นักวิชาการ เจ้าหน้าที่ 
ที่เกี่ยวข้องกบัเร่ืองการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนา 
อตุสาหกรรมแฟชั่น กลุ่มตวัอย่าง ต่างเหน็พ้องว่า ความคิด
สร้างสรรค์ มีความส าคญัและเกี่ยวพันกบัแฟชั่น โดยมองว่า 
ความคิดสร้างสรรค์ มอียู่ในทุกกระบวนการของการท างาน 
ด้านผู้ วิจัย พบว่า เจ้าของแบรนด์แฟชั่น ได้นิยามค าว่า 
ความคดิสร้างสรรค์ หมายถึง ความคิดแปลกใหม่ ต้องให้
ความสัมพันธก์ับค าว่า แรงบันดาลใจ จิตนาการ และงาน
ศิลปะ โดยพบว่า เรื่องของความคิดสร้างสรรค์ การให้ค า
นิยามอาจจะดูเป็นนามธรรม แต่สิ่งที่เจ้าของแบรนดแ์ฟชั่น 
กระท าในทุกๆ วันที่เกี่ยวข้องกบัการสร้างสรรค์งานออกแบบ 
เสื้ อผ้า และการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์ ล้วน
เกี่ยวพันและเชื่อมโยงกับความคิดสร้างสรรค์ทั้งสิ้น จาก
การสนทนาเชิงลึก ผู้วิจัย พบว่า ผู้ประกอบการแฟชั่นเป็น
กลุ่มคนที่มีความเป็นศิลปิน มีพลังชีวิต และมีความฉลาด
ในการสื่อสาร นอกจากนี้  ความคิดสร้างสรรค์ในมุมมอง
ของผู้ ประกอบการ มีความเช่ือมโยงและสอดคล้องกับ 
แรงบนัดาลใจ ซึ่งเกดิจากจินตนาการ งานศิลปะ การเรียนรู้  
ความพึงพอใจ และประสบการณ์ในชีวิต และจากการสงัเกต
บุคลิกลักษณะ ถ่วงท่า และการสนทนา สมัผสัได้ถงึบุคลิกภาพ
ที่มั่นใจในตัวเองและมีความกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น 
เช่น กล้าวิพากษ์การท างานของภาครัฐ รวมทั้งวิจารณ์
สภาพสงัคมอย่างตรงไปตรงมา 

ผู้วิจัยได้น าแนวคดิเรื่องความคิดสร้างสรรค์ มาใช้ช่วย
ในการพิจารณาถึงวิธสีร้างสรรค์การสื่อสารการตลาดของ
สนิค้าแบรนด์แฟชั่นไทย พบว่า มีการสื่อสารแบรนด์ โดย
ผ่านกระบวนการคิดอย่างมีระบบ มีความคิดที่โดดเด่น 
รวมทั้งมีการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือน าไปใช้ใน
ธรุกจิแฟชั่น นอกจากนี้  มุมมองแฟช่ันตามแนวคิด Kaewthep, 
1998) กล่าวว่า แฟชั่นจัดเป็นกระบวนการที่มีความสลับ 
ซับซ้อนในระดับมหภาค (Macro) โดยถือเป็นปรากฏการณ์
ทางสงัคมที่ส่งผลกระทบต่อคนจ านวนมากในสงัคมพร้อมๆ 
กนั แต่ในอกีมุมมองหนึ่งอาจมองว่า แฟช่ันส่งผลกระทบ
เพียงแค่ในระดบัจุลภาค (Micro) กล่าวคือ ส่งผลในระดับ 
บุคคลเท่านั้น ดงันั้น ในการศึกษาเกี่ยวกบัแฟชั่น สามารถ
ศึกษาได้จากหลายแง่มุม ซ่ึงสามารถสรุปได้ ดังนี้  แฟชั่น

ดังนั้น เจ้าของแบรนด์มีความใส่ใจและให้ความส าคัญใน
การน าเสนอสินค้า การออกแบบ รวมถึงการแนะน าให้
ค าปรึกษาด้านแฟช่ัน จากการศึกษา พบว่า สมัพันธภาพที่ด ี
มีความส าคัญในการสื่อสารการตลาดของแบรนด์แฟชั่นที่
เน้นกลุ่มลูกค้าชั้นสูง นอกจากนี้ ยังพบว่า แบรนด์แฟช่ัน
สญัชาตไิทยมกีารปรับตวัในการใช้สื่อสงัคมและเวบ็ไซตใ์น
การสื่อสารแบรนด ์ 

2. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค
ระดับกลาง แบรนด์แฟชั่นที่เน้นผู้บริโภคระดับกลางมี
สื่อสารแบรนด์ที่หลากหลาย อาทิ การตกแต่งร้าน การใช้
ป้ายโฆษณาหน้าร้านและภายในห้างสรรพสินค้า การจัด
กจิกรรมพิเศษ การลงโฆษณาตามนิตยสารสตรี และการ
ส่งข่าวประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ นอกจากนั้น การใช้
พนักงานขายในการน าเสนอสนิค้ามคีวามส าคญัด้วยเช่นกนั  

3. ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นที่เน้นกลุ่มผู้บริโภค
ระดับล่าง เลือกใช้การสื่อสารด้วยสื่อบุคล ซึ่งคือ ผู้ ขาย 
และเน้นในด้านการส่งเสริมการตลาด อาทิ การลดราคา 
การตั้งราคาที่จูงใจกลุ่มลูกค้า  

ผู้ประกอบการแบรนด์แฟชั่นไทย มีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ ในทุกๆ กระบวนการ อาทิ การดีไซน์เสื้อผ้า 
การออกแบบตกแต่งร้าน และการสื่อสารแบรนด์ แบรนด์
แฟชั่นไทยให้ความส าคัญในการสร้างอตัลักษณ์สนิค้าผ่าน
มกีารสื่อสารที่หลากหลาย อาท ิการตกแต่งร้านของแบรนด ์
Fly Now ที่ตกแต่งร้านผ่านการสร้างสีสันหุ่นโชว์ด้วยหุ่น
รูปศีรษะสตัว์แทนการใช้หุ่นรูปคน ผู้ประกอบการแฟชั่น
ไทย มคีวามคดิริเริ่มสร้างสรรคใ์นการน าเสนอสนิค้าแฟชั่น 
ผ่านการออกแบบเสื้อผ้า ตลอดจนท าการน าเสนอสื่อสาร
แบรนดส์ู่สายตาผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี 

ที่มาของความคิดสร้างสรรค์มาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้  
จิตนาการ ประสบการณ์ แรงบันดาลใจ งานศิลปะ ความ
ประทบัใจ กระบวนการคิดและการเรียนรู้ ซึ่งอาจแบ่งเป็น 
2 กลุ่มใหญ่ คือ เกดิจากภายในบุคคล เช่น กระบวนการ
เรียนรู้  จิตนาการ และ เกดิจากการรับรู้จากภายนอก เช่น 
งานศิลปะ ประสบการณ ์แรงบนัดาลใจ สนิค้าแฟชั่นถอืว่า
เป็นสนิค้าที่เกี่ยวข้องกบัความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งสอดคล้อง
กับความคิดเห็นของผู้ประกอบการแฟชั่นไทย ว่าการใช้
ความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ้นในทุกๆ กระบวนการของการ
ด าเนินธุรกิจด้านแฟชั่น แต่การด าเนินธุรกิจให้ประสบ
ความส าเรจ็ จ าเป็นต้องประยุกตค์วามคดิสร้างสรรคใ์ห้เข้า
กบัการด าเนินธุรกจิ การตลาด การบริหารจัดการ การเงิน 

และการลงทุน อาจกล่าวได้ว่า ธุรกิจแฟชั่นเกี่ยวพันกับ
ความคิดสร้างสรรคเ์ป็นอย่างมาก โดยความคดิสร้างสรรค์
ที่มาจากแรงบันดาลใจ และประสบการณใ์นชีวิตช่วยสร้าง
ในการสร้างแบรนด์ สร้างความแตกต่าง สร้างจุดเด่น ซ่ึง
น ามาใช้ได้ในการท าธรุกจิเกี่ยวกบัแฟชั่น สร้างบุคลิกภาพ
ให้กับแบรนด์ และสร้างสรรค์สินค้าใหม่ๆ ออกมาให้ผู้ 
บริโภคอยู่เสมอ  

 

อภิปรายผล 
 

สินค้าแฟชั่นโดยเฉพาะเสื้ อผ้า เป็นการบริโภคที่เน้น
อารมณ์ และเป็นการบริโภคเชิงสัญลักษณ์ สอดคล้องกับ
แนวคดิของ ฌอง โบดริยาร์ด (Jean Baudrillard) ที่กล่าว
ไว้ว่า สงัคมปัจจุบันได้แปรเปล่ียนเป็นสงัคมแห่งการบริโภค
ไปเสียแล้ว ในสังคมแห่งการบริโภคนี้  ประโยชน์ใช้สอย 
ถูกท าให้หมดบทบาทลงอย่างสิ้นเชิง ด้วยเรื่องของความ
แตกต่างและการบริโภคเชิงสัญญะ ซึ่งวัตถุจะถูกก าหนด 
ในฐานะที่เป็นส่วนประกอบในการสร้างบรรยากาศของ
ระบบคุณค่าในสงัคมสมัยใหม่ ดังนั้น การอธบิายการบริโภค
โดยเศรษฐศาสตร์แบบเดิม จึงไม่เพียงพอในปัจจุบัน แต่
การบริโภคจะเป็นปรากฏการณ์ของมิติทางสังคม และ
วัฒนธรรม ทั้งนี้  ทฤษฎีเกี่ยวกับวัตถุและการบริโภคใน
สังคมปัจจุบัน ไม่ได้ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานที่ว่าด้วยเร่ืองของ
อรรถประโยชน์ (Utility) หรือทฤษฎีแห่งความพึงพอใจ 
(Pleasure) โดยทั่วไป แต่น่าจะวางอยู่บนรากฐานของการ
สร้างคุณค่า และความหมายของวัตถุที่ถูกสร้างขึ้ นมาใน
สงัคม ซึ่งตั้งอยู่บนตรรกะแห่งความแตกต่าง (Difference) 
และเป็นเงื่อนไขที่ท าให้มนุษย์ก้าวเข้าสู่การบริโภคเชิงสญัญะ 
การสร้างแบรนด์สินค้าแฟชั่น ถือว่าเป็นการสร้างคุณค่า
เชิงสญัญะ คือ เสื้อผ้าสะท้อนถึงรสนิยม ชนชั้นทางสงัคม 
โดยที่ ผู้ประกอบการแฟชั่นที่ท  าเสื้ อผ้าราคาสูง ก็ได้ใส่ 
รหัสสัญลักษณ์ผ่านการสื่อสารแบรนด์ โดยกลุ่มลูกค้าที่ 
ตีความหมายแบรนด์เสื้ อผ้า เป็นมากกว่าเสื้ อผ้า แต่คือ
เคร่ืองหมายแทนความมรีสนิยม (Baudrillard, 1998) 

ดงันั้น การบริโภคแฟชั่นเสื้อผ้าโดยเฉพาะเสื้อผ้าราคา
สงู จึงเป็นการบริโภคสญัญะแห่งความหรูหรา การมีรสนิยม 
การแสดงถึงชนชั้นที่เหนือกว่า โดยเจ้าของแบรนด์แฟชั่น
ได้ส่งรหัสสญัลักษณ์แห่งรสนิยมและความเหนือกว่าผ่าน
การสื่อสารแบรนดแ์ฟชั่น โดยกลุ่มเป้าหมายมีทั้งผู้ที่อยู่ใน
กลุ่มชนชั้นสูง และผู้ที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของชนชั้นสูง 
แต่ละแบรนด์ได้มีการสร้างเอกลักษณ์ การวางต าแหน่ง 
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จากมุมมองทางด้านเศรษฐศาสตร์ มีลักษณะ 2 ด้านที่
ขดัแย้งกนั คือ ในด้านหนึ่ง แฟชั่นแต่ละชนิดจะมอีายุเพียง
ชั่วระยะเวลาสั้นๆ แฟชั่นชุดเดมิจ าเป็นต้องหลีกทางให้กบั
แฟชั่นชุดใหม่อยู่เสมอ แต่ในอกีด้านหนึ่ง แฟชั่นนั้นกลายเป็น
สิ่งที่มอีายุเป็นอมตะ ฝงัอยู่ในประวัติศาสตร์ทางวัฒนธรรม 
สงัคม และเศรษฐกจิ รวมทั้ง ยังมพีลังอยู่ในโครงสร้างทาง
สังคมด้วย โดยจะเห็นได้จากการที่เราแต่งตัวตามแฟชั่น 
เพราะความช่ืนชอบ ไปจนกระทั่งการถูกผลักดันให้ต้อง
แต่งตัวตามแฟชั่นทั้งๆที่ไม่ชอบ แต่เป็นเพราะในท้องตลาด
มแีต่แฟชั่นแบบนี้แบบเดยีวเท่านั้น  
 

ขอ้เสนอแนะ 
 

จากการศึกษา พบว่า แบรนด์แฟชั่นไทยยังขาดการ
สร้างเรื่องราว การสร้างต านานของแบรนด์ เพ่ือก่อให้เกดิ
คุณค่า และสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบัแบรนด ์ดังนั้น ผู้ประกอบการ
แบรนดแ์ฟชั่นไทยควรให้ความส าคญักบัการสร้างเรื่องราว 
อาทิ การสร้างเอกลักษณ์ความเป็นไทยและน าเสนอแบบ
สากล การประยุกต์ผ้าไทย ประกอบกบัศิลปะการตัดเยบ็
เสื้อผ้า การถักทอ และงานหัตถกรรมต่างๆ อย่างสร้างสรรค ์
จึงเสนอว่า ควรมีการประยุกต์ความเป็นไทยลงไปในงาน
ดไีซน์ให้มากขึ้น ส าหรับภาครัฐ ควรให้การสนับสนุนอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นรูปธรรม ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ เหน็พ้อง
กนัว่า ภาครัฐให้การสนับสนุนและส่งเสริม แต่ยังขาดความ
ต่อเนื่อง และถงึแม้จะมอีงค์กรกระจายส่วนความรับผิดชอบ
อยู่ในหลายส่วน แต่ยังขาดการประสานงานที่เป็นหนึ่งเดยีว  
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