
บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การดำเนินการศึกษา “การจัดการสื่อใหม่และการสื่อสารวัฒนธรรมแฟชั่นในประเทศจนี” 
ในครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสานเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ (Mixผed methods approach : 
qualitative and quantitative research design) โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการใช้สื่อใหมใ่น
การสื่อสารและเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันในประเทศจีน 2) เพื่อศึกษาเนื้อหาในการเผยแพร่วัฒนธรรม
แฟชั่นในประเทศจีน และ 3) พัฒนารูปแบบและแนวทางการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นใน
ประเทศจีน  
 สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม
ของผู ้ใช้แฟชั ่นในมณฑลเจ้อเจียง และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
บุคลากรในบริษัทแบรนด์แฟชั่น Yue Mei โดยผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณจะครอบคลุมถึงผลการ
ตรวจสอบสมมติฐานต่าง ๆ ที ่ตั ้งไว้ในงานวิจัย ซึ ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของเนื้อหา 
คุณภาพของรูปแบบ คุณภาพการแสดงออก การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ และความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 
ที่มีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นจีน ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้
ดำเนนิการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผู้ประกอบวิชาชีพด้านแฟช่ันเกี่ยวกับเนื้อหาใน
การเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั ่นของจีน รวบรวมทัศนคติและแนวคิดที ่สำคัญของบุคลากรใน
อุตสาหกรรม เพื่อนำมาสร้างแบบจำลองเชิงทฤษฎีของการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันจีน ซึ่งจะ
ช่วยอธิบายกระบวนการและปัจจัยสำคัญที่เกี่ยวข้องในเชิงลึก โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดนี้จะ
นำไปสู่การยืนยันความสมเหตุสมผลของสมมติฐานเชิงทฤษฎี และเป็นพื้นฐานในการสรุปผลและให้
ข้อเสนอแนะต่อไป 
 
4.1  การนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษาการใช้สื่อใหม่ในการสื่อสารและเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันในประเทศจีน 
โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้สื่อใหม่ในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นของจีน โดยใช้การสุ่มเลือก
ผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน เพื่อทำการสำรวจ 
 ส่วนที ่ 2 เพื ่อศึกษาเนื ้อหาในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นในประเทศจีน โดยผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์บุคลากรบริษัทแบรนด์แฟชั่นเกี่ยวกับการเผยแพร่และเนื้อหาของ
วัฒนธรรมแฟช่ันจีน โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก  
 ส่วนที่ 3 เพื่อพัฒนารูปแบบและแนวทางการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันในประเทศจีน 
โดยใช้ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) เพื่อสร้างทฤษฎีจากข้อมูลการสำรวจและข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อทำความเข้าใจการเผยแพร่และวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาของวัฒนธรรมแฟช่ันจีน
ในบริบทของสื่อใหม่  
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 



 ส่วนท่ี 1 เพ่ือศึกษาการใช้สื่อใหม่ในการสื่อสารและเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นในประเทศ
จีน 
 1. ผลการอธิบายค่าความแปรปรวนของแบบวัด 
  1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ 
   ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการสำรวจด้วยแบบสอบถามตั้งแต่วันที่ 25 
กรกฎาคม ถึง 2 สิงหาคม 2025 โดยใช้การสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ Wenjuanxing หลังจากรวบรวมแบบสอบถามครบทั้งหมด ทำให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์
และสามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้จริงจำนวน 400 ฉบับ ซึ่งนับว่าเป็นจำนวนที่เหมาะสมและ
เพียงพอต่อการนำไปวิเคราะห์เพื่อสนับสนุนผลการวิจัยในข้ันตอนต่อไป 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 
ปัจจัยประชากรศาสตร ์ จำนวน ร้อยละ 
1. เพศ 

  

 ชาย 206 51.50 
 หญิง 194 48.50 
รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
 15-24 ป ี 97 24.25 
 25-34 ปี  153 38.25 
 35-44 ปี  114 28.50 
 45-54 ป ี 36 9.0 
รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ประถมศึกษา 9 2.25 
 มัธยมปลาย / อาชีวศึกษา 85 21.25 
 อนุปรญิญา 148 37.00 
 ปริญญาตร ี 141 35.25 
 ปริญญาโท 17 4.25 
รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 นักเรียน 83 20.54 
 หน่วยงานรัฐวิสาหกจิ 43 10.64 
 บริษัทเอกชน 89 22.03 
 ธุรกิจส่วนตัว 102 25.25 
 ฟรีแลนซ ์ 87 21.53 



ปัจจัยประชากรศาสตร ์ จำนวน ร้อยละ 
รวม 400 100.00 
5. รายได้ต่อเดือน   
 ไม่มีรายได ้ 82 20.50 
 3,000 - 5,000 หยวน 70 17.50 
 5,000 - 10,000 หยวน 104 26.00 
 10,000 - 15,000 หยวน 52 13.00 
 15,000 - 20,000 หยวน 52 13.00 
 มากกว่า 20,000 หยวน 40 10.00 
รวม 400 100.00 
6. อาศัยอยู่ท่ีเขตปกครองใดในมณฑลเจ้อเจียง   
 หางโจว 32 8.00 
 หนิงปัว 24 6.00 
 เวินโจว 28 7.00 
 เส้าซงิ 57 14.25 
 เจียซงิ 32 8.00 
 หูโจว 44 11.00 
 จินหัว 42 10.00 
 ฉว่ีโจว 35 8.75 
 ไถโจว 37 9.00 
 ลี่สุ่ย 30 7.50 
 โจวซาน 40 10.50 
รวม 400 100.00 
7. ความถี่ในการซื้อสินคา้แฟชั่นโดยเฉลี่ยต่อเดือนเป็นกี่ครั้ง   
 1 - 3 ครั้ง 166 41.50 
 4 - 6 ครั้ง 137 34.25 
 7 - 9 ครั้ง 72 18.00 
 10 ครั้งข้ึนไป 25 6.25 
รวม 400 100.00 

   
   จากตารางที ่ 4.1 แสดงค่าความถี ่และร้อยละตามข้อมูลประชากรศาสตร์ 
สามารถสรุปภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   ด้านเพศ มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน โดยเพศชายมีจำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.50 และเพศหญิงมีจำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 
   ด้านอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี มีจำนวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.25 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 35-44 ปี มีจำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 ช่วง



อายุ 15-24 ปี มีจำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 และช่วงอายุ 45-54 ปี มีจำนวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.00 ตามลำดับ 
   ด้านระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู ่ในระดับ อนุปริญญา มี
จำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมาเป็นระดับ ปริญญาตรี มีจำนวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.25 ระดับ มัธยมปลายหรืออาชีวศึกษา มีจำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ระดับ 
ปริญญาโท มีจำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และระดับ ประถมศึกษา มีจำนวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.25 ตามลำดับ 
   ด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว มีจำนวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาทำงานใน บริษัทเอกชน มีจำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.00 และ ฟรีแลนซ์ มีจำนวนเท่ากันคือ 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 นักเรียน มีจำนวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.50 และทำงานใน หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ มีจำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 
ตามลำดับ 
   ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่ากลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 5 ,000 – 10,000 
หยวน มีจำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รองลงมาคือ ไม่มีรายได้ มีจำนวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.50 รายได้ 3,000 – 5,000 หยวน มีจำนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายได้ 10 ,000 – 
15,000 หยวน และ 15,000 – 20,000 หยวน มีจำนวนเท่ากันคือ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และ
รายได้ มากกว่า 20,000 หยวน มีจำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลำดับ 
   ด้านเขตที่อยู่อาศัยในมณฑลเจ้อเจียง พบว่ามีสัดส่วนมากที่สุดในเขต เส้าซิง มี
จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 รองลงมาคือ หูโจว มีจำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 โจ
วซาน มีจำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 จินหัว มีจำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ไถโจว มี
จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ฉว่ีโจว มีจำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 หางโจว และ เจีย
ซิง มีจำนวนเท่ากันคือ 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ลี่สุ่ย มีจำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 เวิน
โจว มีจำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และ หนิงปัว มีจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
ตามลำดับ 
   ด้านความถ่ีในการซื้อสินค้าแฟช่ันโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ซื้อสินค้าแฟช่ัน 1-3 ครั้งต่อเดือน มีจำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาซื้อ 4-6 ครั้งต่อ
เดือน มีจำนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 ซื้อ 7-9 ครั้งต่อเดือน มีจำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.00 และซื้อ 10 ครั้งข้ึนไป มีจำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามลำดับ 
  1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านคุณภาพเนื้อหา 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพเนื้อหา 
 



หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ข้อมูลแฟช่ันและวัฒนธรรม
ที่เผยแพรบ่นสื่อใหม่มี
ประโยชน์มาก สามารถนำมา
ปรับใช้กบัการแต่งกายใน
ชีวิตประจำวัน และยังช่วย
ยกระดับคุณภาพชีวิต 

38 
(9.50%) 

49 
(12.25%) 

24 
(6.00%) 

124 
(31.00%) 

165 
(41.25%) 

2. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความน่าสนใจ เข้าใจ
ง่าย และกระตุ้นความสนใจได้
ง่าย 

40 
(10.00%) 

34 
(8.50%) 

35 
(8.75%) 

135 
(33.75%) 

156 
(39.00%) 

3. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความถูกต้อง แม่นยำ 
และสอดคล้องกับค่านิยมทาง
สังคมและวัฒนธรรมดั้งเดิม 

41 
(10.25%) 

40 
(10.00%) 

29 
(7.25%) 

148 
(37.00%) 

142 
(35.50%) 

4. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความเป็นจริงและ
สอดคล้องกบัสถานการณ์จรงิ 

32 
(8.00%) 

35 
(8.75%) 

38 
(9.50%) 

140 
(35.00%) 

155 
(38.75%) 

5. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีแหลง่ที่มาที่น่าเช่ือถือ
และไว้ใจได้ 

35 
(8.75%) 

36 
(9.00%) 

39 
(9.75%) 

143 
(35.75%) 

147 
(36.75%) 

 
   จากตารางที่ 4.2 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพเนื้อหา 
โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 
   ด้านข้อมูลแฟชั่นและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีประโยชน์มาก สามารถ
นำมาปรับใช้กับการแต่งกายในชีวิตประจำวัน และยังช่วยยกระดับคุณภาพชีวิต กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.00 ไม่เห็นด้วย จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ เฉยๆ จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามลำดับ 



   ด้านเนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีความน่าสนใจ เข้าใจง่าย 
และกระตุ้นความสนใจได้ง่าย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.00 เฉยๆ จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.50 ตามลำดับ 
   ด้านเนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่ใหมม่ีความถูกต้อง แม่นยำ และ
สอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมและวัฒนธรรมดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และ 
เฉยๆ จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามลำดับ 
   ด้านเนื ้อหาแฟชั่นและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื ่อใหม่มีความเป็นจริงและ
สอดคล้องกับสถานการณ์จริง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.75 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 เฉยๆ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.00 ตามลำดับ 
   ด้านเนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีแหล่งทีม่าที่น่าเช่ือถือและ
ไว้ใจได้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา เห็น
ด้วย จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 เฉยๆ จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ไม่เห็นดว้ย 
จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
ตามลำดับ 
  1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านคุณภาพรูปแบบ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพรูปแบบ 
 

หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความหลากหลาย ทัง้
ภาพน่ิง, วิดีโอ, การ์ตูน, 
VR/AR, AIGC และประเภท
อื่น ๆ 

41 
(10.25%) 

31 
(7.75%) 

27 
(6.75%) 

152 
(38.00%) 

149 
(37.25%) 

2. ระบบการจัดระเบียบ
เนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรม

41 
(10.25%) 

34 
(8.50%) 

21 
(5.25%) 

136 
(34.00%) 

168 
(42.00%) 



หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

บนสื่อใหม่ดีมาก การจัดวาง
โครงสร้างหน้าเพจและการ
แบ่งหมวดหมู่ชัดเจน 
3. เนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีการกระจายตัวทีส่มดลุ 
ครอบคลมุสไตล์และหัวข้อที่
หลากหลาย ทำให้เกิดความ
สมดุลที่ด ี

42 
(10.50%) 

35 
(8.75%) 

18 
(4.50%) 

145 
(36.25%) 

160 
(40.00%) 

4. ปริมาณเนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความเหมาะสม ตรงกับ
ความต้องการในการรบัข้อมลู
ของฉัน 

35 
(8.75%) 

36 
(9.00%) 

24 
(6.00%) 

155 
(38.75%) 

150 
(37.50%) 

5. หัวข้อเนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมที่เผยแพรบ่นสือ่
ใหม่มีความโดดเด่นสะดุดตา 
ทำให้ฉันสนใจได้ง่าย 

41 
(10.25%) 

31 
(7.75%) 

27 
(6.75%) 

152 
(38.00%) 

149 
(37.25%) 

 
   จากตารางที่ 4.3 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพเนื้อหา 
โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 
   ด้านเนื้อหาแฟชั่นและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีความหลากหลาย ทั้ง
ภาพน่ิง วิดีโอ การ์ตูน VR/AR, AIGC และประเภทอื่นๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 152 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
และ เฉยๆ จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามลำดับ 
   ด้านระบบการจัดระเบียบเนื้อหาแฟชั่นและวัฒนธรรมบนสื่อใหม่ดีมาก การจัด
วางโครงสร้างหน้าเพจและการแบ่งหมวดหมู่ชัดเจน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และ 
เฉยๆ จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามลำดับ 



   ด้านเนื้อหาแฟชั่นและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีการกระจายตัวที่สมดุล 
ครอบคลุมสไตล์และหัวข้อที่หลากหลาย ทำให้เกิดความสมดุลที่ดี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วย
อย่างยิ่ง จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.25 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.75 และ เฉยๆ จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามลำดับ 
   ด้านปริมาณเนื้อหาแฟชั่นและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีความเหมาะสม 
ตรงกับความต้องการในการรับข้อมูลของฉัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 155 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.75 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ เฉยๆ 
จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามลำดับ 
   ด้านหัวข้อเนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรมที่เผยแพร่บนสื่อใหม่มีความโดดเด่นสะดุด
ตา ทำให้ฉันสนใจได้ง่าย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.25 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และ เฉยๆ จำนวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.00 ตามลำดับ 
  



  1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านคุณภาพการแสดงออก 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพการแสดงออก 
 

หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. แพลตฟอรม์สื่อใหม่มี
ฟังก์ชันการโต้ตอบที่
หลากหลาย (เช่น แสดงความ
คิดเห็น, กดไลก,์ แชร)์ ทำให้
ฉันสามารถเข้าร่วมการ
แลกเปลี่ยนเนื้อหาแฟช่ันและ
วัฒนธรรมได้มากขึ้น 

46 
(11.50%) 

34 
(8.50%) 

38 
(9.50%) 

128 
(32.00%) 

154 
(38.50%) 

2. การเข้าถึงข้อมลูแฟช่ันและ
วัฒนธรรมบนแพลตฟอรม์สื่อ
ใหม่นั้น มีหน้าจอที่ใช้งานง่าย
และสะดวก 

38 
(9.50%) 

39 
(9.75%) 

41 
(10.25%) 

146 
(36.50%) 

136 
(34.00%) 

 
   จากตารางที่ 4.4 แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านคุณภาพการ
แสดงออก โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 
   ด้านแพลตฟอร์มสื่อใหม่มีฟังก์ชันการโต้ตอบที่หลากหลาย (เช่น แสดงความ
คิดเห็น, กดไลก์, แชร์) ทำให้ฉันสามารถเข้าร่วมการแลกเปลี่ยนเนื้อหาแฟช่ันและวัฒนธรรมได้มากขึน้ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา เห็นด้วย 
จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 
เฉยๆ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
ตามลำดับ 
   ด้านการเข้าถึงข้อมูลแฟช่ันและวัฒนธรรมบนแพลตฟอร์มสื่อใหม่นั้น มีหน้าจอที่
ใช้งานง่ายและสะดวก กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 
รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 เฉยๆ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 38 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามลำดับ 
  1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านประสิทธิภาพในการ
เผยแพร่ 
 



ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ 
 

หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ฉันยินดีที่จะใช้เวลาเรียนรู้
วัฒนธรรมแฟช่ันจีนอย่าง
ลึกซึง้ 

31 
(7.75%) 

43 
(10.75%) 

34 
(8.50%) 

144 
(36.00%) 

148 
(37.00%) 

2. ฉันยินดีที่จะไปชม
นิทรรศการแฟช่ันที่มกีลิ่นอาย
แบบจีน 

37 
(9.25%) 

27 
(6.75%) 

40 
(10.00%) 

142 
(35.50%) 

154 
(38.50%) 

3. ฉันยินดีที่จะไปเดินดรู้าน
เสื้อผ้าที่มสีไตล์แบบจีน 

45 
(11.25%) 

33 
(8.25%) 

28 
(7.00%) 

136 
(34.00%) 

158 
(39.50%) 

4. ฉันยินดีที่จะสบืทอดและ
ส่งเสริมวัฒนธรรมแฟช่ันจีน 

32 
(8.00%) 

41 
(10.25%) 

35 
(8.75%) 

149 
(37.25%) 

143 
(35.75%) 

5. ฉันยินดีที่จะสนบัสนุนการ
พัฒนานวัฒนธรรมแฟช่ันจีน
ต่อไป 

34 
(8.50%) 

30 
(7.50%) 

40 
(10.00%) 

127 
(31.75%) 

169 
(42.25%) 

6. ฉันรูส้ึกภูมิใจในวัฒนธรรม
แฟช่ันจีน 

29 
(7.25%) 

46 
(11.50%) 

31 
(7.75%) 

135 
(33.75%) 

159 
(39.75%) 

7. ฉันคิดว่าวัฒนธรรมแฟช่ัน
จีนมีเสน่หม์าก 

40 
(10.00%) 

36 
(9.00%) 

32 
(8.00%) 

145 
(36.25%) 

147 
(36.75%) 

8. ฉันได้รับแรงบันดาลใจจาก
แพลตฟอร์มสื่อใหม่ ทำให้เกิด
ความทรงจำร่วมกันเกี่ยวกับ
แฟช่ัน 

34 
(8.50%) 

38 
(9.50%) 

34 
(8.50%) 

147 
(36.75%) 

147 
(36.75%) 

9. การเรียนรู้วัฒนธรรมแฟช่ัน
จีนทำให้ฉันมีความมั่นใจใน
ชาติมากขึ้น 

35 
(8.75%) 

39 
(9.75%) 

35 
(8.75%) 

134 
(33.50%) 

157 
(39.25%) 

10. ฉันคิดว่าการผสมผสาน
วัฒนธรรมดัง้เดิมเข้ากับแฟช่ัน
สมัยใหม่มีคุณค่า 

27 
(6.75%) 

38 
(9.50%) 

43 
(10.75%) 

146 
(36.50%) 

146 
(36.50%) 

11. ฉันรูส้ึกว่าการสวมใส่
เสื้อผ้าสไตล์จีนทำให้ฉันดูโดด
เด่นไม่เหมือนใคร 

20 
(5.00%) 

47 
(11.75%) 

38 
(9.50%) 

138 
(34.50%) 

157 
(39.25%) 



หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

12. หากไม่คำนงึถึงราคา ฉัน
จะพิจารณาซื้อเสือ้ผ้าสไตลจ์ีน 

30 
(7.50%) 

43 
(10.75%) 

37 
(9.25%) 

134 
(33.50%) 

156 
(39.00%) 

13. ถ้ามีเพือ่นชาวต่างชาติ 
ฉันจะมอบของใช้และเสือ้ผ้า
แบบจีนด้ังเดิมให้พวกเขา 

37 
(9.25%) 

28 
(7.00%) 

41 
(10.25%) 

147 
(36.75%) 

147 
(36.75%) 

14. ในโอกาสพิธีการ เช่น 
วันหยุดเทศกาลหรืองาน
แต่งงาน ฉันชอบที่จะสวมใส่
เสื้อผ้าแบบจีนด้ังเดิม 

31 
(7.75%) 

42 
(10.50%) 

32 
(8.00%) 

144 
(36.00%) 

151 
(37.75%) 

 
   จากตารางที่ 4.5 แสดงค่าความถี่ ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านประสิทธภิาพ
ในการเผยแพร่ โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 
   ด้านความตั้งใจเรียนรู้วัฒนธรรมแฟช่ันจีนอย่างลึกซึ้ง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 144 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.00 ไม่เห็นด้วย จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 เฉยๆ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.50 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามลำดับ 
   ด้านความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมแฟช่ันแบบจีน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง ที่จะไปชมนิทรรศการแฟช่ันที่มีกลิ่นอายแบบจีน จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 เฉยๆ จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.75 ตามลำดับ 
   ด้านการไปเดินดูร้านเสื้อผ้าสไตล์จีน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ไม่เห็นด้วย จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.25 และ เฉยๆ จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลำดับ 
   ด้านการสืบทอดและส่งเสริมวัฒนธรรมแฟช่ันจีน พบว่ามีผู้ เห็นด้วย จำนวน 149 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 ไม่เห็น
ด้วย จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 เฉยๆ จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และ ไม่เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามลำดับ 
   ด้านการสนับสนุนการพัฒนาวัฒนธรรมแฟช่ันจีนต่อไป พบว่ามีผู้ เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 



เฉยๆ จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลำดับ 
   ด้านความภูมิใจในวัฒนธรรมแฟชั่นจีน พบว่ามีผู้ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 159 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 ไม่เห็นด้วย 
จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 เฉยๆ จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามลำดับ 
   ด้านการมองว่าวัฒนธรรมแฟช่ันจีนมีเสน่ห์ พบว่ามีผู้ เห็นด้วย จำนวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.25 และ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 มีสัดส่วน
ใกล้เคียงกัน รองลงมา ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ไม่เห็นด้วย จำนวน 
36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และ เฉยๆ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามลำดับ 
   ด้านอิทธิพลจากแพลตฟอร์มสื่อใหม่ต่อความทรงจำเกี่ยวกับแฟชั่น พบว่ามีผู้ 
เห็นด้วย และ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวนเท่ากันคือ 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา ไม่เห็น
ด้วย จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ เฉยๆ มีจำนวนเท่ากันคือ 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามลำดับ 
   ด้านการเรียนรู้วัฒนธรรมแฟช่ันจีนช่วยเพิ่มความมั่นใจในชาติ พบว่ามีผู้ เห็นด้วย
อย่างยิ่ง จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ เฉยๆ มีจำนวน
เท่ากันคือ 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามลำดับ 
   ด้านการผสมผสานวัฒนธรรมดั้งเดิมกับแฟชั่นสมัยใหม่ พบว่ามีผู้ เห็นด้วย และ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีจำนวนเท่ากันคือ 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา เฉยๆ จำนวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.75 ไม่เห็นด้วย จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ตามลำดับ 
   ด้านความรู้สึกโดดเด่นเมื่อสวมใส่เสื้อผ้าสไตล์จีน พบว่ามีผู้ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ไม่
เห็นด้วย จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 เฉยๆ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามลำดับ 
   ด้านความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าสไตล์จีนหากไม่คำนึงถึงราคา พบว่ามีผู้ เห็นด้วยอยา่ง
ยิ่ง จำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
ไม่เห็นด้วย จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 เฉยๆ จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และ ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลำดับ 
   ด้านการมอบของใช้หรือเสือ้ผ้าแบบจนีด้ังเดิมให้เพื่อนชาวต่างชาติ พบว่ามีผู้ เห็น
ด้วย และ เห็นด้วยอย่างยิ ่ง มีจำนวนเท่ากันคือ 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมา เฉยๆ 
จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และ 
ไม่เห็นด้วย จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลำดับ 
   ด้านการสวมใส่เสื้อผ้าแบบจีนด้ังเดิมในโอกาสพิเศษ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ชอบ
สวมใส่ โดยมีผู้ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 



144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 ไม่เห็นด้วย จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ เฉยๆ จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามลำดับ 
   
  



  1.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
 

หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. บนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ ฉัน
จะกดไลก์ข้อมลูแฟช่ันและ
วัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น 

31 
(7.75%) 

23 
(5.75%) 

20 
(5.00%) 

164 
(41.00%) 

162 
(40.50%) 

2. บนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ ฉัน
จะแชร์ข้อมลูแฟช่ันและ
วัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น 

28 
(7.00%) 

24 
(6.00%) 

25 
(6.25%) 

172 
(43.00%) 

151 
(37.75%) 

3. บนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ ฉัน
จะแสดงความคิดเห็นต่อ
ข้อมูลแฟช่ันและวัฒนธรรม
อย่างกระตือรือร้น 

34 
(8.50%) 

21 
(5.25%) 

20 
(5.00%) 

158 
(39.50%) 

167 
(41.75%) 

4. บนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ ฉัน
จะบันทึกข้อมลูแฟช่ันและ
วัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น 

23 
(5.75%) 

29 
(7.25%) 

26 
(6.50%) 

158 
(39.50%) 

164 
(41.00%) 

5. บนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ ฉัน
จะให้คะแนนบัญชีที่เกี่ยวข้อง
กับแฟช่ันและวัฒนธรรมอย่าง
กระตือรือร้น 

26 
(6.50%) 

30 
(7.50%) 

23 
(5.75%) 

151 
(37.75%) 

170 
(42.50%) 

 
   จากตารางที่ 4.6 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านการมีส่วนร่วม
ของผู้ใช้ โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 
   ด้านการกดไลก์ข้อมูลแฟชั ่นและวัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 ตามลำดับ ในขณะที่ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีจำนวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.75 ไม่เห็นด้วย จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และ เฉยๆ จำนวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 
   ด้านการแชร์ข้อมูลแฟชั ่นและวัฒนธรรมอย่างกระตือรือร ้น พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วย จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง 



จำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 เฉยๆ 
จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ตามลำดับ 
   ด้านการแสดงความคิดเห็นต่อข้อมูลแฟชั่นและวัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น 
พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ ่ง จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 
รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และ เฉยๆ จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.00 ตามลำดับ 
   ด้านการบันทึกข้อมูลแฟชั ่นและวัฒนธรรมอย่างกระตือรือร้น พบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา เห็นด้วย 
จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 เฉยๆ จำนวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลำดับ 
   ด้านการให้คะแนนบัญชีที่เกี่ยวข้องกับแฟชั่นและวัฒนธรรมอย่างกระตือรอืร้น 
พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ ่ง จำนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 
รองลงมา เห็นด้วย จำนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 ไม่เห็นด้วย จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และ เฉยๆ จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.75 ตามลำดับ 
  1.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรด้านความรู้เฉพาะทางด้าน
แฟช่ัน 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 
 

หัวข้อ/ตัวเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
ไม่เห็น

ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ปกต ิ เห็นด้วย 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ฉันเข้าใจกระแสแฟช่ันจีน
ในปัจจบุัน 

47 
(11.75%) 

41 
(10.25%) 

43 
(10.75%) 

140 
(35.00%) 

129 
(32.25%) 

2. ฉันมีความรู้เกี่ยวกับแฟช่ัน
จีนเป็นอย่างด ี

41 
(10.25%) 

36 
(9.00%) 

50 
(12.50%) 

138 
(34.50%) 

135 
(33.75%) 

3. ฉันมีความสามารถในการ
แยกแยะความงามค่อนข้างสงู 

43 
(10.75%) 

38 
(9.50%) 

41 
(10.25%) 

123 
(30.75%) 

155 
(38.75%) 

4. ฉันมีประสบการณ์การซื้อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันมากมาย 

34 
(8.50%) 

43 
(10.75%) 

46 
(11.50%) 

122 
(30.50%) 

155 
(38.75%) 

 
   จากตารางที่ 4.7 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จำแนกตามตัวแปรด้านความรู้เฉพาะ
ทางด้านแฟช่ัน โดยสามารถสรุปสาระที่สำคัญได้ ดังนี้ 



   ด้านความเข้าใจกระแสแฟชั่นจีนในปัจจุบัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็น
ด้วย จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 129 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.25 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ไม่เห็นด้วย จำนวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.25 และ เฉยๆ จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
   ด้านความรู้เกี่ยวกับแฟช่ันจีนเป็นอย่างดี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เห็นด้วย 
จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาคือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.75 เฉยๆ จำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
   ด้านความสามารถในการแยกแยะความงามค่อนข้างสูง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมาคือ เห็นด้วย จำนวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.75 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 เฉยๆ จำนวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.25 และ ไม่เห็นด้วย จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
   ด้านประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์แฟช่ันมากมาย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมาคือ เห็นด้วย จำนวน 122 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.50 เฉยๆ จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ไม่เห็นด้วย จำนวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.75 และ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 
 2. ผลการการตรวจสอบความน่าเชื่อถือและความเที่ยงตรงในการเผยแพร่วัฒนธรรม
แฟชั่นของจีน 
  2.1 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) 
   ในการตรวจสอบความน่าเชื ่อถือของแบบสอบถามในงานวิจ ัยนี ้ ใช ้ว ิ ธี 
Cronbach’s Alpha โดยมีเกณฑ์ ดังนี้ 
    ค่า α > 0.8: ความน่าเช่ือถือสูงมาก 
    ค่า α 0.7-0.8: ความน่าเช่ือถือดี 
    ค่า α 0.6-0.7: ความน่าเช่ือถือพอใช้ 
    ค่า α < 0.6: ความน่าเช่ือถือต่ำ ควรพิจารณาปรับปรุงแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของมาตรวัด 
 
มิติของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's Alpha (α) 
1. คุณภาพเนื้อหา 0.932 
2. คุณภาพรูปแบบ 0.944 
3. คุณภาพการแสดงออก 0.860 
4. ประสทิธิภาพในการเผยแพร ่ 0.971 
5. การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 0.916 



มิติของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's Alpha (α) 
6. ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 0.906 

 
   จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของมาตรวัด พบว่า จาก
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามนี้ด้วยวิธี Cronbach’s Alpha แสดงให้เห็นว่าค่า
สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha (α) ของทุกมิติอยู่ในระดับสูง ซึ่งบ่งช้ีว่าแบบวัดน้ีมีความน่าเช่ือถือ
ที่ดี เนื่องจากค่า α ของทุกมิติ สูงกว่า 0.8 จึงแสดงให้เห็นว่าแบบวัดนี้มีความสอดคล้องภายในที่
แข็งแกร่ง และแบบสอบถามโดยรวมมีความน่าเช่ือถือสูง 
  2.2 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity Test) 
   ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity Test) ของแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ 
ใช้วิธี KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s test of sphericity มีเกณฑ์ ดังนี้ 
    ค่า KMO สูงกว่า 0.8: ข้อมูลเหมาะอย่างยิ่งสำหรับการสกัดข้อมูล (Factor 
Analysis) และมีความเที่ยงตรงดีมาก 
    ค่า KMO อยู่ระหว่าง 0.7-0.8: ข้อมูลเหมาะสำหรับการสกัดข้อมูล และมี
ความเที่ยงตรงค่อนข้างดี 
    ค่า KMO อยู่ระหว่าง 0.6-0.7: ข้อมูลค่อนข้างเหมาะสำหรับการสกัดข้อมูล 
และมีความเที่ยงตรงในระดับปานกลาง 
    ค่า KMO ต่ำกว่า 0.6: ความเที่ยงตรงของข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการตรวจสอบ KMO และ Bartlett's Test of Sphericity 
 
ค่า KMO 0.964 

Bartlett's Test of Sphericity 
ค่า Chi-Square โดยประมาณ  12946.472 
ค่า df (degrees of freedom) 595 
ค่า p 0 

 
   จากตารางท ี ่  4.9 แสดงผลการตรวจสอบ KMO และ Bartlett's Test of 
Sphericity ค่า KMO เท่ากับ 0.964 ซึ ่งส ูงกว่า 0.6 นอกจากนี ้ ค่า p ของ Bartlett’s test of 
sphericity น้อยกว่า 0.001 (p<0.001) ซึ่งบ่งชี้ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ จึงสรุปไดว่้า
แบบวัดน้ีมีความเที่ยงตรงดีมากและสามารถนำไปวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ต่อไปได้  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถ่วงน้ำหนักปัจจัยแบบหมุนและค่าความแปรปรวนร่วมของ
แบบวัด 
 



มิติ ช่ือหัวข้อ 
ค่าสัมประสิทธ์ิการถ่วงน้ำหนัก 

ค่าความ
แปรปรวนร่วม ปัจจัย

ที่ 1 
ปัจจัย
ที่ 2 

ปัจจัย
ที่ 3 

ปัจจัย
ที่ 4 

ปัจจัย
ที่ 5 

ปัจจัย
ที่ 6 

คุณภาพ
เนื้อหา 

NRZL1 0.269 0.189 0.223 0.777 0.193 0.127 0.815 
NRZL2 0.285 0.185 0.204 0.781 0.153 0.070 0.796 
NRZL3 0.281 0.219 0.222 0.738 0.192 0.163 0.785 
NRZL4 0.226 0.180 0.201 0.803 0.133 0.133 0.804 
NRZL5 0.278 0.200 0.240 0.718 0.180 0.130 0.739 

คุณภาพ
รูปแบบ 

XSZL1 0.255 0.800 0.202 0.177 0.181 0.089 0.818 
XSZL2 0.282 0.816 0.095 0.211 0.160 0.081 0.830 
XSZL3 0.267 0.818 0.066 0.164 0.139 0.087 0.799 
XSZL4 0.278 0.827 0.090 0.161 0.151 0.062 0.822 
XSZL5 0.257 0.825 0.130 0.163 0.141 0.131 0.828 

คุณภาพการ
แสดงออก 

BDZL1 0.196 0.131 0.153 0.221 0.124 0.852 0.869 
BDZL2 0.206 0.193 0.122 0.192 0.081 0.861 0.880 

ประสิทธิภาพ
ในการ
เผยแพร ่

CBXG1 0.771 0.239 0.170 0.179 0.166 0.058 0.743 
CBXG2 0.767 0.110 0.107 0.158 0.238 0.099 0.703 
CBXG3 0.817 0.143 0.182 0.114 0.138 0.120 0.768 
CBXG4 0.774 0.184 0.203 0.140 0.135 0.146 0.732 
CBXG5 0.781 0.198 0.184 0.152 0.153 0.067 0.734 
CBXG6 0.780 0.137 0.208 0.213 0.145 0.018 0.737 
CBXG7 0.795 0.135 0.211 0.112 0.160 0.103 0.744 
CBXG8 0.770 0.218 0.183 0.221 0.136 0.027 0.742 
CBXG9 0.790 0.192 0.153 0.196 0.117 0.106 0.747 
CBXG10 0.740 0.228 0.174 0.163 0.205 0.091 0.707 
CBXG11 0.765 0.188 0.202 0.211 0.083 0.000 0.713 
CBXG12 0.782 0.163 0.181 0.156 0.195 0.071 0.738 
CBXG13 0.742 0.208 0.169 0.157 0.196 0.119 0.700 
CBXG14 0.774 0.172 0.239 0.175 0.139 0.100 0.746 

การมสี่วน
ร่วมของผู้ใช้ 

CYD1 0.261 0.114 0.764 0.189 0.122 0.085 0.723 
CYD2 0.288 0.098 0.771 0.189 0.133 0.084 0.747 
CYD3 0.281 0.092 0.799 0.198 0.054 0.057 0.771 



มิติ ช่ือหัวข้อ 
ค่าสัมประสิทธ์ิการถ่วงน้ำหนัก 

ค่าความ
แปรปรวนร่วม ปัจจัย

ที่ 1 
ปัจจัย
ที่ 2 

ปัจจัย
ที่ 3 

ปัจจัย
ที่ 4 

ปัจจัย
ที่ 5 

ปัจจัย
ที่ 6 

CYD4 0.228 0.092 0.812 0.166 0.077 0.042 0.756 
CYD5 0.279 0.148 0.776 0.182 0.114 0.108 0.760 

ความรู้
เฉพาะ
ทางด้าน
แฟช่ัน 

ZYZS1 0.257 0.203 0.125 0.149 0.802 0.091 0.796 
ZYZS2 0.287 0.181 0.086 0.144 0.807 0.050 0.796 
ZYZS3 0.237 0.121 0.122 0.207 0.787 0.086 0.756 
ZYZS4 0.276 0.187 0.121 0.174 0.791 0.035 0.782 

 
   จากตารางที่ 4.10 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถ่วงน้ำหนักปัจจัยแบบหมุนและค่า
ความแปรปรวนร่วมของแบบวัด พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการถ่วงน้ำหนักของปัจจัย (Factor Loading) 
ของแต่ละข้อมีค่าสัมบูรณ์มากกว่า 0.4 ซึ ่งหมายความว่าตัวเลือกและปัจจัยมีความสัมพันธ์กัน 
นอกจากนี้ แต่ละข้อก็สอดคล้องกับปัจจัยของตัวเองอย่างชัดเจน: ข้อที่เกี่ยวกับคุณภาพเนื้อหาจะ
รวมอยู ่ในปัจจัยที ่ 4 ข้อเกี ่ยวกับคุณภาพรูปแบบ รวมอยู ่ในปัจจัยที ่ 2 ข้อเกี ่ยวกับคุณภาพการ
แสดงออก รวมอยู่ในปัจจัยที่ 6 ข้อเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการเผยแพร่ รวมอยู่ในปัจจัยที่ 1 ข้อ
เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ รวมอยู่ในปัจจัยที่ 3 และข้อเกี่ยวกับความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 
รวมอยู่ในปัจจัยที่ 5 ซึ่งการที่แต่ละข้อสอดคล้องกับมิติที่กำหนดไว้ล่วงหน้าอย่างดีและโครงสรา้งปจัจยั
มีความชัดเจน แสดงให้เห็นว่าแบบวัดน้ีมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ที่ด ี



ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการอธิบายค่าความแปรปรวนของแบบวัด 
 

ลำดับ
ปัจจัย 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
หลงัหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
หลงัหมุน 

1 17.163 49.036 49.036 17.163 49.036 49.036 9.849 28.141 28.141 
2 2.730 7.801 56.837 2.730 7.801 56.837 4.242 12.121 40.261 
3 2.465 7.044 63.881 2.465 7.044 63.881 3.970 11.343 51.605 
4 1.832 5.235 69.117 1.832 5.235 69.117 3.856 11.017 62.622 
5 1.532 4.377 73.493 1.532 4.377 73.493 3.252 9.291 71.913 
6 1.204 3.440 76.933 1.204 3.440 76.933 1.757 5.020 76.933 
7 0.526 1.502 78.435 - - - - - - 
8 0.473 1.352 79.786 - - - - - - 
9 0.438 1.252 81.039 - - - - - - 
10 0.423 1.207 82.246 - - - - - - 
11 0.422 1.206 83.452 - - - - - - 
12 0.375 1.070 84.522 - - - - - - 
13 0.368 1.051 85.573 - - - - - - 
14 0.354 1.012 86.585 - - - - - - 
15 0.336 0.960 87.545 - - - - - - 
16 0.308 0.881 88.426 - - - - - - 



ลำดับ
ปัจจัย 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
หลงัหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
หลงัหมุน 

17 0.304 0.869 89.295 - - - - - - 
18 0.296 0.845 90.140 - - - - - - 
19 0.280 0.800 90.940 - - - - - - 
20 0.271 0.774 91.714 - - - - - - 
21 0.247 0.705 92.419 - - - - - - 
22 0.244 0.697 93.116 - - - - - - 
23 0.237 0.677 93.792 - - - - - - 
24 0.222 0.635 94.428 - - - - - - 
25 0.216 0.619 95.046 - - - - - - 
26 0.205 0.587 95.633 - - - - - - 
27 0.201 0.574 96.207 - - - - - - 
28 0.194 0.555 96.762 - - - - - - 
29 0.189 0.539 97.301 - - - - - - 
30 0.175 0.501 97.802 - - - - - - 
31 0.174 0.498 98.300 - - - - - - 
32 0.168 0.480 98.779 - - - - - - 
33 0.152 0.434 99.214 - - - - - - 
34 0.145 0.414 99.627 - - - - - - 



ลำดับ
ปัจจัย 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
ก่อนหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
ก่อนหมุน 

Eigenvalue 
(ค่าเฉพาะ) 

สัดส่วนความ
แปรปรวนที่
อธิบายได้ (%) 
หลงัหมุน 

สัดส่วนความ
แปรปรวน
สะสม (%) 
หลงัหมุน 

35 0.130 0.373 100.000 - - - - -  

 



  2.3 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 

 
 
ภาพท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
 
   ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน ตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือที่ใช้บ่อย ได้แก่  Factor 
Loading (λ) ค่าสัมประสิทธ์ิความน่าเช่ือถือ ค่าความคลาดเคลื่อนในการวัด และ ค่าความน่าเช่ือถือ
เชิงรวม (CR Value) ส่วนตัวชี้วัดความเที่ยงตรงที่ใช้บ่อย ได้แก่ ความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้า (AVE) และ 
ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือและความเที่ยงตรงของแบบจำลอง 
 
หัวข้อ สัมประสิทธิ์มาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน AVE CR 
คุณภาพเนื้อหา 
(Content Quality) 

0.732 0.932 

NRZL1 0.881 -   

NRZL2 0.855 0.040   

NRZL3 0.863 0.040   

NRZL4 0.856 0.038   

NRZL5 0.824 0.040   



หัวข้อ สัมประสิทธิ์มาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน AVE CR 
คุณภาพรูปแบบ 
(Form Quality) 

0.771 0.944 

XSZL1 0.881 -   

XSZL2 0.893 0.040   

XSZL3 0.857 0.042   

XSZL4 0.875 0.039   

XSZL5 0.884 0.040   

คุณภาพการแสดงออก 
(Expression Quality) 

0.755 0.860 

BDZL1 0.874 -   

BDZL2 0.864 0.067   

ประสิทธิภาพในการเผยแพร ่
(Propagation Effect) 

0.705 0.971 

CBXG1 0.849 -   

CBXG2 0.811 0.046   

CBXG3 0.859 0.047   

CBXG4 0.840 0.045   

CBXG5 0.844 0.045   

CBXG6 0.840 0.045   

CBXG7 0.845 0.046   

CBXG8 0.847 0.045   

CBXG9 0.850 0.046   

CBXG10 0.827 0.044   

CBXG11 0.822 0.043   

CBXG12 0.845 0.045   

CBXG13 0.823 0.046   

CBXG14 0.851 0.044   

การมสี่วนร่วมของผู้ใช้ 
(User Participation) 

0.687 0.916 

CYD1 0.808 -   

CYD2 0.832 0.052   

CYD3 0.841 0.055   

CYD4 0.819 0.052   

CYD5 0.843 0.053   



หัวข้อ สัมประสิทธิ์มาตรฐาน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน AVE CR 
ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 
(Fashion Expertise) 

0.709 0.907 

ZYZS1 0.861 -   

ZYZS2 0.855 0.044   

ZYZS3 0.809 0.048   

ZYZS4 0.842 0.045   

 
   จากตารางที่ 4.12 แสดงค่าการตรวจสอบความน่าเช่ือถือและความเที่ยงตรงของ
แบบจำลอง พบว่าค่า AVE ของปัจจัยทั้ง 6 ตัวมีค่ามากกว่า 0.5 ทั้งหมด และค่า CR ก็สูงกว่า 0.7 
ทั้งหมดเช่นกัน ซึ่งหมายความว่าข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ครั้งนี้มีความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้าที่ดี 
  



ตารางท่ี 4.13 แสดงการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) 
 

 คุณภาพ
เนื้อหา 

คุณภาพ
รูปแบบ 

คุณภาพ
การ
แสดงออก 

ประสิทธิภาพ
ในการเผยแพร ่

การมี
ส่วนร่วม
ของผู้ใช้ 

ความรู้
เฉพาะ
ทางด้าน
แฟช่ัน 

คุณภาพเนื้อหา 0.856*      

คุณภาพ
รูปแบบ 

0.534 0.878*     

คุณภาพการ
แสดงออก 

0.477 0.391 0.869*    

ประสิทธิภาพ
ในการเผยแพร ่

0.592 0.567 0.413 0.840*   

การมสี่วนร่วม
ของผู้ใช้ 

0.562 0.392 0.361 0.574 0.829*  

ความรู้เฉพาะ
ทางด้านแฟช่ัน 

0.512 0.480 0.327 0.551 0.384 0.842* 

 
   จากตารางที่ 4.13 แสดงการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant 
Validity) พบว่า ด้านคุณภาพเนื้อหา มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.856 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์
สูงสุดของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ 0.592 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี 
ด้านคุณภาพรูปแบบ มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.878 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์สูงสุดของค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ 0.567 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี ด้านคุณภาพ
การแสดงออก มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.869 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์สูงสุดของค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ 0.477 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี ด้านประสิทธิภาพในการ
เผยแพร่ มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.840 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์สูงสุดของค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ 0.592 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี ด้านการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.829 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์สูงสุดของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่ 0.574 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี ด้านความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน มีค่า
รากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.842 ซึ่งมากกว่าค่าสัมบูรณ์สูงสุดของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ 0.551 แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนกที่ดี 
 3. การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
  
ตารางท่ี 4.14 แสดงการวิเคราะหส์หสมัพันธ์ 
 



 ประสิทธิภาพ
ในการเผยแพร ่

คุณภาพ
เนื้อหา 

คุณภาพ
รูปแบบ 

คุณภาพ
การ
แสดงออก 

การมสี่วน
ร่วมของ
ผู้ใช้ 

ความรู้
เฉพาะ
ทางด้าน
แฟช่ัน 

ประสิทธิภาพ
ในการเผยแพร ่

1      

คุณภาพเนื้อหา 0.592** 1     

คุณภาพ
รูปแบบ 

0.567** 0.534** 1    

คุณภาพการ
แสดงออก 

0.413** 0.477** 0.391** 1   

การมสี่วนร่วม
ของผู้ใช้ 

0.574** 0.562** 0.392** 0.361** 1  

ความรู้เฉพาะ
ทางด้านแฟช่ัน 

0.551** 0.512** 0.480** 0.327** 0.384** 1 

 
   จากตารางที ่ 4.14 แสดงการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ เพื ่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างประสิทธิภาพในการเผยแพร่กับคุณภาพเนื้อหา คุณภาพรูปแบบ คุณภาพการแสดงออก การมี
ส่วนร่วมของผู้ใช้ และความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ Pearson 
เพื่อวัดระดับความสัมพันธ์ พบว่า ด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ และด้านคุณภาพเนื้อหา มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.592 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ ด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ และ คุณภาพรูปแบบ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.567 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสำคัญ ด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ และ คุณภาพการแสดงออก มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.413 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสำคัญ ด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ และ การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.574 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสำคัญ ด้านประสิทธิภาพในการเผยแพร่ และ ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.551 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งแสดงว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
อย่างมีนัยสำคัญ 
   โดยสรุปแล้ว ประสิทธิภาพในการเผยแพร่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญกับทุกปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งสามารถนำไปทดสอบในข้ันตอนต่อไปได้ 
 4. การตรวจสอบแบบจำลองสมการโครงสรา้ง 
 



 
 

ภาพท่ี 4.2 แสดงผลลัพธ์ของแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
 
   การตรวจสอบแบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) คือขั้นตอนสำคัญที่ใช้ในการ ยืนยันว่าแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เราสร้างขึ้นนั้นมี
ความถูกต้องและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากน้อยเพียงใด โดยการวิเคราะห์แบบจำลอง
สมการโครงสร้าง (SEM) ไม่ได้เป็นเพียงแค่การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเท่าน้ัน แต่ยังเป็นการ
ทดสอบว่าโมเดลทางทฤษฎีที่เราต้ังสมมติฐานไว้สามารถอธิบายข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้จริงหรือไม่ 



ตารางท่ี 4.15 แสดงการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลอง 
 
ตัวช้ีวัด χ2 df χ2/df CFI GFI RMSEA TLI AGFI PGFI NFI PNFI PCFI 
เกณฑ์มาตรฐาน - - <3 >0.8 >0.8 <0.10 >0.8 >0.8 >0.5 >0.8 >0.5 >0.5 
ค่าที่ได ้ 507.606 293 1.732 0.978 0.911 0.043 0.976 0.893 0.76 0.95 0.857 0.882 

 



   จากตารางที่ 4.15 แสดงการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลอง พบว่าค่า
ตัวช้ีวัดความสอดคล้องทั้งหมดเป็นไปตามหรือดีกว่าเกณฑ์มาตรฐาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบจำลองมี
ความสอดคล้องโดยรวมที่ดี และสามารถอธิบายโครงสร้างของข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรแฝงแต่ละตัว 
 
Y X สัมประสิทธ์ิ

การถดถอย
มาตรฐาน 

 (S.E.) C.R. P 

ประสิทธิภาพใน
การเผยแพร ่

คุณภาพเนื้อหา 0.373 0.05 6.691 *** 

ประสิทธิภาพใน
การเผยแพร ่

คุณภาพรูปแบบ 0.333 0.048 6.523 *** 

ประสิทธิภาพใน
การเผยแพร ่

คุณภาพการ
แสดงออก 

0.109 0.046 2.134 0.033 

 
   จากตารางที่ 4.16 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรแฝงแต่ละตัว พบว่า คุณภาพ
เนื ้อหา คุณภาพรูปแบบ และ คุณภาพการแสดงออก ล้วนมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อ 
ประสิทธิภาพในการเผยแพร่ ซึ่งในด้านคุณภาพเนื้อหา มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่มาก
ที่ส ุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized Regression Coefficient) อยู่ที่ 
0.373 ด้านคุณภาพรูปแบบ มีอิทธิพลรองลงมา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานอยู่ที่ 0.333 
ด้านคุณภาพการแสดงออก มีอิทธิพลน้อยที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานอยู่ที่ 0.109 
 โดยอิทธิพลเหล่านี้มีนัยสำคัญทางสถิติ (P < 0.05) ทั้งหมด แสดงให้เห็นว่ามิติทั้งสามสามารถช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันจีนบนแพลตฟอร์มสื่อใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพใน
ระดับที่แตกต่างกัน 
 5. การตรวจสอบผลกระทบของตัวแปรควบคุม 
  ในการตรวจสอบผลกระทบของตัวแปรควบคุม ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์แบบจำลอง
เชิงลำดับขั้นซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ได้แก่ แบบจำลองที่ 1 ที่ประกอบด้วยอิทธิพลของตัวแปร
อิสระต่อตัวแปรตาม แบบจำลองที่ 2 ที่เพิ่มตัวแปรควบคุมเข้ามาในแบบจำลองแรก และ แบบจำลอง
ที่ 3 ซึ่งเป็นแบบจำลองสดุท้ายที่เพิ่มค่าปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมเข้ามา การ
วิเคราะห์จะถือว่ามีผลกระทบของตัวแปรควบคุมก็ต่อเมื่อค่าปฏิสัมพันธ์ในแบบจำลองที่ 3 มีนัยสำคัญ
ทางสถิติ ซึ ่งในงานวิจัยนี ้ ผู ้วิจัยได้เลือกใช้วิธีที ่ 2 คือการพิจารณาจากความมีนัยสำคั ญของค่า
ปฏิสัมพันธ์โดยตรง เพื่อยืนยันบทบาทของตัวแปรควบคุมอย่างชัดเจน 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงการตรวจสอบผลกระทบของการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
 



ตัวแปร M1 M2 M3 
ค่าคงที่ 3.749 3.801 3.781 
คุณภาพเนื้อหา 0.389   

คุณภาพรูปแบบ  0.390  

คุณภาพการแสดงออก   0.225 
การมสี่วนร่วมของผู้ใช้ 0.478 0.479 0.580 
คุณภาพเนื้อหาและการมสี่วนร่วมของผู้ใช้  0.139   

คุณภาพรูปแบบและการมสี่วนร่วมของผู้ใช้   0.083  

คุณภาพการแสดงออกและการมสี่วนร่วมของผู้ใช้    0.402 
R2 0.457 0.477 0.402 
R2 ที่ปรับแก้แล้ว 0.453 0.473 0.397 
ค่า F 112.040 121.522 89.525 

 
   จากตารางที่ 4.17 แสดงการตรวจสอบผลกระทบของการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
พบว่า ค่าปฏิสัมพันธ์ของตัวแปรในแบบจำลองที่ 3 มีนัยสำคัญทั้งหมด โดยในด้านคุณภาพเนื้อหาและ
การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ (β = 0.139, p < 0.01) ด้านคุณภาพรูปแบบ และ การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ (β 
= 0.083, p < 0.01) ด้านคุณภาพการแสดงออก และ การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ (β = 0.402, p < 0.01) 
การมีส่วนร่วมของผู้ใช้มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพเนื้อหา คุณภาพรูปแบบและคุณภาพการแสดงออกที่มีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่ กล่าว
อีกนัยหนึ่งคือ เมื่อผู้ใช้มีส่วนร่วมสูง อิทธิพลของตัวแปรทั้งสามข้างต้นที่มีต่อประสิทธิภาพในการ
เผยแพร่ก็จะยิ่งเพิ่มข้ึน ซึ่งเป็นการยืนยันบทบาทของตัวแปรควบคุมการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
  



ตารางท่ี 4.18 แสดงการตรวจสอบผลกระทบของการมีความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 
 
ตัวแปร M1 M2 M3 
ค่าคงที่ 4.050 3.988 3.949 
คุณภาพเนื้อหา  0.278   

คุณภาพรูปแบบ   0.236  

คุณภาพการแสดงออก    0.181 
ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน 0.233 0.306 0.368 
คุณภาพเนื้อหาและความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน -0.309   

คุณภาพรูปแบบและความรูเ้ฉพาะทางด้านแฟช่ัน   -0.226  

คุณภาพการแสดงออกและความรู้เฉพาะทางด้าน
แฟช่ัน 

  -0.234 

R2 0.568 0.493 0.467 
R2 ที่ปรับแก้แล้ว 0.565 0.489 0.463 
ค่า F  175.488 129.767 116.877 

 
   จากตารางที่ 4.18 แสดงการตรวจสอบผลกระทบของการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
พบว่า ความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่น มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมอย่างมีนัยสำคัญต่ออิทธิพลของ
คุณภาพเนื้อหา, คุณภาพรูปแบบ และคุณภาพการแสดงออกที่มีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่ โดย
ในค่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพเนื้อหาและความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ัน (β = -0.309, p < 0.01) 
โดยในค่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพรูปแบบและความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่น (β = -0.226, p < 
0.01) โดยในค่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการแสดงออกและความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่น (β = -
0.234, p < 0.01) ทั้ง 3 ค่ามีนัยสำคัญและมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นลบ ซึ่งบ่งช้ีว่า ความรู้เฉพาะทางด้าน
แฟชั่นทำหน้าที่เป็นตัวแปรควบคุมเชิงลบ กล่าวคือ เมื่อผู้รับชมมีความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่นสูงข้ึน 
อิทธิพลเชิงบวกของคุณภาพเนื้อหา, คุณภาพรูปแบบ และคุณภาพการแสดงออกที่มีต่อประสิทธิภาพ
ในการเผยแพร่จะลดลง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าในบริบทของผู้ที่มีความรู้ด้านแฟช่ันสูง ความได้เปรียบด้าน
คุณภาพของเนื้อหาจะมีผลกระตุ้นต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่ลดลง 
  



 6. ผลตามสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน เนื้อหา ผลลัพธ ์

H1a 
คุณภาพเนื้อหาของข้อมลูมีอทิธิพลเชิงบวกต่อประสทิธิภาพในการเผยแพร่
วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H1b 
คุณภาพรูปแบบของข้อมลูมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพในการ
เผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H1c 
คุณภาพการแสดงออกของข้อมลูมอีิทธิพลเชิงบวกต่อประสทิธิภาพในการ
เผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H2a 
การมสี่วนร่วมของผู้ใช้มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออทิธิพลของคุณภาพ
เนื้อหาทีม่ีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H2b 
การมสี่วนร่วมของผู้ใช้มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออทิธิพลของคุณภาพ
รูปแบบที่มีตอ่ประสทิธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H2c 
การมสี่วนร่วมของผู้ใช้มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออทิธิพลของคุณภาพ
การแสดงออกที่มีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H3a 
ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ันมีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออิทธิพลของ
คุณภาพเนื้อหาที่มีต่อประสทิธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H3b 
ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ันมีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออิทธิพลของ
คุณภาพรูปแบบที่มีต่อประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

H3c 
ความรู้เฉพาะทางด้านแฟช่ันมีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมต่ออิทธิพลของ
คุณภาพการแสดงออกที่มีต่อประสทิธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

เป็นจริง 

 
   จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าสมมติฐานที่ตั้งไว้ไดร้ับ
การสนับสนุนจากข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบจำลองโดยรวมมีพลังในการ
อธิบายที่ดี โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สมมติฐาน H1a, H1b และ H1c ได้รับการยืนยันว่าคุณภาพเนื้อหา 
คุณภาพรูปแบบ และคุณภาพการแสดงออกของข้อมูลในสื่อใหม่ มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อ
ประสิทธิภาพในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน นอกจากนี้ สมมติฐาน H2a, H2b และ H2c ยังเป็นจรงิ 
ซึ ่งบ่งชี้ว่า การมีส่วนร่วมของผู ้ใช้ ทำหน้าที่เป็นตัวแปรควบคุมที่สำคัญในความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพข้อมูลทั้งสามประเภทกับประสิทธิภาพในการเผยแพร่ ในทำนองเดียวกัน สมมติฐาน H3a, 
H3b และ H3c ก็ได้รับการยืนยันว่า ความรู้เฉพาะทางด้านแฟชั่น มีบทบาทเป็นตัวแปรควบคุมที่
สำคัญเช่นกัน โดยส่งอิทธิพลต่อระดับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพข้อมูลและประสิทธิภาพในการ
เผยแพร่ โดยสรุปแล้ว ความสัมพันธ์เชิงเส้นทางทั้งหมดในแบบจำลองการวิจัยได้รับการยืนยันจาก
ข้อมูล ซ ึ ่งเป็นการตรวจสอบความสมเหตุสมผลของสมมติฐานเชิงทฤษฎีและแสดงให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของโครงสร้างแบบจำลองในการอธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึนได้อย่างครอบคลุม 



 
 ส่วนท่ี 2 เพ่ือศึกษาเนื้อหาในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นในประเทศจีน 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์บุคลากรบริษัทแบรนด์แฟชั่นเกี่ยวกับการ
เผยแพร่และเนื้อหาของวัฒนธรรมแฟชั่นจีน 
  1.1 บทบาทของสื่อใหม่ในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 
   ผู ้ว ิจัยได้รวบรวมข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับบทบาทของสื ่อใหม่ในการเผยแพร่
วัฒนธรรมแฟช่ัน พบว่า 
   "สื่อใหม่มีความสำคัญกับเรามาก มันกลายเป็นช่องทางการสื่อสารหลักของแบ
รนด์ไปแล้ว เราขับเคลื่อนการบริโภคด้วยเนื้อหา โดยส่วนหนึ่งเราจะสร้างวิดีโอสั้นของแบรนด์ที่มี
ความลึกซึ้งทางวัฒนธรรม และอีกส่วนหนึ่งเราจะใช้ภาพและวิดีโอสั้นที่เข้าใจง่ายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของคนทั่วไป วิธีนี้ช่วยรักษาความลึกซึ้งทางวัฒนธรรมของแบรนด์พร้อมทั้งเพิ่มการยอมรับ
จากตลาด นอกจากนี้ยังเน้นเนื้อหาที่สรา้งแรงบนัดาลใจทางจติวิญญาณ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , วันที่
สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะทำให้สัญลักษณ์ดั้งเดิมเป็นภาพ เช่น ผ่านภาพวาดประกอบ , โปสเตอร์
เคลื่อนไหว, วิดีโอสั้น โดยใช้ภาษาของสื่อใหม่ในการตีความวัฒนธรรม" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่
สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "วิดีโอสั้นและไลฟ์สดมีประสิทธิภาพดีที่สุด เพราะสามารถสร้างกระแสได้อย่าง
รวดเร็ว เราไม่สามารถพึ่งพาวิธีการโฆษณาแบบเดิมๆ ได้อีกต่อไป สื่อใหม่มีบทบาทสำคัญในการโปร
โมตและเผยแพร่แฟชั่น โดยเฉพาะอย่างยิ ่งเมื่อมีพรีเซนเตอร์ ดาราจะมีอิทธิพลอย่างมาก" (ผู้ให้
สัมภาษณ์คนที่ 3 , วันที่สัมภาษณ์ 3 สิงหาคม 2568) 
 
   "หลักการของเราคือ 'ให้วัฒนธรรมเป็นแกนหลัก ให้แฟช่ันเป็นวิธีการแสดงออก ' 
โฆษณาจะรักษาเรื่องเล่าแบบสุนทรียศาสตร์ตะวันออกไว้พร้อมทั้งใช้เทคนิคภาพสมัยใหม่เพื่อเพิ่มพลงั
ในการสื่อสาร" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 , วันที่สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราเน ้นการเล ่าเร ื ่องประว ัติศาสตร์ของแบรนด์ , คุณค่าของงานฝีม ือ , 
สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก, และพลังของผู้หญิง โดยใช้การรายงานข่าวเชิงลึกของสื่อและการ
ร่วมมือกับกิจกรรมทางวัฒนธรรมระดับสูงเพื่อแสดงให้เห็นถึงรากฐานทางวัฒนธรรมของแบรนด์" 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 2568) 
 
   "ในขั้นตอนการออกแบบ เราจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะกับการถา่ยรปู , 
เหมาะกับการแสดงผลแบบวิดีโอ, และมีประเด็นที่สามารถสร้างกระแสได้หรือไม่ สื่อใหม่กลายเป็น
หนึ่งในสื่อหลักในการสร้างบริบทแฟชั่นไปแล้ว" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 
2568) 



 
   "จะพิจารณาครับ ตัวอย่างเช่น ในการออกแบบสินค้าสำหรับแฟชั่นโชว์ เราจะ
คำนึงถึงเอฟเฟกต์ภาพในระหว่างการไลฟ์สด" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 
2568) 
 
   "ในส่วนของคำบรรยาย เราเน้นความเชิงกวีและการเล่าเรื่อง เพื่อให้ผู้ใช้สัมผัสได้
ถึงความลึกซึ้งของ 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก' ส่วนรูปแบบเนื้อหา เราใช้วิธีการถ่ายภาพแฟช่ัน
แบบเต็มตัว, การจัดแฟชั่นโชว์, และการจัดแสดงในพื้นที่" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 , วันที่สัมภาษณ์ 6 
สิงหาคม 2568) 
 
   ในด้านสื่อใหม่มีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งต่อการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นของแบ
รนด์ โดยเป็นช่องทางการสื่อสารหลักที่เข้ามาแทนที่วิธีการโฆษณาแบบเดิม แบรนด์ใช้สื่อใหม่เป็น
เครื่องมือในการ 'ตีความใหม่' วัฒนธรรมดั้งเดิมให้มีความทันสมัยและเข้าถึงง่าย โดยเปลี่ยนสัญลักษณ์
ดั ้งเดิมให้เป็นภาพที่น่าสนใจผ่านภาพวาดประกอบ โปสเตอร์เคลื ่อนไหว และวิดีโอสั ้น ซึ ่งมี
ประสิทธิภาพสูงในการสร้างกระแสและขยายการรับรู ้ในวงกว้าง นอกจากนี ้ ส ื ่อใหม่ยังเป็น
แพลตฟอร์มที่ช่วยนำเสนอเรื่องเล่าเชิงสุนทรียศาสตร์ตะวันออกด้วยเทคนิคภาพสมัยใหม่ ทำให้
ผู ้บริโภคสัมผัสได้ถึงความลึกซึ ้งทางวัฒนธรรมและเกิดแรงบันดาลใจทางจิตวิญญาณได้ง่ายข้ึน 
นอกจากนี้ บทบาทของสื่อใหม่ยังสง่ผลต่อการพฒันาผลิตภัณฑ์และการตลาดอย่างชัดเจน โดยแบรนด์
จะพิจารณาต้ังแต่ข้ันตอนการออกแบบว่าผลติภัณฑ์นั้นเหมาะกับการถ่ายรปู เหมาะกับการแสดงผลใน
วิดีโอ และมีประเด็นที่สามารถสร้างกระแสได้หรือไม่ ' ทำให้สื่อใหม่กลายเป็นส่วนสำคัญในการสร้าง
บริบทแฟช่ันและขับเคลื่อนการบริโภคด้วยเนื้อหาที่หลากหลายและน่าสนใจ  



  1.2 จุดยืนทางสุนทรียศาสตร์ของแบรนด์ 
  ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับจุดยืนทางสุนทรียศาสตร์ของแบรนด์ พบว่า 
   "เพ ื ่อเน ้นย ้ำคุณค่าของแบรนด์ เรากำหนดตำแหน่งต ัวเองเป็นแบรนด์ 
'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก' โดยหวังที่จะใช้ภาษาการออกแบบที่ทันสมัยเพื่อสร้างสัญลักษณท์าง
วัฒนธรรมจีนขึ ้นใหม่ และแสดงออกถึงความเป็นผู้หญิงร่วมสมัย" (ผู ้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , วันที่
สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เรากำหนดตำแหน่งตัวเองเป็น 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก × ความสุขของ
ผู้หญิง' ดังนั้นในการวางแผนการสื่อสาร เราจะเน้นงานฝีมือที่ประณีต, จินตภาพสุนทรียศาสตร์แบบ
ตะวันออก, พลังของผู้หญิง, และภาพลักษณ์ที่หลากหลาย" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่สัมภาษณ์ 2 
สิงหาคม 2568) 
 
   "ตำแหน่งของเราคือ 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก × ความสุขของผู้หญิง ' ใน
การดำเนินงานเราจะใช้วิดีโอแสดงงานฝมีือ, ภาพและวิดีโอแสดงเนื้อผ้า, บทสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญด้าน
มรดกทางวัฒนธรรมและนักออกแบบ , บทสัมภาษณ์พรีเซนเตอร์, และคำบรรยายเชิงบทกวี เพื่อ
ถ่ายทอดความละเอียดอ่อนและความลึกซึ้งของวัฒนธรรมตะวันออก" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 , วันที่
สัมภาษณ์ 3 สิงหาคม 2568) 
 
   "ตำแหน ่งทางว ัฒนธรรมม ีอ ิทธ ิพลอย ่างมาก ค ุณค ่าหล ักของเราคือ 
'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออกและความสุขของผู ้หญิง ' โฆษณาจึงต้องเน้นภาพลักษณ์นี้" (ผู ้ให้
สัมภาษณ์คนที่ 4 , วันที่สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราเน ้นการเล ่าเร ื ่องประว ัติศาสตร์ของแบรนด์ , คุณค่าของงานฝีม ือ , 
สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก, และพลังของผู้หญิง โดยใช้การรายงานข่าวเชิงลึกของสื่อและการ
ร่วมมือกับกิจกรรมทางวัฒนธรรมระดับสูงเพื่อแสดงให้เห็นถึงรากฐานทางวัฒนธรรมของแบรนด์" 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 2568) 
 
   "เรากำหนดตำแหน่งตัวเองเป็น 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก × ความสุขของ
ผู้หญิง' การพัฒนาผลิตภัณฑ์ไม่ใช่แค่สื่อกลางในการแสดงออกทางวัฒนธรรม แต่ยังเป็นการทำให้จิต
วิญญาณของแบรนด์เป็นรูปธรรม" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "เรากำหนดตำแหน่งตัวเองเป็น 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก × ความสุขของ
ผู้หญิง' การพัฒนาผลิตภัณฑ์คือการเปลี่ยนแนวคิดทางวัฒนธรรมที่เป็นนามธรรมให้เป็นผลิตภัณฑ์
แฟช่ัน ซึ่งเป็นตัวนำพาวัฒนธรรมของแบรนด์ที่ชัดเจนที่สุด" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 
สิงหาคม 2568) 
 



   "จากตำแหน่งของเราที ่เน้นความเป็นผู ้หญิงแบบตะวันออก เราจึงผสาน
สัญลักษณ์ดั้งเดิมของจีนเข้าไปในการวางแผนมากข้ึน แต่ก็ยังคำนึงถึงการแสดงออกด้วยวิธีที่ทันสมัย
และผ่อนคลาย เพื่อให้คนรุ่นใหม่รู้สึกใกล้ชิด" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 
2568) 
 
   ในด้านจุดยืนทางสุนทรียศาสตร์ของแบรนด์นั้นมีความชัดเจนและสอดคล้องกัน
ทุกฝ่าย โดยแบรนด์ได้วางตำแหน่งตัวเองเป็น สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออกกบัความสุขของผูห้ญิง ซึ่ง
เป็นแก่นที่กำหนดทิศทางการดำเนินงานทัง้หมด ตั้งแต่การสื่อสาร การตลาด การโฆษณา ไปจนถึงการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ การวางตำแหน่งนี ้มีเป้าหมายเพื ่อใช้ภาษาการออกแบบที่ทันสมัยในการสร้าง
สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมจีนขึ้นใหม่ และแสดงออกถึงความเป็นผู้หญิงร่วมสมัย ทำให้ดีไซน์ของจีนมี
ความสง่างามและมีรากฐานที่ลึกซึ้งในบริบทของแฟช่ันระดับนานาชาติ แบรนด์ถ่ายทอดจุดยืนนี้ผ่าน
งานฝีมือที่ประณีต การเล่าเรื่องประวัติศาสตร์ คุณค่าทางวัฒนธรรมและการนำเสนอพลังของผูห้ญงิใน
แง่มุมที่หลากหลาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์จึงไม่ใช่แค่การสร้างสินค้า แต่เป็นการเปลี่ยนแนวคิดทาง
วัฒนธรรมที่เป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นทำหน้าที่เป็นตัวนำพาวัฒนธรรม
ของแบรนด์ได้อย่างชัดเจนที่สุด 
 
  1.3 การส่งเสริมการผสมผสานและสร้างสรรค์นวัตกรรมทางวัฒนธรรม 
  ผู ้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับการส่งเสริมการผสมผสานและสร้างสรรค์
นวัตกรรมทางวัฒนธรรม พบว่า 
   "เป ็น 'ผู ้ต ีความใหม่ ' ครับ เราดึงแรงบันดาลใจจากสิ ่งดั ้งเด ิม แต่ไม ่ได้
ลอกเลียนแบบมาตรงๆ หากแต่ตีความใหม่ด้วยเทคนิคการออกแบบและภาษาของสื่อใหม่ เพื่อให้เข้า
กับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยุคใหม่มากขึ้น โดยเน้นการรักษาและสืบสานคุณค่าทางวัฒนธรรมเหล่าน้ี 
ในขณะเดียวกันก็สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ในรายละเอียด" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , วันที่สัมภาษณ์ 2 
สิงหาคม 2568) 
 
   "เราผสานวัฒนธรรมเข้ากับเนื้อหาในชีวิตประจำวันครับ อย่างเช่นเมื่อสองปีก่อน 
เราเคยทำคู่มือการแต่งกายตามฤดูกาลโดยเชิญปรมาจารย์งานปักซูโจวมามีส่วนร่วม และในช่วงสองปี
ที่ผ่านมาก็มีการนำผ้าไหมซ่งจิ่นและหยุนจิ่น ซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้มาใช้ในแฟช่ัน
ประจำวัน" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราให้ความสำคัญกับ แนวคิดด้านสุนทรียศาสตร์และสไตล์ภาพ มากที่สุดครับ 
เราหวังว่าผู ้ใช้จะสัมผัสได้ถึงความรู ้สึกที่หรูหราทางวัฒนธรรมผ่านภาพและการเล่าเรื ่อง" (ผู้ให้
สัมภาษณ์คนที่ 3 , วันที่สัมภาษณ์ 3 สิงหาคม 2568) 
 



   "เราจะเชิญผู ้เชี่ยวชาญด้านมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้หรือช่างฝีมือ
ดั้งเดิมมามีส่วนร่วมในการถ่ายทำโฆษณา และเปลี่ยนลวดลายดั้งเดิมหรือประเพณีในเทศกาลให้เป็น
สัญลักษณ์ทางภาพ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 , วันที่สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 2568) 
 
   "โดยปกติแล ้ว เราจะวางแผนกิจกรรมรอบๆ แฟชั ่นโชว์คอลเล็กชันใหม่ , 
นิทรรศการความร่วมมือกับมรดกทางวัฒนธรรมทีจ่ับต้องไม่ได้, และโครงการเล่าเรื่องเกีย่วกับผู้หญิงที่
ยอดเยี่ยม เพื่อนำเสนอวัฒนธรรมของแบรนด์ในรูปแบบการเลา่เรือ่งทีห่รหูรา" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , 
วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราได้นำงานฝีมือที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้และวัฒนธรรมตาม
ฤดูกาลมาใช้ในผลิตภัณฑ์ แต่ก็พบปัญหา เช่น จะเปลี่ยนวัฒนธรรมดั้งเดิมให้เป็นภาษาการออกแบบที่
ทันสมัยได้อย่างไร เพื่อหลีกเลี่ยงความรู้สึก 'ล้าสมัย' หรือ 'เป็นแค่สัญลักษณ์' " (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 
, วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "มีครับ เช่น คอลเล็กชันงานปักที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ ความ
ท้าทายคือจะรักษาความลึกซึ้งของงานฝีมือไปพร้อมๆ กับการตอบสนองความต้องการสวมใส่ในยุค
ใหม่ได้อย่างไร รวมถึงการสร้างสมดุลระหว่างการยอมรับของตลาดกับความลึกซึ้งทางวัฒนธรรม" 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "ในส่วนของคำบรรยาย เราเน้นความเชิงกวีและการเล่าเรื่อง เพื่อให้ผู้ใช้สัมผัสได้
ถึงความลึกซึ้งของ 'สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก'" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 
2568) 
 
   ในด้านแบรนด์มีแนวทางที่ชัดเจนในการส่งเสริมการผสมผสานและสร้างสรรค์
นวัตกรรมทางวัฒนธรรม โดยแบรนด์ได้วางตัวเองในฐานะผู้ตีความใหม่ ที่ดึงแรงบันดาลใจจากสิ่ง
ดั้งเดิมแต่ไม่ได้ลอกเลียนแบบโดยตรง หากแต่นำมาตีความใหม่ด้วยเทคนิคการออกแบบที่ทันสมัยเพื่อ
สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยุคใหม่ แบรนด์ประสบความสำเร็จในการนำองค์ประกอบทาง
วัฒนธรรมต่างๆ มาใช้ เช่น สีจากจิตรกรรมฝาผนังตุนหวง งานปักผ้าไหม และโครงสร้างเครื่องประดบั
ของชาวเหมียว รวมถึงการร่วมมือกับผู้เช่ียวชาญและปรมาจารย์ด้านงานฝีมอืมรดกทางวัฒนธรรมเพือ่
นำมาใช้ในผลิตภัณฑ์ที่สวมใส่ได้ในชีวิตประจำวัน อย่างไรก็ตาม แบรนด์ยังคงเผชิญความท้าทายใน
การสร้างสมดุลระหว่างการรักษาความลึกซึ้งของงานฝีมือกับความต้องการของตลาด เพื่อหลีกเลี่ยง
การทำให้องค์ประกอบทางวัฒนธรรมกลายเปน็เพียงสญัลักษณ์ที่ตื้นเขินหรือดูล้าสมยั โดยแบรนด์เน้น
การใช้ภาพลักษณ์และการเล่าเรื่องเชิงกวีเพื่อถ่ายทอดความหรูหราทางวัฒนธรรมให้ผู้ใช้สามารถ
สัมผัสได้และเกิดการเช่ือมโยงทางอารมณ์ 
 
  1.4 การนำเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับแพลตฟอร์ม 



  ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการนำเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับแพลตฟอร์ม 
พบว่า 
   "Xiaohongshu: เน้นการสร้างกระแสและไลฟ์สไตล์ โดยให้ความสำคัญกับ
เนื้อหาระยะยาว Douyin: เน้นการรับรู้ทางภาพและคอนเทนต์การแต่งกาย โดยมุ่งเป้าไปที่การสร้าง
กระแสไวรัล บัญชีทางการ WeChat (Official Account): เน้นการเล่าเรื ่องเชิงลึก เพื ่อสะท้อน
ภาพลักษณ์และเรื ่องราวทางวัฒนธรรมของแบรนด์" (ผู ้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , วันที ่ส ัมภาษณ์ 2 
สิงหาคม 2568) 
 
   "แตกต่างกันครับ Douyin เป็นช่องทางหลักสำหรบัผูม้ีอิทธิพลและแบรนด์ในการ
สื่อสาร ซึ่งจะเน้นจังหวะที่รวดเร็วและอารมณ์ความรู้สึกที่หนักแน่น ส่วน Xiaohongshu เน้นการ
สร้างกระแสไลฟ์สไตล์, เนื้อหาจาก KOL/Influencer และการโต้ตอบในหัวข้อต่างๆ ในขณะที่บัญชี
ทางการ WeChat และ Video Channel จะเน้นการสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติทางวัฒนธรรมของ
แบรนด์" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะกำหนดเนื ้อหาหลักตามแนวทางประจำปีของแบรนด์ จากนั ้นจึง
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับสื่อแต่ละประเภท และนำเสนอผ่านแฟชั่นโชว์ , วิดีโอสั้น และบทความเชิงลึก" 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 , วันที่สัมภาษณ์ 3 สิงหาคม 2568) 
 
   "หลักๆ จะเป็นการใช้แพลตฟอร์มอย่าง Douyin และ Xiaohongshu ส่วน 
WeChat ใช้สำหรับการดึงคนเข้าสู่หัวข้อต่างๆ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 , วันที่สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 
2568) 
 
   "หลักๆ คือ Douyin, Xiaohongshu, Weibo รวมถึง KOL และการร่วมมือกับ
ดารา" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 2568) 
 
   "ในขั้นตอนการออกแบบ เราจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะกับการถา่ยรปู , 
เหมาะกับการแสดงผลแบบวิดีโอ, และมีประเด็นที่สามารถสร้างกระแสได้หรอืไม่" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 
6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "จะพิจารณาครับ ตัวอย่างเช่น ในการออกแบบสินค้าสำหรับแฟชั่นโชว์ เราจะ
คำนึงถึงเอฟเฟกต์ภาพในระหว่างการไลฟ์สด" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 
2568) 
 
   "แตกต่างครับ WeChat ใช้สำหรับการเล่าเรื ่องด้วยบทความขนาดยาว ส่วน 
Douyin และ Xiaohongshu เน้นการ 'แสดงออกอย่างเรียบง่าย' ของแบรนด์" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 
, วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 



 
   ในด้านแบรนด์มีกลยุทธ์ที ่ชัดเจนในการนำเสนอเนื ้อหาให้สอดคล้องกับคุณ
ลักษณะเฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม โดยมีการกำหนดเนื้อหาหลักจากแผนงานประจำปีแล้วจึงนำไป
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสื่อแต่ละประเภท เช่น Douyin ถูกใช้เป็นช่องทางหลักที่เน้นการสร้าง
กระแสไวรัลและการรับรู้ทางภาพด้วยจังหวะที่รวดเร็วและกระตุ้นอารมณ์ ส่วน Xiaohongshu จะ
เน้นเนื้อหาไลฟ์สไตล์ที่ผสมผสานการแนะนำสินค้าและการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ในระยะยาว 
ในขณะที่ WeChat Official Account และ Video Channel จะใช้สำหรับการเล่าเรื่องเชิงลึกเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์และสะท้อนทัศนคติทางวัฒนธรรมของแบรนด์ ซึ่งเป็นวิธีที่แตกต่างจากการนำเสนอ
แบบเรียบง่ายบนแพลตฟอร์มอื่น นอกจากนี้ แบรนด์ยังคำนึงถึงความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์กบัแต่
ละแพลตฟอร์มตั้งแต่ขั้นตอนการออกแบบ โดยพิจารณาว่าสินค้าจะสามารถสร้างเอฟเฟกต์ภาพที่ดี
ระหว่างการไลฟ์สดหรือสร้างประเด็นที่น่าสนใจสำหรับการแนะนำได้หรือไม่ เพื่อให้การสื่อสารมี
ประสิทธิภาพสูงสุด  



  1.5 ความเช่ียวชาญและความร่วมมือในการแสดงออกทางวัฒนธรรม 
  ผู ้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับความเชี ่ยวชาญและความร่วมมือในการ
แสดงออกทางวัฒนธรรม พบว่า 
   "เรามีกลุ ่มวิจัยวัฒนธรรมโดยเฉพาะ สมาชิกประกอบด้วยนักออกแบบและ
นักวิจัยที่มีภูมิหลังด้านประวัติศาสตร์ศิลปะ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1 , วันที่สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 
2568) 
 
   "ทางบริษัทของเราให้ความสำคัญกับผู้จัดรายการที่มีบุคลิกภาพ, มีความรู้สึกทาง
วัฒนธรรม และผู้จัดรายการที่เน้นสตรีนิยมเป็นพิเศษ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่สัมภาษณ์ 2 
สิงหาคม 2568) 
 
   "มีการเชิญนักวิชาการมาเป็นที่ปรึกษาภายนอก รวมถึงการร่วมมือกับปรมาจารย์
งานฝีมือ เพื่อรับรองความเป็นมืออาชีพและความน่าเช่ือถือของเนื้อหาที่เผยแพร่" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 
1 , วันที่สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะร่วมมือกับผู ้นำทางความคิดด้านวัฒนธรรม เช่น บล็อกเกอร์ศิลปะ , 
นักวิชาการ เพื่อให้พวกเขาตีความคุณค่าทางวัฒนธรรมของแบรนด์ และยังสนับสนุนให้ผู้ใช้ 'ตีความ
ใหม่' องค์ประกอบทางวัฒนธรรมด้วยวิธีของตัวเอง" (ผู ้ให้สัมภาษณ์คนที่ 4 , วันที ่ส ัมภาษณ์ 4 
สิงหาคม 2568) 
 
   "เราใช้วิธีสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว, มอบประสบการณ์ผลติภัณฑ์ใหม่สุดพิเศษ
, ให้ข้อมูลเชิงลึกทางวัฒนธรรม, และเชิญเข้าร่วมกิจกรรมเฉพาะ เพื่อให้พวกเขาเข้าใจและสื่อสาร
ข้อมูลวัฒนธรรมของแบรนด์ได้อย่างถูกต้อง" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 
2568) 
 
   "การพัฒนาผลิตภัณฑ์จะสื ่อสารอย่างใกล้ชิดกับทีมเผยแพร่แบรนด์และทีม
การตลาด เพื่อรักษาความสอดคล้องและร่วมกันกำหนดธีมประจำฤดูกาลและแนวทางทางวัฒนธรรม" 
(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "ร่วมมืออย่างใกล้ชิดครับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับฝ่ายประชาสัมพันธ์และที่ปรึกษา 
เพื่อให้มั่นใจว่าเรื่องราวของผลติภัณฑ์จะสอดคลอ้งกับแก่นวัฒนธรรมหลักของแบรนด์" (ผู้ให้สัมภาษณ์
คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราเน้นการร่วมมือกับผู ้นำทางความคิดด้านวัฒนธรรม เช่น นักออกแบบ , 
นักเขียนอักษรจีน, บล็อกเกอร์ศิลปะ ซึ่งพวกเขาสามารถนำการเล่าเรื่องเชิงวัฒนธรรมมาสู่บริบท
แฟช่ันได้" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 



 
   ในด้านการที่แบรนด์ให้ความสำคัญกับความเชี่ยวชาญและความร่วมมือในการ
แสดงออกทางวัฒนธรรมเป็นอย่างมาก โดยมี ทีมวิจัยวัฒนธรรม โดยเฉพาะซึ่งประกอบด้วยนัก
ออกแบบและนักวิจัยที่มีภูมิหลังด้านประวัติศาสตร์ศิลปะ เพื่อให้มั่นใจในความถูกต้องและความลึกซึ้ง
ของเนื้อหา นอกจากนี้ยังมีการร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญภายนอกอย่างนักวิชาการและปรมาจารย์ด้าน
งานฝีมือเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือ แบรนด์ยังสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับ ผู้นำทางความคิดดา้น
วัฒนธรรม (KOL) เช่น บล็อกเกอร์ศิลปะและนักเขียน เพื่อให้พวกเขาช่วยตีความและถ่ายทอดคุณค่า
ของแบรนด์ให้เข้ากับบริบทแฟช่ัน ซึ่งแตกต่างจากการร่วมงานกับ KOL ทั่วไป นอกจากนี้ การทำงาน
ร่วมกันระหว่าง ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทีมการตลาดและทีมประชาสัมพันธ์ ก็เป็นไปอย่างใกล้ชิดเพื่อ
ร่วมกันกำหนดแก่นวัฒนธรรมและสร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับจุดยืนหลักของแบรนด์ 
ทำให้การสื่อสารวัฒนธรรมเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือในทุกข้ันตอน 
 
  1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้ 
  ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้ พบว่า 
   "เราจะปรับเปลี่ยนวิธีการนำเสนอตามข้อมูลตอบรับ เช่น สไตล์ภาพที่ผู้ใช้ช่ืน
ชอบจะถูกนำไปใช้มากขึ้นในการเผยแพร่ครั้งต่อไป และจะไม่มีการปรับเปลี่ยนในระยะสั้น" (ผู้ให้
สัมภาษณ์คนที่ 2 , วันที่สัมภาษณ์ 2 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราเน ้นด ูยอดวิว , ยอดแชร์ , การม ีส ่วนร ่วมในหัวข ้อสนทนา และการ
เปลี่ยนแปลงของความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้ใช้มีต่อแบรนด์" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 3 , วันที่สัมภาษณ์ 3 
สิงหาคม 2568) 
 
   "เราเน้นดูยอดปฏิสัมพันธ์, ยอดแชร์, การมีส่วนร่วมในหัวข้อสนทนา และยัง
ติดตามว่าในความคิดเห็นของผู้ใช้มีการกล่าวถึงความรู้สึกร่วมทางวัฒนธรรมหรือไม่" (ผู้ให้สัมภาษณ์
คนที่ 4 , วันที่สัมภาษณ์ 4 สิงหาคม 2568) 
 
   "ส่วนใหญ่ดูความนิยมของหัวข้อ, ยอดปฏิสัมพันธ์, จำนวนการสร้างสรรค์ต่อยอด 
และการเพิ่มขึ้นของความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้ใช้มีต่อแบรนด์บนโซเชียลมีเดีย" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5 , 
วันที่สัมภาษณ์ 5 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะรวบรวมข้อมูลเกี ่ยวกับความยอมรับและความชอบของผู ้ใช้ที ่ม ีต่อ
ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมอย่างสม่ำเสมอ ผ่านข้อมูลยอดขาย , ความคิดเห็นในกลุ่มคอมมูนิตี้, และ
ข้อมูลตอบรับจากการแนะนำสินค้าของ KOCs (Key Opinion Consumers) หากลวดลายทาง
วัฒนธรรมหรือรูปแบบการแสดงออกประเภทใดได้รับผลตอบรับที่ดี เราจะนำไปพัฒนาต่อยอดในการ
ออกแบบคอลเลกชันถัดไป" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 



   "เราจะดูข้อมูลจากผลิตภัณฑ์บน Xiaohongshu, Douyin, Video Account 
เช่น ยอดการมองเห็น, ยอดการบันทึก, จำนวนเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้าง (UGC), ความนิยมของความคิดเห็น 
ฯลฯ" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 6 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะดูจากความนิยมของหัวข้อทางวัฒนธรรมและความคิดเห็นของผู้ใช้บน
เครือข่าย" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7 , วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   "เราจะไม่ปรับเปลี่ยนแก่นเรื่องหลักของแบรนด์เพราะข้อมูลในระยะสั้น แต่เรา
จะปรับปรุงในเรื่องของจังหวะการสื่อสารและรูปแบบการนำเสนอให้ดีขึ้น" (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 8 , 
วันที่สัมภาษณ์ 6 สิงหาคม 2568) 
 
   ด้านแบรนด์ให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้อย่างสม่ำเสมอเพื่อประเมนิ
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร โดยตัวช้ีวัดหลักที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย ยอดวิว ยอดแชร์ ยอด
ปฏิสัมพันธ์ และการมีส่วนร่วมในหัวข้อสนทนา ซึ่งเป็นเครื่องสะท้อนความรู้สึกเชิงบวกและความ
ผูกพันทางวัฒนธรรมที่ผู้ใช้มีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ ข้อมูลยังถูกรวบรวมจากหลายช่องทาง เช่น 
ยอดขาย ความคิดเห็นในกลุ่มคอมมูนิต้ี และการสร้างกระแสจาก KOCs (Key Opinion Consumers) 
เพื่อทำความเข้าใจความชอบของผู้ใช้ต่อผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมอย่างรอบด้าน ซึ่งหากลวดลายหรือ
รูปแบบการแสดงออกใดได้รับผลตอบรับที่ดี จะถูกนำไปพิจารณาเพื่อพัฒนาต่อยอดในการออกแบบ
คอลเล็กชันถัดไป อย่างไรก็ตาม แม้จะให้ความสำคัญกับข้อมูลตอบรับ แต่แบรนด์ยืนยันว่าจะไม่
ปรับเปลี่ยน แก่นวัฒนธรรมหลัก ของแบรนด์ไปตามกระแสในระยะสั้น แต่จะนำข้อมูลมาใช้เพื่อ
ปรับปรุงรูปแบบและจังหวะการนำเสนอเนื้อหาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเท่านั้น 
  จากการที่งานวิจัยนี้ใช้บริษัทแบรนด์แฟชั่น Yue Mei เป็นกรณีศึกษา ซึ่งอาศยัการ
สัมภาษณ์เชิงลึกบุคลากรในอุตสาหกรรม เช่น ผู้จัดการแบรนด์ นักวางแผน ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ และ
ผู้ดูแลสื่อใหม่ เพื่อทำความเข้าใจการเผยแพร่และแนวทางการสร้างเนื้อหาทางวัฒนธรรมในบรบิทของ
สื่อใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ขณะที่แบรนด์กำลังปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของยุคดิจิทัล แบรนด์
ก็มีการสร้างสรรค์ความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมดั้งเดิมกับการแสดงออกในยุคปัจจุบันขึ้นมาใหม่ 
โดยแสดงให้เห็นนวัตกรรมในหลายมิติทั้งในด้านแนวคิดการเผยแพร่และกลยุทธ์เนื้อหา 
   ประการที่ 1 แบรนด์ไม่ได้มองวัฒนธรรมเป็นเพียงสัญลักษณ์เพื่อการตกแต่งอีก
ต่อไป แต่ใช้แนวทาง "ผลิตภัณฑ์คือสื่อ" เพื่อผสานวัฒนธรรมดั้งเดิมเข้ากับการออกแบบเสือ้ผา้, การใช้
วัสดุ และการเล่าเรื่องราว ทำให้วัฒนธรรมได้รับการสร้างสรรค์ใหม่และเผยแพร่ต่อ นอกจากนี้ สื่อ
ใหม่ไม่ได้เป็นเพียงแพลตฟอร์มในการแสดงผลเท่านั้น แต่ยังกลายเป็นพื้นที่สำคัญที่แบรนด์ใช้สร้าง
บริบททางแฟช่ันและช้ีนำจิตวิทยาของผู้บริโภค 
   ประการที่ 2 แบรนด์ได้เพิ่มความลึกซึ้งของเนื้อหาทางวัฒนธรรมอย่างต่อเนื่อง 
โดยพยายามสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่มีพลังทางวัฒนธรรมและสะท้อนอารมณ์ความรู้สึกร่วมกันมาก
ขึ้นผ่านการประสานกันของสัญลักษณ์ภาพ, ภาษาในบทความ และรูปแบบเนื้อหา ด้วยการใชร้ะบบ
วาทกรรมของ "สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก" แบรนด์ได้ตอบสนองคุณค่าทางวัฒนธรรมของ "การ



เติมเต็มความสุขให้ผู้หญิง" ในเมือง ทำให้เกิดความรู้สึกเป็นเจ้าของทางวัฒนธรรมและการเชื่อมโยง
ทางอารมณ์ 
   ประการที่ 3 แบรนด์เน้นการผสมผสานระหว่างการเล่าเรื่องด้วยภาพและอารมณ์
ความรู้สึกทางวัฒนธรรม โดยสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีทั้งความสวยงาม , เรื่องราว และความจริงใจผ่าน
วิธีการต่างๆ เช่น การแนะนำสินค้าโดย KOL, การสืบย้อนแหล่งที่มาของวัสดุ, การร่วมมือกับงานฝีมือ
มรดกที่จับต้องไม่ได้ และการทำคอลเลกชันตามฤดูกาลต่างๆ ขณะเดียวกัน แต่ละแพลตฟอร์ม เช่น 
Douyin (โต่วอิน) Xiaohongshu (เส ี ่ยวหงซู) และ WeChat Official Account ก็ม ีการวางแผน
เนื้อหาที่แตกต่างกันตามตรรกะการเผยแพร่ของแต่ละแพลตฟอร์ม ก่อให้เกิดรูปแบบการเผยแพร่
วัฒนธรรมแบบ Content Matrix 
   ประการที่ 4 แบรนด์ได้สร้างกลไกการทำงานร่วมกันโดยมีทีมวางแผนสินค้า , ที่
ปรึกษาด้านวัฒนธรรม และทีมสร้างสรรค์เป็นแกนหลัก อีกทั้งยังร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญเพื่อรับรอง
ความถูกต้องและเป็นระบบของการแสดงออกทางวัฒนธรรม นอกจากนี้ยังให้ความสำคัญกับการมี
ส่วนร่วมของผู้ใช้, ข้อมูลตอบรับ และความเหมาะสมของแพลตฟอร์ม โดยใช้การติดตามข้อมลูและ
การมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนบนแพลตฟอร์มสือ่ใหม่เพื่อสร้างกลไกวงจรเชิงบวกของ ผู้ใช้ สู่การออกแบบ 
สู่การเผยแพร่ ซึ่งช่วยเพิ่มความมีชีวิตชีวาของแนวคิดทางวัฒนธรรมในตลาด 
   โดยสรุป แบรนด์แฟชั ่นจีนกำลังสร้างกระบวนทัศน์ใหม่ของการเผยแพร่
วัฒนธรรมแฟช่ันที่ขับเคลื่อนด้วยสื่อใหม่, ยึดความรู้สึกเป็นเจ้าของทางวัฒนธรรมเป็นแกนหลัก และมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นแรงผลักดัน 
 
 ส่วนท่ี 3 เพ่ือพัฒนารูปแบบและแนวทางการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นในประเทศ
จีน 
 1. ผลการศึกษาแบบจำลองการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นจีน 
  ในส่วนที่ 3 เป็นการใช้ระเบียบวิธีทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) เพื่อสร้าง
ทฤษฎีจากข้อมูลการสำรวจและข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อทำความเข้าใจการเผยแพร่และ
วิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาของวัฒนธรรมแฟช่ันจีนในบริบทของสื่อใหม่ โดยมีกระบวนการ ดังนี้ 
   1. กฎการทำรหัส (Coding Rules) 
   ในการทำรหัสสำหรับงานวิจัยนี้ ใช้ขั้นตอนการทำรหัสตามทฤษฎีฐานรากที่เป็น
ระบบ ซึ่งประกอบด้วย การทำรหัสแบบเปิด (Open Coding) การทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) 
และ การทำรหัสแบบเลือกสรร (Selective Coding) เพื ่อจัดระเบียบและทำรหัสข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ จนสามารถสร้างแบบจำลองเชิงทฤษฎีข้ึนมาได้ 
   2. ผลการทำรหัส 
    2.1 การทำรหัสแบบเปิด (Open Coding) 
    ในการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการทำรหัส
แบบเปิด (Open Coding) โดยไม่มีการตั้งสมมติฐานไว้ล่วงหน้า เพื่อให้ผลลัพธ์ที่ไดม้าจากข้อมูลจริง
ของผู้ให้สัมภาษณ์มากที่สุด โดยผู้วิจัยได้เลือกข้อมูลสัมภาษณ์จำนวน 6 ชุด จากทั้งหมด 8 ชุด มาทำ



การอ่านและวิเคราะห์อย่างละเอียดทีละประโยค เพื่อสกัดแนวคิดเริ่มต้น ( Initial Concepts) จาก
เนื้อหาการให้สัมภาษณ์ จากนั้นจึงนำแนวคิดที่ได้มาจัดกลุ่มเป็นรหัส (Code) และตั้งช่ือที่เหมาะสม 
 
 



ตารางท่ี 4.20 แสดงกระบวนการจัดหมวดหมู่ของการทำรหัสแบบเปิด 
 
ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เราวางตำแหนง่ตัวเองเป็นแบรนด์ "สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก" 
โดยหวังว่าจะใช้ภาษาการออกแบบที่ทันสมัยเพื่อสร้างสัญลกัษณ์
วัฒนธรรมจีนข้ึนมาใหม่ แสดงออกถึงความสง่างามและความลึกซึ้ง
ของการออกแบบจีนในบรบิทแฟช่ันระดบัสากล การวางตำแหน่ง

วัฒนธรรมแฟช่ัน 
การสร้างค่านิยมหลกั 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราวางตำแหนง่ตัวเองเป็น "สุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก x การ
เติมเต็มความสุขใหผู้้หญิง" ดังนั้นในการวางแผนการเผยแพร่ เราจะ
เน้นงานฝมีือทีป่ระณีต, สัญลักษณ์ทางสุนทรียศาสตร์แบบตะวันออก
, พลังของผูห้ญิง และภาพลักษณ์ทีห่ลากหลาย 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

ใช่ค่ะ เช่น เราเคยนำสีจากจิตรกรรมฝาผนงัตุนหวง, โครงสรา้งของ
เครื่องประดับเงินชาวเหมียว และงานฝมีือปกัผ้าไหมในท้องถ่ินมาใช้
ในคอลเลกชัน 

แหล่งที่มาของวัฒนธรรม
แฟช่ัน 

การบรูณาการองค์ประกอบทาง
วัฒนธรรม 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

มีค่ะ เช่น "คู่มือการแต่งกายตามฤดูกาล" เมื่อสองปีที่แล้ว ได้เชิญ
ปรมาจารย์ด้านการปกัผ้าซูโจวมาร่วมสร้างสรรค์ และในช่วงสองปีที่
ผ่านมาก็มกีารนำผ้าไหมซ่งและผ้าไหมวิจิตรซึ่งเป็นงานฝมีือมรดกที่
จับต้องไม่ได้มาใช้ในเสื้อผ้าทีส่วมใส่ในชีวิตประจำวัน 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราจะทำใหส้ัญลักษณ์ดั้งเดิมเป็นภาพลกัษณ์ เช่น ใช้ภาพประกอบ, 
โปสเตอรเ์คลือ่นไหว, วิดีโอสั้น เพื่อตีความวัฒนธรรมด้วยภาษาของ
สื่อใหม่ ขณะเดียวกันก็มีการใช้ภาษาอินเทอรเ์น็ตในบทความ รวมถึง

การแสดงออกและการ
เผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน 

การรบัรูท้ี่หลากหลายมิต ิ



ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 
การแสดงออกเชิงกวี, ฤดูกาล, อารมณ์ และการดูแลสุขภาพตาม
สภาพอากาศ เพื่อทำให้องค์ประกอบทางวัฒนธรรม 'เข้าถึงงา่ย' ข้ึน 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

สื่อใหม่มีความสำคัญกับเรามาก กลายเป็นช่องทางการเผยแพร่หลัก
ของแบรนด์แล้ว 

สื่อใหม่คือช่องทางเผยแพร่
หลัก 

บริบทสือ่ใหม ่

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราให้ความสำคัญกบัการใช้สือ่ใหม่และเทคโนโลยีเป็นอย่างมาก เมื่อ
วางแผนงานต้องมีความคิดแบบสื่อใหม ่

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เราไมส่ามารถพึง่พาวิธีการโฆษณาแบบเดิมๆ ได้อีกต่อไป สือ่ใหม่มี
บทบาทสำคัญอย่างยิ่งในการสง่เสริมและเผยแพร่แฟช่ัน 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 5  

สื่อใหม่ช่วยให้แบรนด์สื่อสารได้ทันท่วงที เราต้องใช้ประโยชน์จาก
แพลตฟอร์มเหล่าน้ีให้ด ี

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

สื่อใหม่ได้กลายเป็นหนึ่งในสือ่หลักทีส่ร้างบริบทของแฟช่ันแล้ว 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

ในข้ันตอนการออกแบบ เราจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะกับ
การถ่ายภาพ, การแสดงผลในวิดีโอ และมปีระเด็นที่น่าสนใจสำหรับ
การแนะนำสินค้าหรือไม ่

ความเหมาะสมกบัสื่อใหม ่

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

Xiaohongshu (เสี่ยวหงซู): ผสมผสานการแนะนำสินค้ากบัไลฟ์
สไตล์ และให้ความสำคัญกบัเนื้อหาทีผู่้ใช้กลบัมาดูซ้ำๆ. Douyin (โต่
วอิน): เน้นการรับรู้ทางภาพและนำเสนอการแต่งตัว ซึ่งมักจะเป็น
เนื้อหาทีก่ลายเป็นกระแส. WeChat Official Account และ Video 
Account: เน้นการเล่าเรื่องที่ลกึซึง้ เน้นแนวทางของแบรนด์และ
เรื่องราวทางวัฒนธรรม 

ความแตกต่างของช่องทาง 
การดำเนินงานที่แตกต่างกันตาม
แพลตฟอร์ม 



ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

มีครับ Douyin ส่วนใหญเ่ป็นพื้นที่สำหรบัโปรโมทแบรนด์โดยใช้พรี
เซนเตอร์และ KOLs ที่ให้ความรูส้ึกรวดเร็วและกระตุ้นอารมณ์. 
Xiaohongshu: เน้นการแนะนำสินค้าในแง่ไลฟส์ไตล์ + การสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กบัเนื้อหาและหัวข้อทีส่ร้างโดย KOLs/อินฟลูเอนเซอร์. 
Video Account และ Official Account บน WeChat: เนน้การ
นำเสนอแนวทางและทัศนคติทางวัฒนธรรมของแบรนด์ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เราจะกำหนดเนื้อหาหลักตามแนวทางประจำปีของแบรนด์ จากนั้น
จึงปรับเปลี่ยนใหเ้ข้ากับสื่อแต่ละประเภท และนำเสนอผ่านแฟช่ัน
โชว์, วิดีโอสั้น และบทความเชิงลึก และสุดท้ายจะขยายผลผา่นการ
ประชาสมัพันธ์และการรายงานข่าวของสือ่ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เราในฐานะผู้ตีความใหม่ ดึงแรงบันดาลใจจากสิ่งดั้งเดิม แต่ไม่ใช่การ
ลอกเลียนแบบ เราตีความมันใหมผ่่านการออกแบบและภาษาของ
สื่อใหม่ เพื่อใหส้อดคล้องกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่มากข้ึน เรา
เน้นการรักษาและสบืสานคุณค่าของวัฒนธรรมดั้งเดิมเหล่านี้ไป
พร้อมกับการสร้างสรรค์นวัตกรรมในรายละเอียดทีเ่หมาะสม 

การผสมผสานวัฒนธรรม, 
สวมใส่ได้ในชีวิตประจำวัน 

การตีความและสร้างวัฒนธรรมใหม ่
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 7  

เราผสานรูปทรงแบบจีนเข้ากบัการออกแบบสีและแพทเทริน์มากข้ึน 
เช่น คอตั้ง, กระดุมจีน และยังเพิ่มเรือ่งราวจากประเพณีดั้งเดิมเข้า
ไปในคอลเลกชันทีร่่วมมือกบัแบรนด์อื่นด้วย 

การผสานวัฒนธรรมเข้า
กับบริบทปจัจบุัน 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

ผสมผสานองค์ประกอบดัง้เดิม เช่น คอตั้งแบบจีน, เสื้อผ่าหน้า, 
กระดุมจีน และนำเสนอในรูปทรงที่ทันสมัย 

การออกแบบผสาน
วัฒนธรรม 



ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 
ใช่ครับ การนำงานฝีมือมรดกที่จบัต้องไม่ได้และวัฒนธรรมตาม
ฤดูกาลมาใช้ในผลิตภัณฑ์ แต่ก็เจอปัญหาด้วย เช่น จะทำอยา่งไรให้
วัฒนธรรมดัง้เดิมกลายเป็นภาษาการออกแบบที่ทันสมัย หลกีเลี่ยง
ความรู้สึก 'เชย' หรือ 'เป็นแค่สัญลักษณ์' 

การตีความวัฒนธรรมให้
เป็นสุนทรียศาสตรท์ี่
ทันสมัย 

ความสนใจของผู้บริโภครุ่นใหม่ต่อ 'การผสมผสานระหว่างวัฒนธรรม
กับแฟช่ัน' กก็ระตุ้นให้เราสำรวจวิธีการแสดงออกทางวัฒนธรรมที่ 
'สวมใส่ได้ง่ายข้ึนในชีวิตประจำวัน' และ 'มีกลิ่นอายจีนที่เบาลง' 

การผสมผสานวัฒนธรรม, 
สวมใส่ได้ในชีวิตประจำวัน 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เรามกีลุ่มวิจัยวัฒนธรรมโดยเฉพาะ สมาชิกประกอบด้วยนัก
ออกแบบและนักวิจัยที่มีภูมหิลงัด้านประวัติศาสตร์ศิลปะ 

การบริหารจัดการนักวิจัย
ด้านวัฒนธรรม 

การจัดการสินทรพัย์ทางวัฒนธรรม 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

ความซับซ้อนของงานฝีมือทำให้ต้นทุนสูงข้ึนและกำลงัการผลิตมี
จำกัด เราต้องสร้างสมดลุระหว่างการแสดงออกทางวัฒนธรรม
ดั้งเดิมกบัความเป็นไปได้เชิงธุรกจิร่วมกับทีมออกแบบ, ทีมการตลาด 
และทีมซัพพลายเชน 

ความสมดุลระหว่างการ
แสดงออกทางวัฒนธรรม
และธุรกจิ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

ทีมพัฒนาผลิตภัณฑ์จะสื่อสารอย่างใกล้ชิดกบัทีมเผยแพร่แบรนด์
และทีมการตลาด เพื่อรักษาความสอดคลอ้งและร่วมกันกำหนดธีม
ประจำฤดูกาลและแนวทางทางวัฒนธรรม 

หลายแผนกร่วมกัน
กำหนดแนวทางทาง
วัฒนธรรม 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

ตอนนี้ AI สามารถสร้างภาพโปรโมทเพื่อช่วยเสรมิการขายบน
แพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซได้บ้าง แต่ในช่องทางการเผยแพรเ่รายังให้
ความสำคัญกับความรู้สึกที่แท้จริงมากกว่า 

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี 
AI 

เทคโนโลยีกับการมองเห็น 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เรากำลังลองใช้ AI ในการสร้างโปสเตอรเ์คลื่อนไหว, ภาพลองชุด 
และวิเคราะห์คำสำคัญจากความคิดเห็นของผู้ใช้ 



ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 4  

ลองใช้ AI ในการสร้างสรรค์ไอเดียโฆษณา, ร่างแรกของโปสเตอร์, 
และสคริปต์วิดีโอ เพือ่เพิม่ประสทิธิภาพ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 5  

AI ถูกนำมาใช้ในการคาดการณ์หัวข้อทีเ่ป็นที่นิยม และการวิเคราะห์
ความคิดเห็นแล้ว 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เราสื่อสารอย่างตอ่เนื่องผ่านสัญลักษณ์ภาพ, รายละเอียดการ
ออกแบบ และการเล่าเรื่องแบรนด์บนโซเชียลมเีดียและคอลเลกชัน
ผลิตภัณฑ ์

เนื้อหาเชิงภาพ 

ภาพและอารมณ์ขับเคลือ่นเนื้อหา 

วิธีที่มีประสิทธิภาพทีสุ่ดคือการเล่าเรือ่งแบบดื่มด่ำผ่านแฟช่ันโชว์
ของแบรนด์ ซึง่สามารถสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของในระดบัสูงได้ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เราให้ความสำคัญกบัแนวคิดด้านสุนทรียศาสตร์และสไตล์
ภาพลักษณ์มากทีสุ่ด เพราะคุณค่าของแบรนด์อยูท่ี่ "ความลกึซึ้งทาง
วัฒนธรรม" เราหวังว่าผู้ใช้จะสัมผัสได้ถึงความประณีตของวัฒนธรรม
ผ่านภาพลักษณ์และการเล่าเรื่อง ขณะเดียวกันก็จะใช้หัวข้อทาง
สังคมเพื่อดึงดูดผู้รบัชมใหม้ีส่วนร่วมและกระตุ้นการเช่ือมโยงทาง
อารมณ ์
วิดีโอสั้นและไลฟ์สตรีมให้ผลลพัธ์ดีที่สุด สามารถสร้างกระแสได้
อย่างรวดเร็ว 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราจะทำใหส้ัญลักษณ์ดั้งเดิมเป็นภาพลกัษณ์ เช่น ใช้ภาพประกอบ, 
โปสเตอรเ์คลือ่นไหว, วิดีโอสั้น เพื่อตีความวัฒนธรรมด้วยภาษาของ
สื่อใหม ่

การทำใหส้ัญลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมเป็นภาพลักษณ์ 



ผู้ให้สัมภาษณ ์ ประโยคตน้ฉบับ การให้รหัสแบบเปิด ประเภทเริ่มต้นของการให้รหัสแบบเปิด 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 4  

เราจะเชิญปรมาจารย์งานฝมีือทีจ่ับตอ้งไม่ได้หรือช่างฝีมือดั้งเดิม
มาร่วมถ่ายทำโฆษณา และจะเปลี่ยนลวดลายดั้งเดิมกบัประเพณี
เทศกาลให้เป็นสญัลกัษณ์ภาพ 
การโฆษณาจะรักษาการเล่าเรือ่งเชิงสุนทรียศาสตร์แบบตะวันออกไว้ 
พร้อมกับใช้เทคนิคทางภาพสมัยใหมเ่พื่อเพิ่มพลังในการเผยแพร่ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราจะปรับเปลี่ยนวิธีการนำเสนอตามข้อมูลตอบรบั เช่น สไตล์ภาพที่
ผู้ใช้ช่ืนชอบจะถูกนำไปใช้มากขึ้นในการเผยแพร่ครั้งต่อไป และจะไม่
มีการปรบัเปลี่ยนในระยะสั้น 

การใช้ข้อมูลผู้ใช้และ
ความชอบเพื่อวางแผน 

กลไกข้อมลูตอบรับ 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เราเน้นดูยอดวิว, ยอดแชร์, การมีส่วนร่วมในหัวข้อสนทนา และการ
เปลี่ยนแปลงของความรู้สึกเชิงบวกที่ผู้ใช้มีต่อแบรนด์ 
เราจะวิเคราะห์ข้อมลูก่อนเพื่อตัดสินว่ามุมมองของหัวข้อนั้นไม่
เหมาะสม หรือรูปแบบการนำเสนอไมเ่หมาะกับแพลตฟอร์ม เราจะ
ลองเปลี่ยนวิธีการนำเสนอแทนที่จะละทิ้งธีมทางวัฒนธรรม 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 4  

เราเน้นดูยอดปฏิสมัพันธ์, ยอดแชร์, การมสี่วนร่วมในหัวข้อสนทนา 
และยังติดตามว่าในความคิดเห็นของผู้ใช้มีการกล่าวถึงความรู้สึกร่วม
ทางวัฒนธรรมหรือไม ่ การใช้ข้อมูลผู้ใช้และ

ความชอบเพื่อวางแผน 
กลไกข้อมลูตอบรับ 

 
เราจะใช้ข้อมูลตอบรบัเป็นข้อมลูอ้างองิทีส่ำคัญ แต่จะไม่
เปลี่ยนแปลงแก่นของวัฒนธรรมแบรนด์เพราะเหตุน้ี ปัจจบุนัเรา
ไม่ได้ได้รับอิทธิพลจากข้อมูลทัง้หมดอย่างสิ้นเชิง 
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ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 5  

ส่วนใหญ่ดูความนิยมของหัวข้อ, ยอดปฏิสมัพันธ์, จำนวนการ
สร้างสรรค์ต่อยอด และการเพิ่มข้ึนของความรู้สกึเชิงบวกทีผู่ใ้ช้มีต่อ
แบรนด์บนโซเชียลมีเดีย 

 
การตอบรับจากสาธารณะเป็นข้อมลูอ้างองิทีส่ำคัญ เราจะนำ
ข้อเสนอแนะเหล่าน้ันมาปรบัปรุงแผนการเผยแพร่ในครัง้ต่อไป แต่
ยังคงรักษาแก่นของวัฒนธรรมแบรนด์ไว้เสมอ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 6  

เราจะรวบรวมข้อมลูเกี่ยวกับความยอมรับและความชอบของผู้ใช้ที่มี
ต่อผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมอย่างสม่ำเสมอ ผ่านข้อมูลยอดขาย, 
ความคิดเห็นในกลุม่คอมมูนิต้ี, และข้อมลูตอบรับจากการแนะนำ
สินค้าของ KOCs (Key Opinion Consumers) หากลวดลายทาง
วัฒนธรรมหรอืรปูแบบการแสดงออกประเภทใดได้รบัผลตอบรับที่ดี 
เราจะนำไปพฒันาต่อยอดในการออกแบบคอลเลกชันถัดไป 
เราจะดูข้อมลูจากผลิตภัณฑ์บน Xiaohongshu, Douyin, Video 
Account เช่น ยอดการมองเห็น, ยอดการบันทึก, จำนวนเนือ้หาที่
ผู้ใช้สร้าง (UGC), ความนิยมของความคิดเห็น ฯลฯ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

ในงาน Shanghai Fashion Week 2025 ได้เชิญปรมาจารย์ด้าน
การปักผ้าซโูจวมาร่วมสร้างสรรค์ผลงาน 

ปรมาจารยม์รดกทาง
วัฒนธรรมเข้าร่วม
สร้างสรรค์ 

ความน่าเช่ือถือทางวัฒนธรรม 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เราจะเชิญนกัวิชาการมาเป็นทีป่รึกษาภายนอก รวมถงึการรว่มมือ
กับปรมาจารย์งานฝีมอื เพื่อรับรองความเป็นมืออาชีพและความ
น่าเช่ือถือของเนื้อหาทีเ่ผยแพร ่

การตรวจสอบโดย
นักวิชาการผู้เช่ียวชาญ 
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ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 1  

เราใช้เนื้อหาขับเคลื่อนการบริโภค โดยในด้านหนึ่งเราผลิตวิดีโอสั้นที่
มีความลึกซึง้ทางวัฒนธรรมของแบรนด์ และอกีด้านหนึง่เราใช้คลิป
วิดีโอสั้นและบทความภาพที่เข้าใจง่ายข้ึนเพือ่ตอบสนองความ
ต้องการในการเผยแพร่ในวงกว้าง วิธีนี้ช่วยรักษาความลึกซึ้งทาง
วัฒนธรรมของแบรนด์และยงัเพิม่การยอมรบัในตลาดได้ด้วย 
นอกจากนี้ยังเน้นเนื้อหาที่กระตุ้นการเช่ือมโยงทางจิตวิญญาณ 

การสร้างอารมณ์ทาง
วัฒนธรรม, การเช่ือมโยง
คุณค่า 

การขับเคลื่อนด้วยเนื้อหาและอารมณ์ 
ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราไม่ได้เล่าแค่เรือ่งวัสดุ แต่เล่าเรื่องราวเบือ้งหลังของวัสดุน้ันๆ เพื่อ
เช่ือมโยงกับลูกค้าด้วยการสืบย้อนแหลง่ที่มาที่แท้จริง วัสดุไม่ได้มีแค่
คุณค่าเชิงฟังก์ชัน แต่เรื่องราวเบื้องหลงัก็มีคุณค่าทางวัฒนธรรมและ
ความงามในการใช้ชีวิต 
ขณะเดียวกันก็มีการใช้ภาษาอินเทอรเ์น็ตในบทความ รวมถงึการ
แสดงออกเชิงกวี, ฤดูกาล, อารมณ์ และการดูแลสุขภาพตามสภาพ
อากาศ เพื่อทำใหอ้งค์ประกอบทางวัฒนธรรม 'เข้าถึงง่าย' ข้ึน 
การเผยแพรจ่ะมุ่งเน้นไปที่ 'การตีความสไตล์ + ทัศนคติในการใช้
ชีวิต + การเช่ือมโยงทางอารมณ์' โดยจะเน้นการสร้างความรู้สึกร่วม
ทางคุณค่าและการแนะนำสินค้าในระยะยาว 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 3  

เพราะคุณค่าของแบรนด์อยู่ที่ "ความลึกซึง้ทางวัฒนธรรม" เราหวังว่า
ผู้ใช้จะสมัผสัได้ถึงความประณีตของวัฒนธรรมผ่านภาพลกัษณ์และ
การเล่าเรื่อง ขณะเดียวกันกจ็ะใช้หัวข้อทางสงัคมเพือ่ดึงดูดผู้รบัชม
ให้มีส่วนร่วมและกระตุ้นการเช่ือมโยงทางอารมณ ์
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ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 2  

เราให้ความสำคัญกบัผูจ้ัดรายการทีม่ีบุคลกิภาพ, มีความรูส้กึทาง
วัฒนธรรม และผูจ้ัดรายการทีเ่น้นสตรีนิยมเป็นพเิศษ 

การเชิญผู้จัดรายการที่ตรง
กับภาพลักษณ์แบรนด์
มาร่วมโปรโมท 

การโปรโมทโดย KOL ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 4  

เราจะร่วมมือกบัผู้นำทางความคิดด้านวัฒนธรรม เช่น บล็อกเกอร์
ศิลปะและนักวิชาการ เพือ่ให้พวกเขาตีความคุณค่าทางวัฒนธรรม
ของแบรนด์ และยังสนับสนุนใหผู้้ใช้ 'ตีความใหม่' องค์ประกอบทาง
วัฒนธรรมด้วยวิธีของตัวเอง 

การเชิญบลอ็กเกอร์ด้าน
วัฒนธรรมมาร่วมตีความ 

ผู้ใหส้ัมภาษณ์
คนที่ 5  

ส่วนใหญจ่ะเน้น Douyin, Xiaohongshu, Weibo รวมถึง KOL 
และดารา 

การร่วมมือกบั KOL 



    เนื ่องจากแนวคิดเริ ่มต้นมีความซับซ้อนและคาบเกี ่ยวกัน ผ ู ้ว ิจ ัยจึง
ดำเนินการจัดหมวดหมู่และจัดระเบียบหลายครั้ง  
    จากตารางที่ 4.20 แสดงกระบวนการจัดหมวดหมู่ของการทำรหัสแบบเปิด 
ซึ ่งเป็นรหัสทั ้งสิ้น 52 รหัส ซึ ่งนำไปสู ่การสร้างประเภทเริ ่มต้น ( Initial Categories) จำนวน 12 
ประเภท  
    2.2 การทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) 
    การทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) เป็นขั้นตอนที่สองของการวเิคราะห์
ข้อมูลตามแนวคิดทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) มีวัตถุประสงค์เพื ่อค้นหาและสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงตรรกะระหว่างประเภทข้อมูลทีไ่ด้จากการทำรหัสแบบเปิด (Open Coding) โดยการ
จัดกลุ่มรหัสที ่มีความเกี ่ยวข้องเข้าด้วยกัน เพื ่อยกระดับให้เป็นรหัสที ่มีความเป็นนามธรรมและ
ครอบคลุมมากข้ึน 
 
 



ตารางท่ี 4.21 แสดงกระบวนการทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) 
 
การทำรหัสแบบเปิด (ประเภทเริ่มต้น) การทำรหัสแบบแกน (ประเภทหลัก) การทำรหัสแบบแกน (การสรุปแนวคิด) 
- การสร้างค่านิยมหลกั  
- การบรูณาการองค์ประกอบทาง

วัฒนธรรม  
- การรบัรูท้ี่หลากหลายมิต ิ

กลยุทธ์การวางตำแหน่งทางวัฒนธรรม ครอบคลมุการสร้างค่านิยมหลักของแบรนด์, การบูรณาการ
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมดั้งเดมิ และการนำเสนอข้อมลูในหลาย
รูปแบบ เพื่อเป็นพื้นฐานใหผู้้ใช้แฟช่ันเข้าใจและบริโภคผลิตภัณฑ์ 
แนวคิดของประเภทนีเ้น้นตรรกะการแสดงออกทางวัฒนธรรมของแบ
รนด์ ซึ่งสง่ผลโดยตรงต่อการรับรู้ของผู้บริโภคแฟช่ันว่าแบรนด์จะผสาน
และแสดงออกถึงวัฒนธรรมดั้งเดมิอย่างไร และจะนำเสนอจติวิญญาณ
และคุณค่าของแบรนด์อย่างไร 

- บริบทสือ่ใหม่  
- การดำเนินงานที่แตกต่างกันตาม

แพลตฟอร์ม  
- การตีความและสร้างวัฒนธรรมใหม ่

การสร้างบรบิทสื่อ ครอบคลมุการออกแบบผลิตภัณฑ์ทีส่อดคลอ้งกบัการเผยแพร่ในสื่อใหม่, 
การโปรโมทที่แตกต่างกันตามช่องทางสื่อใหม่ และการตีความสัญลักษณ์
ทางวัฒนธรรมใหเ้ป็นสุนทรียศาสตร์ที่ทันสมัย แนวคิดของประเภทนี้
สะท้อนให้เห็นถึงการปรับโครงสร้างเชิงลึกของวิธีการเผยแพร่และบรบิท
การเผยแพร่ของแบรนด์ในสภาพแวดล้อมสื่อใหม่ แบรนด์ไมไ่ด้เป็นเพียง
ผู้เผยแพร่แบบทางเดียวอีกต่อไป แต่ใช้แพลตฟอรม์ต่างๆ เช่น Douyin, 
Xiaohongshu, Video Account ในการสร้างภาษาภาพ, การแสดง
อารมณ์ และสถานการณ์การแนะนำสินค้าให้สอดคล้องกับจงัหวะและ
พฤติกรรมของผู้ใช้บนแต่ละแพลตฟอร์ม 

- การจัดการสินทรพัย์ทางวัฒนธรรม  
- เทคโนโลยีกับการมองเห็น  

กระบวนการวางแผนเนื้อหา ครอบคลมุการจัดการสินทรัพยท์างวัฒนธรรมในรูปแบบดจิทิัล การ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่และการขับเคลื่อนด้วยเนื้อหาและอารมณ์
เพื่อสร้างความผูกพันกบัแบรนด์ แนวคิดของประเภทนี้สะทอ้นให้เห็นถึง



- การขับเคลื่อนด้วยเนื้อหาและ
อารมณ ์

การจัดระเบียบที่เป็นระบบและความสามารถในการสร้างสรรค์
นวัตกรรมร่วมกันของทีมภายในแบรนด์ในด้านเนื้อหาวัฒนธรรม พร้อม
กับเน้นสองประเด็นหลักในการวางแผนเนื้อหาคือ การทำใหเ้ป็น
ภาพลักษณ์และการสร้างอารมณ ์

- กลไกข้อมลูตอบรับ  
- ความน่าเช่ือถือทางวัฒนธรรม  
- การโปรโมทโดย KOL 

กลไกการมีปฏิสัมพันธ์กบัผู้ใช้ ครอบคลมุการได้รับ, การประเมิน และการให้ข้อมูลตอบรบัจากผู้ใช้, 
การขุดค้นความลึกซึง้ทางวัฒนธรรมและการแสดงออกเพือ่เพิ่ม
ความรู้สึกเป็นเจ้าของของผู้ใช้ และการเชิญ KOL เพือ่โปรโมทอย่าง
แม่นยำ กลไกการมีปฏิสมัพันธ์กับผู้ใช้เป็นส่วนสำคัญในการทำให้เกิด
ประสิทธิภาพการเผยแพร่วัฒนธรรมของแบรนด์ โดยเน้นตรรกะใหม่ที่ว่า 
ผู้บริโภคคือผู้เผยแพร ่

 
 



    จากตารางที ่ 4.21 แสดงกระบวนการทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) 
โดยผู้วิจัยได้ทำการทำรหัสแบบแกนตามประเด็นการวิจัยเกี่ยวกับการเผยแพรวั่ฒนธรรมแฟช่ันจีน จน
ได้ประเภทขั้นที่สอง (Second-level Categories) จำนวน 4 ประเภท ซึ่งเป็นผลมาจากการจัดระบบ
รหัสเชิงเนื้อหาอย่างเป็นระบบ 
    2.3 การทำรหัสแบบเลือกสรร (Selective Coding) 
    ภายหลังจากการทำรหัสแบบแกน (Axial Coding) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเภทข้อมูลหลักที่ได้จากการวิเคราะห์เริ่มมีความชัดเจนขึ้น โดยงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลกัใน
การค้นหาและทำความเข้าใจปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน รวมถึงความ
เช่ือมโยงระหว่างปัจจัยเหล่าน้ัน 
    งานวิจัยน้ีจึงมุ่งสำรวจว่าแบรนด์แฟช่ันมีการนำองค์ประกอบทางวัฒนธรรม
ดั้งเดิมมาใช้ในการผลิตและเผยแพร่อย่างไร , มีการคัดสรรและสร้างสรรค์สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม
ข้ึนมาใหม่เพื่อสร้างแก่นของค่านิยมหลักได้อย่างไร และมีการกำหนดตำแหน่งค่านิยมของแบรนด์ให้มี
เอกลักษณ์ได้อย่างไร นอกจากนี้ ยังพิจารณาถึงการที่แบรนด์ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสือ่ใหม่ในการ
วางแผน, พัฒนา, และเผยแพร่เนื้อหาอย่างเปน็ระบบ เพื่อส่งเสริมการเผยแพรวั่ฒนธรรมแฟช่ันอยา่งมี
ประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล และเพิ่มการรับรู้และอิทธิพลทางวัฒนธรรมของแบรนด์ในวงกว้าง 
    จากกรอบแนวคิดดังกล่าว แกนหลักของการวิจัยจึงถูกกำหนดให้เป็น
แบบจำลองการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นจีน ซึ่งมีเป้าหมายในการสร้างกรอบทฤษฎีสำหรับ
กระบวนการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรม โดยในแบบจำลองนี้ประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ ดังนี้ 
     1) กลยุทธ์การวางตำแหน่งทางวัฒนธรรม (Cultural Positioning 
Strategy) โดยเน้นนวัตกรรมด้านการวางตำแหน่ง โดยสร้างความโดดเด่นทางวัฒนธรรมของแบรนด์
ให้มีเอกลักษณ์ 
     2) การสร้างบริบทสื่อ (Media Context Construction) โดยเน้น
นวัตกรรมด้านกระบวนทัศน์ โดยใช้สื่อใหม่เพื่อสร้างบริบทการเผยแพร่และสร้างสรรค์บริบทแฟช่ันที่
สอดคล้องกับเทคโนโลยีในยุคสื่อใหม่ 
     3) กระบวนการวางแผนเนื ้อหา (Content Planning Process) 
โดยเน้นนวัตกรรมด้านกระบวนการ โดยสร้างกลไกการผลิตและควบคุมเนื ้อหาที ่มีประสิทธิภาพ
ภายในองค์กร 
     4 )  ก ล ไกก า ร ม ี ปฏ ิ ส ั มพ ั น ธ ์ ก ั บผ ู ้ ใ ช ้  ( User Interaction 
Mechanism) โดยเน้นนวัตกรรมด้านเนื้อหาและประสิทธิภาพ โดยสร้างสรรค์เนื้อหาร่วมกับผู้ใช้
เพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งทางวัฒนธรรม 
    2.4 การตรวจสอบความอิ่มตัวเชิงทฤษฎี (Theoretical Saturation) 



ตารางท่ี 4.22 แสดงการตรวจสอบความอิ่มตัวเชิงทฤษฎี (Theoretical Saturation) 
 
ตัวแปร ผลการสำรวจ การทำรหัสแบบแกน (ประเภทหลัก) 
คุณภาพเนื้อหา ความแท้จริง, ความน่าเช่ือถือ, ความมีชีวิตชีวา, ความถูกต้อง และประโยชน์ของเนื้อหาที่

เผยแพร่ยิ่งสูงเท่าไร ประสิทธิภาพในการเผยแพร่ก็จะยิ่งดีข้ึนเท่านั้น 
การวางแผนเนื้อหา 

คุณภาพการแสดงออก รูปแบบการเผยแพร่ยิง่หลากหลาย, การจัดระเบียบและจัดวางเนื้อหาย่ิงเหมาะสม, ปรมิาณ
ยิ่งสมเหตสุมผล และหัวข้อยิ่งดึงดูดสายตาเท่าไร ประสทิธิภาพในการเผยแพร่กจ็ะยิง่ดีข้ึน
เท่านั้น 

บริบทสือ่ / การวางแผนเนื้อหา 

คุณภาพการ
ปฏิสัมพันธ์ของข้อมูล 

การออกแบบการปฏิสัมพันธ์ของส่วนติดต่อผู้ใช้ยิ่งสมเหตสุมผลเท่าไร การปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้
ก็จะยิ่งสูงข้ึนเท่านั้น 

กลไกการมีปฏิสัมพันธ์กบัผู้ใช้ 

การมสี่วนร่วมของผู้ใช้ ผู้ใช้ยิ่งมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นเท่าไร ประสิทธิภาพในการเผยแพร่กจ็ะยิง่ดีข้ึนเท่านั้น กลไกการมีปฏิสัมพันธ์กบัผู้ใช้ 

ความรู้เฉพาะทางด้าน
แฟช่ัน 

ผู้ใช้ยิ่งมีความรูเ้ฉพาะทางด้านแฟช่ันมากเท่าไร ก็ยิ่งได้รับอิทธิพลจากเนื้อหาน้อยลงเท่านั้น 
ดังนั้นการสร้างเนื้อหาจงึต้องปรบัการเผยแพร่ให้แตกต่างกันตามระดับความรู้ของผู้ใช้แต่ละ
กลุ่ม 

การวางแผนเนื้อหา 

 
 



    จากตารางที่ 4.22 แสดงการตรวจสอบความอิ่มตัวเชิงทฤษฎี (Theoretical 
Saturation) โดยจากที ่ผ ู ้ว ิจ ัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพตามแนวทางทฤษฎีฐานราก 
(Grounded Theory) พบว่า ทฤษฎีมีความอิ่มตัวแล้ว เนื่องจากเมื่อนำข้อมูลตัวอย่างใหม่ 2 ชิ้น จาก
ทั้งหมด 8 ชิ ้นมาใช้ในกระบวนการทำรหัสแบบเปิด (Open Coding) การทำรหัสแบบแกน (Axial 
Coding) และการทำรหัสแบบเลือกสรร (Selective Coding) แล้ว ไม่พบเนื้อหาเชิงทฤษฎีหรือประเภท
ขั้นที่สอง (Second-level Categories) ใหม่เพิ่มเติม นอกจากนี้ เมื่อนำผลการสำรวจจากแบบสอบถาม
มาประกอบการพิจารณา ข้อมูลที่ได้ยังคงสอดคล้องกับปัจจัยหลัก 4 ประการที่ค้นพบ แสดงให้เห็นว่า
กรอบแนวคิดที่พัฒนาข้ึนมีความแข็งแกร่งและสามารถอธิบายปรากฏการณ์ได้อย่างครอบคลุมแล้ว 
   3. การสร้างแบบจำลอง 
    3.1 แบบจำลองเชิงทฤษฎีของการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันจีน 
    เพื ่อสร้างแบบจำลองในงานวิจัยนี ้ ผู ้วิจัยได้นำระเบียบวิธีทฤษฎีฐานราก 
(Grounded Theory) มาใช้ โดยเริ ่มจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพนักงานของแบรนด์แฟชั ่น Yue Mei 
จำนวน 8 คน และนำข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้บริโภคในมณฑลเจ้อเจียงมาประกอบ หลังจากนั้นจึง
นำข้อมูลทั้งหมดมาจัดระเบียบ, วิเคราะห์ และทำรหัสเพื่อสกัดประเภทหลัก (Core Categories) ออกมา
ได้ 4 ประเภท ซึ่งอ้างอิงจากความสัมพันธ์ของเนื้อหาในแต่ละประเภท จึงได้นำมาพัฒนาเป็น แบบจำลอง
เชิงทฤษฎีของการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันจีน 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 4.3 แสดงแบบจำลองเชิงทฤษฎีของการจัดการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันจีน 
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    3.2 การอธิบายแบบจำลอง 
     1) การวางตำแหน่งทางวัฒนธรรมด้วยการสร้างค่านิยมที ่ได้รับการ
ยอมรับ 
     การวางตำแหน่งทางวัฒนธรรม คือหัวใจสำคัญของการสร้างคุณค่า
หลักให้กับแบรนด์แฟช่ันจีน โดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสารให้ผู้บรโิภคทราบอย่างชัดเจนถึงตัวตนและคุณค่าที่
แบรนด์ยึดถือในบริบทของแฟช่ันระดับโลก ท่ามกลางความท้าทายในเวทีสากล การสร้างอัตลักษณ์ที่โดด
เด่นจึงเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่ง  
     จากแนวคิดที่ว่าวัฒนธรรมดั้งเดิมเป็นทรัพยากรที่ทรงคุณค่า แบรนด์จงึ
ต้องเริ่มต้นด้วยการสร้างแก่น โดยการขุดค้นและนำเนื้อหาทางวัฒนธรรมอันยอดเยี่ยมในท้องถ่ิน เช่น งาน
ฝีมือโบราณ, ลวดลาย และตำนานต่างๆ มาใช้เป็นคลังความคิดสร้างสรรค์ เมื่อผลิตภัณฑ์ทำหน้าที่เป็น
สื่อกลาง (product as a medium) ในการนำเสนอวัฒนธรรม ก็จะช่วยส่งเสริมความต่อเนื่องและความ
หลากหลายของแฟช่ันจีนได้ 
     ซึ ่งในการสร้างสรรค์ แบรนด์ควรหลีกเลี ่ยงการนำสัญลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมมาใช้อย่างผิวเผิน แต่ต้องผ่านการ บูรณาการและตีความใหม่ เพื่อให้วัฒนธรรมเหล่านั้นเข้าถึง
ผ ู ้บริโภคยุคใหม่ได้ โดยอาจทำได้จาก 3 มิติหลัก ได้แก่ 1) ระดับสัญลักษณ์ภาพ โดยการแปลง
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมให้เป็นภาพลักษณ์ที่น่าจดจำ เช่น ลวดลายจากภาพจิตรกรรมฝาผนังตุนหวง 
หรือโทนสีจากเครื่องลายครามจีน ซึ่งช่วยกระตุ้นความทรงจำและสุนทรียภาพของผู้รับชมได้โดยตรง 2) 
ระดับภาษาในบทความ โดยการสื่อสารแก่นวัฒนธรรมผ่านภาษาเชิงกวีที่สอดคล้องกับธีมต่างๆ เช่น 
ฤดูกาลของจีน เพื่อสร้างอารมณ์ร่วมและความรู้สึกที่ลึกซึ้งผ่านตัวอักษร 3) ระดับรูปแบบเนื้อหา โดยการ
ใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดื่มด่ำ เช่น การจัดแฟชั่นโชว์เสมือนจริงแบบ VR หรือการ
จำลองกระบวนการผลิตงานฝีมือด้วยภาพ 3D ซึ่งช่วยทำลายข้อจำกัดด้านเวลาและพื้นที ่ และขยาย
ขอบเขตการเผยแพร่วัฒนธรรมให้กว้างขึ้น 
     การวางตำแหน่งทางวัฒนธรรมที่ชัดเจนและมีเอกลักษณ์จะช่วยให้แบ
รนด์สร้างคุณค่าที่แตกต่าง หลีกเลี่ยงความซ้ำซ้อน และสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค ซึ่งเป็น
กุญแจสำคัญในการยกระดับอุตสาหกรรมแฟช่ันจีนในยุคดิจิทัล 
     2) การสร้างพื้นที่เชิงสัญลักษณ์ในบริบทสื่อ 
     บริบทสื่อ ในยุคปัจจุบันทำหน้าที่เป็นทั้งเครื่องมือนำพาและพื้นที่เชิง
สัญลักษณ์สำคัญในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ัน โดยไม่เพียงแต่เป็นช่องทางในการนำเสนอ แต่ยังส่งเสริม
ให้เกิดการตีความ สร้างสรรค์ และขยายอิทธิพลของแบรนด์ได้อย่างมีนัยสำคัญ จากการเป็นเพียงสื่อกลาง
ในยุคแรกเริ่ม สื่อใหม่ได้วิวัฒนาการไปสู่การเป็นผู้ช้ีนำรสนิยมและความคิดของผู้คน โดยเฉพาะในกลุ่มคน
รุ่นใหม่  (Zhao Zhenxiang & Wei Wu, 2021) 
     การเผยแพร่แฟชั่นในสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่มีลักษณะเฉพาะตัว เช่น 
การกระจายอำนาจ ความเป็นส่วนตัว และความรวดเร็ว ทำให้การออกแบบผลิตภัณฑ์ต้องคำนึงถึงตรรกะ
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ของการเผยแพร่ตั้งแต่เริม่ต้น เช่น ผลิตภัณฑ์นั้นมีผลกระทบทางภาพที่ดีหรือไม่,เหมาะกับการสร้างกระแส
ในวิดีโอหรือไม่ หรือสามารถสร้างประเด็นที่กระตุ้นให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ได้หรือไม่ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสื่อ
ใหม่ไม่ใช่แค่ช่องทางข้อมูล แต่เป็นพื้นที่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและคุณค่าของผู้บริโภค 
     ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีต่างๆ เช่น บิ๊กดาต้าและปัญญาประดิษฐ์ 
ทำให้เกิดสื่อแพลตฟอร์มที่สามารถควบคุมการเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างแม่นยำ อย่างไรก็ตาม การเผยแพร่
แฟชั ่นในสภาพแวดล้อมนี ้มักมีลักษณะแบบสั้น เร็วและกระชับ ทำให้เนื ้อหาขาดความลึกซึ ้งทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม ซึ่งถือเป็นความท้าทายสำคัญที่แบรนด์ต้องเผชิญ  (Zhao Zhenxiang & 
Wei Wu, 2021)  ดังนั้น หลังจากที่แบรนด์ได้กำหนดแก่นวัฒนธรรมของตนเองแล้ว จึงจำเป็นต้องใชส้ื่อ
ใหม่เพื่อตีความและสร้างสรรค์ วัฒนธรรมนั้นขึ้นใหม่ด้วยภาษาที่สอดคล้องกับสุนทรียศาสตร์สมัยใหม่ 
เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะดูล้าสมัยหรือผิวเผินและยังคงสามารถกระตุ้นพลังในการสร้างสรรค์ใหม่ได้
อย่างแท้จริง 
     การขยายตัวของโซเชียลมีเดียบนมือถือได้นำไปสู่ยุคของการเผยแพร่
แบบอิงบริบท (Context-based Dissemination) ซึ่งอาศัยการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทำความเข้าใจและ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยำ เนื่องจากแต่ละแพลตฟอร์มมีกลุ่มผู้ใช้และความต้องการที่แตกต่างกนั 
(Liu Fengyun, 2016) แบรนด์แฟช่ันจึงต้องพัฒนากลยุทธ์การเผยแพร่ที่เหมาะสมกับแต่ละแพลตฟอร์ม 
การสร้างบริบทใหม่จงึไม่เพียงแต่มอบประสบการณ์ที่แตกต่างให้กับผูบ้รโิภคเท่านั้น แต่ยังเป็นกลไกสำคัญ
ที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดการรับรู้และสร้างสรรค์แฟช่ันใหม่ ๆ ได้อย่างต่อเนื่อง 
     3) การวางแผนเนื้อหาเพื่อสร้างกลไกการเผยแพร่สื่อ 
     การวางแผนเนื้อหา เป็นขั้นตอนสำคัญที่แปลงการวางตำแหน่งทาง
วัฒนธรรมและบริบทสื่อใหก้ลายเป็นเนื้อหาที่สามารถรับรู้และตีความได้อย่างมีประสทิธิภาพ ซึ่งถือเป็นกล
ยุทธ์หลักในการเผยแพร่วัฒนธรรมแฟชั่นจีนในยุคปัจจุบัน เมื่อแฟชั่นถูกรวมเข้ากับแนวคิดบริโภคนิยม 
สินทรัพย์ทางวัฒนธรรมของแฟชั่นก็มีคุณค่าโดดเด่นยิ่งขึ้น โดยไม่เพียงเป็นแค่สินค้าบริโภคทั่วไป แต่ยัง
เป็นทรัพยากรทางวัฒนธรรมที่สามารถสร้างมลูค่าทางเศรษฐกิจ สัญลักษณ์และวัฒนธรรมได้ (Wang Wei 
& Chen Ying, 2024) 
     อย่างไรก็ตาม ในสภาพแวดล้อมเชิงพาณิชย์ที่เร่งรีบ แบรนด์ต้องเผชิญ
กับความท้าทายในการนำเสนอเนื้อหา ซึ่งทำให้การจัดการสินทรัพย์ทางวัฒนธรรมเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่ง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การทำงานร่วมกันระหว่างทีมวางแผนผลิตภัณฑ์ที ่ปรึกษาด้านวัฒนธรรมและทีม
สร้างสรรค์ จะช่วยควบคุมความถูกต้องและความสร้างสรรค์ของการแสดงออกทางวัฒนธรรม พร้อมทั้ง
สร้างสมดุลระหว่างการสืบทอดคุณค่าดั้งเดิมกับความเป็นไปได้ในเชิงธุรกิจ ซึ่งแบรนด์ต้องสร้างสรรค์
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมใหม่ ๆ และต้องใช้เทคโนโลยีเพื ่อสร้างเนื้อหาเชิงภาพลักษณ์ และเสริม
ประสิทธิภาพการเผยแพร่ผ่านการเล่าเรื่องข้ามสื่อ เนื่องจากผลิตภัณฑ์แฟชั่นต้องพึ่งพาการนำเสนอทาง
ภาพเป็นอย่างมาก การแสดงออกทั้งหมดจึงต้องดูดีเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น AI, VR/AR, และ Metaverse 
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จึงถูกนำมาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์และประสบการณ์ที่ดื่มด่ำและสมจริง ซึ่งช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมและ
สร้างคุณค่าทางวัฒนธรรมได้ (Huang Xiaoman, 2017) 
     นอกเหนือจากผลกระทบทางภาพแล้ว แบรนด์ยังควรให้ความสำคัญ
กับการสร้าง การเชื่อมโยงทางอารมณ์ แฟชั่นเป็นมากกว่าสินค้า แต่เป็นสื่อทางวัฒนธรรมเชิงสัญลักษณ์ 
การเผยแพร่เชิงอารมณ์จะช่วยให้แบรนด์เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ให้เป็นสัญลักษณ์ทางอารมณ์ผ่านการเล่าเรื่อง 
สีสันและบรรยากาศ เพื่อกระตุ้นความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภค การเผยแพร่ในลักษณะนี้จะสร้าง
อารมณ์ร่วมและเสริมสร้างความผูกพันทางคุณค่า ซึ่งถือเป็นรูปแบบการโน้มน้าวใจที่ลึกซึ้งและยั่งยืน 
(Wang Wei & Chen Ying, 2024) การสร้างสรรค์เนื ้อหาจึงควรใช้แพลตฟอร์มส ื ่อใหม่เพื่ อสร้าง
สุนทรียศาสตร์ที่สะท้อนวิถีชีวิตใหม่ และปลุกความทรงจำทางวัฒนธรรมร่วมกัน เพื่อสร้างความรู้สึกเป็น
เจ้าของให้กับผู้รับชม 
     4) การสร้างสรรค์ร่วมเชิงสุนทรียะและแผนภูมิด้านการมีส่วนร่วมกับ
การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้ 
     การมีปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้เป็นกลไกสำคัญที่ช่วยขับเคลื่อนการเผยแพร่
วัฒนธรรมแฟชั่นจีน โดยสามารถกระตุ ้นความรู ้สึกมีส่วนร่วมและสร้างสรรค์ของผู้รับชม จนนำไปสู่
ความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมกันในที่สุด โดยการเผยแพร่แฟชั่นในยุคใหม่ไม่ได้จำกัดอยู่แค่การส่งสารแบบ
จากบนลงล่าง (Simmel, 1904) จากกลุ่มชนช้ันสูงหรือผู้เช่ียวชาญอีกต่อไป แต่ยังเกิดการสร้างสรรค์แบบ
จากล่างขึ้นบน (Blumer, 1996) ซึ่งขับเคลื่อนโดยรสนิยมของสาธารณะ ในบริบทของสื่อใหม่ กลุ่มบล็อก
เกอร์แฟช่ัน (KOL) ได้เติบโตข้ึนเป็นผู้มีอิทธิพลสำคัญ ด้วยความสามารถในการเข้าถึงและสร้างปฏิสัมพันธ์
บนแพลตฟอร์มดิจิทัล แบรนด์จึงสามารถร่วมมือกับ KOL เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และใช้
ความน่าเช่ือถือของ KOL ในชุมชนเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและเพิ่มยอดขาย 
     นอกจากนี้ การมีส่วนร่วมของผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง เช่น ปรมาจารย์
งานฝีมือ ศิลปิน หรือนักวิชาการ ก็มีความสำคัญอย่างยิ่ง โดยเฉพาะสำหรับผู้ใช้ที่มีความรู้ด้านแฟชั่นสูง 
เพราะจะช่วยเพิ ่มความน่าเชื ่อถือและความลึกซึ ้งทางวัฒนธรรมให้กับเนื ้อหา ซึ ่งส่งผลให้เกิดการ
สร้างสรรค์ต่อยอดจากผูใ้ช้ในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น การแสดงความคิดเห็นและการแชร์ กลไกนี้จึงสร้างระบบ
นิเวศการเผยแพร่ที่มีทั้งความเป็นมืออาชีพและการมีส่วนร่วม 
     ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล แบรนด์สามารถใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น บิ๊กดาต้า
และการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อติดตามพฤติกรรมและความชอบของผู้ใช้แบบเรียลไทม์ ซึ่งช่วยให้สามารถ
ปรับปรุงกลยุทธ์การเผยแพร่ได้อย่างต่อเนื่องและแม่นยำ เช่น การปรับสไตล์ภาพหรือวิธีการเล่าเรื่องให้
ตรงกับความนิยมของผู้ชม ข้อมูลเหล่าน้ีไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเผยแพร่ แต่ยังช่วยให้แบ
รนด์สามารถสร้างความรู้สึกร่วมทางวัฒนธรรมและการยอมรับคุณค่าภายในชุมชนของผู ้ใช้ได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
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     การสร้างกลไกข้อมูลตอบกลับที่สมบูรณ์จึงเป็นแกนหลักเชิงกลยุทธ์
สำหรับการพัฒนาในระยะยาวของแบรนด์แฟชั่น เพราะมันทำให้สื่อใหม่กลายเป็นแพลตฟอร์มของการ
สร้างสรรค์วัฒนธรรมร่วม และเป็นผู้นำในการสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมทางวัฒนธรรมในเชิงปฏิบัติ 
     กล่าวโดยสรุป การเผยแพร่วัฒนธรรมแฟช่ันเป็นกระบวนการที่มีการมี
ส่วนร่วมจากหลายฝ่าย ทั้งสื่อแฟชั่น แบรนด์ KOL ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ใช้ โดยผ่านกลไกข้อมลูตอบกลับที่
เช่ือมโยงกัน ทำให้การเผยแพร่ไม่ได้เป็นเพียงการคัดลอกเชิงเทคนิค แต่เป็นกระบวนการ การสร้างสรรค์
ร่วมเชิงสุนทรียะ ที่มีประสิทธิภาพและทรงพลัง 
 
 
 




