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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการบริโภคสัญญะ ตรรกะการบริโภคของกลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแบรนด์เนม และศึกษาอัตลักษณ์ของกลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางที่สื่อสารผา่นการบรโิภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ผู้วิจัยใช้รูปแบบวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซึ่งอาศัยแนวคิดการ
บริโภคสัญญะ (Consumption of signs) ของ ฌอง โบดริยารด์ แนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) และ
แนวคิดรสนิยม (Taste) ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ โดยเลือกศึกษาผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นกลุ่ม
ชนช้ันกลางวัยท างาน ในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มย่อย คือ กลุ่มคนวัยชนช้ันกลาง
ระดับสูง (Upper-Middle Class)  และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass-Middle Class) 

ผลการศึกษาพบว่า เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ที่ผู้ใช้คนวัยท างานเลือก
บริโภคนอกเหนือจากประโยชน์การใช้สอยแล้ว (Logic of Use Value) ยังได้บริ โภคคุณค่า 
ความหมาย ของสินค้าตามตรรกะคุณค่าเชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) และตรรกะคุณค่า
แลกเปลี่ยน  (Logic of Exchange Value) มาเป็นอันดับต้นๆ รวมไปถึงมีการใช้ตรรกะคุณค่า
แลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์(Logic of Symbolic Exchange Value) เพื่อเช่ือมความสัมพันธ์กัน ซึ่ง
ผู้บริโภคจะรับรู้ต าแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างล าดับช้ันของสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ โดยตรรกะการ
บริโภคของผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนั้น พบว่า มีการผสมผสานการบริโภคมูลค่าด้าน
อรรถประโยชน์ เข้ากับมูลค่าเชิงสัญญะเป็นหลัก และมีการสื่อสารอัตลักษณ์ผ่านการบริโภคสินค้าแบ
รนด์เนม ด้วยคุณสมบัติของเครื่องแต่งกายนั้นสามารถท าหน้าเป็น “สื่อ” ที่ส่ง “สาร” ได้อย่างง่าย
และชัดเจนที่สุด ด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์และสถานะผ่านการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม ส่งผลให้
เกิดการแสดงอัตลักษณ์ออกมาเป็น 2 ด้านด้วยกัน คือ การบริโภคเพื่อเลียนแบบ (Imitation) โดยที่
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กลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไปจะมีการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมเลียนแบบการใช้จากกลุ่มชนช้ันสูง หรือ
เป็นการอ้างอิงจากกลุ่มที่อยู่ในแวดวง ที่มีการใช้สินค้าแบรนด์เนมมาก่อนอย่างกลุ่มเพื่อน ครอบครัว 
เพื่อแสดงให้เห็นถึงความคล้ายคลึงกันและความต้องการที่จะแสดงออกซึ่งตัวตนของความเป็นกลุ่ม
เดียวกันกับกลุ่มคนอื่นๆ อีกด้านคือ การบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (Distinction) จากลักษณะ
รูปแบบการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม ที่จะพบความแตกต่างของผู้บริโภคผ่านลักษณะการครอบครอง
สินค้าแบรนด์เนม ในกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางระดับสูง ที่แสดงออกถึงตัวตนและความแตกต่างจาก
กลุ่มชนช้ันเดียวกัน ผ่านรุ่นของสินค้าที่เลือกใช้ มีการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมรุ่นพิเศษ รวมไปถึงมี
การครอบครองประเภทของสินค้ามากกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป เพื่อต้องการแสดงออกถึงความ
แตกต่าง ว่าถึงแม้จะเป็นกลุ่มคนชนช้ันกลางที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเหมือนกัน แต่เราแตกต่างจากกลุ่ม
ชนช้ันกลางทั่วไป  

อีกทั้งยังพบว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงที่เป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ และมีทนุทาง
วัฒนธรรมมากกว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป ท าให้มีความรู้เข้าใจและมีรสนิยมในการเลือกใช้เครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนมที่มีความหรูหรา  (Taste of Luxury) ทั้ งแบบ (Popular  Luxury) และ 
(Exclusive Luxury หรือ Limited Edition) โดยมีการเลือกซื้อทั้งเสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน
แดด และรองเท้า รวมไปถึงมีการเลือกซื้อกระเป๋าที่เป็นสินค้ารุ่นพิเศษ ในขณะที่กลุ่มคนชนช้ันกลาง
ทั่วไป จะเลือกซื้อเพียงกระเป๋าแบรนด์เนมและมีรสนิยมความหรูหรา (Taste of Luxury)  แบบ 
Popular Luxury เท่านั้น นั่นคือการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมที่มียี่หอ้ รุ่น ยอดนิยมเป็นที่รู้จักในวง
กว้าง เพื่อแสดงออกซึ่งภาพลักษณ์หรูหราและสถานภาพทางเศรษฐกิจที่ดีของตนเองได้ทันที 

ค ำส ำคัญ : การสือ่สาร,การบริโภคเชิงสญัญะ,อัตลกัษณ์,รสนิยม 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to study consumption of signs, logic of 
consumption of middle-class working group using branded name clothes, and to study 
identity of middle- class working group that communicated through the consumption 
of branded name clothes.  The researcher used the qualitative research model by in-
depth interview based on the consumption of signs of Jean Baudrillard, identity, and 
taste of Pierre Bourgeois by studying the users of branded name clothes as a middle-
class working group in Bangkok.  It could be divided into 2 subgroups, namely, upper-
middle class working group and mass-middle class working group. 

 The findings indicated that the branded name clothes of working users 
chose to consume in addition to logic of use value, and they also consumed the value 
and the meaning of the product according to logic of sign value and logic of exchange 
value, as well as using logic of symbolic exchange value to connect to each other, 
which consumers recognized their position through the hierarchical structure of the 
product that they chose to consume.  The logic of consumption of branded name 
cloth users found that the utility value consumption was combined with the sign value 
as the main point and communicated identity through the consumption of branded 
name products.  With the features of the clothes, they could be responsible for 
“media” that sent “a message” easily and clearly as possible, by presenting the image 
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and status through selection of branded name products.  As a result, the identity was 
divided into two aspects, which were imitation. In general, the mass-middle class group 
chose branded name products to imitate the use of the upper class group or as a 
reference from groups in the society that used branded name products before, such 
as friends and family to show the similarities and the need to express the identity of 
the same class to other classes.  The other aspect was the consumption to make 
distinction from the characteristics of patterns of the branded name selection, which 
found the distinction of the consumers through the possessive characteristics of 
branded name products.  In the sample of upper-middle class group, they expressed 
the identity and the distinction from the same class through the model of the selected 
product. There was a selection of special editions of branded name products, including 
with possessing more types of goods than the mass-middle class group to want to 
show the distinction that although we were a middle class group who also used 
branded name products, but we were distinctive from other mass-middle class group. 

Also, the research found that the upper-middle class group, who had more 
economic and cultural costs than the mass-middle class group, resulted in having 
knowledge, understanding, and taste to select the use of clothes in Taste of Luxury in 
both of Popular Luxury and Exclusive Luxury or Limited Edition with the purchase of 
clothes, bags, watches, sunglasses, and shoes, as well as the purchase of bags as a 
special edition. While the mass-middle class group bought only branded name bags 
and had Taste of Luxury in only Popular Luxury, that is, to buy the branded name bags 
that were the most popular and known widely brands in order to immediately express 
their luxury image and good economic status. 

 
Keywords : Communication, Consumption of Signs, Identity, Taste 
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บทที่ 1 
 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญ 
 

เครื่องแต่งกาย 

เครื่องแต่งกายนับเป็นหนึ่งในปัจจยัสี่ ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานของมนุษย์ ที่ขาดไม่ได้ต่อการ
ด ารงชีวิต มนุษย์สวมใส่เสื้อผ้ามาต้ังแต่ยุคดึกด าบรรพ์ โดยวัตถุประสงค์แรกของมนุษย์ ในการสวมใส่
เสื้อผ้าก็เพื่อห่อหุ้มร่างกายจากแมลงและสิ่งรบกวน ท าให้ร่างกายอบอุ่น และเพื่อจะปกปิดส่วนซ่อน
เร้น ของร่างกายที่ไม่ต้องการเปิดเผยให้ผู้อื่นเห็น  

แต่การเปลี่ยนแปลงในช่วงปฏิวัติอุตสาหกรรมในยุโรปยุคกลาง ท าให้ระบบการผลิต
เสื้อผ้า และเครื่องแต่งกายมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วข้ึน  ซึ่งผลที่ตามมาอย่างต่อเนื่องก่อให้เกิด
ระบบการค้าขาย มีการติดต่อค้าขายระหว่างประเทศและการส่งออก ไม่ว่าจะเป็นผ้าที่เป็นวัตถุดิบใน
การผลิต รวมไปถึงเครื่องแต่งกายส าเร็จรูป ดังนั้น สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงอย่างกระทันหัน ที่ท า
ให้เกิดการพัฒนาไปสู่แฟช่ันสมัยใหม่ในช่วงกลางศตวรรษที่ 14 นั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงด้านการค้า 
และวัตถุดิบใหม่ๆที่เกิดจากการปฏิวัติอุตสากรรมนั่นเอง Christopher Breward, 1995, P. 5, (อ้าง
ถึงใน อธิพรรณ ผลพิสิษฐ์, 2545, น.1) ซึ่งภายใต้ระบบการตลาดและเศรษฐกิจทุนนิยมอุตสาหกรรม 
ที่สามารถผลิตสินค้า เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายในลักษณะเหมือนกันได้ครั้งละมากๆ ในราคาที่ถูกลง จึง
ท าให้การเลียนแบบพฤติกรรมท าได้ง่าย ขณะเดียวกันความเหมือนกันนี้ก็เป็นสัญลักษณ์ของการ
รวมกลุ่ม และแยกกลุ่มด้วย ท าให้เห็นถึงความแตกต่างได้ชัดเจน ท าให้คุณสมบัติของเสื้อผ้า
นอกเหนือจากใช้เพื่อปกปดิร่างกายแล้ว ยังสามารถใช้เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกลักษณะทางสังคม และยัง
สามารถใช้เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงรสนิยม รวมไปถึงภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้ด้วย   

และจากกระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) ในปัจจุบันที่ส่งผลท าให้พรมแดนรัฐชาติ
หดแคบและเริ่มหมดความหมายลง ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของแฟช่ันเครื่องแต่งกาย
อยู่ตลอดเวลา และผนวกกับผลจากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสาร ที่สามารถเช่ือมต่อโลก
เข้าด้วยกันท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนของวัฒนธรรมได้ง่ายยิ่งข้ึน โดยเฉพาะวัฒนธรรมตะวันตกที่
หลั่งไหลเข้ามา ท าให้รูปแบบลักษณะเครื่องแต่งกายมีความเป็นตะวันตกมากขึ้น และจากการพัฒนา
ทั้งด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร การคมนาคมขนส่งที่ท าให้โลกเราใกล้ชิดและมีความรวดเร็วข้ึนนั้น ท า
ให้การเข้ามาของกระแสวัฒนธรรมตะวันตกเริ่มปรากฏให้เห็นจนชินตา ผ่านทางเทคโนโลยีหรือการ
ติดต่อสื่อสาร ส่งผลให้ทัศนคติและค่านิยมต่างๆของมนุษย์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
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ขณะเดียวกันก็สนับสนุนให้การถ่ายทอดวัฒนธรรมและประเพณีต่างๆ เป็นไปได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในโลกของแฟช่ัน เครื่องแต่งกายที่สะท้อนถึงการผสานวัฒนธรรมและ
ประเพณีต่างๆ ระหว่างซีกโลกตะวันตกและซีกโลกตะวันออกอย่างกลมกลืน ประชาชนในโลกที่สาม
เริ่มเห็นแบบการบริโภคของประชาชนในประเทศที่พัฒนาแล้ว ทั้งจากรายการโทรทัศน์ระหว่าง
ประเทศ ประกอบกับการโฆษณา (Advertising) ยิ่งมีส่วนช่วยเร่งพลังขับดันการบริโภคนิยมและมี
ส่วนส าคัญในการแปรเปลี่ยนแบบแผนการบริโภคของประชาชนในโลกที่สาม รวมทั้งสังคมไทยด้วย 
(สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์, 2544 , น. 197) 

นักการตลาดจึงต้องพยายามเรียนรู้ถึงการที่คนในสังคม หันมาให้ความส าคัญกับ
ความหมายทางวัฒนธรรมจากการบริโภคสินค้ามากกว่าประโยชน์การใช้สอย รวมไปถึงคุณภาพและ
ราคา จึงได้ใช้กลไกการตลาด เช่น การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ความทันสมัย ความหรูหรามีระดับ 
เอกลักษณ์ และการโฆษณา ในการช่วยสร้างคุณค่าทางสัญลักษณ์ให้แก่สินค้าของตนเอง ก่อให้เกิด
กระแสตามแฟช่ัน และสร้างความหมายใหม่ส่วนตัวผู้บริโภคต่อๆไป แผนภาพนี้จะท าให้เราเห็น
ความสัมพันธ์ของระบบความหมายที่ส่งผ่านมาสามทอด คือจากโลกทางวัฒนธรรม ไปสู่สินค้าโดย
กระบวนการโฆษณา และระบบแฟช่ัน จากนั้น ผ่านพิธีกรรมต่างๆของผู้บริโภคแต่ละคน ก็จะรับ
ความหมายเดิมหรือสร้างความหมายใหม่ขึ้นเอง ดังภาพ 

ภาพที่ 1.1 :ภาพแบบจ าลองระบบความสัมพันธ์ความหมายของแฟช่ัน จาก : สมรกัษ์ ชัยสิงหก์านา
นนท์, 2544 , น. 200 

โลกของความหมายท่ีถูกสถาปนาขึ้นทางวัฒนธรรม 

การโฆษณา / ระบบแฟชั่น ระบบแฟชั่น 

สินค้าบริโภค 

พิธีครอบครอง พิธีแลกเปลี่ยน พิธีตกแต่ง พิธีปลดเปลื้อง(ความหมาย

โลกของความหมายท่ีถูกสถาปนาขึ้นทางวัฒนธรรม 
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ดังนั้นด้วยกระบวนการดังกล่าว สินค้าบริโภคจึงสามารถที่จะส่งผ่านและสื่อความหมาย
ทางวัฒนธรรมได้ แต่ในปัจจุบันความหมายน้ันเลื่อนไหลไปได้หลายอย่าง อันเป็นผลมาจาก ดีไซเนอร์ 
ผู้ผลิต นักโฆษณา แล้วก็ตัวผู้รับสารหรือผู้บริโภคเอง การที่ดีไซเนอร์หรือผู้ผลิตสื่อความหมายอะไรลง
ไปในสินค้า ผู้รับสารหรือผู้บริโภคอาจจะรับความหมายหรือสร้างความหมายของตนเองก็ได้ ซึ่งส่งผล
ทั้งต่อปัจเจกและต่อส่วนรวม (Collective) ในลักษณะที่ผู้บริโภคจะต้องพึ่งพาสินค้าในการสร้างตวัตน 
ความสัมพันธ์ของตนเองนั้นกับสังคมโดยรวม กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ บุคคลได้เป็นปัจเจกบุคคลภายใต้
ชุมชนของสินค้าน่ันเอง อย่างไรก็ตามการสื่อความหมายในระดับกว้างของสินค้านั้น ที่ท าได้ก็เพราะมี
การพัฒนาทางสื่อมวลชนเป็นส่วนส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์, 2544 , น. 
198-201) 

เครื่องแต่งกายกับชนชั้นกลาง 

เมื่อศึกษาต้นก าเนิดของเรื่องแฟช่ันในยุโรป เราจะพบว่าความเป็นมาของแฟช่ันเครื่อง
แต่งกายในอดีตผูกติดหรือเป็นเรื่องของชนช้ันสูง เช่น ราชวงศ์ และเจ้านายเท่านั้น เช่น เครื่องแต่ง
กายแบบเอ็ดเวิร์ด ส่วนในคนธรรมดาสามัญนั้น ไม่ปรากฎว่ามีการแต่งกายอย่างเป็นแฟช่ันแต่อย่างไร 
เช่นเดียวกับเมื่อศึกษาเรื่อง “แบบของการตัดเย็บช้ันสูง” (Haute Couture) เราจะพบว่า วิธีการตัด
เย็บแบบนี้จะมาเกิดในยุคสมัยของการตัดเย็บเสื้อผ้าส าเร็จรูปแบบ mass production และ pret a 
porter (ready to wear) โดยที่เสื้อผ้าที่ตัดเย็บแบบส าเร็จรูปนั้นจะเป็นของธรรมดาทั่วไป ที่ตัดเย็บ
ด้วยเครื่องจักร มีลักษณะและการออกแบบที่เหมือนๆกัน ที่เรียกว่า “เสื้อโหล” แต่การตัดเย็บแบบ 
Haute Couture นั้น จะเป็นการตัดเย็บด้วยมือ (hand-made) และจะต้องออกแบบมาเฉพาะราย
เท่านั้น จากประวัติศาสต์ความเป็นมาของแฟช่ันที่ได้กล่าวมาน้ัน น ามาสู่ข้อสรุปที่ว่าเรื่องของแฟช่ัน
นั้นเป็นเรื่องที่มีมิติเรือ่ง “ชนช้ัน” เข้ามาเกี่ยวข้องอย่างแน่นอน และการบริโภคแฟช่ันเครื่องต่างกายก็
เป็นกลไกประการหนึ่งที่ช่วยรักษาความแตกต่างระหว่างชนช้ันเอาไว้ (class difference) ในการนี้
สื่อมวลชนมีบทบาทร่วมด้วยอย่างแน่นอน (กาญจนา แก้วเทพ,2552, น. 231-232) 

และลักษณะดังกล่าว มีความคล้ายคลึงกันกับวัฒนธรรมของกลุ่มชนช้ันสูงของไทย นั่นก็
คือ ชนช้ันสูงในสังคมไทยเองก็ได้พยายามแบ่งแยกความแตกต่างทางสถานะของตน ด้วยการ
แสดงออกผ่านทางการแต่งกาย และกิริยาท่าทาง ด้วยอภิสิทธ์ิทางการเมืองและเศรษฐกิจอันน ามาซึ่ง
ความมั่งค่ัง ท าให้คนช้ันสูงเลือกใช้สินค้าที่มีการตัดเย็บปราณีต และการใช้เนื้อผ้าดีพร้อมกับประดับ
ของมีค่า ให้กลายเป็นภาษาสัญลักษณ์ที่บ่งช้ีสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของตน รหัสทางการแต่ง
กาย ที่ถูกถ่ายทอดให้เป็นที่รับรู้กันในสังคม จึงสืบเนื่องมาอย่างยาวนานด้วยการอบรมสั่งสอนผ่าน
สถาบันต่างๆ จนซึมซับเข้าไปในจิตส านึกของผู้คน ราวกับว่ามันเป็นความจริงที่ไม่อาจปฏิเสธได้ ดังนั้น 
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ผู้แต่งกายจึงตระหนักไดว่้าเครื่องแต่งกาย ไม่ได้มีเพียงประโยชน์ในการใช้สอยเท่านั้น แต่ยังเป็นสิ่งที่
สามารถใช้สื่อภาษาถึงกันได้  (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์, 2544 , น.167) 

ซึ่งชนช้ันในอดีตของสังคมไทยเดิมนั้น เป็นสังคมแบบศักดินามีเพียง 2 ชนช้ัน คือชน
ช้ันสูงและชนช้ันล่าง แต่ด้วยการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และการปฎิรูปการศึกษาที่เกิดข้ึน
อย่างมากมายในช่วงของการก้าวสู่สมัยใหม่ของสยาม ได้ส่งผลให้คนช้ันใหม่เติบโตข้ึน และมีบทบาท
ในการเรียกร้องให้เปลี่ยนเกณฑ์ในการจัดล าดับช้ันทางสังคม คนสองกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญ ได้แก่ 
นายทุนรุ่นใหม่ และ คนช้ันกลาง การเติบโตของสอง กลุ่มนี้ เกิดข้ึนในขณะที่ชนช้ันสูงเดิมเสื่อมสถานะ
ทางเศรษฐกิจลง ซึ่งชนช้ันกลางเองเพิ่งเริ่มจะมีการขยายเติบโตข้ึนอย่างจริงจัง ในช่วงที่เกิด
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมฯ ที่มีข้ึนประมาน พ.ศ. 2504 และในปัจจุบันชนช้ันกลางเองได้
กลายเป็นชนช้ันใหม่ที่มีบทบาทมากในสังคม เพิ่มเติมจากกลุม่คนช้ันผู้น า หากสืบย้อนไปถึงพัฒนาการ
ของชนช้ันกลาง เราจะเห็นว่าชนช้ันกลางไทยเป็นผลผลิตใหม่ ที่เพิ่งเกิดข้ึนในระยะไม่กี่ทศวรรษมานี้ 
คุณสมบัติที่ถือว่าใหม่ของชนช้ันกลางนั้นประกอบไปด้วย คนชนช้ันกลางไทยไม่ได้สังกัดอยู่ในแวดวง
ชนช้ันปกครองและชนช้ันชาวนา แต่คนชนช้ันกลางเป็นกลุ่มคนที่สืบทอดฐานะของตนเองได้ หรือ
ด ารงความเป็นชนช้ันของตนเองด้วยทุนทางเศรษฐกิจหรอืการศึกษา ดังนั้น คนชนช้ันกลางจึงไม่ค่อยมี
ส านึกในความเป็นปึกแผ่นของกลุ่มตัวเอง เนื่องจากแต่ละคนจะสามารถเลื่อนสถานะภาพให้สูงข้ึนได้
ด้วยการกระท าของตนเอง การเลื่อนสถานะภาพภายในกลุ่มช้ันกลางเอง หรือเลื่อนเพื่อออกไปนอก
กลุ่มจึงมีปรากฎอยู่มาก กล่าวกันว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางมักจะถีบตัวเองข้ึนไปข้างหน้าเสมอ เพื่อจะได้
ด ารงสถานะภาพที่สูงข้ึน (นิธิ เอียงศรีวงศ์, 2536, น. 50-56) และด้วยการขยายตัวของเศรษฐกิจไทย
ในช่วงยี่สิบปีที่ผ่านมา ได้สร้างชนช้ันกลางขึ้นเป็นคนกลุ่มใหม่ที่มีจ านวนเพิ่มมากยิ่งข้ึน และก าลังเข้า
มามีบทบาทส าคัญอย่างมากในสังคมไทยปัจจุบัน เพิ่มเติมจากกลุ่มคนช้ันผู้น าที่เคยกุมอ านาจทาง
เศรษฐกิจมาแต่เดิม การเกิดข้ึนของชนช้ันกลางท าให้สังคมและเศรษฐกิจของไทยพัฒนาข้ึนหลายด้าน 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องคุณภาพของคนไทย คุณภาพของสื่อและการสื่อสารรปูแบบใหม่ (thaipublica,2557)  

ชนช้ันกลางนั้นเป็นชนช้ันที่เกิดข้ึนใหม่ วัฒนธรรมของชนช้ันกลางในไทยจึงค่อนข้าง
คลุมเครือไม่มีลักษณะเฉพาะเป็นของตนเอง แต่เนื่องด้วยแต่เดิมคนชนช้ันกลางไทยเองก็มี
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกลับกลุ่มชนช้ันสูง และด้วยลักษณะของคนชนช้ันกลางเอง ที่ก็มักจะมองหา
แบบแผนชีวิตเพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้กับตนเอง ซึ่งสามารถท าได้โดยการมองไปยังสถานะภาพที่
สูงข้ึน โดยการมองผ่านหรือเลียนแบบวิถีชีวิตของชนช้ันสูง เพื่อมุ่งหวังที่จะมีวิถีชีวิตและมาตรฐานการ
ครองชีพหรือสถานภาพที่สูงข้ึน  และด้วยลักษณะโลกาภิวัตน์ (Globalization) จึงท าให้ชนช้ันกลาง
สามารถเข้าถึงกระแสหลักของวัฒนธรรมได้ด้วยตัวเอง และเข้าถึงอย่างใกล้ชิดกว่าคนกลุ่มอื่นในสังคม 
ซึ่งกลุ่มผู้ปกครองหรือชนช้ันน าในอดีตเคยเป็นตัวกลั่นกรอง การหลั่งไหลของวัฒนธรรมตะวันตกเข้าสู่
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สังคมไทย แต่ปัจจุบันด่านหน้าความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมโลกาภิวัตน์ กับสังคมไทยคือชนช้ัน
กลาง (สังคีต พิริยะรังสรรค์ และ ผาสุก พงษ์ไพจิตร, 2536, น. 62) 

และด้วยการพัฒนาด้านการสื่อสาร รูปแบบโฆษณาและการตลาด ประกอบกับอิทธิพล
ของภาพยนต์ต่างประเทศที่เข้ามาฉายตั้งแต่ปลายสมัยรัชกาลที่ 6 แล้ว ท าให้อิทธิพลทางวัฒนธรรม
ตะวันตกผ่านมาสู่ประชาชนจ านวนมากรวมไปถึงชนช้ันกลางโดยตรง ไม่อยู่ในความสามารถที่จะ
ควบคุมให้อยู่ในหมู่ชนช้ันสูงได้อย่างเดิม ท าให้เกิดการเปลี่ยนทัศนคติด้านการบริโภค รวมไปถึง
รูปแบบการใช้ชีวิต เช่น การแต่งกาย การดินเนอร์ การฟังดนตรี เป็นต้น ทัศนคติน้ีเริ่มแพร่หลายเข้า
มาสู่คนทั่วไปในสังคม โดยเฉพาะด้านการแต่งกาย แม้รูปแบบจะเปลี่ยนไป แต่โดยเนื้อหาแล้วคนชน
ช้ันกลางทั่วไปก็ยังนิยมความหรูหราฟุ่มเฟือย ตามอิทธิพลของสังคมช้ันสูง เพราะด้วยลักษณะของชน
ช้ันกลางที่ก็มักจะมองหาแบบแผนชีวิต เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้กับตนเอง ซึ่งสามารถท าได้โดยการ
มองไปยังสถานภาพที่สูงข้ึน ซึ่งสื่อมวลชนมีผลในการสร้างวิธีคิดแบบใหม่ และในการน าเสนอวิถีทาง
ให้ปฎิบัติตาม 

ดังนั้น จากข้อสรุปข้างต้นเราจะเห็นได้ว่าในสังคมศักดินาลักษณะดังกล่าวเห็นได้ชัดเจน
ที่สุด เพราะเครื่องหมายแบ่งช้ันวรรณะของบุคคลจะอยู่ที่  เครื่องแต่งกาย ดังที่มีกฎข้อห้ามว่า “อย่า
เทียมเจ้า” หรือมีธรรมเนียมห้ามใช้สีบางสีส าหรับคนธรรมดาสามัญ แต่ในยุคสมัยปัจจุบันที่เกิด
ลักษณะประชาธิปไตยด้านการใช้ชีวิต (Democratization of lifestyle) ท าให้มองดูผิวเผินอาจจะ
เห็นว่า คนทุกชนช้ันมีความเท่าเทียมกันแล้วในการแต่งกาย อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดทางเศรษฐกิจก็ยัง
มาเป็นตัวก าหนดการแต่งกาย และบ่งบอกสถานะภาพอยู่ดี เช่น คนจนย่อมไม่มีเครื่องเพชรจะแต่ง 
ยุคปัจจุบันนี้ยี่ห้อของสินค้า (Brand name) จึงได้กลายมาเป็นเครื่องหมายแสดงสถานะภาพตัวใหม่
ของการแต่งกาย (กาญจนา แก้วเทพ, 2552, น. 225)  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมรพรรณ สุนาพันธ์ (2547) เรื่อง “การบริโภคสัญญะ
กระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง” ที่พบว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ต าแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างล าดับ
ช้ันของสินค้าที่เขาเลือกใช้ ทั้งนี้ ส าหรับการบริโภคกระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง พบว่า ในความ
เป็นชนช้ันสูงก็มีการแบ่งแยกออกเป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ โดยคนทั้งสองกลุ่มมี “รูปแบบการ
บริโภค” ไม่เหมือนกันอยู่หลายปัจจัย เช่นเดียวกับชนช้ันกลางซึ่งเป็นคนกลุ่มใหม่และเป็นกลุ่มคนที่มี
จ านวนเพิ่มมากยิ่งข้ึน มีบทบาทส าคัญอย่างมากทั้งทางเศรษฐกิจและสังคมในสังคมไทยปัจจุบัน ซึ่ง
เป็นกลุ่มคนที่มุ่งหวังที่จะมีวิถีชีวิตและสถานะภาพที่สูงข้ึน ที่ยังคงต้องใช้การบริโภคเพื่อบ่งบอก
สถานะภาพ และเพื่อจะรับรู้ต าแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างล าดับช้ันของสินค้าที่ ชนช้ันกลาง
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เลือกใช้ ซึ่งเครื่องแต่งกายที่เป็นปัจจัยข้ันพื้นฐานในการด ารงชีวิต จึงถือเป็นการสื่อสารที่ง่ายที่สุดและ
มองเห็นได้จากภายนอก 

สินค้าแบรนด์เนมกับการสื่อสาร 

ค าว่า “แบรนด์เนม” เป็นค าทับศัพท์อีกค าหนึ่งที่เราจะได้ยินบ่อยๆในภาษาไทย ค าหลัก
ของค านี้มาจากค าภาษาอังกฤษว่า brand ซึ่งคนไทยหลายคนก็นิยมทับศัพท์ว่า “แบรนด์” ซึ่งใน
ภาษาทางการหรือในแง่กฎหมาย หมายถึง ตราสินค้า ส่วนในภาษาไม่เป็นทางการ brand จะตรงกับ
ค าว่า “ยี่ห้อ” ซึ่งเป็นค าหนึ่งมาจากภาษาจีนที่เราใช้กันมานาน หมายถึง ร้านค้าหรือการค้า หรือช่ือ
ร้านค้า 

โดยสินค้าแบรนด์เนมหรือสินค้ายี่ห้อหรู หมายถึง สินค้าที่มีคุณภาพดี เป็นสินค้าราคา
แพงหรือน าเข้าจากต่างประเทศ (โดยเฉพาะประเทศตะวันตก) ซึ่งจะต้องมีการออกแบบ (Design) ให้
เป็นเอกลักษณ์ เป็นที่ยอมรับกันในวงกว้าง มีความสวยงาม น่าสนใจ น่าดึงดูดและเป็นที่หลงใหลของ
คนทั่วโลก นอกจากนั้นยังต้องมีดีไซเนอร์ช้ันน าระดับโลกท าการออกแบบด้วย หรือจะต้องเป็นสินค้าที่
มีคุณภาพดี ผลิตจากวัตถุดิบที่คัดสรรมาเป็นอย่างดี พร้อมทั้งใส่ใจในคุณภาพมากกว่าปริมาณ 
(mytuner,2557)  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.2 ตัวอย่างยี่ห้อสินค้าแบรนด์เนม (Brand Name) จาก : 
https://sites.google.com/site/dswacns/ 

ซึ่งผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั้น ที่ยังคงต้องใช้ภาพลักษณ์ (Image) เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารความเป็นตัวตน (Identity) ของเราออกสู่สายตาของบุคคลอื่นได้อย่างเด่นชัดที่สุด โดยเฉพาะ
กลุ่มชนช้ันกลางไปถึงชนช้ันสูง ที่มีรายได้ และสถานะทางสังคม ยิ่งต้องการแสวงหาสิ่งของมา
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ประกอบกายที่จะสามารถบ่งบอกถึงสถานะของตนใหไ้ด้มากที่สุด โดยมักเลือกสินค้าหรูหรา ราคาแพง 
(Luxury) ที่มีความโดดเด่น เป็นเสมือน “สื่อ” ที่ส่ง “สาร” ได้อย่างชัดเจนโดยสินค้าที่ตอบสนองการ
ยกย่องสถานะทางสังคม เช่น เครื่องประดับนาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) ที่บ่งบอกถึงความภูมิใจของผู้เปน็
เจ้าของ เป็นการตอบสนองความต้องการความส าเร็จสูงสุดในชีวิตเป็นความภูมิใจในตนเอง เป็นต้น 
สินค้าแบรนด์เนม มักขายภาพลักษณ์ของยี่ห้อ แสดงถึงความสูงส่งของรสนิยม ซึ่งต่างจากสินค้าที่หา
ซื้อได้ในราคาถูก ตลอดจนการสร้างแบรนด์เป็นไปด้วยความสง่างาม ประณีต แยบยล เน้นคุณภาพ 
ความหายาก ความล้ าค่าผ่านรหัสอันเกี่ยวข้องกับพจนานุกรมทางความคิดส่วนบุคคล เช่น การ
เลือกใช้สินค้าแฟช่ันหรูหราประเภทเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า และ เครื่องประดับแบรนด์เนม เป็น
เสมือน “สื่อ” ที่บ่งบอกสถานะทางสังคม และรสนิยมได้อย่างต้องการ (ทัศนีย์ บุนนาค,2545 น.85)  

สินค้าแบรนด์เนม จึงถือเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมอย่างหนึ่ง เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตมีการสื่อ
ความหมายลงไปในตัวสินค้า สินค้าทางวัฒนธรรมถือเป็นสินค้าที่ขายสัญญะเป็นหลัก เป็นสินค้าที่เน้น
ขายคุณค่า ความหมาย รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ฯลฯ (กาญจนา แก้วเทพ และสมสุข หินวิมาน, 
2551 น. 462-463) สินค้าแบรนด์เนมหรือสินค้ายี่ห้อหรู เป็นสินค้าแฟช่ันเครื่องแต่งกายระดับสูง ที่
ออกแบบโดยนักออกแบบหรือดีไซเนอร์ (designer) ช่ือดังจากต่างประเทศ และได้รับการยอมรับใน
เรื่องของคุณภาพ วัสดุ และกรรมวิธีการผลิต  มีการสร้างภาพลักษณ์ให้สินค้ามีความทันสมัย 
เอกลักษณ์เฉพาะตัวและสามารถสะท้อนรสนิยมความหรูหรา รวมไปถึงเป็นเครื่องหมายแสดง
สถานะภาพของผู้ใช้ได้ เป็นสินค้าทางวัฒนรรมที่ขายสัญญะเป็นหลัก เน้นขายคุณค่าความหมาย
รสนิยมให้กับผู้บริโภค เช่น สินค้าแบรนด์เนมยี่ห้อ Hermes มีการสร้างมูลค่า (Brand Value) 
ภาพลักษณ์ (Brand Image) ของตราสินค้าในรูปแบบที่ไม่ใช่ทุกคนจะสามารถซื้อได้ แต่จะต้องมี
ประวัติและฐานะทางสังคมในชนช้ันสูง ซึ่งเป็นการท าให้ตราสินค้าสามารถวางไว้ ในต าแหน่งสถานะ
ทางสังคมที่สูงได้โดยไม่ลดมูลค่าลง ท าให้แบรนด์มีช่ือเสียงในระดับโลกในเรื่องของกระเป๋าใบหรู ซึ่งผู้
ที่จะซื้อต้องเป็นลูกค้าประจ ามีความรู้จักคุ้นเคยกับทางแบรนด์มาตลอดและต่อเนื่อง รวมถึงมีบุคลิกที่
เหมาะสมกับกระเป๋าน้ันๆจึงจะได้เป็นผู้ครอบครอง 

ด้วยวิวัฒนาการจากอดีตจนถึงปัจจุบันนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในสังคม รวม
ไปถึงกลุ่มชนช้ันกลางเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากทั้งในแง่วัตถุและรูปแบบวิธีคิด รวมไปถึงค่านิยมที่ร่วม
สมัยมากข้ึน การสื่อสารก่อให้เกิดการเช่ือมโยงได้ง่ายยิ่ง ข้ึน ท าให้เกิดการเรียนรู้ค่านิยมต่างๆ 
สื่อมวลชนก็มีส่วนท าให้คนในสังคมไทย รวมไปถึงชนช้ันกลางได้เห็นภาพวิถีการใช้ชีวิต ( lifestyle) 
ของชนช้ันสูงหรือกลุ่มคนรวยผ่านการสื่อสารรปูแบบต่างๆ การใช้สินค้าแบรนด์เนม เครื่องแต่งกายแบ
รนด์เนมประเภทต่างๆ มักถูกใช้ในรูปของการเป็นรหัสแฝงถึงสถานะทางสังคม สื่อต่างๆที่ท าหน้าที่
เสมือนกระจกสะท้อนสังคม ย่อมน าเอารหัสนี้ไปใช้ในงานต่างๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ที่เห็นได้ชัดเจน
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ที่สุดก็คงเป็นในภาพยนตร์ ละคร และ โฆษณาต่างๆ ที่มักน าเอาเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์
เนมยี่ห้อต่างๆ ไปใช้เพื่อแสดงถึงภาพลักษณ์ของตัวละคร และผู้ใช้สินค้าของตนผ่านสัญญะของสินค้า 
อย่างเช่น ในละครโทรทัศน์ของไทย พระเอก หรือ นางเอก หรือตัวละครที่มีสถานะร่ ารวย หรือเป็น
ชนช้ันสูง ก็มักจะแสดงออกมาด้วยการใช้สิ่งของมีราคาหรือเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์
เนม ซึ่งเป็นนัยยะที่จะท าให้คนดูทราบได้ว่า เขาเหล่าน้ันเป็นผู้มีฐานะในสังคมนั่นเอง นอกจากนี้ เพื่อ
แสดงว่าบุคคลผู้ใช้เป็นคนมีฐานะร่ ารวย และมีรสนิยมหรูหรา เป็นต้น  

ซึ่งนอกจากภาพที่เห็นได้ตามสื่อต่างๆแล้ว ในชีวิตจริงเราก็ได้เห็นกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียง 
และ มีฐานะร่ ารวย เช่น ดารา นักการเมือง นักกีฬา ไฮโซ ฯลฯ ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ
เลือกใช้เครื่องแต่งกายที่ส่วนใหญ่ล้วนเป็นสินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันเพื่อที่จะสร้างความโดด
เด่น และแสดงถึงสถานภาพทางการเงิน รสนิยม และสังคมของตนผ่านเครื่องแต่งกายเหล่าน้ีจะเหน็ได้
ว่า การสื่อสารผ่านสื่อต่างๆนั้นท าให้คนดูทั่วไปเกิดความรู้สึก และการจดจ าว่าเครื่องแต่งกายที่เป็นแบ
รนด์เนมมีราคาเหล่านี้ คือ ภาพของกลุ่มคนรวยหรือแม้แต่การเป็นภาพลักษณ์ของชนช้ันผู้น า ซึ่ง
นอกจากนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเอง ในยุคปัจจุบันก็ยังใช้การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์แบรนด์ของตนให้เป็นที่ดึงดูด มีเอกลักษณ์ สะท้อนความหรูหรา จึงท าให้เกิดการ
แข่งขันอย่างเห็นได้ชัดในตลาดเสื้อผ้าแบรนด์เนม ซึ่งยุคสมัยปัจจุบันมีการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดีย 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ท าให้การขายสามารถแผ่ขยายวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว และยิ่งท าให้เกิด
แรงกระตุ้นทางด้านการซื้อได้อย่างมากข้ึน  

Nicknipha ,2009, P.19 (อ้างถึงใน ภพ สวัสดี และ สิริวรรณ นันทจันทูล, 2558, น.
152) ไดก้ล่าวถึงการโฆษณาสินค้าแบรนด์เนมในอีกหนึ่งช่องทางการสื่อสาร นั่นก็คือสื่อนิตยสารที่ถือ
เป็นสื่อกลางระหว่างดีไซเนอร์กับผู้คนในสังคม ในการช้ีแนะชักจูง ก่อให้เกิดกระแสตามแฟช่ัน โดยใน
การแนะน าเทรนด์แฟช่ันต่างๆ ก็มักจะมีการบอกรายละเอียดของสินค้ารวมไปถึงราคา ในการโฆษณา
สินค้าก็มักให้ความหมายกับผู้อ่านว่าสามารถมีคุณลักษณะดังกล่าวได้ เช่น สะท้อนรสนิยมดูดีมีระดับ 
ด้วยการสวมใส่สินค้าเหล่านี้  หรือสินค้าเหล่านี้ ถือเป็นวัตถุที่บ่งบอกฐานะให้กับผู้สวมใส่ ได้  
(brandinside,2560) เช่น ตัวอย่างการโฆษณาสินค้าแบรนด์เนมในนิตยสารช้ันน าอย่าง Vogue ซึ่งถือ
เป็นอีกตัวอย่างการโฆษณาหนึ่งที่สื่อ มีการประกอบสร้างความหมายให้สินค้าแบรนด์เนมกลายเป็น
สินค้าที่บ่งบอกรสนิยม หรือวัตถุบ่งบอกฐานะ ดังภาพ 
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ภาพที่ 1.3 ตัวอย่างภาพโฆษณาในนิตยสาร Vouge จาก : จงกล พลาฤทธ์ิ, “Vogue view,” Vogue, 
ฉบับที่.73 (กมุภาพันธ์ 2562) : 63,69 

ความนิยมของชนชั้นกลางต่อสินคา้แบรนด์เนม 

จากงานส ารวจของ Chandha and Husband (2006) (“วัยรุ่นใช้แบรนด์หรู”…เป็น
เรื่องปกติหรือไม่?,2556) พบว่า ยอดขายสินค้าแบรนด์หรูในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 300 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ จากการขายผ่านทางห้าง Siam Paragon, เกษรพลาซ่า, Central World, เอราวัณ และ 
Emporium และที่น่าสนใจคือการที่สินค้าเหล่านี้มียอดขายสูงข้ึนมากขนาดนี้ ก็เพราะไม่ใช่แค่ชน
ช้ันสูงในประเทศไทยเท่านั้นที่ซื้อ แต่ชนช้ันกลางจ านวนหนึ่งโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ก็เป็น
ผู้ซื้อด้วยเช่นกัน รวมไปถึงกลุ่มคนที่ก าลังเรียนมหาวิทยาลัย และเพิ่งเริ่มท างานก็เป็นลูกค้าที่เพิ่ม
ข้ึนมาอย่างมีนัยส าคัญในช่วงที่ผ่านมา นี่เป็นสองสาเหตุส าคัญของยอดขายสินค้าที่เติบโตข้ึนมากอีก
ด้วย  

ประกอบกับการส ารวจความนิยมแบรนด์หรูในไทย ภาพรวมตลาดสินค้าหรูของไทย มี
มูลค่าถึง 2.5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ถือได้ว่าใหญ่ที่สุดในประเทศทางตะวันออกเฉียงใต้โดยในช่วง 2-
3 ปีที่ผ่านมา มีแบรนด์สินค้าหรูเข้ามาท าตลาดในประเทศไทยกว่า 100 แบรนด์ซึ่งส่งผลมาจาก กลุ่ม
คนชนช้ันกลางในประเทศไทยเติบโตข้ึนอย่างมาก มีก าลังซื้อและช่ืนชอบสินค้าแบรนด์เนมมากข้ึน 
โดย แบรนด์สินค้าที่คนไทยนิยมซื้อมากที่สุดคือ Louis Vuitton รองลงมา คือ Chanel, Gucci และ 
Dior ส่วนประเภทสินค้าที่คนไทยนิยมซื้อมากที่สุด มี 5 ประเภท ก็คือ สินค้าในหมวดเครื่องแต่งกาย 
ที่ประกอบไปด้วย  เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า รองเท้า และ แว่นกันแดด โดยเมื่อเปรียบเทียบผู้บริโภค
สินค้าหรูของไทยกับกลุ่มผู้บริโภคสินค้าหรูของประเทศจีน ฮ่องกง เกาหลีใต้ บราซิล รัสเซีย คนไทยมี
ความช่ืนชอบสินค้าหรูเป็นอย่างมาก โดยวัดได้คะแนน 7.4 เต็ม 10 ขณะที่กลุ่มประเทศดังกล่าววัดได้
คะแนน 6.5 เต็ม 10 ทั้งนี้ฝั่งผู้ผลิตเองก็หันมาให้ความสนใจกับกลุ่มคนช้ันกลางมากข้ึน โดยมองว่าว่า
คนกลุ่มนี้ในอนาคตจะกลายเป็นพลังส าคัญทางเศรษฐกิจ แบรนด์หรูทั้งหลายเลยมองว่าเป็นโอกาสที่
จะเติบโตจากคนกลุ่มนี้  เพื่อขยายฐานลูกค้าจากเดิมที่มีแค่กลุ่มไฮโซเท่านั้น ซึ่งเขาได้วิเคราะห์
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พฤติกรรมของชนช้ันกลางกลุ่มนี้ว่า ยังเป็นกลุ่มคนที่ต้องการแสดงสถานะทางสังคม ยอมเก็บเงินหลาย
เดือนเพื่อซื้อกระเป๋าหรูใบเดียว หรือยอมซื้อสินค้าในลักษณะของเงินผ่อนคือจ่ายผ่านบัตรเครดิต ซึ่ง
ท าให้แบรนด์หรูทั้งหลายปรับตัวหลายวิธีเพื่อสร้างสรรค์โปรดักต์เข้าถึงคนกลุ่มนี้ โดยใช้การปรับลด
ความหรูหราลงมาเพื่อสามารถผลิตสินค้าที่ลูกค้าชนช้ันกลางสามารถเข้าถึงและเลือกซื้อได้ 
(Positioningmag, 2560)  

และด้วยความช่ืนชอบและนิยมสินค้าแบรนด์เนมของคนไทยเองนั้น ก็ท าให้บริษัทที่ท า
ธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าแบรนด์เนมมือสองในประเทศญี่ปุ่นอย่าง แบรนด์ ออฟ โตเกียว (Brand Off 
Tokyo) ให้ความสนใจเข้ามาขยายธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งปัจจัยส าคัญก็คือจากข้อมูลการขายสินค้า
ของร้านแบรนด์เนมมือสองในประเทศญี่ปุ่น ที่ระบุว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติที่นิยมเข้าไปซื้อสินค้า     
แบรนด์เนมของร้านที่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นจากเดิม คือคนไทยซึ่งมีจ านวนมากเป็นอันดับ 2 รองจาก
จีน และจากการที่มีคนไทยเข้าไปใช้บริการซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้ร้าน
แบรนด์ ออฟ โตเกียว เห็นโอกาสในการเข้ามาเปิดให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าในประเทศไทย (posttoday, 2561) จากข้อมูลดังกล่าวท าให้เราเล็งเหน็ภาพรวมตลาดสนิค้าแบ
รนด์เนมในไทยที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคนในสังคมไทยไม่เพียงแต่ชนช้ันสูงเท่านั้น 
แต่ชนช้ันกลางในปัจจุบัน ก็หันมาให้ความสนใจในการบริโภค เลือกซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมกันมากยิ่งข้ึน  

การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้เลือกศึกษาการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์
เนมของชนช้ันกลาง ซึ่งเป็นเรื่องราวที่เกี่ยวกับการเลอืกใช้ เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า รองเท้า และ แว่น
กันแดด ที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลาง เนื่องด้วย “เครื่องแต่งกาย” ถือเป็นการ
สื่อสารแบบอวัจนภาษารูปแบบหนึ่ง และด้วยคุณสมบัติพิเศษที่ขัดแย้งกันอยู่สองด้านในตัว กล่าวคือ 
หากมองในด้านหนึ่งการแต่งกายเป็นตัวดึงปัจเจกเข้าหากลุ่มด้วยการท าตัวให้เหมือนกับกลุ่ม แต่ใน
ขณะเดียวกันปัจเจกก็พยายามสร้างสรรค์เพราะต้องการมีอัตลักษณ์ที่แสดงออกถึงความแตกต่าง 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายจึงสามารถแบ่งแยกปัจเจกบุคคลออกจากคนอื่น หรือแบ่งแยกกลุ่มหนึ่งออกจาก
อีกกลุ่มหนึ่ง และยังรวมเอากลุ่มคนที่มีค่านิยม วัฒนธรรม หรือความคิดใกล้เคียงกันไว้ด้ วยกัน และ
ด้วยสังคมโลกที่เปลี่ยนไปผู้คนในสังคมไม่เพยีงแต่งกายตามหน้าที่พื้นฐานเท่านั้น ยังมีการใช้เครื่องแตง่
กายเพื่อแสดงถึงสถานะ ชนช้ันและบทบาททางสังคม รวมไปถึงเพื่อแสดงความเป็นคนมีรสนิยม
หรูหรา เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่ท าให้ปัจเจกกลายเป็นสมาชิกของกลุ่มวัฒนธรรมหนึ่งๆ ท าให้ยุค
ปัจจุบันน้ียี่ห้อของสินค้าแบรนด์เนม จึงได้กลายมาเป็นเครื่องหมายแสดงสถานภาพตัวใหม่ของเครื่อง
แต่งกาย 
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หนังสือเรื่อง The Consumer Society ของ Jean Baudrillard (1998) เสนอว่า ใน 
ชีวิตประจ าวันของเรา การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คนด้วยกันได้แปรเปลี่ยนมาเป็นการปฏิสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้คนกับวัตถุหรือสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าในสังคมสมัยใหม่มีคุณลักษณะมากกว่าการใช้สอย 
เพราะเป็นสัญญะทางวัฒนธรรมซึ่งสงัคมประกอบสร้างความหมายไว้ให้ ดังนั้น เมื่อมีการบริโภคสินค้า 
จะกลายเป็นปฏิบัติการของระบบสัญญะที่ไม่มีขีดจ ากัด การบริโภคในปัจจุบันไม่ใช่การบริโภคเพื่อ 
ตอบสนองความจ าเป็นข้ันพื้นฐาน หรือการใช้ประโยชน์จากตัวสินค้าอีกต่อไป หากแต่กลายเป็นการ 
บริโภคเชิงความหมาย การสวมใส่เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายไม่ได้เป็นการห่อหุ่มร่างกายแต่เพียงอย่างเดยีว 
แต่เป็นการบริโภคความหมายที่ติดมากับเครื่องแต่งกายนั้นๆด้วย หรือที่เรียกว่า “การบริโภค
เชิงสัญญะ” (Consumption of sign) และเป้าหมายของการบริโภคสัญญะดังกล่าวนั้น ก็เพื่อการ
สร้างอัตลักษณ์ (identity) อันเป็น การบอกว่าเราเป็นใคร เราเหมือนหรือต่างจากคนอื่นอย่างไร เนื่อง
จากสัญญะหรือความหมายมีอิทธิพลในการก าหนดแบบแผนของการบริโภค รวมทั้งก าหนดขอบเขต
ทางวัฒนธรรม อันได้แก่ ระดับชนช้ัน (class) รสนิยม (taste) ของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงเห็นว่า 
การเลือกสวมใส่หรือใช้เครื่องแต่งกายที่เปน็สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มคนชนช้ันกลางนั้น อาจจะมิได้มี
ความหมายเพียงแค่การการสวมใส่เพื่อปกปิดหรือห่อหุ้มร่างกายแต่เพียงเท่าน้ัน หากแต่เป็นส่วนหนึ่ง
ในการสร้างความหมายว่า ผู้สวมใส่เครื่องแต่งกายแบรนด์นมคนนั้นๆมีรสนิยมในการแต่งกายเป็น
อย่างไร  

และด้วยความส าคัญของกลุ่มชนช้ันกลางของสังคมไทยในภายภาคหน้า ซึ่งถือเป็นกลุ่ม
คนที่มีจ านวนมาก ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีก าลังสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง มีการศึกษาและรายได้ที่สูงข้ึน จะ
กลายเป็นก าลังหลักในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ (อิทธิพลชนช้ันกลาง ธุรกิจปรบั
แผนต้ังรับ...,2560) ด้วยลักษณะของผู้บริโภคชนช้ันกลาง ที่มีความต้องการสูงที่จะซื้อของที่มีคุณภาพ
ดี อย่างสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นที่รู้จักดีในสังคม โดยอาจจะเพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ สถานภาพ
และรสนิยมหรูหราของตนเอง กอปรกบัการบรโิภคเป็นลักษณะทางสังคมที่ส าคัญประการหนึ่ง ซึ่งจาก
อดีตที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่าเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนั้น มักจะเป็นสินค้าที่เข้าถึงแค่ชนช้ันสูงเพียง
เท่านั้น แต่ว่าในปัจจุบันชนช้ันกลางจ านวนหนึ่ง ก็มีความสามารถในการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม
ได้เช่นเดียวกัน เห็นได้จากความนิยมเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในประเทศไทยที่ชนช้ันกลาง 
กลายเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีการบรโิภคสินค้าเหล่าน้ีเพิ่มข้ึนอย่างมากในปัจจุบัน กระนั้นยังไงสินค้าแบรนด์
เนมนั้นก็ยังถูกจัดให้อยู่ในหมวดหมู่ของสินค้าที่มีระดับ ซึ่งถือว่าเป็นการแบ่งล าดับช้ันผ่านรุ่นของ
สินค้าหรือการก าหนดราคาเป็นปัจจัยส าคัญ ท าให้ผู้ที่จะสามารถใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้น้ัน 
ถูกก าหนดเอาไว้ว่าต้องเป็นผู้ที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีและมีศักยภาพในการบริโภค ท าให้เห็นได้ว่า
สินค้าแบรนด์เนม ยังคงเป็นสินค้าที่มีการจัดระดับและเส้นแบ่งระหว่างชนช้ันอยู่ การเลือกใช้เครื่อง
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แต่งกายแบรนด์เนมของชนช้ันกลาง ก็ถือเป็นการแสดงออกซึ่งรสนิยม เพื่อจัดล าดับช้ันของการบรโิภค
ผ่านการเลือกยี่ห้อ รุ่นและระดับราคาที่แตกต่างกัน ท าให้ชนช้ันกลางบางกลุ่มไม่สามารถครอบครอง
สินค้าบางรุ่นได ้อาจเพราะข้อจ ากัดทางเศรษฐกิจ ได้เข้ามาก าหนดการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมของผู้บริโภคชนช้ันกลางเอง ดังนั้นจากการที่ปัจจุบันสังคมไทยที่ยังคงอยู่ภายใต้สังคมบริโภคนิยม 
ผู้คนไม่ได้ค านึงถึงประโยชน์ของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่ได้บริโภคสินค้าในเชิงสัญญะไป
พร้อมกัน การบริโภคที่มีรากฐานมาจากตรรกะแห่งความแตกต่างนี้ เป็นค าอธิบายส าหรับคนในยุคทุน
นิยมที่มีการแบ่งชนช้ันออกเป็น ชนช้ันสูง (Upper Class) ชนช้ันกลาง (Middle Class) และชนช้ัน
กรรมาชีพ (Proletariat) ท าให้คนแต่ละชนช้ัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งชนช้ันกลาง อาจจะต้องใช้การ
ครอบครองวัตถุเพื่อเป็นเครื่องแสดงชนช้ันหรือฐานะของตน โบดริยารด์ได้กล่าวถึง “วัตถุ” ว่าวัตถุ
ต่างๆ ที่ใช้เพื่อประโยชน์ใช้สอย (Use Value) ไม่ได้หายไป แต่ว่าประโยชน์ในเชิงสัญญะ (Sign 
Value) มีเพิ่มข้ึน และการที่ผู้บริโภคชนช้ันกลางเลือกบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ในการเลือก
บริโภคของผู้บริโภคนั้น มักมีนัยยะแอบแฝง ไม่ได้กระท าไปอย่างเสรี แต่มีสิ่งที่คอยก ากับบุคคลนั้นๆ
อยู่ จึงเกิดเป็นประเด็นให้ศึกษาดังนี ้ 

ประเด็นที่แรก ในปัจจุบันที่ผู้คนไม่ได้ค านึงถึงประโยชน์ของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว 
หากแต่ได้มีการบริโภคสินค้าในเชิงสัญญะไปพร้อมกัน ตามแบบแนวคิดตรรกะการบริโภคของ ฌอง 
โบดริยารด์นั้น มนุษย์เราได้สร้างความสัมพันธ์กับวัตถุในระดับต่างๆ เพื่อสร้างความเหมือนหรือ
แตกต่างระหว่างเรากับบุคคลอื่น เพื่อดูว่ากลุ่มผู้บริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนั้นมีลักษณะตรรกะ
ในการบริโภคอย่างไรบ้าง 

ประเด็นสอง จากการทีผู่้ผลิตและสือ่ต่างๆ ได้สร้างกระบวนการเข้ารหสัและสื่อสาร
ความหมายเพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้กบัสินค้าแบรนด์เนม เพื่อท าให้สินค้ากลายเป็นสือ่ทีส่ะท้อนรสนิยม
ความหรูหรา  และบง่บอกตัวตนรวมไปถึงสถานะของผู้ใช้ได ้เพื่อดูว่าผู้บริโภคชนช้ันกลางสือ่สาร
ตัวตนผ่านการบริโภคเครือ่งแต่งกายแบรนด์เนมอย่างไร ซึ่งเรื่องของการเลอืกใช้เครื่องแต่งกายนั้นเป็น
สิ่งทีเ่กิดข้ึนเป็นชีวิตประจ าวันของผู้คนในสังคม การเลือกใช้เครื่องแตง่กายน้ันสามารถถ่ายทอด
เรื่องราวและอัตลักษณ์ของผู้คนน้ันๆได ้ 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

 
1.การใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับตรรกะการบริโภคของผู้บริโภคชน

ช้ันกลางอย่างไร 
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2.ผู้บริโภคชนช้ันกลางมีการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม
อย่างไร  

 
1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1.เพื่อศึกษาตรรกะการบริโภคของผู้บริโภคชนช้ันกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 
2.เพื่อศึกษาการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแตง่กายแบรน์เนมของชนช้ันกลาง 
 

1.4 นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ  
 

การสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารผ่านเครือ่งแต่งกายเพื่อสร้างอัตลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 
เป็นการสร้างความเหมือนและความแตกต่างจากผู้อื่นผ่านการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม 

การบริโภคเชิงสัญญะ หมายถึง ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) เสนอว่า การ
บริโภคในปจัจบุันไม่ได้มีเพียงการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการข้ันพื้นฐาน หรือการใช้ประโยชน์
โดยตรงจากสินค้าเพียงอย่างเดียว แตม่ีการการบริโภคเชิงความหมาย หรือ “การบริโภคเชิงสัญญะ” 
(Consumption of Sign) เพิ่มเข้ามาด้วย สัญญะทีจ่ะท าหน้าที่เป็นตัวแทนของสิ่งอื่น ดังนั้น สิง่ของ
ต่างๆไม่ได้มีคุณค่าในตัวเอง แต่ถูกก าหนดใหเ้ป็นส่วนประกอบในการสร้างคุณค่าของระบบใดระบบ
หนึ่ง ที่ด ารงอยู่มากมายในสงัคม ยกตัวอย่าง หากเราซื้อรองเท้าตามท้องตลาดทั่วไป ย่อมหมายถึงเรา
ต้องการใช้ประโยชน์ของรองเท้าเพียงแค่เพื่อสวมใส่ แต่ถ้าเราเลือกซื้อบริโภครองเท้าที่มียีห่้อ เช่น    
อดิดาส,ไนกี้,กุชช่ี เป็นต้น นั่นก าลังหมายความว่าเราบริโภคสัญญะที่เป็นตัวแบรนด์ของรองเท้าเข้าไป
ด้วย 

ตรรกะการบรโิภค หมายถึง ลกัษณะการบริโภคที่ไม่ได้จ ากัดอยู่ทีป่ระโยชน์จาก
คุณลักษณะที่แท้จริงของสินค้าเพียงอย่างเดียวนั้น ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) ไดเ้สนอ
เกณฑ์การวัดความสัมพันธ์ระหว่างคนกบัวัตถุ 4 ประการ ดงันี้  

1. ตรรกะการบริโภคเชิงประโยชน์ใช้สอย หมายถึง ตรรกะที่มีพื้นฐานจากคุณค่าแท้จริง
ของสินค้าเป็นตรรกะเชิงปฏิบัติหรือการน าวัตถุมาใช้ประโยชน์ ในแง่เครื่องมือเครื่องใช้ซึ่งวัตถุนั้นจะมี
คุณค่าในเชิงปฏิบัติ โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การใช้เครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม เพื่อประโยชน์ใช้สอย  

2.ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่มนุษย์
เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยมีสิ่งของเป็นตัวกลาง หรือกล่าวได้ว่าเป็นมูลค่าในการแลกเปลี่ยน

Ref. code: 25626007030148PYG



  14 

 

 

ทางเศรษฐกิจ โดยเป็นตรรกะเชิงเปรียบเทียบค่าที่น าวัตถุไปแปลงเป็นสินค้า และน าเงินแลกเปลี่ยน
เพื่อให้ได้สินค้าน้ันกลับมา เช่น ระดับราคาของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมทีผู่้บริโภคเลือกซื้อ การเลอืก
ซื้อสินค้ามือหนึ่งหรือมือสอง 

3. ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง ตรรกะพี่ไม่ได้มีพื้นฐาน
จากคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าแต่เกิดจากการประกอบสร้างความหมายของคุณค่าให้กับสินค้า โดย
เช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค โดยให้ความหมายหรือสัญลักษณ์แก่วัตถุหรือสินค้า 
เพื่อเป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วน าไปแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์กับบุคคลหรือมอบให้แก่บุคคลอืน่ 
โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การให้เป็นของขวัญในวาระส าคัญเพื่อเป็น
แสดงความรัก 

4. ตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะ หมายถึง ตรรกะที่ไม่ได้มีพื้นฐานจากคุณค่าที่แท้จริง
ของสินค้าแต่เกิดจากการประกอบสร้างความหมายและคุณค่าให้กับสินค้า โดยเช่ือมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างสินค้าและผู้บริโภคเพื่อท าให้สามารถมีความต้องการบรโิภคได้มีสิ้นสุด โดยตรรกะข้อนี้ปรากฏ
ในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเพื่อบ่งบอกความมีฐานะ หรือ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ 

ชนชั้นกลาง หมายถึง คนชนช้ันกลางไทยไม่ได้สังกัดอยู่ในแวดวงชนช้ันขุนนาง หรือสืบ
เช้ือสายจากชนช้ันกษัตริย์ ในขณะเดียวกันชนช้ันกลางก็ไม่ใช่ชนช้ันกรรมมาชีพ ที่ใช้แรงกายในการท า
มาหาเลี้ยงชีพ แต่คนชนช้ันกลางเป็นกลุ่มคนที่สืบทอดฐานะของตนเองได้ หรือด ารงความเป็นชนช้ัน
ของตนเองด้วยทุนเศรษฐกิจหรือการศึกษา เป็นผู้ที่มีสถานะทางเศรษฐกิจดี เป็นกลุ่มคนที่มีการศึกษา
และวัฒนธรรมการใช้ชีวิตที่ดี ตัวแปรส าคัญหนึ่งที่เป็นตัวช้ีวัดความเป็นชนช้ันกลางคือ รายได้ 

รสนิยม หมายถึง แนวทางการเลือกใช้สิง่ของและวัตถุ ในการอุปโภคบริโภคของบุคคล 
ซึ่งสามารถแสดงใหเ้ห็นสถานะและชนช้ันของบุคคลนั้นๆ ว่าเหมือนหรอืแตกต่างจากคนในสังคม
อย่างไรผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

แบรนด์เนม หมายถึง  สินค้าแบรนด์เนมหรือสินค้าย่ีห้อหรู เป็นสินค้าทีม่ีคุณภาพดีระดับ
สากลมีตราสินค้าเป็นที่รูจ้ักยอมรบัทั่วโลก ส่วนใหญ่เป็นสนิค้าน าเข้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะ
ประเทศฝัง่ตะวันตก ซึ่งสินค้าที่จะเรียกว่าสินค้าแบรนด์เนมได้น้ัน จะต้องมีการออกแบบ (Design) ให้
เป็นเอกลกัษณ์ เป็นที่ยอมรับกนัในวงกว้าง มีความสวยงาม น่าสนใจ น่าดึงดูดและเป็นทีห่ลงใหลของ
คนทั่วโลก นอกจากนั้นยังต้องมีดีไซเนอร์ช้ันน าระดับโลกท าการออกแบบด้วย หรอืจะต้องเป็นสินค้าที่
มีคุณภาพดีผลิตจากวัตถุดิบที่คัดสรรมาเป็นอย่างดี (mytuner,2557) เช่น Louis Vuitton, Gucci, 
Prada, Chanel, Hermes, Dior เป็นต้น 
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เครื่องแต่งกาย หมายถึง เครือ่งแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม อันประกอบไปด้วย 5 
อันดับ ประเภทของเครือ่งแต่งกายแบรนด์เนมยอดนิยม ดังนี ้เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกันแดด และ 
รองเท้า  

ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม  
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาวิเคราะห์ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม
ของคนวัยท างานชนช้ันกลางว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร รวมไปถึงการสื่อสารตัวตนหรืออัตลักษณ์ผ่าน
การบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม โดยมุ่งศึกษาวิเคราะห์กลุ่มผู้รับสาร หรือผู้บริโภคคนวัยท างาน
ชนช้ันกลางซึ่งเป็นผู้กระท าการสื่อสารความหมายหลักในการบรโิภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม โดยใช้
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( in-depth interview) กับกลุ่มผู้รับสารหรือ
ผู้บริโภค ตามประเด็นค าถามที่ตั้งไว้  

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรเป็นคนวัยท างาน ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
กลุ่มคนที่มีก าลังในการซื้อสินค้าด้วยตนเอง และอยู่ในพื้นที่ๆคาดว่าจะมีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม
สูงที่สุด ซึ่งผู้ให้ข้อมูลจ านวนทั้งหมด 14 คน เป็นกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง ซึ่งใช้เกณฑ์ระดับฐานะ
ทางเศรษฐกิจเป็นตัวช้ีวัดหลักส าคัญ และมีการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งใน 5 ประเภทของเครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนม คือ เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า แว่นกันแดด และ รองเท้า โดยสามารถแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่มย่อย ได้ดังนี้ คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ทั่วไป กลุ่มละ 7 คน รวมทั้งสิ้นเป็น 14 คน ดังนี ้

1.ระดับกลางอย่างสูง (Upper middle class) ได้แก่ คนวัยท างานชนช้ันกลางมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต้ังแต่ 35,001 บาทข้ึนไป เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ท างานได้ช่วงระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้ว 
หรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีรายได้และก าลังซื้อสูง  เป็นเจ้าของกิจการ อาชีพอิสระหรือพนักงานบริษัท
ต าแหน่งสูง เป็นต้น 

2.ระดับกลางทั่วไป (Mass middle class) ได้แก่ คนวัยท างานชนช้ันกลางมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนตั้งแต่ 18,000-35,000 บาท เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เพิง่เริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber) หรืออยู่
ในกลุ่มอาชีพทีม่ีรายได้ดีปานกลาง เป็นพนักงานบริษัทรัฐ รฐัวิสาหกจิ หรอืเอกชน เป็นต้น 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 

1. เพื่อท าความเข้าใจกลุ่มชนช้ันกลางที่ถือว่าเป็นกลุ่มชนช้ันส่วนมากในสังคมไทย อัน
เป็นกลุ่มชนช้ันที่จะเป็นส่วนขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจที่ส าคัญ ในงานวิจัยช้ินนี้อาจมีประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการด้านการสื่อสารต่างๆ ในการน าไปประยุกต์ใช้เพื่อท าการสื่อสารให้สินค้ามีความสอดรับ
ความต้องการของผู้บริโภคชนช้ันกลาง  

2. เพื่อแสดงให้เห็นถึงการน าแนวคิดตรรกะการบริโภค มาใช้ในการวิเคราะห์ความหมาย
ตรรกะการบริโภคของสินค้าแบรนด์เนม เพื่อที่จะได้ทราบว่ามีสัญญะใดบ้างที่แฝงมากับเครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม 

3. ในด้านวิชาการ งานวิจัยช้ินน้ีอาจช่วยเสรมิสร้างความรู้ต่อศาสตร์แขนงต่างๆ เช่น 
วารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สงัคมวิทยา และมนุษยวิทยา โดยเฉพาะอย่างยิง่เป็นการเสริมความรู้ เพื่อ
ช่วยขยับขยายทฤษฎีทางด้านการสื่อสาร เช่น การน าเอาทฤษฎีทางด้านสังคมวิทยามาใช้วิเคราะห์
ร่วมกันในงานด้านวารสารศาสตร์ เป็นต้น
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1.7 กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.4 กรอบแนวความคิด

ชนชั้นกลาง 

-ชนช้ันกลางระดับสูง 

-ชนช้ันกลางทั่วไป 

ตรรกกะการบริโภค 

(Logic of consumption) 

1.ตรรกะการบรโิภคคุณค่าเชิง

ประโยชน์ใช้สอย 

2.ตรรกะการบรโิภคคุณค่า

แลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร ์

3.ตรรกะการบรโิภคคุณค่า

แลกเปลี่ยนเชิงสญัลกัษณ์ 

4.ตรรกะการบรโิภคคุณค่าเชิงสัญญะ 

Taste 

Media Exposure 

-New Media 

-Social Media 

-Personal Media 

ทุนทางวัฒนธรรม 

ทุนทางสังคม 

-แวดวง(Field) 

การบริโภคสินค้า

แบรนด์เนม 

ทุนทางเศรษฐกจิ 

อัตลักษณ์ 

ของชนช้ันกลาง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ
ชนช้ันกลาง” ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและน าเสนอแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น
แนวทางในการวิจัย ดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับแฟช่ันเครื่องแต่งกาย 
2.2 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ของ ฌอง โบดริยารด์ 
2.3 แนวคิดอัตลักษณ์ (Identity)  
2.4 แนวคิดเรื่องรสนิยม (Taste) ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับแฟชั่นเครื่องแต่งกาย 
 

ความเป็นแฟช่ันของเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายถูกสร้างข้ึนภายใต้ระบบทุนนิยม บนพื้นฐาน
แนวคิดที่เน้นความสดใหม่ (new ness) หรือ สิ่งที่เป็นปัจจุบัน (now ness) ดังนั้น แฟช่ันจึงดูเหมือน
สิ่งที่ไม่มีความหมายเดิมติดอยู่กับตัวเอง หากแต่การคงอยู่ของระบบแฟช่ัน ในฐานะเป็นกระแสสดและ
ใหม่นั้นข้ึนอยู่กับ “ความต้องการ” ของผู้คนที่ต้องการรูปแบบแปลกใหม่อยู่เรื่อยๆ ซึ่งการถูกปลูกฝัง
ในอุดมการณ์แห่งการบริโภคแฟช่ัน เป็นตรรกะแห่งความล้าสมัยที่ ถูกวางแผนข้ึนมา ไม่ได้มี
จุดมุ่งหมายเพื่อการอยู่รอดทางการตลาด มากเท่ากับเป็นวงจรที่สร้างความต้องการ ข้ึนมาด้วยตัวของ
มันเอง มุมมองของนักคิดส านักยุคหลังสมัยใหม่ (postmodernism) จึงมองแฟช่ันเป็นเพียง
ปรากฏการณ์ที่วูบวาบฉาบฉวย (ephemeral phenomenon) อย่างหนึ่งภายใต้วัฒนธรรมบริโภค 
และเป็นวัฒนธรรมที่มีความทันสมัยเกินจริง (hypermodern culture) อย่างไรก็ดี แม้ว่าการแต่งกาย
แฟช่ันในมุมมองของแนวคิดหลังสมัยใหม่ จะเป็นส่วนหนึ่งของการก่อร่างอัตลักษณ์ปัจเจกที่มีลักษณะ
หลวมๆ ไม่แน่นอนนัก แต่แฟช่ันยังคงเป็นแหล่งบรรจุคุณค่าเชิงสัญลักษณ์บางอย่าง ที่ใช้แสดงออกซึ่ง
ตัวตนได้ การใช้แฟช่ันที่สร้างสรรค์ สามารถก าหนดภาพลักษณ์ ทั้งด้านความมั่งค่ั งและสถานะภาพ 
การมีอ านาจและความส าเร็จ เป็นแหล่งสร้างความพึงพอใจของพวกเขาในระดับสูง Bennett (2005, 
อ้างถึงใน อริสา สุขสม, 2557 น. 14) นอกจากนั้น แฟช่ันที่ปรากฏบนเนื้อตัวยังสะท้อนถึง
ความสัมพันธ์ของแฟช่ันที่มีต่อร่างกาย ในฐานะที่เป็นเครื่องหมายการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมทาง
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สังคม หรือเรียกว่าเป็นเทคนิควิธีปฏิบัติเกี่ยวกับร่างกาย อย่างหนึ่ง ซึ่งยังมีผลต่อการสร้างร่าง          
อัตลักษณ์เพื่อแสดงความเหมือนหรือต่างของผู้ที่สวมใส่ไดด้้วย 

 
แฟชั่นเครื่องแต่งกายในมุมมองการสื่อสาร 

แฟช่ันเครื่องแต่งกายนอกจากจะมีอิทธิพลต่อการแต่งกายของบุคคลในสังคม ยังท าให้
เกิดปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่ท าให้ปัจเจกกลายเป็นสมาชิกของกลุ่มวัฒนธรรมหนึ่งๆ ท าให้เกิดการ
ก าหนดสถานะภาพหรือบทบาทของบุคคลจากเครื่องแต่งกายที่บุคคลนั้นแต่งแล้ว แฟช่ันเครื่องแต่ง
กายถือว่าเป็นการสื่อสารอีกด้วย โดยสามารถพิจารณาแฟช่ันเครื่องแต่งกายในกรอบของการสื่อสาร
แบบต่างๆดังนี้ (กาญจนา แก้วเทพ,2552, น. 214) 

 1. แฟช่ันเครื่องแต่งกายเป็นการสื่อสารแบบอวัจนภาษา คือ เป็นการสื่อสารผ่านการ
มองเห็น (Visual Communication) ไม่จ าเป็นต้องใช้ภาษาพูด (spoken) หรือภาษาเขียน (written) 
ไม่ว่าผู้แต่งกายหรือบุคคลอื่นที่มองเห็นการแต่งกายจะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม แต่องค์ประกอบทุกอย่าง
ของแฟช่ันนั้นล้วนแต่เป็นการสื่อความหมายที่บุคคลใน จะเข้าใจสารต่างๆได้ เช่นเดียวกับการเข้าใจ
รูปแบบภาษาแบบอื่นๆ เช่น การแสดงสีหน้า การใช้อากัปกิริยา ระยะห่างระหว่างสนทนา เป็นต้น 
การเปลี่ยนแปลงเครื่องแต่งกายจึงนับเปน็การเปลีย่นแปลงของการสือ่สารของมนุษย์  เป็นแหล่งบรรจุ
คุณค่าเชิงสัญลักษณ์บางอย่าง ที่ใช้แสดงออกซึ่งตัวตนได้ที่เหมือนหรือแตกต่างจากกลุ่มวัฒนธรรม
นั้นๆ 

2.แฟช่ันเครื่องแต่งกายในแง่การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive communication) 
การสื่อสารรูปแบบนี้เกิดข้ึนในกรณีหลังจากที่ผู้ชมได้มองเห็นนางแบบสวมใส่เสื้อผ้าออกมาหน้าเวที
แคทวอล์ค แล้วจะซื้อชุดที่นางแบบสวมใส่ทันทีรวมไปจนกระทั่งถึง วิธีการสอนการแต่งตัวเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ต่างๆ เช่น แต่งตัวภูมิฐานที่น่าเช่ือถือ แล้วการที่สังคมได้สร้างสรรค์ความเช่ือแบบต่างๆ ที่
เกี่ยวกับการแต่งตัว เช่น การแต่งตัวไปวัดต้องให้เหมาะสมเพื่อการเคารพสถานที่ ความเช่ือในเรื่อง
การแต่งชุดยูนิฟอร์ม เป็นต้น 

 เมื่อเปรียบเทียบกับเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสารแบบต่างๆแล้ว ต้องนับว่าแฟช่ัน
เครื่องแต่งกายเป็นการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวที่มีประสิทธิภาพอย่างสูงมากทั้งนี้ดัชนีวัดที่ดี ก็คือ 
ความสามารถในการขายผลิตภัณฑ์ (product) ที่แฟช่ันเป็นตัวน าทิศทางในการแต่งกายของผู้คนใน
แต่ละช่วงเวลา ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดโทนสี ก าหนดสไตล์ และรูปแบบ เป็นต้น 

3.แฟช่ันเครื่องแต่งกายในแง่การสื่อสารการแสดงออก (Expressive communication) 
การแต่งตัวเป็นการแสดงออกที่แสดงให้ เห็นความเป็นตัวตนของบุคคลคนนั้นอย่างมาก 
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(Personalized & self expression) เพราะการที่บุคคลเลอืกแต่งกายนั้น ก็เพื่อต้องการจะบอกบคุคล
อื่นว่าตนเองเป็นอย่างไร เช่น แสดงออกถึงความเรียบง่าย ความหรูหรา บ่งบอกสถานะภาพ ชนช้ัน 
เช่น ชมพู่ อารยา เป็นดารานักแสดง มีการแต่งกายด้วยเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จากยี่ห้อช้ันน ามาก
มากมาย เพื่อต้องการแสดงออกถึงความเป็นผู้น าด้านแฟช่ัน และรสนิยมความหรูหรามีระดับ เป็นต้น 

4. แฟช่ันเครื่องแต่งกายในแง่กระบวนการของการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ (Image 
Building) เนื่องจากการแต่งกาย การแต่งหน้า การท าผม การใช้เครื่องประดับ แม้กระทั่งการใช้
น้ าหอมกลิ่นต่างๆ ล้วนเป็น“สาร”ส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้รับสารตีความว่า บุคคลที่ใช้แฟช่ันนั้นเป็นบุคคล
ประเภทใด อันเป็นความหมายและกระบวนการเดียวกับการสร้างภาพลักษณ์ ด้วยเหตุน้ี บรรดาผู้น า
ประเทศ เช่น พระราชินีของอังกฤษ ประธานาธิบดีสหรัฐ จึงจ าเป็นต้องให้ความสนใจเรื่องแฟช่ันใน
ความหมายนี้อย่างมาก ตัวอย่างเช่น เมื่ออดีตประธานาธิบดีคลินตัน ต้องการจะน าเสนอภาพลักษณ์
ของตนเองว่าเป็นประธานาธิบดีของคนรุ่นใหม่ที่มุ่ งไปสู่โลกอนาคต และสนใจคุณภาพชีวิตสุขภาพ
อนามัยของประชาชนย่ิงกว่าอื่นใด เราจึงได้เห็นภาพของอดีตประธานาธิบดีคลินตันในเครื่องแต่งกาย
ที่เป็นกันเอง เป็นแบบล าลอง และในชุดนักกีฬามากกว่าประธานาธิบดีก่อน เป็นต้น ในที่นี้อาจตีความ
ได้ว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางวัยท างาน อาจต้องใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ในการส่งเสริมภาพลักษณ์
ของตนเอง หรือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตนเอง เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ,2552, น. 215) 

จากการศึกษาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยเข้าใจความส าคัญของเครื่องแต่งกายที่ถือเป็นปัจจัย 4 
ข้ันพื้นฐานในการด ารงชีวิตประจ าวัน และที่ถือว่าเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งได้ สามารถใช้เป็น
เครื่องมือการสื่อสารที่แสดงออกซึ่งตัวตนได้ และสามารถก าหนดภาพลักษณ์ รวมไปถึงต าแหน่งทาง
สังคมของผู้บริโภคเอง แฟช่ันเครื่องแต่งกายเป็นการสื่อสารแบบอวัจนภาษา คือ เป็นการสื่อสารผ่าน
การมองเห็นไม่จ าเป็นต้องใช้ภาษาพูด หรือภาษาเขียน ไม่ว่าผู้แต่งกายหรือบุคคลอื่นที่มองเห็นการ
แต่งกายจะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม แต่องค์ประกอบทุกอย่างของเครื่องแต่งกายนั้น ล้วนแต่เป็นการสื่อ
ความหมายหรือสื่อสารตัวตนที่บุคคลในสังคม จะเข้าใจสารต่างๆได้ เช่นเดียวกับการเข้าใจรูปแบบ
ภาษาแบบอื่นๆ 

 
2.2 แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ของ ฌอง โบดริยารด์ 
 

ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) เห็นว่าในเศรษฐศาสตร์แบบดั้งเดิมนั้นไม่สามารถ
อธิบายเรื่องการบริโภคในสังคมปัจจุบันได้อย่างเพียงพอ เนื่องจากสังคมปัจจุบันได้แปรเปลี่ยนเป็น
สังคมแห่งการบริโภคไปเสียแล้ว ในสังคมแห่งการบริโภคนี้ ประโยชน์ใช้สอยถูกท าให้หมดบทบาทลง
อย่างสิ้นเชิง ด้วยเรื่องของความแตกต่างและการบริโภคเชิงสัญญะ ซึ่งวัตถุจะถูกก าหนดในฐานะที่เป็น
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ส่วนประกอบ ในการสร้างบรรยากาศของระบบคุณค่าในสังคมสมัยใหม่ ดังนั้นการอธิบายการบริโภค
โดยเศรษฐศาสตร์แบบเดิมจึงไม่เพียงพอในปัจจุบัน 

การศึกษาวัฒนธรรมการบริโภคของโบดริยารด์จึงเน้นประเด็นหลักไปที่ “การบริโภค” 
เนื่องจาก “ความจริงเกี่ยวกับการบริโภค ไม่ได้มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับความรื่นรมย์ หากเป็นหน้าที่หนึ่ง
ของการผลิต ดังนั้นมันจึงไม่ได้เป็นเรื่องของปัจเจก แต่เป็น เรื่องของส่วนรวมโดยตรงทั้งหมด 
เช่นเดียวกับการผลิตเชิงวัตถุ” กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ เมื่อสินค้าชนิดหนึ่งถูกผลิตข้ึนมามันย่อมต้องมี
คุณค่าทางการใช้สอย ฉะนั้นมันย่อมถูกผลิตซ้ าเพื่อตอบสนองทั้งความต้องการและความจ าเป็นต้องใช้
ของเรา ดังนั้นการบริโภคคือปัจจัยส าคัญที่อยู่ควบคู่กับการผลิตนั่นเอง นอกจากนั้น โบดริยาร์ดยัง
นิยามการบริโภคว่า “เป็นการกระท าอันเป็นระบบของการจัดการกับสัญญะ” (a systematic act of 
the manipulation of signs) กล่าวคือ ในระบบบริโภคนิยม สินค้าหรือวัตถุไม่ได้หมายถึงแต่ตัวของ
มันเองอีกต่อไป หากแต่เป็นสัญญะสื่อไปถึงสถานะภาพหรือวิถีชีวิตหนึ่ง นอกจากนั้นสินค้าและหน้าที่
ในการเป็นสัญญะ ยังเช่ือมโยงกันในสายสัมพันธ์ที่ไร้ซึ่งเหตุผลหรือกฎเกณฑ์ แต่ถูกท าให้ดูเป็นเรื่อง
ธรรมชาติที่ใครต่อใครก็เห็นพ้องต้องกัน (อธิคม โกมลวิทยาธร,2538) 

การบริโภคจะเป็นปรากฏการณ์ของมิติทางสังคมและวัฒนธรรม แนวคิดการบริโภค
เชิงสัญญะ (The consumption of sign) เป็นแนวคิดที่ได้รับอิทธิพลจากแนวคิดของ คาร์ล มาร์กซ์ 
(Karl Marx) ซึ่งมาร์กมีแนวความคิดว่า คุณค่าของวัตถุมีเพียง 2 อย่าง มูลค่าการใช้สอย (Use value) 
และมูลค่าแลกเปลี่ยน (Exchange value) ที่ เป็นตัวก าหนดให้วัตถุกลายเป็นสินค้า ในขณะที่          
โบดริยารด์ ได้ขยายทัศนะของมาร์กออกไปว่าในยุคของทุนนิยมในปัจจุบัน การบริโภคของมนุษย์มี
ความสลับซับซ้อนข้ึนกว่าแค่การเสพมูลค่าสองด้านดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริโภคของคนใน
ยุคนี้จะมี มูลค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic value) และมูลค่าเชิงสัญญะ (Sign value) เมื่อเรื่องของ
วัตถุและการบริโภค ไม่ได้ตั้งอยู่บนรากฐานของอรรถประโยชน์ (Utility) ของวัตถุอีกต่อไป  

แต่มาจากการสร้างคุณค่าและความหมายของวัตถุ  ซึ่งตั้งอยู่บนตรรกะแห่งความ
แตกต่าง (Difference) และเป็นเงื่อนไขที่น าไปสู่การบริโภคเชิงสัญญะ รูปแบบการบริโภคในลักษณะ
นี้ท าให้ตรรกะเชิงในการใช้สอยลดบทบาทลง ในขณะที่การบริโภคเชิงสัญญะเข้ามามีบทบาท ในการ
ก าหนดพฤติกรรมการบริโภควัตถุของคนในสังคมมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม การบริโภคที่มีรากฐานมา
จากความแตกต่างนี้ เป็นค าอธิบายส าหรับคนในยุคทุนนิยมที่มีการแบ่งชนช้ัน ออกเป็น ชนช้ันสูง 
(Upper class) ชนช้ันกลาง (Middle class) และชนช้ันกรรมาชีพ (Proletariat) ท าให้คนแต่ละชน
ช้ัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งชนช้ันกลางต้องการครอบครองวัตถุเป็นเครื่องแสดงสถานะของตน และ
พยายามให้ทัดเทียมกับคนชนช้ันสูง 
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วิธีการวิเคราะห์การบริโภคแบบนักคิดมาร์กซิสต์ มักจะใช้เหตุผลเชิงศีลธรรมมาเป็นตัว
อธิบายสาเหตุของการบริโภค เช่น กิเลสท าให้มนุษย์เราบริโภคหรือสั่งสมมูลค่าส่วนเกิน หรือความ
ละโมบโลภมากเป็นปัจจัยในการกระตุ้นอุปสงค์ของผู้คน ส่วนวิธีการวิเคราะห์แบบนักจิตวิทยามักใช้
เหตุผลของความต้องการพื้นฐานโดยอธิบายการบริโภคว่าเป็นเรื่องของความพอใจที่เกิดข้ึนจากสินค้า
นั้นๆ แต่โบดริยาร์ดเช่ือว่า เกณฑ์ศีลธรรมและความต้องการพื้นฐานไม่ท าให้เกิดความเข้าใจในการ
วัฒนธรรมบริโภคได้แท้จริง จึงเสนอให้ใช้มีการใช้เกณฑ์เชิงสัญลักษณ์ที่ท าให้เข้าใจว่า ความต้องการ
ของมนุษย์ถูกสร้างข้ึนได้อย่างไร ซึ่งค าตอบคือ ความต้องการของมนุษย์ยุคนี้ไม่ใช่แค่การใช้หรือการ
เสพสินค้า ที่เป็นวัตถุรูปธรรมเท่านั้น หากแต่มีด้านของการเสพย์สัญญะ (sign) ที่แนบอยู่ในสินค้าน้ันๆ
ด้วย ดังนั้นจึงท าให้เมื่อเราเสพย์สัญญะ เราจึงสามารถที่จะบริโภคสินค้าต่างๆได้อย่างไม่สิ้นสุด 
(กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 461) 

เมื่อเปลี่ยนวิธีวิเคราะห์สินค้าในมิติทางเศรษฐกิจมาสู่มิติทางวัฒนธรรม โดยนิยามว่า
สินค้าก็คือวัตถุรูปธรรมที่สุดของวัฒนธรรม เขาได้อธิบายนัยยะส าคัญเกี่ยวกับสินค้าไว้ดังนี้ 

1. กระบวนการผลิต การแพร่กระจายและบริโภคสินค้าต่างๆนั้น จะสัมพันธ์กันกับ
เงื่อนไขของวัฒนธรรมในแต่ละสังคม เช่น ในสังคมที่แตกต่างกัน สินค้าก็จะถูกผลิตออกมาในรูปแบบที่
แตกต่างกัน สนองความต้องการต่อผู้บริโภคที่ไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน เป้าหมายในการผลิตอาจมี
หลากหลาย และแพร่กระจายไปสู่ผู้บริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 

2. หากสินค้าเป็นเครื่องแสดงออกซึ่งวัฒนธรรม สินค้าต่างๆก็จะสัมพันธ์กับรสนิยมของ
ผู้ใช้และผู้บริโภค 

3. หากการบริโภคสัมพันธ์กับเงื่อนไขการบริโภคและเงื่อนไขทางวัฒนธรรมแล้วนั้น 
สินค้าต่างๆจะมีหน้าที่ในการธ ารง รักษากฏเกณฑ์ของวัฒนธรรมไปพร้อมๆกัน เช่น กรณีการบริโภค
นิตยสาร ที่เห็นได้ว่าคนจนก็อาจจะไม่มีโอกาสอ่านนิตยสารหัวนอกอย่าง Elle หรือ Cosmopolitan
ในขณะที่คนที่มีสถานะทางเศรษฐกิจดี ก็อาจจะไม่สนใจอ่านนิตยสารอย่าง คู่สร้างคู่สม หรือ ชีวิตต้อง
สู้ ดังนั้น การบริโภคจึงเป็นกลไกธ ารงรักษาชนช้ันทางเศรษฐกิจและสังคม (social and economic 
class) นั่นเอง  

นอกจากนี้ โบดริยารด์ ยังได้จ าแนกประเภทของสินค้าออกเป็น 2 ประเภทหลักๆ คือ 
สินค้าทั่วไป (consumer commodity) และ สินค้าทางวัฒนธรรม (cultural commodity) ในขณะ
ที่สินค้าทั่วไปจะน ามาบริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอยเป็นหลัก แต่สินค้าทางวัฒนธรรมจะเป็นสินค้าที่มี
ผลกระทบในระดับจิตใจและจิตวิญญาณ (spirit impact) สินค้าทางวัฒนรรมเป็นสินค้าที่ขายสัญญะ
เป็นหลัก เป็นสินค้าที่เน้นขายคุณค่าความหมาย รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ฯลฯ (กาญจนา แก้วเทพ 
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และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 462-463) ตัวอย่างเช่น กระเป๋าหลุยส์ วิคตอง จึงไม่ใช่แค่กระเป๋าถือ 
แต่ส าหรับคนในสังคมบริโภค กระเป๋าหลุยส์ วิคตอง เป็นสินค้าเชิงสัญญะ หรือสินค้าแห่งความหรูหรา
และความมีรสนิยมของผู้เป็นเจ้าของ 

การวิเคราะห์สัญญะ ในหนังสือของโบดริยารด์เรื่อง The system of objects (1968) 
ได้บุกเบิกประเด็นการวิเคราะห์สัญญะในฐานะตัวเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์เอาไว้  การ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวเรากับวัตถุ วัตถุต่างๆ ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ถูกสร้างเพื่อการบริโภค
เท่านั้น หากแต่วัตถุที่เราบริโภคเข้าไปนั้นก าลังกระท าบางสิ่งบางอย่าง (Act on) ให้กับตัวเรา โดยเฉ
พะอย่างยิ่งกรณีของวัตถุแห่งการบริโภคทั้งหลายที่จะเข้ามาก าหนดความหมายในพื้นที่ชีวิตประจ าวัน 

ภายใต้สังคมบริโภคและสังคมแห่งสัญญะนี้ ก่อนที่ตัวสินค้าจะถูกบริโภคตัวสินค้านั้น
จะต้องเปลี่ยนไปเป็นสัญญะเสียก่อน การเปลี่ยนตัวสินค้าซึ่งเป็นวัตถุช้ินหนึ่งให้กลายเป็นสัญญะแบบ
ต่างๆนั้น มีรหัสต่าง ๆ  มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการหีบห่อ (Packaging) การก าหนดราคา การก าหนด
ยี่ห้อ การวางบนช้ันที่จ าหน่าย การวางในร้านประเภทต่าง ๆ การโฆษณา  

ซึ่งโบดริยารด์กล่าวว่า รหัสในการเปลี่ยนแปลงสินค้าให้กลายเป็นสัญญะนั้นเป็นรหัสที่มี
ล าดับช้ันอย่างมากทั้งนี้เพื่อท าให้สินค้าต่าง ๆ  ท าหน้าที่เป็นสื่อทางวัฒนธรรมเพื่อแสดงสถานะภาพ
และเกียรติยศ (Status & prestige) ของผู้ใช้รหัสของการจัดระเบียบล าดับช้ันของสินค้าจึงสอดคล้อง
กับโครงสร้างล าดับช้ันของสังคมคนในสังคมจึงรับรู้ต าแหน่งแห่งที่ของตนในโครงสร้างของสังคมได้
จากล าดับช้ันของสินค้าที่เขาบริโภค เพราะฉะนั้นในการบริโภคนั้นบุคคลจึงมิได้บริโภคแต่ตัววัตถุ
เท่านั้น 

โบดริยารด์จึงวิเคราะห์สัญญะโดยใช้ตรรกะการบริโภค เพื่ออธิบายการบริโภคสินค้าทาง
วัฒนธรรม หรือสินค้าสัญญะในสังคมยุคหลังสมัยใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 4 ระดับดังต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

Ref. code: 25626007030148PYG



  24 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แสดงตรรกะแห่งการบริโภค 4 ประเภทตามข้อเสนอของโบดริยารด์ จาก : สายธารแห่ง
นักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับสื่อสารศึกษา (น. 463), โดย กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข 
หินวิมาน, 2551 

1. ตรรกะวิทยาเชิงหน้าที่ของมูลค่าการใช้สอยหรือเชิงอรรถประโยชน์ (logic of usage 
values) หรือ ตรรกะเชิงอรรถประโยชน์ (Logic of utility / practicaloperation) นั้นหมายถึง 
ความสัมพันธ์ที่มนุษย์บริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอย ซึ่งเป็นตรรกะวิทยาในเชิงปฏิบัติ หรือการน าเอา
วัตถุมาใช้ประโยชน์ในแง่เครื่องมือเครื่องใช้ เช่น การกินข้าวเพื่อให้อิ่มท้อง ซื้อผ้าพันคอหรือเสื้อโค้ท
มาใส่ในช่วงฤดูหนาว เป็นต้น 

2. ตรรกะวิทยาเชิงเศรษฐศาสตร์ของค่าแลกเปลี่ยน (Logic of exchange value) หรือ
บางครั้งเรียกว่า ตรรกะเชิงความเท่าเทียม (Logic of equivalence) หมายถึง ความสัมพันธ์ที่มนุษย์
เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยมีสินค้าเป็นตัวกลาง ตรรกะวิทยาเชิงเปรียบเทียบค่าหรือตรรกะ
วิทยาเชิงตลาด ที่จะน าวัตถุไปแลกเปลี่ยนกับสิ่งอื่น ๆ นั่นคือ เมื่อจัดว่าวัตถุเป็นสินค้า (Commodity) 
วัตถุนั้นก็จะมีมูลค่าการแลกเปลี่ยน เช่น มนุษย์แปลงวัตถุเป็นสินค้า และน าเงิน มาซื้อหรือเป็น
ตัวกลางที่เช่ือมระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ เช่น การน าสินค้าไปแลกเปลี่ยนเป็นเงิน เป็นต้น 

3. ตรรกะวิทยาของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ ( logic of symbolic exchange 
value) หรือตรรกะเชิงคุณค่านามธรรม (Logic of ambivalence) หมายถึง วัตถุนั้นได้กลายเป็น
สัญลักษณ์ (symbol) ที่มีคุณค่าความหมายบางอย่าง และเราใช้ได้ใช้สัญลักษณ์นั้น เพื่อสื่อสาร
แลกเปลี่ยนความหมายกับผู้อื่น เช่น การให้ของขวัญ หรือของที่ระลึก เพื่อเป็นการเช่ือมโยง
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ความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยผ่านระบบสัญลักษณ์ซึ่งมิใช่แค่ผ่านวัตถุแบบง่ายๆ หากแต่เป็นสัญลักษณ์
ที่แนบมากับวัตถุนั้นๆ 

4. ตรรกะวิทยาของค่าสัญญะ (logic of sign values) หรือเรียกว่า ตรรกะวิทยาแห่ง
ความแตกต่าง (logic of difference)  จะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อสถานะของวัตถุที่บริโภคนั้น ถูกเปลี่ยนเป็น
สัญญะ (sign) และมนุษย์ใช้สัญญะนั้นเปรียบเทียบกับสัญญะอื่นๆ เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่าง
มนุษย์ด้วยกัน เช่น การสวมเสื้อผ้าอาจท าให้ร่างกายอบอุ่นได้เหมือนกัน แต่ทว่าเสื้อผ้าที่ซื้อจากข้าง
ถนนกับเสื้อผ้าที่มียี่ห้อจากห้างสรรพสนิค้าก็อาจเป็นสัญญะที่จ าแนกความแตกต่างระหว่างผู้สวมใสไ่ด้ 
ผู้สวมใส่ย่อมให้ความหมายกับสินค้าที่แตกต่างกันออกไป (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 
2551, น. 463-464) 

เช่น การสวมใส่เสื้อผ้าที่มียี่ห้อและราคาแพงของชนช้ันสูงและชนช้ันกลางนั้น มี
ความหมายมากไปกว่าการสวมใส่เครื่องนุ่งห่มเพื่อปิดร่างกายโดยเสื้อผ้าที่มียี่ห้อนั้นจะมีคุณ ค่าเชิง
สัญลักษณ์ที่บ่งบอกเป็นนัยถึงรสนิยมและชนช้ันของผู้สวมใส่ และเป็นการสร้างความแตกต่าง 
(Distinction) ให้กับบุคคลนั้นๆ ในขณะที่ในมุมมองของชนช้ันล่างและชนช้ันกลาง การที่จะพยายาม
หาเสื้อผ้าที่มียี่ห้อมาใส่บ้าง แม้จะเป็นยี่ห้อที่ลอกเลียนแบบมาก็ตาม แต่การบริโภคดังกล่าวก็ได้เป็น
การยกระดับหรือเลือ่นชนช้ันทางจินตนาการ แม้ว่าในความเป็นจริง (Reference) คนจนก็ยังคงจนอยู่ 
ในกรณีผู้บริโภคระดับล่างได้บริโภคสัญญะของสินค้าไปเช่นเดียวกันด้วยกระบวนการเลียนแบบชนช้ัน
ที่เหนือกว่า (Imitation) 

และภายใต้ตรรกะแห่งความแตกต่างนี้ วัตถุนั้นจะมีการผ่านกระบวนการเข้ารหัส 
(encoding) และกลายเป็นสัญญะได้หลายวิธี เช่น การสร้างหีบหอ่บรรจสุนิค้า ผลที่ตามมาของสญัญะ
ที่อยู่ในวัตถุนั้นก็คือ การสร้างสถานภาพและเกียรติภูมิ (status and prestige) (กาญจนา แก้วเทพ 
และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 464) ให้แก่ผู้เสพย์วัตถุดังนี้ 

1. ด้วยตรรกะของมูลค่าเชิงสัญลักษณ์ คนเราไม่บริโภคแค่ตัววัตถุรูปธรรมเท่านั้น แต่ยัง
เสพย์สัญญะพ่วงติดไปด้วย เช่น การกินอาหารโรงแรม ไม่ใช่แค่อิ่มท้อง แต่เพื่อบ่งบอกถึงรสนิยม
อันศิวิไล และฐานะทางเศรษฐกิจสังคมด้วย 

2. การเสพย์มูลค่าเชิงสัญญะ ท าให้การบริโภคเป็นไปได้ไม่สิ้นสุด ทั้งนี้เพราะการบริโภค
นั้นๆ อาจจะไม่ได้เกิดจากความต้องการจรงิๆ แต่เป็นความหมายเชิงสัญญะ ที่ท าให้เราต้องการบรโิภค
เพื่อสร้างความแตกต่าง (need of difference) เช่น เราต้องการซื้อสินค้าใหม่ๆ รุ่นพิเศษไม่เหมือน
ใคร เพื่อบอกว่าเราแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร 
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3. สัญญะจะเข้ามาก าหนดแบบแผนในการเลือกบรโิภคของผู้คน เช่น ถึงเสื้อตัว รองเท้า
ของเก่าจะยังไม่ขาด แต่ก็อาจดูตกยุคท าให้เรารู้สกึลา้สมยัไปแล้ว หรือการเกิดข้ึนของวัฒนธรรมการใช้
บัตรเครดิตที่ดูมีรสนิยมกว่าการจ่ายเงินสด อ านาจของสัญญะเหล่าน้ีนี ้ ช่วยให้ระบบทุนนิยมสามารถ
แก้ปัญหาอุปทานของสินค้าล้นเกินตลาดได้มากข้ึน 

4.สัญญะเป็นกลไกอย่างหนึ่ง ที่ระบบทุนนิยมยุคใหม่ใช้เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม (added 
value) เนื่องจากวัตถุนั้นอาจไม่ได้มีมูลค่าอยู่ที่ตัวจริงของจริง หรือในภาษาสัญวิทยาเรียกว่า 
‘reference’ แต่วัตถุมีมูลค่าที่เกิดจากตัวสัญญะ ที่ถูกเสกสรรปั้นแต่งข้ึนนั่นเอง (กาญจนา แก้วเทพ 
และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 465) 

การที่สังคมปัจจุบันนี้อุดมไปด้วยสัญญะมากมาย เจตจ านงของการบริโภคจึงไม่ใช่แค่
การเสพย์เชิงวัตถุเท่านั้น หากแต่เป็นการดื่มด่ าคุณค่าเชิงสัญญะเอาไว้อีกด้วย และเป้าหมายแห่งการ
บริโภคสัญญะดังกล่าวก็เป็นไปเพื่อการสร้างอัตลักษณ์ (identity) หรือการบอกว่าเราเป็นใคร และเรา
เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร  

ในขณะที่เราบริโภคหรือเสพย์สัญญะจากสนิค้าช้ินหนึ่งก็เท่ากับว่าก็เทา่กับเราก าลังสรา้ง
ความเหมือนและแตกต่างจากคนอื่น การบริโภคจึงทั้งหน้าที่ในการสร้างความแตกต่างและความเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกันไปพร้อมๆกัน ดังที่บูร์ดิเยอได้ยกตัวอย่างหน้าที่ของระบบแฟช่ันไว้ในหนังสือ The 
Consumer Society (1998) ว่าในขณะที่ระบบแฟช่ันเป็นแกนหลักในการสรา้งความแตกต่างระหว่าง
บุคคล แทนระบบชาติตระกูลและศาสนา ระบบแฟช่ันท าให้เกิดการรวมกลุ่มของสมาชิกในกลุ่มเพื่อน
ผ่านการแข่งขันทางอ้อมหรือการแข่งขันที่ไม่รุนแรงโดยผ่านรหัสของแฟช่ัน ในขณะเดียวกันกลุ่มก็จะ
สร้างความแตกต่างให้กับตนเองโดยการยึดถือแฟช่ันใหม่ๆอยู่ตลอดเวลา Baudrillard 1998 : 92-94 
(อ้างถึงใน อมต จันทรังษี, 2552, น. 19) 

ตัวอย่างของแฟช่ันที่ท าหน้าที่สร้างความแตกต่าง และความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน
ระหว่างบุคคล เทียบเคียงได้กับการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนช้ันกลาง เพราะการเป็น
เจ้าของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ถือเป็นการบริโภคให้ตนเองเหมือนกบัคนที่อยู่ในกลุม่สงัคมเดียวกนั 
หรือเกิดการรวมกลุ่มของคนที่อยู่ในกลุ่มทางสังคมเดียวกัน รวมทั้งยังสร้างความแตกต่างให้กับเจ้าของ
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมต่างยี่ห้อ หรือต่างรุ่นกัน และสร้างความแตกต่างให้
ผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ให้แตกต่างจากชนช้ันล่างที่ไม่สามารถครอบครองหรือเป็นเจ้าของได้ 

ด้วยเหตุน้ี จากการวิเคราะห์ของ ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) เกี่ยวกับแนวคิด
การบริโภคเชิงสัญญะ ท าให้ผู้วิจัยมีความเห็นว่าควรน าแนวคิดดังกล่าวมาเช่ือมโยงกับการศึกษา เรื่อง
“การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนช้ันกลาง” ที่ว่าผู้บริโภคไม่ได้
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บริโภคสินค้าในเชิงประโยชน์การใช้สอยแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังบริโภคโดยมีความหมายที่แฝงมาไป
ด้วย เพื่อแสดงออกถึงสถานภาพ ภาพลักษณ์ ต าแหน่งและชนช้ันทางสังคม เป็นการสื่อสาร
แสดงสัญญะ หรือสื่อสารความหมายว่าตนเองเป็นเจ้าของ และมีสิทธิในการครอบครองสินค้าทาง
วัฒนธรรม หรือสินค้าสัญญะต่าง ๆ ซึ่งอาจจะเป็นการกระท าโดยต้ังใจหรือไม่ก็ได้ โดยใช้การวิเคราะห์
สัญญะจากตรรกะการบริโภค เพื่ออธิบายการบริโภคสินค้าทางวัฒนธรรมและตรวจสอบพลัง อ านาจ
ของสัญญะที่มีผลกับวิถีการบริโภคของมนุษย ์ซึ่งเป็นการอธิบายเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคนกับวัตถุ
แบบตรรกะของความแตกต่าง การใช้ตรรกะวิทยาการบริโภคเข้ามาเป็นกรอบในการศึกษากลุ่ม
ผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จะเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้เข้าใจในกระบวนการตัดสินใจบรโิภค ว่าต้ัง
จะอยู่บนหลักตรรกวิทยาแห่งการบริโภคแบบใด 

 
2.3 แนวคิดอัตลักษณ์ (Identity) 
 

อัตลักษณ์ คือสิ่งที่ท า ให้เรารับรู้ตนเองว่า “เราคือใคร” และเราจะด าเนินความสัมพันธ์
กับคนอื่น ๆ ตลอดจนโลกที่แวดล้อมตัวเราอยู่อย่างไร นอกจากนี้ อัตลักษณ์ยังเป็นสิ่งที่ก าหนด
ทางเดินให้เราและเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่า ใครเป็นพวกเดียวกับเรา แต่ส่วนใหญ่แล้วอัตลักษณ์จะถูก
ก าหนดโดยความแตกต่าง ซึ่งมองเห็นได้ในลักษณะของการแบ่งแยกออกจากกัน เช่น อัตลักษณ์ที่เกิด
ในรูปแบบของความแตกต่างระหว่างชนช้ัน หรือความขัดแย้งด้านความเช่ือ เป็นต้น Woodward 
(อ้างถึงใน นันดา วีรวิทยานุกูล, 2544, น. 280) 

แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์เป็นแนวคิดที่จะหยิบมาวิเคราะห์ในการศึกษาครั้งนี้ แต่การ
อธิบายความหมายของ “อัตลักษณ์” นั้นจะต้องท าความรู้จักกับอัตลักษณ์ผ่านนักคิด นักวิชาการ 
แขนงต่างๆ (นันดา วีรวิทยานุกูล, 2544, น. 280) 

ในทัศนะของ Stuart Hall นักทฤษฎีสาย Culture Studies ได้ย้ าแนวคิดอัตลักษณ์ว่า 
เป็นเพียงสิ่งประกอบสร้างและเป็นผลของวาทกรรมทั้งสิ้นอย่างชัดเจน โดย Hall กล่าวว่า “ความเป็น
ตัวตนนั้นเป็นเพียงช้ินส่วน หลายๆ ช้ินที่ถูกประกอบรวมกันข้ึนมาเท่านั้นเอง และในบริบทของ
สถานการณ์อย่างใดอย่างหนึ่ง อาจมีการเช่ือมต่อ และแสดงออกของปัจเจกในลักษณะหนึ่ง แต่ภายใต้
บริบทที่แตกต่างกันไปอาจจะมีการเช่ือมต่อและการแสดงออกของปัจเจกเป็น อีกรูปแบบหนึ่งก็ได้” 
อภิญญา เฟื่องฟูสกุล (2543) ได้กล่าวว่า อัตลักษณ์เป็นปริมณฑลที่เช่ือมต่อระหว่างความเป็นปัจเจก 
(individual) กับโครงสร้างสังคม (social aspect) เนื่องจากปัจเจกและสังคมมีความสัมพันธ์กัน
ตลอดเวลาไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง อัตลักษณ์กับสังคมจึงเป็นเรื่องที่แยกกันไม่ออก เนื่องจากการนิยาม
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ความเป็นตัวตนของอัตลักษณ์นั้นต้องมีการอ้างอิงกับสังคม แม้จะเป็นในระดับตัวบุคคลก็ยังต้องมีการ
นิยามตนเองว่ามีต าแหน่งแห่งที่ หรือมีบทบาทอย่างไรในสังคมที่อาศัยอยู่  

Cooley (อ้างถึงใน อภิญญา เฟื่องฟูสกุล, 2543, น.25) เช่ือว่า เช่ือว่าสังคมและปัจเจก
บุคคลเป็นปรากฎการณ์ที่ไม่อาจแยกออกจากกันได้แต่เป็นแง่มุมที่เป็นการรวมและการกระจาย 
(collective and distributive) ตัวตนของบุคคล เติบโตข้ึนจากการที่บุคคลได้คบค้าสมาคมกับผู้อื่น 
จุดเริ่มต้นทางสังคมของชีวิตมนุษย์มาจากเส้นทางการคบค้าสมาคมกับผู้อื่น ตัวตนตามความคิดของ  
คูลีย์ เริ่มต้นจากปัจเจกบุคคลและตามด้วยสังคม ตัวตนเกิดในเชิงวิพาษวิธีผ่านทางการสื่อสาร ส านึก
ของบุคคลเกี่ยวกับตนเองนั้นเป็นการสะท้อนความคิด เกี่ยวกับตนเองซึ่งบุคคลแสดงให้คนอื่นเห็น 
ดังนั้นจึงไม่มีตัวตนโดดเดี่ยวไม่มีความคิดว่าเป็นฉันเลยปราศจากความคิดว่าเป็นเขา คูลีย์เปรียบเทียบ
ตัวตนกับกระจกเงาว่า คนแต่ละคนคือกระจกเงาสะท้อนผู้อื่นที่ผ่านมาความรู้สึกเกี่ยวกับตัวเรา
พัฒนาข้ึนจากปฏิกิริยาของเราต่อความเห็นผู้อื่นเกี่ยวกับตัวเราเอ งตัวตนที่เกิดจากกระบวนการนี้คือ 
“ตัวตนในกระจกเงา” the looking-glass self 

วารุณี (อ้างถึงใน หทัยชนก อริยทันโตศรี, 2549 น. 20) Cooley เสริมว่าสังคมเกิดจาก
การผสมผสานของตัวตนเชิงจิต (mental selves) ของคนหลายคนที่มีปฏิสัมพันธ์กันโดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง ในด้านความรู้สึกที่มีต่อกัน การประเมินระหว่างความคิดของเราและของคนอื่นอย่างต่อเนื่อง 
สังคมจะถูกซึมซาบเข้าไปในจิตวิญญาณของบุคคล สังคมได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของตัวตนของปัจเจก
บุคคลผ่านการกระท าการของคนหลายคน ซึ่งเช่ือมและหลอมพวกเขาให้เป็นหนึ่งเดียวกัน คูลีย์เห็นว่า
กลุ่มสังคมที่ใกล้ชิดกับปัจเจกมากที่สุดคือกลุ่มปฐมภูมิที่มีการสมาคมที่ใกล้ชิดแบบตัวต่อตัวและมีการ
ร่วมมือกัน กลุ่มเหล่านี้มีลักษณะปฐมภูมิในหลายความหมายแต่ที่ส าคัญที่สุดคือ กลุ่มปฐมภูมิเป็น
พื้นฐานในการสร้างธรรมชาติทางสังคมและอุดมคติของบุคคล ผลของการสมาคมที่ใกล้ชิดในทาง
จิตวิทยาจะช่วยในการหล่อหลอมบุคคลที่เป็นหนึ่งเดียวกัน ดังนั้นตัวตนของบุคคลจึงเป็นชีวิตและ
จุดมุ่งหมายร่วมกันของกลุ่มสิ่งแวดล้อมที่สามารถดึงเอาคุณสมบัติด้านบวกออกมาจากปัจเจกได้  

ในขณะเดียว ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) ได้มีการอรรถาธิบายเกี่ยวกับ      
อัตลักษณ์เช่นกัน ในยุคปัจจุบันที่วัฒนธรรมการบริโภค ได้เข้ามาเป็นแหล่งใหม่ในการที่ประกอบสร้าง
และเน้นย้ าอัตลักษณ์ หรือตัวตนในด้านต่าง ๆ อันมีอยู่อย่างมากมายหลากหลาย จึงสามารถมองเห็น
ร่วมกันได้ว่าผู้คนในปัจจุบันนั้น หันมาใช้การบริโภคสินค้าในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการแสดงออก 
ประกอบสร้าง หรือเน้นย้ าถึงความหมายบางอย่างที่เราต้องการจะสร้างข้ึนมา ภายใต้เงื่อนไขอัน
หลากหลายของสังคม โดยสิ่งหนึ่งที่คนเราพยายามจะสื่อสารออกมาผ่านทางสินค้านั้น ก็คือ ความ
เป็นอัตลักษณ์ หรือตัวตน หรือลักษณะเฉพาะว่าเราเป็นใคร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร 
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โบดริยารด์ได้มีการอธิบายต่อด้วยว่า การที่สังคมในปัจจุบันนี้เต็มไปด้วยสัญญะความหมายมากมาย 
เป้าหมายในการบริโภคจึงไม่ใช่แค่การเสพประโยชน์เชิงวัตถุเท่านั้น หากแต่เป็นการดื่มด่ าคุณค่า
เชิงสัญญะเอาไว้ด้วย และเจตจ านงของการบริโภคเชิงสัญญะดังกล่าว ก็เป็นไปเพื่อสร้างอัตลักษณ์ 
(Identity) หรือการบอกว่า เรานั้นเป็นใครและมีความเหมือนหรือต่างจากคนอื่นอย่างไร อันเป็นสอง
ด้านของอัตลักษณ์ ดังนี้ 

-การบริโภคเพื่อการเลียนแบบ (imitation) หรือเป็นการเลือกบริโภคเพื่อให้เราเป็น
เหมือนและเป็นเช่นเดียวกันกับคนอื่นๆที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันกับเรา เช่น ถ้าเราสังเกตกลุ่มคนชน
ช้ันกลางในเมือง กีฬาที่เขาเลือกเล่น จะต้องเป็นกอล์ฟ ว่ายน้ า เทควันโด หรือข่ีม้า  หรือกาแฟที่กลุ่ม
คนชนช้ันกลางเลือกดื่มเช่นกัน ก็จะต้องเป็นคาปูชิโนหรือเอสเปรสโซ่เท่านั้น 

-การบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (distinction) หรือการบริโภคเพื่อให้เราแตกต่าง
จากคนอื่นๆในสังคม เช่น หากเราเลือกดื่มคาปูชิโน่แล้ว เราก็จะมีความแตกต่างจากชนช้ันล่างที่ดื่ม
เพียงแค่กาแฟโอเลี้ยงยกล้อทั่วไป หรือแม้การดื่มกาแฟเพื่อต่างของกลุ่มชนช้ันกลางอื่นๆ ด้วยวิธีการ
ชงกาแฟที่ต่างออกไป ด้วยเหตุน้ีในท่ามกลางความเหมือน กระบวนการบริโภคคือกระบวนการท าให้
คนเรามีบางซอกมุมของความต่างจากผู้อื่นควบคู่กันไปด้วย (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 
2551, น. 465-467)  

Sarup (อ้างถึงใน ศรินธร รัตน์เจริญขจร ,2544 น.6 )  กล่าวว่า การบริโภคทาง
วัฒนธรรมเป็นวิถีในการด ารงชีวิตอยู่หรือวิธีในการได้มาซึ่งอัตลักษณ์ โดยอัตลักษณ์อันหลากหลาย
ของบุคคลส่วนหนึ่งนั้นถูกสร้างข้ึนจากการบริโภคสินค้าต่างๆ เขาเห็นว่าตลาดสินค้ามากมายได้ให้
เครื่องมือในการก าหนดอัตลักษณ์ของปัจเจก ซึ่งเท่ากับว่าเราบริโภคสินค้าอะไรหรือบริโภคสินค้า
อย่างไร เป็นสิ่งบ่งบอกตัวเราเป็นใคร (i am what i buy) และคนอื่นมองว่าเราเป็นอย่างไร ปัจเจกจงึ
แสดงตัวตนผ่านสัญลักษณ์สินค้าที่ตนบริโภค การบริโภคในสังคมสมัยใหม่จึงเปน็การบรโิภคสินค้าด้วย
มูลค่าทางวัฒนธรรม หรือมูลค่าทางสัญลักษณ์ สินค้าจะอยู่ในฐานะเป็นสินค้าอัตลักษณ์ ( identity 
commodity) แสดงออกซึ่งตัวตนของผู้บรโิภคสินค้าว่าอยู่ในกลุ่มชนช้ันใด มีรูปแบบการใช้ชีวิตรวมถึง
สถานภาพอย่างไร ผู้คนจะแสดงตัวตนและกลุ่มผ่านทางสินค้าย่ีห้อนั้นๆ ให้ความหมายทางสัญลักษณ์
สื่อสารความเป็นตัวเอง กล่าวคือการใช้สินค้าเพราะเป็นสัญลักษณ์ท าให้เรามีเอกลักษณ์ที่แตกต่างไป
จากคนอื่น การเลือกบริโภคสินค้าจึงเป็นการเลือกสรรเพื่อสะท้อนค่านิยมของตนเองแสดงออกสื่อสาร
ถึงอัตลักษณ์ของผู้บริโภค สินค้าในสังคมการบริโภคจึงเป็นสินค้าประเภทสินค้าวัฒนธรรม (Cultural 
commodity) หรือเป็นสินค้าที่สื่อและอธิบายความเป็นตัวตนของผู้เป็นเจ้าของได้ 
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จากแนวคิดข้างต้น การบริโภคเพื่อการเลียนแบบและสร้างความแตกต่าง สะท้อนให้
เห็นมุมมองของโบดริยารด์ที่ว่า ตัวตนของคนเป็นผลมาจากการบริโภคสัญญะในวัตถุหรือสินค้า ซึ่งจะ
ท าให้ทราบถึงรูปแบบและความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ โดยจะกระท าผ่านการเสพสัญญะ เพื่อจ าแนก
ความแตกต่างระหว่างคนหนึ่งกับคนอื่น   ถือเป็นกระบวนการของการเลอืกใช้และสือ่สารเพื่อจะท าให้
รู้ว่าเราเหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นหรือกลุ่มอื่นอย่างไร โดยผ่านระบบของการใช้สัญลักษณ์ ดังนั้น
แล้วอัตลักษณ์จึงเป็นตัวก าหนดขอบเขต ว่าเราเป็นใครเหมือนหรือแตกต่างจากผู้อื่นอย่างไร ผู้วิจัยจึง
ได้น าแนวคิดน้ี มาเป็นกรอบในการวิเคราะห์เพื่อศึกษาการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม  

 
2.4 แนวคิดเรื่องรสนิยม ของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ 
 

ในศตวรรษที่ 19 คาร์ล มาร์กซ์ (Karl Marx) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “ชนช้ัน” ซึ่งเป็นหัวใจ
หลักส าคัญของลัทธิมาร์กซ์ เนื่องด้วยสังคมในสมัยนั้นเกิดการเอารัดเอาเปรียบจากชนช้ันหรือกลุ่มคน
หนึ่ง ที่มีการกระท าต่ออีกชนช้ันหนึ่ง บูร์ดิเยอ จึงได้ใช้เครื่องมือชุดชนช้ัน/ความแตกต่างทางชนช้ัน/
การต่อสู้ทางชนช้ันมาใช้วิเคราะห์สังคม (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 549) ซึ่ง
ในการนิยามชนช้ันของมาร์กซ์นั้น คือ การใช้การเป็นเจ้าของปัจจัยการผลิต เข้ามาเป็นเกณฑ์ในการ
แบ่งชนช้ันทางสังคม โดยปัญหาหลักของระบบทุนนิยมในสมัยนั้น คือการที่จะผลิตอย่างไร ให้เพียงพอ
กับความจ าเป็นของสังคมเท่านั้น หมายความว่า มาร์กซ์นั้นได้ให้ความส าคัญกับข้ันตอนการผลิต 
(Production Process) ว่าเป็นข้ันตอนที่ส าคัญที่สุดในวัฏจักรเศรษฐกิจ ( Economic Cycle) 
(กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551,น. 74) 

แตจุ่ดเปลี่ยนที่ท าให้บูร์ดิเยอนั้นคิดต่างออกไปจากมาร์กซ์ คือ ในการนิยาม “ชนช้ัน” ที่
มาร์กซ์จะให้น้ าหนักกับข้ันตอนของการผลิต (production) เนื่องด้วยในศตวรรษที่ 19 ระบบทุนนิยม
ยังไม่สามารถผลิตสินค้าได้อย่างเพียงพอกับความต้องการของผู้คนในสังคม ดังนั้น เกณฑ์ที่มาร์กซ์ใช้
ในการวัดชนช้ันนั้น จึงอยู่ที่ว่าใครที่เป็นเจ้าของด้านปัจจัยการผลิต คือ ทุนทางเศรษฐกิจ ในกรณี
ของบูร์ดิเยอที่จะมองไปที่แนวคิดสู่มิติทางวัฒนธรรม เพราะจากปัญหาหลักของระบบทุนนิยมในช่วง
ครึ่งหลังของศตวรรษที่ 20 นั้นไม่ได้อยู่ที่ขั้นตอนการผลิตอีกแล้ว แตจ่ะอยู่ที่ขั้นตอนของ “การบริโภค 
(consumption)” เนื่องจากในศตวรรษที่ 20 ระบบทุนนิยมมีการผลิตสินค้าได้มากข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
และมีมากเกินความต้องการ แต่ทว่าการจะบริโภคจะท าอย่างไรให้ได้มากๆ เพื่อให้สินค้านั้นหมดไป
อย่างรวดเร็ว ดังนั้น เกณฑ์การวัดชนช้ันของบูร์ดิเยอ จึงมาอยู่ที่ “รูปแบบการบริโภค” แทนข้ันตอนที่
เน้นการผลิตแบบของมาร์กซ์ ดังนั้น ลักษณะรูปแบบของการบริโภค จึงเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่ง 
ในการรักษาความแตกต่างทางชนช้ันเอาไว้ (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 550)  
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ภาพที่ 2.2 การวัดชนช้ันแบบมาร์กซ์/บูร์ดเิยอ จาก : สายธารแห่งนกัคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมือง
กับสือ่สารศึกษา (น. 550), โดย กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551 

 
จะเห็นได้ว่า ในการวัดชนช้ันตามแนวคิดของบูร์ดิเยอนั้น จึงต้องใช้เกณฑ์ 2 เกณฑ์คือ 

“การเป็นเจ้าของทุนเศรษฐกิจ” และ “การเป็นเจ้าของทุนวัฒนธรรม/สัญลักษณ์” ซึ่งบูร์ดิเยอเห็นว่า 
การใช้ 2 เกณฑ์อาจแบ่งชนช้ันได้หลายแนว คือ 

1. แบ่งตามแนวดิ่ง สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มชนช้ันตามล าดับขั้น อย่าง ชนช้ันกลุ่มคน
รวยและคนยากจน  

2. แบ่งตามแนวนอน สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มคนมั่งมีด้วยกัน หรือกลุ่มย่อยในชนช้ัน
เดียวกัน อาจจะแยกได้เป็นอีก 2 กลุ่มคือ กลุ่มคนรวยบางกลุ่ม ที่มีทั้งทุนเศรษฐกิจ และทุนวัฒนธรรม/
สัญลักษณ์ รวมทั้งเป็นคนรวย/ชนช้ันที่พอมีฐานะบางกลุ่มที่มีเพียงทุนอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น กลุ่ม
พวกผู้จัดการเจ้าของธุรกิจ พวกคนรวยใหม่ ที่มีทุนเศรษฐกิจที่มากพอแต่ไม่มีทุนวัฒนธรรมและ
สัญลักษณ์ ส่วนอีกด้านหนึ่ง อาจจะมีตรงกันข้าม เช่น ผู้ดีเก่า(มีชาติตระกูล/การศึกษา) กลุ่มศิลปิน 
เป็นต้น ทั้งสองกลุ่มนี้จะต้องพยายาม “สะสม/ขยายทุน” ในด้านที่ตนเองขาด เช่น พวกคนรวยใหม่
จะต้องพยายามปรับปรุงรสนิยมในการใช้ชีวิตให้ยกระดับมากขึ้น ส่วนผู้ดีเก่า/ศิลปินก็อาจจะพยายาม
แต่งงาน ท าธุรกิจกับพวกรวยใหม่ โดยต่างฝ่ายต่างก็พกพาทุนที่ตัวเองมีไปแลกเปลี่ยน/สะสม/ขยายให้
เป็นทุนอีกแบบหนึ่ง ในการนี้ สื่อสารมวลชนนั้นมีบทบาทส าคัญส่วนหนึ่งในกระบวนการแลกเปลี่ยน 
สะสม ขยายทุนดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นการจัดคอนเสิร์ตจากต่างประเทศราคาแพง การจัดท านิตยสาร
ส าหรับกลุ่มไฮโซ การลงข่าวในหน้าสื่อมวลชน การถ่ายภาพแฟช่ันเครื่องแต่งกายเพื่อเสนอตัวตนทาง 
social media เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 550-551) 

บูร์ดิเยอ (1979, อ้างถึงใน วุฒินันท์ สุนทรขจิต, 2551, น. 43-44) ได้แบ่งชนช้ันในสังคม
อุตสาหกรรมตามอาชีพ โดยหึความส าคัญกับ ประวัติภูมิหลังของครอบครัว, คุณสมบัติทางการศึกษา 

ขั้นตอนการผลิต

production 

ขั้นตอนการบริโภค

consumption 

มาร์กซ์ใช้วัดชนชัน้ บร์ูดิเยอใช้วดัชนชัน้ 
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ซึ่งเป็นทุนทางสังคม (social capital) ของปัจเจก และโอกาสทางเศรษฐกิจ (รายได้ , อายุ ฯลฯ) 
ประกอบด้วยชนช้ันต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1. ชนช้ันกระฎุมพี ได้แก่ ปัญญาชน นักธุรกิจอุตสาหกรรม และอาชีพอิสระ ชนช้ันนี้มี
อ านาจน า (dominant) ทั้งทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรม 

2. ชนช้ันกระฎุมพีน้อย ได้แก่ กลุ่มช่างฝีมือ กลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก หรือพนักงานบริษัท
ระดับกลาง เป็นต้น ชนช้ันน้ีมีลักษณะก้ ากึ่งและบางโอกาสมีอ านาจน า บางโอกาสก็ถูกครอบง า 

3. ชนช้ันแรงงาน ได้แก่ คนงานในโรงงานที่ไม่มีทักษะแรงงาน หรือกลุม่คนในภาค
เกษตรกรรม และคนงานในอุตสาหกรรมบริการ ชนช้ันน้ีจะจัดเป็นชนช้ันที่ถูกช้ีน า (dominated)  

บูร์ดิเยอมองว่า ในแต่ละชนช้ันมีแบ่งแยกกลุ่มย่อยๆ ออกไป ซึ่งในแต่ละกลุ่มจะมีการ
ต่อสู้ขัดแย้งกันทางค่านิยม เช่น ในชนช้ันกระฎุมพีที่มีอ านาจเป็นชนช้ันน า เมื่อจัดต าแหน่งจะเห็นได้
ชัดว่าเป็นกลุ่มปัญญาชน ที่มักนิยมความสันโดษ ไม่นิยมชมชอบความหรูหราฟุ่มเฟือย ชอบไป
พิพิธภัณฑ์ ชอบที่หาความรู้ ส่วนกลุ่มนักธุรกิจอุตสาหกรรม และอาชีพอิสระ ที่มีเงินมากมักช่ือชอบ
ความหรูหรา รักความสะดวกสบาย ชอบเครื่องประดับเพชรพลอย ชอบเข้าสังคมอยู่กับคนหมู่มาก 
เป็นต้น เนื่องจากแต่ละกลุ่มก็จะมีรากฐานที่แตกต่างกัน จึงมี collective history ที่ต่างกัน จึงเกิด
การต่อสู้แย่งชิงกันเพื่อให้ได้ครอบครอง “อ านาจทางโลกและทางจิตวิญญาณ” (temporal and 
spiritual powers) และสามารถเข้าควบคุม “กระบวนการสร้างความชอบธรรม” ให้แก่สิ่งของต่างๆ
ได้รวมไปถึงการกระท า กล่าวคือ สภาวะของการด ารงอยู่แบบวัตถุวิสัย ผนวกเข้ากับต าแหน่ง
โครงสร้างทางสังคม จะผลิต habitus (จริต) ข้ึนมา เพื่อไปก ากับระบบของการแบ่งสิ่งของสวยหรือไม่
สวยและการกระท า ระบบของการรับรู้และช่ืนชมรสนิยม จะมีผลต่อการผลิตผลงานและการกระท าที่
มีผลต่อการใช้ชีวิต (life style) 

ในหนังสือเรื่อง Distinction บูร์ดิเยอเขียนอธิบายไว้ว่า ชนช้ันในความหมายของเขา
ไม่ได้เป็นเพียงชนช้ันที่มีความหมายเชิงทฤษฎีที่ว่า ชนช้ัน หมายถึง กลุ่มของผู้กระท าที่ อยู่ภายใต้
สภาวะเงื่อนไขที่เหมือนกันยอมรับเงื่อนไขแบบเดียวกัน และอยู่ภายใต้ระบบที่สร้างแนวโน้มน าให้เกิด
การกระท าแบบเดียวกัน จึงมีปฏิบัติการที่เหมือนกัน รวมทั้งยังครอบครองคุณลักษณะบางอย่าง
เหมือนกัน ไม่ว่าจะเป็นทรัพย์สมบัติทีส่ามารถรับรู้ได้อย่างชัดเจน เช่น สินค้า อ านาจ และทรัพย์สมบตัิ
ที่แฝงฝังอยู่ในร่างกาย เช่น อุปนิสัยเฉพาะของแต่ละชนช้ัน แต่เขายังสามารถน าความหมายของชนช้ัน 
ในทางทฤษฎีมาใช้ในระดับปรากฏการณ์ทางสังคมที่เกิดข้ึนจริง ให้เป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมมากขึ้น โดย
การพิจารณาจากตัวแปรต่างๆ ได้แก่ ต าแหน่งในความสัมพันธ์ของการผลิตที่สามารถดูได้จากอาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา และการกระจายตัวในพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ที่แน่นอน คุณลักษณะของสิ่งที่เป็น
ที่รับรู้ร่วมกันซึ่งดูได้จากกฏที่คอยก ากับว่าสิ่งใดเป็นพวกเดียวกัน สิ่งใดไม่เข้าพวก (เช่น เพศ เช้ือชาติ 
เป็นต้น) บูร์ดิเยอ (1979, อ้างถึงใน อมต จันทรังษี, 2552, น. 13) 
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ตัวแปรหรือเงื่อนไขเหล่านั้นคือสิ่งที่บูร์ดิเยอเรียกว่า “ทุน” ซึ่งประกอบไปด้วยทุนทาง
เศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทางสัญลักษณ์ จึงกล่าวได้ว่า การพิจารณาและแบ่งชนช้ันของบรู์
ดิเยอเป็นไปตามเกณฑ์ของทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทางสัญลักษณ์นั่นเอง 
(กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 550) 

ดังนั้น ผู้ที่มีชนช้ันที่แตกต่างกันจึงครอบครองทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม และ
ทุนทางสัญลักษณ์ที่แตกต่างกัน ชนช้ันกระฎุมพีซึ่งเป็นชนช้ันที่อยู่ในระดับที่สูงที่สุด จึงเป็นผู้
ครอบครองทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทางสัญลักษณ์ในระดับที่สูงกว่าชนช้ัน
กระฎุมพีน้อยและชนช้ันแรงงาน 

เช่นเดียวกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง ที่แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยด้วยกัน ล้วนมี
ความแตกต่างกันในด้านของอาชีพ รายได้ สิ่งเหล่าน้ีล้วนเปน็ข้อก าหนดชนช้ันและความแตกต่างใหก้บั
ทั้งสองกลุ่ม และด้วยความแตกต่างนี้ อาจน าไปสู่การอ านาจในการครอบครองหรือการเป็นเจ้าของ
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มคนวัยท างานที่เป็นชนช้ันกลางระดับสูง อาจมี
อ านาจในการครอบครองสินค้าแบรนด์เนม ที่มีราคาแพงกว่ากลุ่มคนวัยท างานที่เป็นชนช้ันกลางระดบั
ล่าง เป็นต้น 

และจากการนิยามเกี่ยวกับ habitus ที่หมายถึง “ความโน้มเอียงของอุปนิสัย” 
(disposition) (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 569) ที่รวมทั้งวิธีการใช้ร่างกาย 
วิธีการคิด รสนิยม หรือการกระท าอารมณ์ความรู้สึก ฯลฯ ของปัจเจกบุคคลทีอยู่ในกลุ่ม social field 
แต่ละประเภท habitus จะเป็นส่วนผสมระหว่าง “โครงสร้างภายนอก” กับ “ธรรมชาติภายใน
ร่างกาย”ที่บูร์ดิเยอใช้ค าว่า “ซึมซับ หรือ แฝงฝังอยู่ในร่างกาย”(embodiment)  

อย่างไรก็ตามเนื่องจากฮาบิทัสเป็นโครงสร้างที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างร่างกายของ
คน กับโครงสร้างทางสังคม ท าให้ฮาบิทัสไม่ได้เป็นโครงสร้างที่แข็งทื่อ ตายตัว แต่เป็นโครงสร้างที่
ยืดหยุ่นปรับเปลี่ยนระดับได้ (transposable) เช่น ในกรณีของเด็กที่ได้เล่นเครื่องดนตรีของชนช้ันสูง 
หรือแวดล้อมไปด้วยศิลปวัตถุประจ าตระกูลต่างๆ เป็นต้น เด็กๆจะได้เรียนรู้วิธีการเล่น วิธีการชมแล้ว 
เด็กๆยังได้รับทัศนคติที่มีต่อเครื่องดนตรีหรือศิลปวัตถุเหล่าน้ัน หรือได้รับอากัปกิริยาที่มาจากการเล่น 
การช่ืนชมแล้วสามารถน าไปปรับใช้ในเรื่องอื่นๆได้โดยไม่รู้ตัว อากัปกิริยาเหล่าน้ันจะไปคล้องจองกับ
อากัปกิริยาของชนช้ันสูงคนอื่นๆ ที่เคยได้รับการบ่มเพาะในวัยเด็กมาคล้ายๆกัน จึงท าให้เด็กเป็นที่
ยอมรับในชนช้ันน้ัน ความสามารถในการปรับใช้กับเรื่องอื่นๆได้จึงเป็นเหมือนความรู้ที่เกิดข้ึนเองโดย
ธรรมชาติ และอาจถูกมองว่าเป็นพรสวรรค์เหมือนอย่างการด้นสด ( improvisation) ของนักแสดงที่
สามารถแสดงออกหรือแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าโดยที่ไม่ต้องเตรียมมาก่อนน้ัน แล้วสามารถน ามา
ปรับใช้กับสถานการณ์ปัจจุบันได้ โดยที่ผู้ใช้ไม่สามารถบอกได้อย่างชัดเจนว่าการใช้ในปัจจุบันเป็นผล
มาจากการเรียนรู้ในอดีต (สุนีย์ ประสงค์บัณฑิต 2548, น. 48) 
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habitus ไม่ได้เป็นแค่ความโน้มเอียงในแง่ “วิธีคิด/การคิด” เท่านั้น แต่ยังเป็นความโน้ม
เอียงในทาง “ด้านอารมณ์/ความรู้สึก” ซึ่งบูร์ดิเยอ มองว่า มันเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่ง 
ดังนั้น ค านิยามที่จะครอบคลุมค าว่า habitus จึงเป็น system of schema ที่เป็นตัวผลิต practice 
ชนิดเฉพาะๆข้ึนมา ไม่ว่าจะเป็นศิลปะแห่งการคิด (art of thinking) ศิลปะแห่งการใช้ชีวิต (art of 
living) รวมทั้งลีลาชีวิต (life style) แบบต่างๆ หรือที่เรียกว่า “จริต” สภาพเงื่อนไขการใช้ชีวิต 
(system of condition) ที่แตกต่างกัน ก็จะสร้างฮาบิทัสที่แตกต่าง แวดวงไฮโซเป็นสภาพเงื่อนไขที่
สร้างฮาบิทัสที่แตกต่างจากสงัคมในชุมชนแออัด ชนบทเป็นสภาพเงื่อนไขที่สรา้งฮาบทิัสแบบหนึ่ง สว่น
เมืองก็เป็นสภาพเงื่อนไขที่สร้างฮาบิทัสอีกแบบหนึ่งที่แตกต่างจากชนบท เป็นต้น ฮาบิทัสท าหน้าที่ 2 
ประการ คือ 

1. การท าให้เกิดการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่งตามสภาพเงื่อนไขชนช้ัน 
2. การท าให้บุคคลสามารถแยกแยะความแตกต่างและความช่ืนชอบต่อการกระท า 

(practice) และผลิตภัณฑ์ (product) บูร์ดิเยอ 1984 (อ้างถึงใน อมต จันทรังษี, 2552, น. 15) 
จึงกล่าวได้ว่า ฮาบิทัสเป็นโครงสร้างทางสังคมที่คอยก ากับการกระท าของคน ว่าควรท า

อะไร ไม่ควรท าอะไร การกระท าเช่นใดเป็นการกระท าที่ดี เป็นการกระท าที่เด่น หรือเป็นการกระท าที่
สร้างความแตกต่าง 

โดยบูร์ดิเยอเสนอว่า ในเรื่องความแตกต่างทางชนช้ันในสังคมนั้น (class distinction) 
ยุคปัจจุบันสังคมไม่ได้วัดจากต าแหน่งการผลิต (production) หากแต่วัดจากต าแหน่งการบริโภค 
(consumption) ส่ะมากกว่า และในข้ันตอนของการบริโภคนั้นเราจะมองเห็น habitus ของคนแต่ละ
ชนช้ันไดง้่ายข้ึน เพราะแต่ละคนจะมีรูปแบบการแต่งกาย การใช้เวลาว่าง การแสดงอากัปกิริยา แบบ
แผนการใช้สื่อมวลชน ฯลฯ ที่มีความแตกต่างกัน บูร์ดิเยอกล่าวว่า habitus เป็น ไวยากรณ์แห่งการ
กระท าที่ใช้ในการจ าแนกแยกแยะผู้คนจากชนช้ันต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ใน social field 

ด้วยสภาพเงื่อนไขการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันของกลุ่มชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่ม ก็อาจส่งผล
ให้คนทั้งสองกลุ่มมีการคัดสรรเลือกประเภทเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม หรือมี รสนิยม ความรู้ความ
เข้าใจในคุณสมบัติของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่แตกต่างกัน 

โดยบูร์ดิเยอมองว่า รสนิยมคือผลลัพธ์จาก habitus และได้น าเอาแนวคิดในเรื่องรสนยิม 
มาใช้ภายใต้กรอบการวิเคราะห์ของเศรษฐศาสตร์การเมือง เขาจึงเช่ือมโยง “รสนิยม” เข้ากับเรื่อง ชน
ช้ัน/ความแตกต่างทางชนช้ันและธ ารงรักษาความแตกต่างทางชนช้ัน (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข 
หินวิมาน, 2551, น. 574 ) และอาจกล่าวได้ว่า การมีรสนิยม ถูกหยิบยกข้ึนมาในฐานะเป็น ideal 
ใหม่ในการจัดล าดับและแบ่งกลุม่ทางสงัคม การมี “รสนิยม” (taste) อาจถือเป็นคุณสมบัติที่บุคคลพงึ
มือ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม เป็นปัจจัยส าคัญต่อการด ารงชีวิตจริงๆ แต่คนจ านวนนี้เช่ือว่า 
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มนุษย์ควรเลือกสรรและตกแต่งให้อาหาร เครื่องแต่งกาย รวมถึงบ้านและการใช้ชีวิตของตนให้งดงาม 
ให้แสดงออกถึงตัวตนของปัจเจกบุคคล (สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์, 2544, น. 6) 

 เพราะรสนิยมคือ ผลผลิตที่เกิดจาก habitus ซึ่งแฝงฝังอยู่ใน 2 มิติคือ “เงื่อนไขของ
การมีวัตถุ” เช่น การมีสิ่งของอะไรบ้างที่อยู่ในการครอบครอง และการมี“ความแตกต่างเชิง
สัญลักษณ์” (symbolic differentiation) เช่น ของที่เราครอบครองอยู่นั้นไม่ว่าจะเป็น ของสูง/ของ
ต่ า ดูด้อย/ดูมีราคา เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีก่อให้เกิดความหมายบางอย่างแก่ผู้ที่ครอบครองได้ 

รสนิยมนั้นไม่ใช่เรื่องที่เกิดและเป็นไปตามธรรมชาติ (by nature) และไม่ใช่เรื่องส่วนตัว
ของปัจเจกบุคคล บูร์ดิเยอสรุปว่า รสนิยมนั้นเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับสังคม ที่บุคคลนั้นๆใช้ชีวิตอยู่ 
(social faculty) เป็นเรื่องที่เกิดข้ึนมาจากการกล่อมเกลาหรือขัดเกลาทางสังคม (ในระดับจิตส านึก) 
ที่ผสมเข้ากับเงื่อนไขของการด ารงชีวิตอยู่ (ในระดับจิตไร้ส านึก) เช่น การเลือกเครื่องแต่งกาย การ
ชอบดูหนังนอกกระแสและหนังจากต่างประเทศ การเที่ยวชมงานศิลปะต่างๆ การฟังเพลง เป็นต้น 
รสนิยมและสุนทรียะเหล่าน้ีล้วนมีที่มาที่ไปในการประกอบสร้างวิถีชีวิตของคนเราได้ทั้งสิ้น 

บูร์ดิเยอมองว่า การที่ปัจเจกจะก้าวเข้าสู่ social field ของรสนิยมในแบบต่างๆ (เช่น 
เริ่มหัดเล่นไวโอลิน ไปดูคอนเสิร์ต การเล่นกอล์ฟ จิบไวน์ ฯลฯ) โดยมีความโน้มเอียงทางอุปนิสัย 
(habitus) ที่จะเป็นตัวเลือกก ากับลีลาชีวิต (life style) ในแบบต่างๆ เนื่องจากลีลาชีวิตน้ันจะเป็นการ
แสดงออกที่เป็นรูปธรรมที่สุด ของมิติสัญลักษณ์ของความสัมพันธ์ทางชนช้ัน เช่น การที่เราเป็นคนที่มี
ลีลาชีวิตแบบดูแลและห่วงใยในสุขภาพ กินอาหาร พักผ่อน การเลือกออกก าลังกาย อย่างถูกหลักของ
การสร้างเสริมสุขภาพ สามารถบ่งบอกถึงชนช้ันที่เราสังกัดได้ดีว่า อย่างน้อยๆเราก็ต้องเป็นกลุม่คนชน
ช้ันกลางที่มีความใส่ใจ รู้เรื่องการสร้างเสริมสุขภาพ เป็นต้น หรือการที่คนรวยจะเล่นกีฬากอล์ฟ 
เทนนิส โปโล แข่งรถ ซึ่งเป็นกีฬาที่จัดอยู่ในสายรสนิยมของกลุ่มชนช้ันสูง ทั้งนี้กลุ่มคนชนช้ันสูงจะไม่
เล่นกีฬาชกมวย กระบี่กระบอง ฯลฯ เนื่องจากในกีฬาแต่ละประเภทที่กล่าวมานั้นจะมี “สัญลักษณ์
แห่งชนช้ัน” ติดตรึงอยู่ เช่นเดียวกับการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสนิค้าที่แสดงถึงสญัลกัษณ์หรหูรา 
อย่างสินค้ามียี่ห้อ สินค้าแบรนด์เนม คือ ไม่ใช่แค่การเสพเลือกใช้เพื่อประโยชน์เท่านั้น แต่ยังมีการ
เสพสัญญะผ่านการสวมใส่ของมียี่ห้ออีกด้วย (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 
576) 

บูร์ดิเยอได้ปฏิเสธแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์การเมืองแบบ “ลัทธิเศรษฐกิจเป็น
ตัวก าหนด”(economic determinism) ที่มองว่าว่า “รสนิยมนั้นเกิดข้ึนมาจากรายได”้ บูร์ดิเยอบอก
ว่า สมมติว่าคนยากจนคนหนึ่งเกิดร่ ารวยข้ึนมาจากการที่เขาถูกล็อตเตอรี่มีเงินเป็นล้าน แต่เขาก็ยังไม่
สามารถเปลี่ยนรสนิยมของตัวเองได้ทันที ท าให้ตัวแปรเรื่องรายได้นั้นจึงไม่ได้เป็นสาเหตุโดยตรง แต่ว่า
รสนิยมต่างหากที่ต้องท างานผา่น “ตัวสื่อกลาง” (mediator) คือ habitus ซึ่งหมายความว่า เมื่อเรามี
เงินแล้วก็ต้องผ่านการ “ซึมซับทุนทางวัฒนธรรม” ด้วยถึงจะมี “รสนิยม” ที่สูงได้ ดังภาพ 
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ภาพที่ 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับรสนิยม จาก: สายธารแห่งนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์
การเมืองกบัสื่อสารศึกษา (น. 576), โดย กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551 

 
ดังนั้น บทบาทหน้าที่ของรสนิยมนั้นจึงเป็นได้กลายมาเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้คน “เลือก

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน”มาครอบครอง มากกว่าที่จะใช้หลักของการค านวณแบบต้นทุน-ก าไร/ผลได้-
ผลเสีย (costbenefit) ตามที่เศรษฐศาสตร์ได้ระบุไว้ และประเภทของรสนิยมนั้น (กาญจนา แก้วเทพ 
และ สมสุข หินวิมาน, 2551,น. 577) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท โดยใช้เกณฑ์เรื่อง “การปลอด
จากความจ าเป็นในชีวิต” มาเป็นตัวแบ่ง เช่น ในกรณีของกลุ่มคนรวยมีรูปแบบการใช้ชีวิต ที่ไม่ถูกตี
กรอบด้วยรายได้ที่จ ากัด ดังนั้น คนรวยจึงมี “รสนิยมแห่งความหรูหรา” (taste of luxury) หรือ
สามารถใช้ “รสนิยมแบบอิสระ” (taste of freedom) ในขณะที่คนจนนั้น จะมีรายได้จ ากัด ท าให้คน
จนจะมีเพียง “รสนิยมแห่งความจ าเปน็” (taste of necessity) อย่างเช่น “รสนิยมแห่งความหรหูรา” 
(taste of luxury) จะมาเป็นตัวก าหนดสุนทรียะของผู้ที่มีฐานะร่ ารวย และท าให้กลุ่มคนเหล่านี้
แตกต่างไปจากชนช้ันอื่นๆ ในสังคม ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการดูแลสุขภาพ ผิวพรรณ การรักษารูปร่าง
ให้ดูงดงาม  การมีสุขภาพที่แข็งแรง ฯลฯ ทั้งนี้ เนื่องด้วยคนรวยมักมีเวลาว่างในชีวิต รวมทั้งมีสถานะ
ทางเศรษฐกิจที่มั่งค่ัง และมีความรู้มากพอที่จะธ ารงรักษารสนิยมดังกล่าวเอาไว้ ส าหรับคนจนน้ัน มี
ข้อจ ากัดในเรื่องของรายได้ ดังนั้น ทางเลือกในการใช้ชีวิตของเขาจึงเป็นไปตามหลักแห่งความจ าเป็น 
ซึ่งก็ได้กลายเป็น “รสนิยมแห่งความจ าเป็น” (taste of necessity) บูร์ดิเยอยกตัวอย่างว่า คนจนมัก
มีรสนิยมในการกินอาหารราคาถูกและให้ปริมาณมากๆ เพราะอาหารเหล่านี้จะท าให้พวกเขาอิ่มท้อง
และอยู่ได้นานๆ ไม่ท าให้เปลืองค่าใช้จ่าย ซึ่งจะมีแนวคิดตรงกันข้ามกับชนช้ันสูงในความสัมพันธ์
ระหว่าง “รสนิยม” กับ “ชนช้ัน” หัวใจส าคัญในการอธิบายเรื่องรสนิยมของบูร์ดิเยอ คือ รสนิยมที่
กล่าวมานั้น จะถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการธ ารงรักษาวัฒนธรรม และรักษาความแตกต่างระหว่าง

รายได้ รสนิยม 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ตัวสื่อกลาง 
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ชนช้ันเอาไว้ กล่าวคือ กลุ่มคนรวยจะดูถูกคนจนว่าใช้ชีวิตอย่าง “ไร้รสนิยม” และ “รสนิยมต่ า” โดย
ลืมคิดไปว่ารสนิยมดังกล่าว ‘เกิดมาจากข้อจ ากัดทางวัตถุ’ ของชีวิตคนจน ในทางกลับกันกลุ่มคนจน
จะรับรู้ถึงลีลาชีวิต (life style) ของกลุมคนชนช้ันสูงว่าเป็นที่น่าช่ืนชม และเหมาะสมที่จะน าไปใช้เปน็
มาตรฐานที่จะพยายามจะเลียนแบบ แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดในสถานะรายได้ ที่ท าให้พวกเขายากต่อ
การเข้าถึงการรับรู้ทางจากฝ่ายคนรวยและคนจน เกิดข้ึนมาจากการท างานของกลไกต่างๆ ของสังคม
ที่สร้างอ านาจเชิงสัญลักษณ์ข้ึนมา  

ผลที่เกิดข้ึนจากอ านาจแห่งสัญลักษณ์นี้ก็คือ รสนิยมของกลุ่มคนชนช้ันสูงจะถูกพรางตา
ให้เกิดการรับรู้ว่า มาจากเรื่องของวาสนาหรือบารมี ความรู้ ความถนัดตามธรรมชาติของกลุ่มคนรวย 
มากกว่าที่จะถูกรับรู้ว่า กลุ่มคนรวยน้ันปลอดจากเรื่องความจ าเป็นทางเศรษฐกิจ อาธิ การที่มีรูปร่างที่
ดูดีสง่างาม มีน้ ามีนวล ล้วนเกิดมาจากการใช้เวลาว่างไปดูแลตนเอง เข้าสปา และมีทุนทางเศรษฐกิจ
มากพอในการจ่ายค่าสปา เป็นต้น นอกจากนี้บูร์ดิเยอระบุว่า สถาบันทางสังคม เช่น โรงเรียนหรือ
สถาบันการศึกษานั้นเป็นกลไกส าคัญอย่างหนึ่ง ที่เข้ามามีบทบาทในการท าให้รสนิยมของคนรวย เป็น
ตัวผลิตซ้ าเพื่อสืบทอดโครงสร้างชนช้ันทางสังคม และสถาบันอาจจะมีบทบาทต่อเนื่องจากโรงเรียนก็
คือ “สถาบันสื่อมวลชน” นอกจากนี้ “ทุน” (capital) ยังเป็นประเด็นที่บูร์ดิเยอได้ให้ความสนใจ 
ศึกษา โดยนอกเหนือจากทุนทางเศรษฐกิจแล้ว ยังมีทุนวัฒนธรรม (cultural capital) ที่บูร์ดิเยอมอง
ว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียวอาจไม่สามารถอธิบายได้ถึง ปรากฏการณ์ที่ครอบง าทางสังคม
อย่างสมบูรณ์ เพราะในความเป็นจริงแล้ว “สังคม” ไม่ได้มีเพียงแค่ต้นทุนทางเศรษฐกิจอย่างเดียว
เท่านั้น แต่ยังมีต้นทุนทางวัฒนธรรมผสมอยู่ในการขับเคลื่อนสังคมอีกด้วย “ทุน” ตามแนวคิดของบูร์
ดิเยอ (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 551-552) คือ มรดกที่สืบทอดมาอย่าง
ต่อเนื่องโดยแบ่งทุนออกเป็น 4 แบบ ดังต่อไปนี้ 

1. ทุนทางด้านเศรษฐกิจ (economic capital) ทุนประเภทนี้ ได้แก่ รายได้ ทรัพย์สิน 
เงินทอง ความมั่นคงที่มีสะสมเอาไว้ เช่น ที่ดิน อาคารบ้านเรือน ฯลฯ รูปแบบของทุนประเภทนี้
สามารถลื่นไหล โยกย้ายไปยัง field อื่นๆได้ ซึ่งเป็นทุนที่มีเหตุผล เนื่องจากสามารถคิดค านวณ
ปริมาณได้อย่างชัดเจนแน่นอน และสามารถระบุรูปแบบได้ 

2. ทุนทางด้านวัฒนธรรม (cultural capital) บูร์ดิ เยอแบ่งรูปแบบของทุนทาง
วัฒนธรรมออกเป็น 3 รูปแบบคือ 

• objectified form ได้แก่ ทุนทางด้านวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบของวัตถุที่บุคคลนั้นๆ
ไดค้รอบครอง เช่น หนังสือ ซีดี งานเขียน อนุสาวรีย์ เป็นต้น 

• institutionalised form ได้แก่ ทุนทางด้านวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบของสถาบัน เช่น 
คุณภาพ/ช่ือเสียงของสถาบันการศึกษา เป็นต้น 
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•  embodied form ได้ แก่  สมรรถนะทางด้ านวัฒนธรรมของบุคคลนั้ น  เ ช่น 
ความสามารถ/ความรอบรู้ที่จะพูดเรื่องศิลปะ การมีบุคลิกที่สง่างาม สามารถวางท่าทางได้อย่างงดงาม 
ซึ่งมีความหมายใกล้เคียงกับ habitus 

มูลค่าของทุนทางวัฒนธรรมนี้ บูร์ดิเยอมองว่า ระบบการศึกษาเป็นพื้นที่ field ที่ส าคัญ
ที่สุด เพราะระบบการศึกษาจะเป็นตัวผลิตซ้ า เพื่อสืบทอดโครงสร้างทางสังคม เพราะระบบการศึกษา
นีจ้ะมีความเกี่ยวพันกับทุนทางวัฒนธรรม นอกจากนี้ความหมายของทุนทางวัฒนธรรมยังหมายถึงสิ่ง
ที่บุคคลจะได้รับจากกระบวนการกล่อมเกลา หล่อหลอมทางสังคม และได้กลายเป็นคุณสมบัติติดตัว
ท าให้บุคคลสามารถนั้นๆน าไปเพิ่มพูนมูลค่าของตนได้ เช่น ความรู้ รสนิยม กิริยามารยาท นอกจากนี้
ยังรวมถึงทรัพย์สินต่างๆ ที่มีคุณค่าอย่างหนึ่งที่ไม่ใช่คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ แต่สามารถมีมูลค่าในเชิง
เศรษฐกิจได้ เช่น งานศิลปะต่างๆ เอกสารการรับรองทางวิชาการ เป็นต้น  

3. ทุนทางสัญลักษณ์ (symbolic capital) ทุนประเภทนี้ บูร์ดิเยอ หมายถึง สถานะภาพ
ช่ือเสียง เกิดจากการได้รับความยอมรับจากบุคคลรอบตัว ที่ท าให้เจ้าของทุนเกิดความได้เปรียบต่อ
ประโยชน์ในด้านต่างๆ มักเกิดในสังคมที่มีการแบ่งงานกันท าสูง ความมีช่ือเสียงเหล่าน้ีจะแยกอยู่ตาม
สาขา/แวดวง/วงการต่างๆ และอาจรู้จักกันภายในแค่แวดวงนั้นๆ (เช่น นักวิทยาศาสตร์ นักดารา
ศาสตร์ ปราชญ์ชาวบ้าน เป็นต้น) 

4. ทุนทางสังคม (social capital) หรือ “เครือข่ายทางสังคม” (network) ที่เราสามารถ
มองเห็นได้จาก ‘ตัวเครือข่ายจริงๆ’ และ ‘ปัจเจกบุคคล’ ที่เปรียบได้กับทรัพยากรอย่างหนึ่ง ที่
สามารถเอื้อประโยชน์ให้แก่บุคคลนั้นๆได้ ซึ่งเป็นทุนที่กระจายไปยัง field ของสังคม ดังเช่น ค าที่
กล่าวว่าไม่ส าคัญว่ามีผลงานอะไร และส าคัญที่ว่าเป็นคนของใครมากกว่า เช่น เพื่อนร่วมรุ่น เพื่อนร่วม
โรงเรียน คนหมู่บ้านเดียวกัน เป็นต้น 

จากการศึกษาแนวคิดของบูร์ดิเยอที่มีความเกี่ยวข้องกับเรื่อง รสนิยม (taste) นั้น ผู้วิจัย
น ามาใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์ผู้บริโภคชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มที่มีความแตกต่างกัน น าแนวคิด
ดังกล่าวมาเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการมองปรากฏการณ์ทางสังคม ของผู้บริโภคชนช้ันกลางที่เลือกใช้
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ด้วยลักษณะมิติการบริโภคที่ย่อมมีความแตกต่างหลายหลายกันไปของ
กลุ่มผู้บริโภคชนช้ันกลาง แต่ทว่าในความแตกต่างนั้นจะมีการประกอบสร้างรสนิยมของการเลือก
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมออกมาเป็นลักษณะเช่นไร 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชน
ช้ันกลาง” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาและวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งประเภทงานวิจัยที่จะน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

1.งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสัญญะและตรรกะการบริโภค  
2.งานวิจัยที่เกี่ยวกับการสือ่สารและรสนิยม 
3.งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปจัจัย พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
โดยมีรายละเอียดของงานวิจัยดังนี้ 
 
2.5.1 งานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสัญญะและตรรกะการบริโภค 
งานวิจัยของ ศรินธร รัตน์เจริญขจร (2544) เรื่อง “ร้านกาแฟ : ความหมายใน

วัฒนธรรมไทยยุคบริโภคนิยม” ในงานวิจัยนี้ผู้ วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาท าความเข้าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับความหมายในเชิง“สัญญะ” ของสินค้าที่มนุษย์บริโภค ในสังคมไทยยุค
บริโภคไร้พรมแดน ซึ่งสาเหตุที่ผู้ศึกษาได้เลือก“สตาร์บัคส์” ร้านกาแฟสัญชาติอเมริกันมาเป็นกรณี
วิเคราะห์นั้น ก็เพราะว่าจุดเด่นของร้านที่พยายามน าเสนอตนเองเป็นสินค้า “สัญญะ” อัน
ประกอบด้วยชุดความหมายสลับซับซ้อนเฉพาะตัวที่อิงกับความเป็น “อเมริกัน” ที่ก าลังเป็นมาตรฐาน
ทางวัฒนธรรมอย่างใหม่ของชนช้ันกลางในเมืองอย่างชัดเจน อันน่าติดตามเป็นอย่างยิ่งว่าความหมาย
เชิง “สัญญะ” ชุดดังกล่าวนั้น ท างานอยู่อย่างไรต่อกลุ่มผู้บริโภคในสังคมไทย ทั้งในแง่ของผู้บริโภคที่
จะเลือกเสพความหมายอันถูกตระเตรียมมาให้ และในแง่ที่ผู้บริโภคเอง ก็มีสิทธิที่จะผลิตความหมาย
ให้กับ “สตาร์บัคส์” ได้ด้วยในเวลาเดียวกัน ซึ่งค าถามอีกอย่างหนึ่งอันน่าสนใจ ก็คือ พฤติกรรมการ
เสพความหมายของสินค้า“สัญญะ” นั้น สะท้อนให้เห็นถึงวิธีการสร้าง และรับรู้ความหมาย “ตนเอง” 
ของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง อันเป็นการศึกษาตามวัตถุประสงค์ อันประกอบด้วย 1. เพื่อศึกษา
กระบวนการเปลี่ยนแปลงทางการให้ความหมายกับกาแฟ วัฒนธรรมการดื่มกาแฟ และร้านกาแฟใน
สังคมไทยจากอดีตจนกระทั่งถึงปัจจุบัน 2. เพื่อศึกษาท าความเข้าใจกระบวนการสร้าง และแสดงออก
ทางอัตลักษณ์ของสินค้าสัญญะ (กาแฟ) ในวัฒนธรรมบริโภคนิยมปัจจุบัน และสุดท้าย 3. เพื่อศึกษา
ท าความเข้าใจกระบวนการก่อรูป และการแสดงออกทางอัตลักษณ์ และการจัดการความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคกาแฟที่มีต่อกาแฟ และร้านกาแฟ รวมทั้งการใช้พื้นที่ร้านกาแฟในความหมายเชิงสัญญะ 

ผลการวิจัย จากการสืบค้นความเป็นมาของร้านกาแฟในสังคมไทย พบว่า การดื่มกาแฟ
เคยเป็นวัฒนธรรมของชนช้ันสูงมาก่อน จากนั้นจึงค่อย ๆ  แพร่มาสู่ชนช้ันกลาง และประชาชนทั่วไป 
จนกระทั่งในยุคที่วัฒนธรรมการดื่มกาแฟแพร่หลายอย่างมากมายมาถึงคนระดับล่าง จึงมีร้านกาแฟ
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ปรากฏข้ึนอย่างทั่วไปในบริเวณที่เป็นชุมชน หรือตลาด ซึ่งมีคนมาก ๆ เพื่อการมานั่งดื่มกาแฟในตอน
เช้าของกลุ่มคนคุ้นเคยในละแวกเดียวกัน พร้อมทั้งท าการพูดคุยถกปัญหาประจ าวันต่าง ๆไปพร้อม ๆ 
กัน จนได้กลายมาเป็นวัฒนธรรม “สภากาแฟ” ที่รู้จักกันโดยทั่วไปในที่สุด 

กระทั่งถึงเมื่อสามสีป่ีที่ผา่นมานี้ จึงได้มีร้านกาแฟในอีกรูปแบบ และความหมายหนึ่งเกดิ 
และเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วในสังคมไทย ตัวอย่างเช่น ร้านสตาร์บัคส์ ซึ่งเป็นกรณีสนใจของงานศึกษา
ช้ินนี้ ด้วยเหตุที่ว่า “สตาร์บัคส์” เป็น “ร้านกาแฟ” ซึ่งสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับตนเองได้อย่าง
โดดเด่น โดยผ่านการปรุงแต่งคุณค่าเชิงสัญญะให้กับกาแฟ และร้านกาแฟของพวกเขาด้วยวิธีการต่าง 
ไม่ว่าจะเป็นการใช้กระบวนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ หรือกระบวนการท าให้ตนเอง
เป็นสินค้าทางวัฒนธรรม ซึ่งกระบวนการดังกล่าวนั้น เป็นการน าเสนอความหมายที่ซับซ้อน แต่ก็ 
“ส าเร็จรูป” ให้กับสินค้า และบริการของร้าน อันเป็นวิธีการสากลอย่างหนึ่งของผู้ผลิตสินค้าในยุคทุน
นิยม และบริโภคนิยมซึ่งไร้พรมแดนน้ี เพื่อน าไปใช้กลบเกลื่อนความ “เป็นของโหลหรือเหมือน ๆ กัน
กับผู้อื่น” ของตนเอง เมื่อถูกน าไปเปรียบเทียบกับสินค้าในลักษณะเดียวกันประเภทอื่น ๆ ที่เป็นคู่
แข่งขัน รวมทั้งเพื่อเป็นจุดดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภคให้มาบริโภคสินค้าของตนอันส่งผลท าให้สินค้าของตน
สามารถ “ขาย” ได้ อีกทั้งความ “ส าเร็จรูป” ของชุดความหมายดังกล่าวยังท าให้ใคร บุคคล หรือกลุม่
คนใดก็ได้ซึ่งอยู่ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถเข้ามารับ “ครอบ”ความหมายเหล่านั้นได้อย่างไม่มี
กรรมวิธีอันยุ่งยากนัก 

นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า กลุ่มลูกค้าของสตาร์บัคส์ ส่วนใหญ่ จะเป็นคนช้ันกลางที่อาศัย
อยู่ในเมือง ค่อนข้างมีการศึกษา หรือไม่ก็พยายามจะอ้างอิงตัวเองกับการเป็นคนมีการศึกษาอยู่เสมอ
ดังนั้น การใช้ภาษาอังกฤษในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน หรือการสร้างมาตรฐานแบบอเมริกัน
ให้กับสินค้า และบริการของร้าน จึงเข้ากันได้ดีกับรสนิยมของคนกลุ่มนี้ อันท าให้ร้านสตาร์บัคส์เหมอืน
เป็นพื้นที่ศักดิ์สิทธ์ิ ส าหรับท าพิธี “ครอบ” เพื่อสร้าง “อัตลักษณ์” กลุ่มให้กับสมาชิกที่ต้องการรับรู้
ความหมายของตนเองในแบบหนึ่งอย่างร่วมกันด้วย อย่างไรก็ตาม กลุ่มลูกค้าของสตาร์บัคส์ในฐานะ
ปัจเจกบุคคล ก็ยังคงมีภูมิหลัง ประสบการณ์ชีวิต และโลกทัศน์ที่หลากหลายแตกต่างกันอยู่พอสมควร 
อันส่งผลที่ท าให้บางครั้งผู้คนเหลา่น้ี จึงมีระดับการรับรู้ความหมายของสินค้าตามนิยามแบบของสตาร์
บัคส์ รวมถึงการสร้างความหมายให้กับ “สตาร์บัคส์” แตกต่างกันออกไป ซึ่งสะท้อนอย่างไม่มากก็
น้อยให้เห็นถึงความพยายามในการปรุงแต่ง “อัตลักษณ์” หรือนิยามความหมายเฉพาะเจาะจงให้กับ
ตัวเองอย่างสัมพัทธ์กับความหมายเชิงสัญญะของสินค้า และบริการได้อย่างน่าสนใจ 

กล่าวโดยสรุปงานศึกษาช้ินนี้ ได้ค้นพบว่า มนุษย์กับสินค้าทางวัฒนธรรมในวัฒนธรรม
บริโภคนิยมนั้น ถูกสร้างความหมายให้สัมพันธ์เช่ือมโยงกันได้ โดยผ่านการใช้สื่อสัญญะภายใต้ค่านิยม
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อันเป็นกติการ่วมกันชุดหนึ่ง ท าให้ผู้บริโภคตระหนักรับรู้ถึงการที่ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคมได้ ใน
ขณะเดียวกัน ภายใต้ครอบดังกล่าว ปัจเจกชนก็สามารถปรุงแต่งความหมาย หรืออัตลักษณ์เฉพาะของ
ตนเอง เพื่อตอบสนองความต้องการทางจติใจ ผ่านชุดความหมายต่าง ๆ ที่ผู้ผลิตสินค้าตระเตรียมไว้ให้
ได้อย่างควบคู่ไปด้วยเช่นเดียวกัน 

งานวิจัยของ พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ (2552) เรื่อง “การบริโภคสัญญะ บทบาทการสื่อสาร
ของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์” ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการบริโภคสัญญะ และ
บทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์ โดยผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าผู้เล่นมีทัศนคติต่อตุ๊กตา 
บลายธ์ ผ่านการบริโภคสัญญะอย่างไรตลอดจนศึกษาการรวมกลุ่มของผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์ เพื่อ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และกระท ากิจกรรมต่างๆผ่านการใช้สื่อหรือพื้นที่สาธารณะชนิดใดและ
ลักษณะใดบ้าง รวมทั้งศึกษาว่าช่องทางการสื่อสารที่เป็นเครื่องมือ ในการแพร่กระจายความนิยมของ
ตุ๊กตาบลายธ์ ให้เป็นที่รู้จักในสังคม จนท าให้เกิดกระแสนิยมตุ๊กตาบลายธ์ โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ
และใช้แนวคิดเกี่ยวกับการบริโภคสัญญะและตรรกะการบรโิภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มและการสื่อสารภายในกลุ่ม เป็นกรอบในการวิเคราะห์โดยมุ่งศึกษาลักษณะการ
บริโภคของทั้งผู้เล่นและผู้จ าหน่าย ที่เล่นตุ๊กตาบลายธ์แบบปรับเปลี่ยนและไม่ปรับเปลี่ยน 

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการบริโภคของผู้เล่นบลายธ์ จะแสดงออกมาในรูปแบบการ
บริโภคที่เช่ือมโยงเข้ากับแนวคิดทฤษฎีตรรกะบริโภคทั้ง 4 ประการของ Jean Baudrillard โดยพบว่า 
ผู้เล่นบริโภค บลายธ์จากความช่ืนชอบส่วนตัว และจากลักษณะพิเศษของตุ๊กตาบลายธ์ที่สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ จึงท าให้เกิดลักษณะการเล่นบลายธ์ที่หลากหลาย รวมทั้งพบลักษณะการเล่นบลายธ์
ตามความนิยมหรือตามกระแสแฟช่ัน ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึงลักษณะตรรกะบริโภค
เชิงสัญญะ (Logic of sign value) การซื้อ-ขายบลายธ์คือ ลักษณะตรรกะการบริโภคค่าแลกเปลี่ยน
เชิงเศรษฐศาสตร์ (Logic of exchange value) ส่วนการเล่นบลายธ์ในฐานะที่เป็นสินค้าหรือตุ๊กตา
ชนิดหนึ่ง ก็สะท้อนถึงพฤติกรรมตรรกะบริโภคเชิงอรรถประโยชน์ (Logic of use value) การซื้อ 
บลายธ์ให้เป็นของขวัญ ก็สะท้อนถึงตรรกะวิทยาของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (  Logic of 
symbolic exchange value) จากพฤติกรรมดังกล่าวจะเห็นได้ว่านอกจากผู้เล่นบริโภคบลายธ์ใน
ฐานะที่บลายธ์เป็นเพียงตุ๊กตาแล้ว ผู้เล่นยังรู้สึกว่าบลายธ์เป็นมากกว่านั้น ถือเป็นวิธีการบริโภคที่ถูก
หล่อหลอมว่าไม่ต้องอยู่กับโลกความจริงมากนัก แต่เป็นการบริโภคในโลกความจริงเชิงสมมติ 
(Hyperreality) ย่อมท าให้ผู้เล่นถูกดึงดูดด้วยการบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึนเรื่อยๆ ดังนั้นในสังคม
บริโภคยุคใหม่ จึงจะพบว่าทิศทางของการบริโภคสินค้าในประโยชน์แท้จริงก็จะลดลง แต่ทดแทนด้วย
การบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึน 
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งานวิจัยของ ศรัณยู หนูวรรณะ (2556) เรื่อง “การสื่อสารความหมายตรรกะการ
บริโภคของน้ าหอมแบรนด์เนม” ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การสื่อสารความหมาย
การบริโภคของน้ าหอมแบรนด์เนมที่ไดถู้กสร้างผา่นส่วนผสมของการตลาด รวมถึงศึกษาและวิเคราะห์
ลักษณะตรรกะการบริโภคน้ าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภคว่ามีลักษณะอย่างไร 

ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งผลวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ตรรกะที่ผู้ผลิตสร้างความหมายข้ึนมาใน
ส่วนผสมทางการตลาด และลักษณะตรรกะการบริโภคน้ าหอมแบรนด์เนมของผู้บริโภค ผ่านส่วนผสม
ทางการตลาด (โดยได้ใช้ตัวแบ่งจากส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง  4 ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการวางจาหน่าย และการส่งเสริมสินค้า) ท าการศึกษาน้ าหอมแบรนด์เนม
ทั้งหมด 18 รุ่น (น้ าหอมแบรนด์เนมสตรี 15 ช่ือรุ่นสินค้า และน้ าหอมแบรนด์เนมบุรุษ 5 ช่ือรุ่นสินค้า) 
พบว่า ในการสื่อสารความหมายที่ผู้ผลิตส่งผ่านไปยังผู้บริโภคนั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ว่า 
โฆษณาที่ปรากฏนั้นเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการสร้างรสนิยม แต่โฆษณาก็ไม่ได้มีผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อ แต่ก็เป็นการสร้างความหมายเชิงสัญญะผ่านไปสู่ผู้บริโภคได้ ข้อค้นพบอาจจะกล่าวได้ว่า 
สินค้าน้ าหอมแบรนด์เนมนั้น ไม่สามารถขายเฉพาะสินค้า โดยอาศัยตรรกะการบริโภคด้านประโยชน์
ใช้สอยได้เพียงอย่างเดียว จึงต้องผนวกให้สินค้าสามารถขายมูลค่าเชิงสัญญะเข้าไปด้วย เนื่องจาก 
น้ าหอมแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่จัดอยู่ในหมวดสินค้าประเภท Luxurious Commodity จะเห็นได้จาก
การที่ผู้ผลิตเองและผู้บริโภค ต่างก็ให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคในเชิงสัญญะเป็นหลักด้วยกัน
ทั้งคู่ เพราะการบริโภคน้ าหอมนั้นล้วนมีตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะ ปรากฏให้เห็นอยู่ในทุก
องค์ประกอบ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องในการเข้ารหัสการสื่อความหมายตรรกะการบริโภค
ของน้ าหอมแบรนด์เนมจากทั้ง 2 ฝ่าย คือจากผู้ผลิตและผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามตรรกะการบริโภค
ประเภทอื่นๆ ซึ่งยังคงเป็นคุณค่าด้านเดิมของส่วนผสมทางการตลาด ก็ยังคงมีอยู่เช่นกัน ไม่ได้ถูก
คุณค่าในเชิงสัญญะท าให้หายไปทั้งหมด แต่ว่าผู้บริโภคเองเลือกที่จะใช้ “รสนิยมแห่งความหรูหรา” 
(taste of luxury) มาเป็นแนวทางในการเลือกใช้สินค้าเพื่อท าให้พวกเขารู้สึกเกิดแตกต่างจากผู้อื่น  

งานวิจัยของ อมรพรรณ สุนาพันธ์ (2557) เรื่อง “การบริโภคสัญญะกระเป๋าแบรนด์
เนมของชนชั้นสูง” ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการวิจัยเรื่อง การบริโภคสัญญะ
กระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่มุ่งศึกษา
วิเคราะห์เรื่องทุน (Capital) รสนิยม (Taste) ฮาบิทัส (Habitus) การบริโภคสัญญะ (Consumption 
of sign) และอัตลักษณ์ (Identity) ของชนช้ันสูงที่ใช้กระเป๋าแบรนด์เนม ด้วยวิธีการวิเคราะห์ตัวบท 
(Textual Analysis) จากสื่อต่างๆ อันได้แก่สื่อนิตยสาร สื่ออินสตาแกรม และละครโทรทัศน์ ผนวกกบั
การใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

Ref. code: 25626007030148PYG



  43 

 

 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ต าแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างล าดับช้ันของ
สินค้าที่เขาเลือกใช้ ทั้งนี้ ส าหรับการบริโภกระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง พบว่า ในความเป็นชนข้ัน
สูงก็มีการแบ่งแยกออกเป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ โดยคนทั้งสองกลุ่มมี “รูปแบบการบริโภค”         
ไม่เหมือนกันอยู่หลายปัจจัยดังนี้ ผู้ที่เก่า เป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ สัญลักษณ์ และวัฒนธรรม ท าให้
มีความคุ้นเคยและมีรสนิยมในการเลือกกระเป๋าแบรน์เนมที่มีหรูหรา (Taste of Luxury) แบบ 
Limited Edition หรือ Exclusive Luxury เพื่อต้องการสร้างอัตลักษณ์ให้แตกต่างจากผู้ที่เก่าด้วยกัน
เอง และชนช้ันอื่นๆ ที่มีล าดับต่ ากว่า และเพื่อธ ารงรักษาชนช้ันทางเศรษฐกิจสังคมของตนเอง
(Social/Economic Class)   ขณะที่เศรษฐีใหม่ มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ แต่ไม่มีต้นทุนทางวัฒนธรรม
และสัญลักษณ์ จึงท าให้อาจมีความคุ้นเคยกับกระเป๋าแบรนด์เนมไม่มากนัก ท าให้มีรสนิยมความ
หรูหราในการเลือกกระเป๋าแบรนด์เนมแบบ Popular Luxury นั่นคือการเลือกยี่ห้อ รุ่น ที่มีราคาแพง 
และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อให้คนอื่นรับรู้ว่าตนเองเป็นผู้มีสถานะภาพทางเศรษฐกิจที่ดี อีกทั้งยังท า
ให้เศรษฐีใหม่เกิดความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกันกับชนช้ันสูงคนอื่นๆ นั่นคือการบริโภคเพื่อให้เราเหมือน
และเป็นเฉกเช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกับเรา 

งานวิจัยของ ธนัชพร เทพทวี (2557) เรื่อง “การบริโภคเชิงสัญญะและการสร้างความ
โดดเด่นทางสังคมของผู้ใช้สมาร์ทโฟน” ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาท าความเข้าใจถึง
สมาร์ทโฟนซึ่งเป็นวัตถุแห่งการบริโภคเชิงสัญญะ ได้สร้างอัตลักษณ์แก่ผู้ใช้อย่างไร และรูปแบบการใช้
ประโยชน์จากสมาร์ทโฟนได้สะท้อนรสนิยมของผู้ใช้ รวมทั้งได้สร้างความแตกต่างอันน าไปสู่การสร้าง
ความโดดเด่นทางสังคมได้อย่างไร โดยศึกษาด้วย แนวคิดตรรกวิทยาการบริโภคของฌองโบดริยารด์
เกณฑ์การวิเคราะห์การสร้างความโดดเด่นทางสังคมของปิแอร์บูร์ดิเยอ  และเกณฑ์ว่าด้วยการ
วิเคราะห์ผู้รับสาร ผู้วิจัยเลือกศึกษาผู้ใช้สมาร์ทโฟนกลุ่มชนช้ันกลางในจังหวัดกรุงเทพมหานครในสอง
กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มวัยรุ่น และแยกเป็นอีก 2 กลุ่มย่อยคือชนช้ันกลางระดับสูง 
(Upper Middle Class) และชนช้ันกลางระดับล่าง (Lower Middle Class) ทั้งนี้เพื่อเปรียบเทียบ
ความเหมือนและความแตกต่างของทั้ง 2 กลุ่มประชากรได้ชัดเจนย่ิงข้ึน ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) 
และใช้วิธีการอื่น ๆ ร่วมด้วย ได้แก่ วิธีการสังเกตการบันทึกภาพเคลื่อนไหวผลการศึกษาพบว่าสมาร์ท
โฟนเป็นสินค้าทางเทคโนโลยีที่ผู้ใช้ทั้งกลุ่มคนวัยท างาน และกลุ่มวัยรุ่นเลือกบริโภคนอกเหนือจาก
อรรถการใช้ประโยชน์แล้ว ยังได้เสพคุณค่าความหมายรสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ซึ่งด้วยรูปแบบการ
ใช้ชีวิตที่โยงใยต่อรูปแบบการใช้สมาร์ทโฟนนี้  ส่งผลให้เกิดการแสดงตัวตนที่แตกต่างกันของคนวัย
ท างานและวัยรุ่น 

Ref. code: 25626007030148PYG



  44 

 

 

การใช้สมาร์ทโฟนยังเป็นการบริโภคเพื่อเลียนแบบ เพื่อให้เป็นคนที่อยู่ในกลุ่มทางสังคม
เดียวกันอีกทั้งการใช้สมาร์ทโฟนยังได้สร้างความแตกต่างระหว่างคนที่ไม่ใช้และคนที่ใช้แต่ใช้สมาร์ท
โฟนรูปแบบที่แตกต่างกันในการด ารงสถานภาพทางสังคมของตนเอง กลุ่มผู้ใช้ทั้งกลุ่มคนวัยท างาน
และกลุ่มวัยรุ่น ที่เป็นกลุ่มชนช้ันกลางต่างก็สะสมทุนหลายรูปแบบ กล่าวคือ ทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทาง
วัฒนธรรม ทุนทางสัญลักษณ์ ซึ่งทุนเหล่านี้ได้ประกอบสร้างรสนิยมและรูปแบบการใช้ชีวิตเฉพาะ
บุคคล ท าให้ชนช้ันทางสังคมของผู้ใช้สมาร์ทโฟนเด่นชัดข้ึนตรรกะการบริโภคของผู้ใช้สมาร์ทโฟนของ
กลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มวัยรุ่นน้ัน พบว่า มีการผสมผสานการบริโภคมูลค่าด้านอรรถประโยชน์ เข้า
กับมูลค่าการแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์  และมูลค่าเชิงสัญญะโดยมีสัดส่วนการบริโภคมูลค่า
อรรถประโยชน์และมูลค่าเชิงสัญญะมากที่สุดในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน และมีแนวโน้มที่จะบริโภค
สัญญะในเชิงซับซ้อนมากข้ึนในอนาคต ทั้งนี้ การบริโภคของผู้ใช้สมาร์ทโฟนก็จะมีคุณค่าเชิงสัญญะ
และคุณค่าการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ด้วย เช่น เป็นสัญญะที่บ่งบอกถึงความทันสมัย ความก้าวล้ า
ทางเทคโนโลยี ความแปลกใหม่ และแฟช่ัน เป็นต้น ซึ่งดูเหมือนว่าจะเป็นคุณค่าที่มีความส าคัญ
เทียบเท่าคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ในฐานะอุปกรณ์การสื่อสาร ที่อ านวยความสะดวกแก่ผู้ใช้ ท้ายนี้
เมื่อใช้กรอบแนวคิดตรรกวิทยาการบริโภค แนวคิดการสร้างความโดดเด่นทางสังคมและเกณฑ์ว่าด้วย
การวิเคราะห์ผู้รับสารสามารถเช่ือมโยงไปสู่มิติในการสร้างตัวตนของวัยรุ่นและคนวัยท างานผ่านการ
ใช้สมาร์ทโฟนได้อย่างชัดเจน 

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าสามารถน างานวิจัยข้างต้นมาต่อยอด
ความรู้ในการศึกษาในงานเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ
ชนช้ันกลาง” โดยงานวิจัยของ ศรินธร รัตน์เจริญขจร (2544) เรื่อง “ร้านกาแฟ : ความหมายใน
วัฒนธรรมไทยยุคบริโภคนิยม”ซึ่งในงานนี้มีการน าแนวคิดอัตลักษณ์มาเช่ือมโยงกับการเลือกบริโภค
กาแฟ ท าให้สามารถน ามาต่อยอดเช่ือมโยงกับงานวิจัยน้ีได้เช่นเดียวกัน อย่างการที่กลุ่มผู้บริโภคใช้
ความหมายจากการบริโภคสินค้าเพื่อน ามาอธิบายตัวตนนั้น เพื่อดูว่าสินค้าแบรนด์เนมนั้นได้สร้าง
ตัวตน อัตลักษณ์ให้กับผู้บริโภคอย่างไรบ้าง งานวิจัยของ พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ (2552) เรื่อง “การ
บริโภคสัญญะ บทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์” มีส่วนช่วยในการท าให้ผู้วิจัยมีกรอบ
ความคิดเป็นแนวทางในการตั้งค าถาม ผ่านแนวคิดที่ส าคัญอย่าง แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ ของ 
ฌอง โบดริยารด์คือใช้เกณฑ์การวิเคราะห์สินค้าตามแนวคิดตรรกะการบริโภค การบริโภคยุคใหม่จะ
ไม่ได้อยู่บนรากฐานความต้องการในตัวสินค้า แต่จะข้ึนอยู่กับการสร้างความหมายของสินค้าที่อยู่บน
ความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นการท าให้มนุษย์หันมาบริโภคสินค้าต่างๆ ผ่านทางสัญญะมาก
ข้ึน และท าให้การบริโภคสินค้าจากประโยชน์ใช้สอยค่อยๆ ถูกลดบทบาทลงไป ซึ่งแนวคิดตรรกะการ
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บริโภคนี้ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้เป็นแนวคิดในการศึกษาตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม
ได้เป็นอย่างดี 

งานวิจัยของ ศรัณยู หนูวรรณะ (2556) เรื่อง “การสื่อสารความหมายตรรกะการบริโภค
ของน้ าหอมแบรนด์เนม” จากงานวิจัยของ ศรัณยู ในเรื่องตรรกะการบริโภคน้ าหอมแบรนด์เนม 
สามารถมาใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งผู้บริโภคชนช้ันกลางน่าจะมีการประกอบสร้างตรรกะการบรโิภคของ
การบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลในรูปแบบต่างๆ และ
จากผลงานวิจัยรสนิยมมีส่วนในการก าหนดและการเลือกบริโภค ผู้บริโภคเลือกที่จะใช้ “รสนิยมแห่ง
ความหรูหรา” (taste of luxury) เป็นแนวทางในการเลือกสินค้าเพื่อให้พวกเขารู้สึกแตกต่างจากผูอ้ืน่ 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะเป็นไปในลักษณะใดน้ัน เป็นสิ่งที่ผู้วิจัยต้องมุ่งหาค าตอบ
ในงานวิจัยนี้ต่อไป จากงานวิจัยของอมรพรรณ สุนาพันธ์ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง “การบริโภคสัญญะ
กระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง”ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นช่องว่างในการศึกษาที่น ามาขยายเพื่อศึกษาให้
ครอบคลุมในองค์ประกอบของเครื่องแต่งกาย โดยจากเดิมที่ศึกษาในชนช้ันสูง ผู้วิจัยจึงว่าสามารถ
ขยายพื้นที่การศึกษาไปยังกลุ่มชนช้ันกลาง เนื่องด้วยเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม มิได้จ ากัด
การใช้อยู่เฉพาะชนช้ันสูงเท่านั้น ซึ่งจากการศึกษาในพื้นที่ของชนช้ันกลาง  ก็อาจจะท าให้เห็นการ
สื่อสารตัวตนและความหมายผ่านการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย และสุดท้ายงานวิจัยของ ธนัชพร เทพ
ทวี (2557) เรื่อง “การบริโภคเชิงสัญญะและการสร้างความโดดเด่นทางสังคมของผู้ใช้สมาร์ทโฟน” 
สามารถน ามาเป็นแนวทางในงานวิจัยครั้งนี้ได้ คือเป็นแนวทางในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างและท าความ
เข้าใจกลุ่มคนชนช้ันกลาง รวมไปถึงผลการวิจัยที่มองว่าการบริโภควัตถุ นั่นก็คือสมาร์ทโฟนใน
เชิงสัญญะนั้น สามารถเป็นทางหนึ่งที่กลุ่มผู้บริโภคใช้ในการน าเสนอตัวตนของพวกเขาได้ ซึ่งสามารถ
เทียบเคียงได้กับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่ เป็นสินค้าที่ขายทั้งคุณค่าการใช้สอยและคุณค่า
เชิงสัญญะเช่นเดียวกัน  

 
2.5.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับการสื่อสารและรสนิยม 
งานวิจัยของ สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์ (2544) เรื่อง “รสนิยม : ภาษาในสังคมไทยใน

ยุคบริโภคนิยม” เป็นการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับปรากฏการณ์ และการเปลี่ยนแปลงมาสู่
วัฒนธรรมการบริโภคนิยมของคนในสังคมไทย โดยเป็นการศึกษาผ่านพัฒนาการทางความหมายของ
ค าว่า “รส” และ “นิยม” ที่ถือเป็นคุณสมบัติของบุคคลในการเลือกบริโภคหรือครอบครองสิ่งของ ใน
ฐานะสื่อภาษาอย่างหนึ่ง ที่จะบอกให้คนอื่นในสังคมไดเ้ข้าใจตัวตนของปัจเจกบุคคลและต าแหน่งทาง
สังคมที่บุคคลนั้นๆด ารงอยู่ 

เนื่องจาก “รส” มีความหมายในเชิงสุนทรียภาพ ในงานนี้ผู้เขียนได้สื่อให้เห็นว่า รส ใน
กลุ่มผู้มีการศึกษาและชนช้ันน าของไทยนั้น จะต้องอาศัยเรื่องของบุญบารมี ชาติก าเนิด และฐานะทาง
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เศรษฐกิจมาเป็นตัวก ากับค าว่า รส อีกทั้งในด้านการเติบโตทางด้านเศรษฐกิจของประเทศที่มีการผลิต
สินค้าได้มากยิ่งข้ึน ท าให้มีการเลียนแบบสินค้าและวัฒนธรรมของชนช้ันสูง เพื่อให้เกิดการยอมรบัมาก
ยิ่งข้ึนซึ่งสินค้าที่ได้ใส่รสนิยมเอาไว้นั้น ตัวอย่างเช่น การแต่งกายที่มีหลากหลายมากข้ึน ที่พยายาม
เปรียบเทียบให้เป็นที่ยอมรับจากชนช้ันสูงและพื้นที่ในสังคม 

ผลการศึกษาพบว่า “รสนิยม” นั้นมีความหมายเพียงความชอบส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งยากที่จะหาเกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่ง มาตัดสินความสูงต่ าของรสนิยมการแต่งกายของคนใน
สังคมได้ ยิ่งรสนิยมที่มีการผลิตซ้ าของสังคมเมืองด้วยแล้ว ท าให้การเปรียบเทียบนั้นกลายเป็น
สัญลักษณ์ของอภิสิทธิชนบางกลุ่ม และการตีตราถึงรสนิยมที่ดีนั้น ก็เป็นเครื่องมือในการผลิตซ้ า
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกลุ่มต่างๆในสังคม ดังนั้น การสื่อสารกันผ่านสินค้าจึงมีความส าคัญยิ่ง 
รสนิยมหรือการเลือกบริโภคสินค้าของปัจเจกจึงใช้เป็นภาษาในสังคมแห่งการบริโภคได ้

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าสามารถน างานวิจัยข้างต้นมาต่อยอด
ความรู้ในการศึกษาในงานเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ
ชนช้ันกลาง” ดังนี้งานวิจัยของ สมรักษ์ ชัยสิงห์กานานนท์ (2544) เรื่อง “รสนิยม : ภาษาในสังคมไทย
ในยุคบริโภคนิยม”สามารถน ามาอธิบายถึงการบริโภคของคนสังคมบริโภคนิยมในปัจจุบัน เป็นการ
วิเคราะห์ถึงค าและโครงสร้างของรสนิยมที่ผู้วิจัยสามารถน ามาวิเคราะห์การบริโภคเครื่องแต่งกายแบ
รนด์เนมได้ จะท าให้ทราบถึงการใช้รสนิยมของปัจเจกในการเลือกบริโภคของคนในสังคม เพื่อสื่อสาร
ให้แก่ผู้คนกลุ่มอื่นได้ทราบ เช่นเดียวกับผู้บริโภคกลุ่มชนช้ันกลางที่เลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 
จะมีรสนิยมในการเลือกเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เหมือนหรือต่างกัน เพื่อสื่อสารให้แก่ผู้คนกลุ่มอื่น
ได้ทราบอย่างไร 

 
2.5.3 งานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
งานวิจัยของ พิชัย นิรมานสกุล (2539) เรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

แฟชั่น Brand Name ต่างประเทศ” การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ัน Brand Name ต่างประเทศ อันได้แก่ สถานะภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคม พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ และทัศนคติด้านคุณลักษณะของสินค้าแฟช่ัน 
Brand Name ต่างประเทศ โดยได้น าปัจจัยต่างๆดังกล่าว มาศึกษาเพื่อหาความแตกต่างและ
ความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ัน Brand Name ต่างประเทศของผู้บริโภคข้อมูลที่
ได้มาจากการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามและท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการหาค่าร้อยละการหา
ความแตกต่างโดยใช้สถิติ 
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ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านสถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่ ตัวแปรด้านเพศ
อายุและอาชีพจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า Brand Name ต่างประเทศที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะ
กิจ และสื่อระหว่างบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยสื่อ
ระหว่างบุคคลก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมากกว่าสื่ออื่นๆ 

ปัจจัยด้านทัศนคติเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้าแฟช่ัน Brand Name ต่างประเทศ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า Brand Name ต่างประเทศอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติ 

จากการศึกษางานวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าสามารถน างานวิจัยข้างต้นมาต่อยอด
ความรู้ในการศึกษาในงานเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ
ชนช้ันกลาง”โดยท าให้ผู้วิจัยเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟช่ัน Brand Name 
ต่างประเทศว่ามีปัจจัยใดบ้าง และเข้าใจทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้าเอง และเป็นแบบอย่างในการ
ท าความเข้าใจความหมายของสินค้าแบรนด์เนม รวมไปถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค 
ที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมมากที่สุด เป็นต้น ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีสามารถน ามาใช้
ประกอบการศึกษาครั้งนี้ไ
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บทที่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชน

ช้ันกลาง” ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ 2 ประการดังนี้  
      1.เพื่อศึกษาตรรกะการบริโภคของผู้บริโภคชนช้ันกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

                2.เพื่อศึกษาการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรน์เนมของชนช้ันกลาง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ตรรกะ

การบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนช้ันกลาง และการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแตง่
กายแบรนด์เนม โดยศึกษาวิเคราะห์ผู้รับสาร คือ กลุ่มผู้บริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นกลุ่ม
คนวัยท างานชนช้ันกลาง และวิเคราะห์เนื้อหาการบริโภคที่แสดงออกผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) ซึ่งมีรายละเอียดของระเบียบวิธี
วิจัยดังนี้ 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้ันตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้เลือกตัวบุคคลหรือผู้ให้ข้อมูลที่สามารถให้ข้อมูล
ที่ต้องการเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมโดยเป็นกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง โดยใช้เกณฑ์ระดับ
ฐานะทางเศรษฐกิจเป็นตัวช้ีวัดส าคัญ ทั้งนี้เพื่อเปรียบเทียบความเหมือนและแตกต่างของทั้ง 2 กลุ่ม
ประชากรได้ชัดเจนยิ่ง ข้ึน เป็นการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้
เหมาะสมและตอบสนองวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพื้นที่ที่
คาดว่าจะมีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมสูงที่สุด และกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความหลากหลายของผู้บริโภค และมีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงแนวโน้มทางเศรษฐกิจและ
สังคม  

โดยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากบุคคลที่มีการใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม 
อันประกอบไปด้วย 5 ประเภทเครื่องแต่งกายที่คนไทยนิยมซื้อมากที่สุด คือ เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า 
แว่นกันแดด และ รองเท้า ซึ่งการคัดเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง จะท าให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลได้
อย่างแม่นย ากว่าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม ผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มชนช้ันกลาง 
(Middle class) ดังนี ้เป็นคนวัยท างานชนช้ันกลางอายุ 25-55 ปี และมีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมใน 5 
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ประเภทของเครื่องแต่งกายดังนี้ เสื้อผ้า นาฬิกา กระเป๋า แว่นกันแดด และ รองเท้า โดยแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแหล่งข้อมูลในการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 

 1. ระดับกลางอย่างสูง (Upper middle class) ได้แก่ คนวัยท างานชนช้ันกลางมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 35,001 บาทข้ึนไป เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ท างานได้ช่วงระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้ว 
หรืออยู่ในกลุม่อาชีพที่มรีายได้และก าลังซื้อสูง เป็นเจ้าของกิจการ อาชีพอิสระหรือพนักงานบริษัท
ต าแหน่งสงู เป็นต้น 

1.1 คุณหนุ่ม (ช่ือเล่น)          รายได้  200,000 ข้ึนไป          อาชีพ สไตลิสต์ 

1.2 คุณปุ๋ม (ช่ือเล่น)            รายได้ 150,000 บาท      อาชีพ ผู้จัดการฝ่ายขาย 

1.3 คุณแพร (ช่ือเล่น)           รายได้ 100,000 บาทข้ึนไป     อาชีพ แอร์โฮสเตส 

1.4 คุณแอปเปิ้ล (ช่ือเล่น)      รายได้ 60,000-100,000 บาท  อาชีพ ดิจิทัลมารเ์ก็ตต้ิง 

1.5 คุณผิง (ช่ือเล่น)             รายได้ 100,000 บาท            อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 

1.6 คุณหนิง (ช่ือเล่น)           รายได้ 80,000 บาท              อาชีพ ไกด์น าเที่ยว 

1.7 คุณโอ๊ะ (ช่ือเล่น)            รายได้ 60,000 บาท             อาชีพ นักแปลอิสระ 

 2. ระดับกลางทั่วไป (Mass middle class) ได้แก่ คนวัยท างานชนช้ันกลางมรีายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนตั้งแต่ 18,000-35,000 บาท เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เพิง่เริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber) หรืออยู่
ในกลุ่มอาชีพทีม่ีรายได้ดีปานกลาง เป็นพนักงานบริษัทรัฐ รฐัวิสาหกจิ หรอืเอกชน เป็นต้น 

2.1 คุณท็อป (ช่ือเล่น)             รายได้ 35,000 บาท       อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

2.2 คุณนุ๊ก (ช่ือเล่น)               รายได้ 35,000 บาท       อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 

2.3 คุณยี่หวา (ช่ือเล่น)            รายได้ 30,000 บาท       อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

2.4 คุณป๋อ (ช่ือเล่น)               รายได้ 25,000 บาท       อาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

2.5 คุณแพม (ช่ือเล่น)             รายได้ 25,000 บาท       อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

2.6 คุณอ้อม (ช่ือเล่น)             รายได้ 23,000 บาท       อาชีพ ประชาสัมพันธ์ 

2.7 คุณแอล (ช่ือเล่น)             รายได้ 18,000 บาท       อาชีพ พนักงานลูกจ้างรัฐ 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้เทคนิคในการเข้าถึงข้อมูลด้วย การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( in-
depth interview) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษามีดังนี้ 

 3.2.1. ตัวผู้วิจัย มีบทบาททั้งผู้สังเกตและผู้สัมภาษณ์ 
 3.2.2. ปากกาและสมุดส าหรับจดบันทึกสิ่งที่ได้จากการสังเกตและขณะสัมภาษณ์ 
 3.2.3. เครื่องบันทึกเสียงและกล้องถ่ายรูปส าหรับบันทึกภาพ 
 

3.3 การเก็บข้อมูล 
 

3.3.1 การเก็บข้อมูลจากเอกสาร เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้อง 
ได้แก่ หนังสือ บทความจากเว็บไซต์ สื่อออนไลน์ต่างๆ ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนม เช่น ความหมายของสินค้าแบรนด์เนม ความนิยมของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในสังคมไทย 
เป็นต้น 

3.3.2 การเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) ผู้วิจัยจะ
ท าการสัมภาษณ์เจาะลึก กับผู้บริโภควัยท างานที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทาบทาม ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการสนทนา และท าการสอบถามข้อมูล
พื้นฐาน เพื่อคัดแยกกลุ่มตัวอย่าง สิ่งส าคัญที่สุดของการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างก็คือ การให้เกียรติและ
ท าความเข้าใจความรู้สึก ตลอดจนค าตอบที่มาจากมุมมองของผู้ตอบ ไม่ใช่มาจากการตัดสินใจทัศนะ
ของผู้วิจัยนอกจากนีผู้้วิจัยยังใช้วิธีการเช็คข้อมูล โดยการถามค าถามในประเด็นเดียวกันแต่ถามหลาย
คนเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนมากที่สุด และเปรียบเทียบข้อมูลจากการสังเกตและการสัมภาษณ์กับ
ข้อมูลเอกสารที่ได้อ่านมาด้วย  

 
3.4 การวิเคราะห์และตีความข้อมูล 
 

ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับยี่ห้อหรือรุ่นของสินค้าแบรนด์เนม ความนิยมของ
สินค้าแบรนด์เนม และวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interview) โดย
วิเคราะห์ค าตอบของผู้รับสาร คือ กลุ่มผู้บริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นผู้บริโภควัยท างานชน
ช้ันกลางที่มีการแต่งกายด้วยเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ดังกล่าว เพื่อ
เข้าถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก แรงจูงใจ การรับรู้ และการประเมินคุณค่า รวมไปถึง

Ref. code: 25626007030148PYG



  51 

 

 

ข้อมูลส่วนตัวที่ช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจภูมิหลังของผู้บริโภค ที่น าไปสู่การอธิบายซึ่งเป็นประเด็นค าถามหลกั
ของงานศึกษาช้ินน้ี การวิเคราะห์ข้อมูลจะเรียงตามวัตถุประสงค์ที่นักวิจัยต้ังข้อสงสัยดังนี้  

      1.เพื่อศึกษาตรรกะการบริโภคของผู้บริโภคชนช้ันกลางที่ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 
2.เพื่อศึกษาการสื่อสารตัวตนผ่านการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรน์เนมของชนช้ันกลาง 
ทั้งนี้ในการตีความในครั้งนี้ผู้วิจัยจะน าแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ การบริโภคเชิงสัญญะ 

(Consumption of Sign) ,อัตลักษณ์ (Identity) และ แนวคิดรสนิยม (Taste) มาร่วมในการวิเคราะห์
โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์ดังนี้ 

 
3.4.1 เกณฑ์การวิเคราะห์ตรรกะการบริโภค (Logic of Consumption) ผู้ วิจัยได้

แนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ ของ ฌอง โบดริยารด์ที่วิเคราะห์สัญญะโดยใช้ตรรกะการบริโภคเป็น
กรอบในการในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคนกับวัตถุ เพื่อค้นหาตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนมของผู้บริโภค เพื่อดูความสัมพันธ์กับความหมายที่อยู่ในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 
วิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์คุณค่าเป็นกรอบในการวิจัยดังนี้คือ 

1. ตรรกะการบริโภคเชิงประโยชน์ใช้สอย หมายถึง ตรรกะที่มีพื้นฐานจากคุณค่าแท้จริง
ของสินค้าเป็นตรรกะเชิงปฏิบัติหรือการน าวัตถุมาใช้ประโยชน์ ในแง่เครื่องมือเครื่องใช้ซึ่งวัตถุนั้นจะมี
คุณค่าในเชิงปฏิบัติ โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การใช้เครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม เพื่อประโยชน์ใช้สอย คุณภาพของสินค้าที่มีความคงทน  

2.ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่มนุษย์
เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยมีสิ่งของเป็นตัวกลาง หรือกล่าวได้ว่าเป็นมูลค่าในการแลกเปลี่ยน
ทางเศรษฐกิจ โดยเป็นตรรกะเชิงเปรียบเทียบค่าที่น าวัตถุไปแปลงเป็นสินค้า และน าเงินแลกเปลี่ยน
เพื่อให้ได้สินค้าน้ันกลับมา เช่น ระดับราคาของสินค้าที่เลอืกซือ้ การเลือกซื้อสินค้ามือหนึ่งหรือมือสอง 

3. ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง ตรรกะพี่ไม่ได้มีพื้นฐาน
จากคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าแต่เกิดจากการประกอบสร้างความหมายของคุณค่าให้กับสินค้า โดย
เช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค โดยให้ความหมายหรือสัญลักษณ์แก่วัตถุหรือสินค้า 
เพื่อเป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วน าไปแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์กับบุคคลหรือมอบให้แก่บุคคลอืน่ 
โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การให้เป็นของขวัญในวาระส าคัญเพื่อเป็น
แสดงความรัก 

4. ตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะ หมายถึง ตรรกะที่ไม่ได้มีพื้นฐานจากคุณค่าที่แท้จริง
ของสินค้าแต่เกิดจากการประกอบสร้างความหมายและคุณค่าให้กับสินค้า โดยเช่ือมโยงความสัมพันธ์
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ระหว่างสินค้าและผู้บริโภคเพื่อท าให้สามารถมีความต้องการบรโิภคได้มีสิ้นสุด โดยตรรกะข้อนี้ปรากฏ
ในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เช่น การให้ความหมายกับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมว่าเป็นสิ่งบ่งบอก
ความมีฐานะ หรือภาพลักษณ์ของผู้ใช้ เป็นต้น 

3.4.2 เกณฑ์ในการวิเคราะห์การสื่อสารตัวตนของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดอัตลักษณ์ 
เพื่อเป็นกรอบในการท าความเข้าใจการสื่อสารตัวตนที่เกิดข้ึน โดยใช้การวิเคราะห์อัตลักษณ์ตาม
เกณฑ์ การบริโภคเพื่อการเลียนแบบ (imitation) หรือการบริโภคเพื่อให้เราเป็นเหมือนและเป็นเฉก
เช่นเดียว กับคนอื่นๆที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันกับเรา  และการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง 
(distinction) หรือการบริโภคเพื่อให้เราแตกต่างจากคนอื่นๆที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกันกับเรา 

3.4.3 เกณฑ์ในการวิเคราะห์รสนิยม ของ ปิแอร์ บูรด์เยอ รสนิยมของผู้บริโภคนั้น ไม่ได้
เป็นไปอย่างเสรี มักมีนัยยะแอบแฝง มีโครงสร้างที่คอยก ากับบุคคลนั้นอยู่จนก่อเกิดเป็นรสนิยม โดย
น าแนวคิดน้ีมาอธิบายเสริม ซึ่งจะวิเคราะห์การบริโภคของกลุ่มชนช้ันกลางผ่านมิติของการบริโภค คือ 
ประเภทเครื่องแต่งกาย และ รุ่นที่เลือกซื้อ ผู้บริโภคมีการบริโภคเพื่อจ าแนกตัวเอง มีรสนิยมในการ
เลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมออกมาเป็นลักษณะเช่นไร  
 
3.5 แนวค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ผู้บริโภค  
 

แนวค าถาม จะใช้ถามกับกลุ่มตัวอย่าง โดยได้ออกแบบแนวค าถามให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ดังนี้ 

-ข้อมูลท่ัวไปเบื้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่างและลักษณะการเลือกใช้เครื่องแต่งกาย 

› ช่ือ-สกุล/อายุ 

› จบมหาวิทยาลัยอะไร  

› รายได้เดือนล่ะเท่าไหร่ 

› ตอนนี้ประกอบอาชีพอะไร ลักษณะงานที่ท าเป็นอย่างไร 

› ประเภทสินค้าแบรนด์เนมที่ซื้อ (เสือ้ผ้า นาฬิกา กระเป๋า แว่นกันแดด และ รองเท้า) 
และมจี านวนประมาณกี่ช้ิน 

› รุ่นและสีที่เลือกซื้อ (เช่น ทั่วไป,ยอดนิยม,limited) 
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› มีการหาความรู้เกี่ยวกับสินค้าก่อนซื้อหรือไม่ และแหล่งข้อมูลที่ใช้ค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนมต่างๆ (เช่น โฆษณา สื่อออนไลน์ต่างๆ หรือบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น) 
และท าไมถึงค้นหาจากแหล่งนั้น 

› แรงจูงใจหรือเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า (เช่น คุณภาพ กระแสนิยม รูปแบบ 
อิทธิพลจากคนดัง สื่อโฆษณา ค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น) และเพราะเหตุใด 

› ลักษณะการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม มีการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์
เนมในการท างานในชีวิตประจ าวัน หรือเฉพาะมีงานหรือวันพิเศษ แล้วเพราะเหตุใด 

› ช่วงวันหยุดหรือช่วงเวลาว่างท ากิจกรรมอะไรบ้าง  (การใช้เวลาว่าง เช่น ท่องเที่ยว
ในประเทศหรือต่างประเทศ,การสังสรรค์,การออกก าลังกาย,การช้อปปิ้ง) เป็นต้น 

› มีการหาข้อมูล หรือมีการดูแลรักษาสินค้าแบรนด์เนมอย่างไรบ้าง (ท าสปา ,ดูแล
รักษาด้วยตนเอง) 

-ตรรกะการบริโภคของผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม  

ตรรกะการบริโภคเชิงประโยชน์ใช้สอย 

› คิดว่าคุณภาพและประโยชน์ในการใช้สอยของเครื่องแต่งกายที่เป็นแบรนด์เนมกับ
สินค้าทั่วไป แตกต่างกันไหม เพราะเหตุใด  

ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ 

› ระดับราคาที่เลือกซื้อ และการช าระเงิน (ราคามีผลต่อการตัดสินใจไหม) 

› สินค้าแบรนด์เนมต่างๆถ้าไม่ได้ใช้แล้วจะท าอย่างไรต่อ (เช่น ขายต่อ,เก็บสะสมไว้ 
เป็นต้น) 

› การเลือกซื้อสินค้ามือ 1 และ มือ 2 

ตรรกะการบริโภคของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ 

› เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นของขวัญให้ผู้อื่นหรือไม่ เพราะเหตุใด 

› เคยได้รับสินค้าแบรนด์เนมเป็นของขวัญให้ผู้อื่นหรือไม่  

ตรรกะการบริโภคเชิงสัญญะ 

› คุณนิยามความหมายให้กับสินค้าแบรนด์เนมว่าอย่างไร ท าไมจึงเป็นเช่นน้ัน  
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› มียี่ห้อที่ซื้อประจ าหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษไหม และเพราะอะไร (ยี่ห้อที่นิยมมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าไหม) 

› การที่เราเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม คิดว่าสินค้าแบรนด์เนมที่เราใช้ท าให้
เรารู้สึกมีความมั่นใจมากขึ้นหรือไม่  

อัตลักษณ์จากการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

›การที่เราเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม กระแสนิยม อิทธิพลจากคนดัง หรือคน
ใกล้ชิดใช้ เป็นแรงจูงใจส าคัญในการซื้อไหม แล้วท าให้เรารู้สึกเหมือนหรือต่างจากเพื่อนเรา
ไหม  

›กรณีที่ซื้อรุ่นพิเศษ เป็นเพราะเหตุใด 
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บทที่ 4 
วิเคราะห์ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ

ชนช้ันกลาง” ผู้วิจัยได้สนใจศึกษากลุ่มผู้รับสารหรือกลุ่มผู้บริโภค คือ กลุ่มคนวัยท างานที่เป็นชนช้ัน
กลาง เพื่อจะได้ทราบว่าผู้ใช้มีตรรกะการบริโภคอย่างไร รวมไปถึงทราบความหมายที่แฝงมากับเครื่อง
แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ตลอดจนศึกษาตัวตนหรืออัตลักษณ์ที่เกิดจากการบริโภคเครื่องแต่ง
กายแบรนด์เนม ผู้วิจัยได้เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุม่ชนช้ันกลางในสังคมไทย เพราะทุกวันน้ีชน
ช้ันกลางเริ่มเข้ามามีบทบาททางด้านเศรษฐกิจ การเมือง สังคม และวัฒนธรรมในสังคมไทยมากขึ้น 
และกลุ่มชนช้ันกลางยังจัดได้ว่าเป็นประชากรที่มีจ านวนมากในสังคมไทย และเป็นกลุ่มคนที่เริ่มหันมา
เลือกใช้และบริโภคสินค้าแบรนด์เนมเพิ่มมากขึ้นจากแต่ก่อน  

ซึ่งในบทนี้ ผู้วิจัยจะกล่าวถึงกลุ่มคนชนช้ันกลางวัยท างาน โดยมีทั้งกลุ่มตัวอย่างที่ท างาน
ได้ช่วงระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้วหรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีรายได้สูง และกลุ่มตัวอย่างที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่
วัยท างาน (first jobber)  ซึ่งกลุ่มคนวัยท างานถือเป็นกลุ่มคนที่มีพื้นที่ในสังคมมาก และมีความพร้อม
ทางด้านเศรษฐกิจในการบริโภคสินค้ามากกว่ากลุ่มอื่นๆ ทั้งนี้กลุ่มคนวัยท างานที่ผู้วิจัยให้ความสนใจ
ศึกษาน้ันเป็นคนวัยท างานที่สามารถแบ่งเปน็ 2 กลุ่มย่อย ดังนี้ วัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper 
Middle Class) และวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class) โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 25-55 ปี และตัวแปรส าคัญที่ผู้วิจัยใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มตัวอย่างคือ 
รายได้ โดยที่กลุ่มคนวัยกลุ่มวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดื อนตั้งแต่ 60,000-
200,000 บาทข้ึนไป และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 18 ,000-
35,000 บาท ซึ่งจะได้เห็นถึงรูปแบบการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ของกลุ่มตัวอย่างทั้งสอง
กลุ่ม เพื่อจะได้ทราบถึงลักษณะการเลือกบริโภคหรือใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่าง
ตลอดจนทราบถึงตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรน์เนม และน าไปสู่การวิเคราะห์ตัวตนที่เกิดจาก
การบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

ทั้งนี้การแสดงผลการวิจัยในบทนี้ ผู้วิจัยจะเรียงล าดับการน าเสนอหัวข้อดังนี้ 

4.1 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 

4.2 ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Logic of consumption) 

4.3 อัตลักษณ์จากการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Identity) 
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4.1 ข้อมูลเบื้องต้นเก่ียวกับกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.1 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class)  

ชื่อ รายได ้ อาย ุ อาชีพ 
หนุ่ม 200,000 ข้ึนไป 50 สไตลิสต ์
ปุ๋ม 150,000 34 ผู้จัดการฝ่ายขาย 
แพร 100,000 ข้ึนไป 27 แอร์โฮสเตส 

แอปเปิล้ 60,000-100,000 27 ดิจิทัลมารเ์ก็ตต้ิง 
ผิง 100,000 32 แม่บ้าน+ธุรกิจส่วนตัว 

หนิง 80,000 42 ไกด์น าเที่ยว 
โอ๊ะ 60,000 41 นักแปลอสิระ+ธุรกิจส่วนตัว 

 

ตารางที่ 4.2 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class)  

ชื่อ รายได ้ อาย ุ อาชีพ 
ท็อป 35,000 27 พนักงานบริษัทเอกชน 
นุ๊ก 35,000 25 ธุรกิจส่วนตัว 

ยี่หวา 30,000 25 พนักงานบริษัทเอกชน 
ป๋อ 25,000 27 พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
แพม 25,000 25 พนักงานบริษัทเอกชน 
อ้อม 23,000 25 ประชาสมัพันธ์ 
แอล 18,000 25 พนักงานลกูจ้างรัฐ 

 

จากข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม คือ คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง
และคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จะพบความแตกต่างกันในเรื่องรายได้ โดยคนวัยท างานชนช้ัน
กลางระดับสูง จะมีรายได้ตั้งแต่ 60,000-200,000 บาทข้ึนไปต่อเดือน ในขณะที่คนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป จะมีระดับรายได้ต้ังแต่ 18,000-35,000 บาทต่อเดือน ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนว่า กลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้นจะมีรายได้มากกว่าคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป  
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จึงอาจท าให้มีความสามารถ ในการครอบครองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม หลากหลาย
ประเภทมากกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป โดยกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้นเป็นกลุ่มที่มีอายุ
มากกว่า มีประสบการณ์การท างานมาระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้วหรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีรายได้สูง 
ส่วนกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปเป็นกลุม่ตัวอย่างที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber) ท าให้ยังมีรายได้ไม่
สูงเท่ากลุ่มชนช้ันกลางระดับสูง อย่างไรก็ดีแม้ระดับรายได้ของทั้งสองกลุ่มจะต่างกัน ก็มิได้ส่งผลท าให้
การเปิดรับสื่อ การหาความรู้ หรือไลฟ์สไตล์ต่างกันในเชิงประเภท แต่ทว่าจะมีความแตกต่างกันในเชิง
ระดับ  

4.1.1 ประเภทของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม  

ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม  

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

หนุ่ม Supreme 
x Louis 
Vuitton -
Jacquard 
Denim 
Trucker 
Jacket 
Blue  ราคา  
 

Prada - Messenger 
Beltbag ราคา ~35,500 
บาท 
Louis Vuitton- Soft 
Trunk Monogram ราคา 
~120,000 บาท 
Louis Vuitton- x Virgil 
Abloh Monogram  

Rolex- 
Tridor 
ราคา      
~500,000 
บาท 
Cartier- 
Tank 
francaise 
 

Gucci-
Aviator 
Green 
ราคา      
~6,500 
บาท 

Balenciaga-  
Triple S 
sneakers 
ราคา      
~35,000 
บาท 
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ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

หนุ่ม ~38,000 
บาท 
Gucci-  
T-shirt 
ราคา 
~14,000 
บาท 
Givenchy 
Balenciaga
Redripstop 
jacket ราคา 
~52,000 
บาท 
 

Keepall ราคา ~120,000 
บาท 
Gucci- Coco Capitán 
logo belt bag ราคา 
~42,000 บาท 
Supreme-Louis 
Vuitton x Supreme 
Danube ราคา ~58,000 
บาท 
 

ราคา      
~80,000 
บาท 

  
 

ปุ๋ม - Chanel- Boy Bag ราคา 
~140,000 บาท 
Louis Vuitton- 
Neverfull ราคา          
~ 34,000 บาท 
Balenciaga- Classic 
ราคา ~ 63,000 บาท 

Rado- 
Centrix 
Diamond 
ราคา        
~ 23,000 
บาท 

- Hermes-
sandal ราคา 
~ 21,000 
บาท 
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ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

ผิง - Chanel- Boy Bag ราคา 
~140,000 บาท 
Louis Vuitton-Alma 
ราคา ~40,000 บาท 
Prada-Galleria ราคา 
~60,000 บาท
Balenciaga- Classic 
City  ราคา ~48,000 
บาท กระเป๋าสตางค์ 
Louis Vuitton- 
Pochette Limited 
Edition Christmas 
Animation ราคา 
~12,000 บาท 

Tag 
Heuer- 
Aquaracer 
ราคา 
~30,000 
บาท 

- - 

แพร - Chanel- Boy ราคา 
~140,000 บาท 
Chanel- classic flap 
ราคา ~150,000 บาท 
Gucci-  mini marmont 
ราคา ~29,000 บาท 
Balenciaga- Classic 
mini City ราคา ~38,000 
บาท 

Tag 
Heuer- 
Carrera 
ราคา 
~30,000 
บาท 

Celine- 
cat eye 
sunglasse
s ราคา 
~19,000 
บาท 
Prada-
Cinema 
ราคา  

Chanel- 
Espadrilles 
ราคา 
~15,000 
บาท 
Hermes-
sandal ราคา 
~21,000 
บาท 
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ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

แพร - Valentino- Rockstud 
Glam Lock Large ราคา 
~49,000 บาท 
Baobao- lucent white 
ราคา ~11,000 บาท 

 ~10,000 
บาท 
 

 

หนิง - Louis Vuitton- 
Speedy 30 ราคา ~ 
35,000 บาท 
Louis Vuitton- 
Neverfull ราคา          
~ 34,000 บาท 

Tag 
Heuer- 
Aquaracer 
ราคา 
~30,000 
บาท 
Oris- Aquis 
Women's 
Watch 
Stainless 
ราคา 
~40,000 
บาท 

Gucci-
ราคา 
~10,000 
บาท 
Dior- 
ราคา 
~10,000 -
15,000
บาท 

- 

แอปเปิล้ - Prada- Alma ราคา          
~ 41,000 บาท
Valentino- Rockstud 
ราคา ~ 31,000 บาท 
 

Tag 
Heuer- 
Aquaracer 
ราคา  

Gucci-
GG0417S
K 
Sunglasse
s ราคา  

Gucci- 
Women's 
Ace 
Sneakers 
ราคา  
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ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

แอปเปิล้ - Proenza-Schouler 
ps11 mini ราคา ~ 
42,000 บาท 
Boyy- Slash Mini ราคา 
~ 36,000 บาท 
Yves Saint Laurent- 
Woc 9 ราคา ~ 50,000 
บาท 
Gucci-marmont 22  
ราคา ~ 60,000 บาท
กระเป๋าสตางค์  
Louis Vuitton- 
Monogram Vernis ราคา 
~ 17,000 บาท 

~30,000 
บาท 

~10,000 
บาท 

~21,000 
บาท 

โอ๊ะ - Louis Vuitton- 
Speedy 30 ราคา ~ 
35,000 บาท 
Louis Vuitton- 
Neverfull ราคา          
~ 34,000 บาท 
Louis Vuitton-  Key 
Pouch ราคา ~7,000 
บาท 

Cartier -
Tank Solo 
ราคา ~ 
86,000 
บาท 

Dior- So 
Real' 
sunglasse
s ราคา    
~ 18,600 
บาท 

Miu Miu- 
Silver 
Crystal 
ราคา         
~ 26,000 
บาท 
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ตารางที่ 4.3 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) 
กับการเลือกใช้เครือ่งแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

โอ๊ะ - Louis Vuitton-  alma 
mm ราคา ~ 46,000 
บาท 
LOEWE –Puzzle ราคา 
~ 70,000 บาท 
Marc Jacobs- Limited 
Edition Polka Dot 
Snapshot Shoulder 
Bag ราคา ~ 15,000 บาท 

  Valentino -
Rock Stud 
ราคา    ~ 
32,000 บาท 

รวม 1 7 6 6 5 

 

จากตารางสรุปข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางระดบัสงู 
(Upper-middle Class) กับการเลือกใช้เครื่องแตง่กายแบรนด์เนม ทั้ง 7 คน พบว่า มีการเลือกซื้อ 
กระเป๋า มากทีสุ่ดจ านวน 7 คน รองลงมาคือ นาฬิกาและแว่นกันแดด จ านวนอย่างล่ะ 6 คน รองเท้า 
จ านวน 5 คน และเสื้อผ้า จ านวน 1 คน  
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ตารางที่ 4.4 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class) กับ
การเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม  

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

อ้อม - Balenciaga- Classic City  
ราคา ~48,000 บาท 

- - - 

นุ๊ก - Boyy- Fred ราคา ~ 30,000 
บาท 
Yves Saint Laurent- Woc 9 
ราคา ~ 50,000 บาท  
Stella-Mccartney black 
small falabella tote bag 
ราคา ~ 34,000 บาท 

- - - 

ท็อป - Gucci- Marmont super mini 
ราคา ~ 26,000 บาท 

- - - 

ป๋อ - Louis Vuitton- Messenger 
District mm ราคา ~ 39,000 
บาท 

- - - 

แอล - Louis Vuitton- Neverfull 
ราคา ~ 34,000 บาท 
Louis Vuitton- Speedy 30 
ราคา ~ 35,000 บาท 

- - - 

ยี่หวา - Gucci-Marmont 22  ราคา ~ 
60,000 บาท 
Yves Saint Laurent- Woc 9 
ราคา ~ 50,000 บาท 

- - - 
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ตารางที่ 4.4 

แสดงข้อมลูเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง : คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class) กับ
การเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (ต่อ) 

ชื่อ ประเภทของเครื่องแต่งกาย 
เสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกัน

แดด 
รองเท้า 

แพม - Prada- Mini box ราคา ~ 
29,000 บาท 
Balenciaga- Work ราคา ~ 
40,000 บาท 
Mcm- Liz Reversible 
Medium Tote ราคา ~ 21,000 
บาท 

- - - 

รวม 0 7 0 0 0 
 

จากตารางสรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass 
Middle Class) กับการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมทั้ง 7 คน พบว่า มีการเลือกซื้อ กระเป๋า    
แบรนด์เนม เพียงอย่างเดียว  

ซึ่งสรุปได้ว่าจากข้อมูลเบื้องต้นของกลุม่ตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มกับการเลือกใช้เครื่องแต่งกาย
แบรนด์เนม พบว่า กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง กับการเลือกใช้เครื่องแต่งกาย    
แบรนด์เนม ทั้ง 7 คน มีการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในหลากหลายประเภท โดยกลุ่ม
ตัวอย่างทุกคนจะมีการครอบครองสินค้าแบรนด์เนมตั้งแต่ 2 ประเภทขึ้นไป โดยพบว่ามี กระเป๋า มาก
ที่สุดจ านวน 7 คน รองลงมา คือ นาฬิกาและแว่นกันแดด จ านวนอย่างล่ะ 6 คน รองเท้า จ านวน 5 
คน และเสื้อผ้า จ านวน 1 คน ซึ่งสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในทุกประเภทส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าแบรนด์
เนมที่เป็นรุ่นทั่วไป แต่ในส่วนของกระเป๋าจะมีทั้งรุ่นทั่วไป และรุ่นพิเศษ Exclusive หรือ limited 
edition ดังภาพ  
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ภาพที่ 4.1 ตัวอย่างกระเป๋าแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Chanel ,Ysl , Gucci , Louis Vuitton , 
Balenciaga ที่ผู้บริโภคชนช้ันกลางระดับสูงเลอืกใช้ 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.2 ตัวอย่างกระเป๋าแบรนด์เนมรุ่นพิเศษ ยี่ห้อ Louis vuitton และ Marc Jacobs ทีผู่้บริโภค
ชนช้ันกลางระดบัสงูเลือกใช้ 
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ภาพที่ 4.3 ตัวอย่างนาฬิกาแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Tag Heuer , Rolex ,Oris , Rado และ 
Cartier ที่ผูบ้รโิภคชนช้ันกลางระดบัสงูเลือกใช้ 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.4 ตัวอย่างแว่นกันแดดแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Dior, Céline  และ Gucci ที่ผู้บริโภคชน
ช้ันกลางระดับสูงเลือกใช้ 

 

Ref. code: 25626007030148PYG



  67 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.5 ตัวอย่างรองเท้าแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Hermes, chanel, Balenciaga และ Gucci ที่
ผู้บริโภคชนช้ันกลางระดับสูงเลือกใช้ 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.6 ตัวอย่างเสื้อผ้าแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Balenciaga, Louis Vuitton และ Gucci ที่
ผู้บริโภคชนช้ันกลางระดับสูงเลือกใช้ 

 ทางด้านของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า การเลือกใช้เครื่องแต่ง
กายแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 7 คน มีการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมประเภทเดียวนั่น
คือ กระเป๋า ซึ่งจะมีตั้งแต่ 1-3 ใบต่อคน เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง กลุ่ม
ตัวอย่างจึงต้องค านึงต้องความคุ้มค่าในการใช้งาน โดยเลือกซื้อสินค้าที่สามารถใช้ได้ยาวนานและปรับ
ใช้ได้หลากหลายโอกาส ท าให้ชนช้ันกลางทั่วไป มีการใช้จ่ายซื้อเครื่องแต่งกายแตกต่างจากกลุ่มชนช้ัน
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กลางระดับสูง และเน้นซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพยีงอย่างเดียว ซึ่งเป็นกระเป๋ารุน่ทั่วไปหรือเป็นรุน่ยอด
นิยม ดังภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.7 ตัวอย่างกระเป๋าแบรนด์เนม รุ่นทั่วไปยีห่้อ Ysl , Gucci , stella , Prada Balenciaga , 
MCM และ Louis Vuitton ทีผู่้บริโภคชนช้ันกลางทั่วไปเลอืกใช้ 

4.1.2 การเปิดรับสื่อและหาความรู้เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่ม มีการเลือกหาข้อมูลหรือ
ความรู้ที่ ใกล้เคียงกัน คือส่วนใหญ่หาข้อมูลเบื้อ งต้นผ่านโซเชียลมีเดีย (Social media) เช่น 
Instagram , Website และ Youtube รองลงมาคือ สื่อบุคคล (เพื่อน,ครอบครัว) และมีการเข้าไปดู
สินค้าจริงใน ช็อปเพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งความแตกต่างในการหาความรู้หรือข้อมูลของกลุ่มคน
วัยท างานทั้งสองกลุ่มคือ คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะมีการเข้าถึงแหล่งข้อมูลมากกว่าชนช้ัน
กลางทั่วไป คือมีการเข้าถึง Website จากต่างประเทศที่รวบรวมสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าแบรนด์
เนมหายากจากหลากหลายประเทศ แต่คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปจะไม่ค่อยทราบแหล่งข้อมูล
เหล่าน้ี 

แอปเปิ้ล : เปิ้ลดูเยอะนะเอาจริง กว่าจะซื้อสักอย่างอ่ะ เปรียบเทียบหลายที่มากจาก
เว็บไซต์ Shopping สินค้าแบรนด์เนมที่มันส่งตรงจากต่างประเทศเลย แต่เปิ้ลเลือกดู
หรือซื้อเว็บหลักๆ ที่เช่ือถือได้ อ่ะยกตัวอย่าง Farfetch, Net-A-Porter,Yoox เอาจริงก็
ไปเล่นตลอด เช็คราคาหลายๆเว็บ เพื่อเปรียบเทียบที่ถูกจริง อันนี้คือเราก็ลองหารีวิว 
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แล้วก็เพื่อนๆแนะน าเว็บมาอีกที อีกอย่างก็ดูจากใน Instagram เป็นหลักด้วย พวกร้าน
แบรนด์เนมมือ 2 เพราะของเปิ้ลก็มีซื้อมือ 2 จากไอจี ซื้อต่อจากคนรู้จัก บางทีก็คอยเฝ้า
ร้านประจ าเผื่อเขาลงขายรุ่นที่อยากได้ พอตอนจะซื้อก็อาจจะถามเพื่อนที่เคยใช้อีกนิด ก็
สั่งเลย (สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : จะดูจากใน Instagram Facebook แล้วก็จาก youtube บ้างอะไรแบบนี้อะค่ะ 
ส่วนใหญ่ที่ดูใน Instagram ก็จะเป็นของแบรนด์เนมที่ติดตามมา พวกกระเป๋าหลุยส์ไรงี้ 
มีติดตามจากดาราด้วยนะคะ ก็จะติดตามครอบครัวของป๋อ ณัฐวุฒิค่ะ ชอบดูการแต่งตัว
ของคุณเอ๋ แต่พี่เป็นไกด์เวลาไปยุโรปก็เข้าช็อปไปดูของจริงตลอด ซื้อก็ซื้อจากเมืองนอก
ค่า ถูกด้วย ท า tax ได้อีก จะคุ้มกว่า แล้วได้เห็นของจริงๆได้ดูเองลองสวมลองสะพายได้
เลย พี่ชอบไปช็อปมากกว่า (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : แน่นอนพี่ต้องหาก่อนอยู่แล้ว แต่เหมือนด้วยวัยอาจจะไม่ได้ปรึกษาเพื่อนอะไรมาก 
เราดูในเว็บของแบรนด์แล้วก็แอพลับของเราอ่ะ Farfetch พี่คิดไปเองว่าลับ เพราะดูคนรู้
น้อย แต่ของที่ลงในน้ีดีมากบางช้ินหายากๆหรือหมดไว ก็มีในน้ี คือพี่ว่าด้วยโลกทุกวันนี้
สื่อต่างๆมันท าให้เราแทบไม่ต้องไปดูที่ของจริงก็ได้ แบบถ้าเรามั่นใจ ในเว็บต่างๆ คือมี
ข้อมูลมากมาย แต่พี่ก็ไปแหละไปช็อปในไทย ไปดู แล้วฝากเพื่อนหิ้วหรือไปซื้อ
ต่างประเทศตลอด แต่เราจะเข้าไปลองที่ช็อปไทยก่อน ต้องไปลองสีดูขนาดอ่ะก่อนจะ
ฝากเพื่อนหิ้ว แต่ถ้าไปเองก็ไปดูไปลองเองเลย (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ซึ่งกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะหาความรู้ผ่านโซเชียลมีเดีย (Social 
media) คือ Instagram Facebook ติดตามจากบุคคลมีช่ือเสียง หรือร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนม 
รองลงมาคือ Youtube และสื่อบุคคล (เพื่อน,ครอบครัว)  

ป๋อ : พี่ไม่ค่อยได้ติดตามมากนะ ดูแค่ใน Instagram เออพี่ก็ดูจากของออฟฟิเชียลมัน
เลย ไม่ก็หาดูตามร้านรับหิ้วหรือรา้นที่เขาขายมือสองอะไรแบบนี้มากกว่า (สัมภาษณ์,17 
พฤษภาคม 2562) 

ยี่หวา : ก็คือเราจะ Follow Instagram ของคนต่างประเทศที่เขาจะเป็นเหมือนร้าน
ของต่างประเทศเลย หรือเป็นบล็อกเกอร์แฟช่ันของต่างประเทศ คือไม่ติดตามเฉพาะ
ของที่เป็นคนไทยขายอย่างเดียวค่ะ คือจะดูละเอียดมาก ศึกษาเยอะมากกว่าจะซื้อครั้ง
หนึ่ง กับเพื่อนก็คุยค่ะ คือจริงๆก่อนจะตัดสินใจซื้อ ครั้งหนึ่งก็เคยไปหาดูของก็อปนะ 
แบบอะไรที่มันก็อปน้อยนะ อย่างพวก Louis Vuitton Chanel บางทีก็ก็อปเยอะนะ 
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เราไม่อยากใช้รุ่นที่มันมีคนก็อปก็คือเราพยายามหลีกเลี่ยงรุ่นที่มีคนก็อปกันเกลื่อนแล้ว
อะไรแบบนี้ ก็จะปรึกษาเพื่อนก่อนตัดสินใจซื้อด้วย (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.8 ตัวอย่างเว็บไซต์สั่งซื้อสินค้าแบรนด์เนมทีผู่้บริโภคชนช้ันกลางระดบัสงูเลือกด ู

 

ภาพที่ 4.9 ตัวอย่างวิดีโอรีวิวสินค้าแบรนด์เนมที่ผูบ้ริโภคชนช้ันกลางทัง้สองกลุ่มเลือกดู 
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ภาพที่ 4.10 ตัวอย่างร้านค้าที่ขายสินค้าแบรนด์เนมใน Instagram ที่ผูบ้รโิภคชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่ม
เลือกดู 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานทั้งสองกลุ่ม มีการเลือกหาข้อมูลหรือความรู้ที่
ใกล้เคียงกัน คือส่วนใหญ่หาข้อมูลเบื้องต้นผ่านโซเชียลมีเดีย ( Social media) ผ่าน Instagram 
Facebook และ Youtube รองลงมาคือ สื่อบุคคล (เพื่อน,ครอบครัว) และมีการเข้าไปดูสินค้าจริง
ในช็อปเพื่อประกอบการตัดสินใจ แต่ข้อที่แตกต่างคือ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะมี
ความรู้เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลมากกว่าชนช้ันกลางทั่วไป คือมีการเข้าถึง Website จากต่างประเทศที่
รวบรวมสินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าแบรนด์เนมหายากจากหลากหลายประเทศ เป็นการหาข้อมูล
หรือมีการเดินทางไปซื้อสินค้าโดยตรงจากช็อปต่างประเทศ ได้พูดคุยกับพนักงานขายโดยตรง อาจท า
ให้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม วัสดุ รูปแบบ การดูแล มากกว่าชนช้ันกลางทั่วไป  

4.1.3 แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ถึงแรงจูงใจของกลุ่มตัวอย่างปัจจัยที่เป็นเหตุให้หันมาใช้
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า มีกลุ่มตัวอย่าง 
3 คนจาก 7 คน ให้เหตุผลส าคัญว่าการท างานน้ัน เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาใช้เครื่องแตง่
กายแบรนด์เนม ทั้งนี้เพราะด้วยลักษณะการท างานในปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่างที่จัดอยู่ในกลุ่มอาชีพ
ด้านการบริการ หรืออาชีพอิสระที่เกี่ยวกับแฟช่ัน เป็นกลุ่มงานหรือวงการที่ต้องอาศัยภาพลักษณ์ใน
การท างานอย่างมาก ต้องมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอยู่ตลอด ท าให้คนวัยท างานในกลุ่มนี้จึงต้องใช้
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตัวเอง  
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เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนมจัดเป็นสินค้ายี่ห้อที่เป็นที่รู้จักกันในสากล ประกอบกับ
ต าแหน่งหน้าที่การงาน ท าให้กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ในด้านหนึ่งต้องอาศัยสินค้าทีมี
ยี่ห้อเหล่าน้ีเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ ความเช่ือมั่นให้กับตนเอง แม้มิได้มีผลโดยตรงต่อประสิทธิผลใน
การท างาน แต่มีผลในทางอ้อมให้การท างานประสบความส าเรจ็ได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ระดับสูง มองว่าการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จะเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
พวกเขาได ้

หนุ่ม : พี่เป็นสไตล์ลิส คือในการท างานทุกคนก็จะต้องมีเอกลักษณ์มีไตล์เป็นตัวของเรา
เองเนอะ แต่มันก็มีมาร์เก็ตต้ิงมาหน่อยๆ คือเราก็ต้องอัพเดต ติดตามเทรนด์ให้ทัน ว่ิงน า
คนอื่นอ่ะ การแต่งกายมันสร้างความเป็นมิตร สร้างความเช่ือมั่น บางทีมันเป็น
ใบเบิกทางให้เราประสบความส าเร็จในบางเรื่องเลย คือพ่อแม่อาจท าให้เรารู้จักเลือกใช้
ของดีๆในช่วงแรก แต่พอพี่มาท าอาชีพนี้ มันเลยแบบท าให้พี่ต้องใช้ตัวเองเป็นจุดขาย
ก่อน คือส่วนใหญ่เวลาแต่งตัวก็จะต้องมีแบรนด์เนมอย่างน้อยหนึ่งช้ินในการแต่งส่วน
ใหญ่  และที่ส าคัญคือของช้ินน้ันมีมาร์เก็ตต้ิงไหม คือใส่แล้วมันมีคนพูดถึงหรือเป็นช้ินที่
ฮิตในช่วงนั้นด้วย จริงๆก็เพื่อให้คนอื่นๆให้ความสามารถในการท างานของเรา ก็ดูจาก
สไตล์การแต่งตัวของเราน่ีแหละ (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

แพร : การท างานก็มีส่วนส าหรับพี่นะ คือมันไม่ได้มีใครบังคับหรอกว่ายูต้องใส่แบรนด์
เนม แต่แบบเวลาท างาน เพราะมันก็บังคับชุดอยู่แล้ว แต่เราเป็นงานบริการถ้าใส่ของ  
แบรนด์เนมคุณภาพดี อย่างนาฬิกาเพราะมันใส่ท างานได้ มันก็เสริมภาพลักษณ์เราต่อ
ลูกค้าหรือเพื่อนร่วมงานอ่ะ เพราะส่วนใหญ่เขาก็ใช้กันหมด หรือเวลาปกติพี่ก็หยิบแบ
รนด์เนมมาใช้ พี่ว่าก็ช่วยเสริมภาพลักษณ์เราด้วย แต่ว่าไม่ได้แบบจะไว้อวดใครอะไรนะ 
(สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

ปุ๋ม : คือพี่ชอบเองด้วยกับว่าเราท างานเป็นผู้จัดการฝ่ายขาย บางทียอดขายก็มีผลต่อ
เงินที่เราได้ เวลาพี่ออกไปพบลูกค้าถ้าการแต่งกายดี ภาพลักษณ์ครั้งแรกเรามันดูดี ใช้
ของดี ของแบรนด์เนมก็ดูน่าเช่ือถือในข้ันแรกอ่ะนะ มันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้านะส าหรับบางคน แล้วก็ไว้เป็นแรงผลักดันให้ลูกน้องในทีมด้วย ว่าถ้าขยันช่วยกัน
ท ายอด ก็มีรายได้เยอะข้ึน ได้ช้อปปิ้งตามใจชอบ (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

ทั้งนี้นอกจากแรงจูงใจจากการท างานแล้ว พบว่า มี 3 คน ได้ว่าแรงจูงใจจากคนใน
ครอบครัว / คนใกล้ชิดน้ัน ก็เป็นปัจจัยส าคัญล าดับถัดมาที่ท าให้กลุ่มคนวัยท างาน หันมาใช้เครื่องแตง่
กายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม โดยพบว่า ครอบครัวและเพื่อนนั้นมีความส าคัญต่อพวกเขาอย่างมาก โดย
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กล่าวว่าก่อนหน้าที่จะหันมาใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมนั้น ก็เริ่มจากที่มีคนในครอบครัว
ส่วนใหญ่จะเป็นพ่อแม่ และเพื่อนในกลุ่มใช้มาก่อน ท าให้ตนเองได้ทราบถึงคุณสมบัติและคุณภาพ 
ของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมและเมื่อมีเพื่อนหรือคนในครอบครัวใช้กันเยอะข้ึนเรื่อยๆ ตนเองก็จึงมี
ความสนใจที่จะลองใช้บ้าง เพราะถ้าอย่างเป็นครอบครัว พ่อแม่จะเป็นคนเริ่มใช้และแนะน าหรือซื้อให้
ผู้บริโภคใช้ในช้ินแรกๆ ก็จะเกิดการปลูกฝังให้เกิดความเคยชินกับการเลือกบริโภคสินค้าเหล่านี้ หรือ
เป็นกลุ่มเพื่อนใกล้ชิดที่ใช้สินค้าแบรนด์เนม ก็จะแนะน าหรือพูดถึงสินค้าจนเกิดเป็นความสนใจให้กับ
ผู้บริโภคเอง 

แอปเปิ้ล : อ่อ อย่างบ้านเราเงี้ย พ่อ แม่ ก็ใช้มาเราก็เห็นว่าเออมันทนทาน สมัยก่อน
ก่อนใบแรกๆแม่ก็จะซื้อให้  ตอนที่ เราเรียน แล้วอีกอย่างกระเป๋า รองเท้าหรือ
เครื่องประดับที่เราลงทุนแพง ก็คือได้ใช้ประโยชน์นาน เพราะอย่างเสื้อผ้าเปิ้ลเปลี่ยน
บ่อย ไม่ต้องยี่ห้อแพงมาก เหมือนก็ที่บ้านใช้ เพื่อนเรางี้ก็ใช้ทุกคนด้วย (สัมภาษณ์,16 
พฤษภาคม 2562) 

ผิง : เหมือนพอเราอายุมากขึ้นเพื่อนๆเราก็เริ่มๆกันมาใช้สินค้าย่ีห้อกัน ก็มีการคุยเรื่อง
แบบคุณภาพว่ามันดี มันใช้ได้นาน ดูดีอะไรแบบนี้ เราก็ว่า มันก็มีไว้ก็ดีเพื่อนๆเราก็มี
อะไรอย่างงี้  แต่ไม่ได้จะต้องตามกันนะ ก็ดูความเหมาะสมของสิ่งที่อยากได้ด้วย 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

ท้ายสุดคือแรงจูงใจจากคนในสังคม พบว่า เนื่องจากยุคปัจจุบันสื่อออนไลน์ต่างๆท าให้
เราเห็นไลฟ์สไตล์ของดารา คนดังต่างๆได้ง่ายข้ึน ท าให้เห็นว่าคนในสังคมบางกลุ่มมีการใช้เครื่องแต่ง
กายแบรนด์เนม เพื่อเป็นการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ หรือสถานะของตนเองผ่านสื่อออนไลน์ได้ง่าย
ด้ายยิ่งข้ึน และจากสถิติในปัจจุบัน ที่นอกจากชนช้ันสูงแล้วชนช้ันกลางก็มีอ านาจในการครอบครอง
สินค้าแบรนด์เนม ได้มากยิ่งขึ้นจากในอดีต ท าให้ผู้บริโภคหลากหลายกลุ่มทั้งที่เห็นในสื่อออนไลน์และ
ในชีวิตจริงมีความสามารถเป็นเจ้าของเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมได้ไม่ยาก ด้วยเหตุน้ีเอง
จึงเป็นแรงจูงใจให้คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ซึ่งเป็นผู้ที่มีรายได้สูงและถือเป็นกลุ่มคนที่มี
ความสามารถในการซื้อมีความสามารถในการใช้ตัดสินใจซื้อและหันมาใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้
ไม่ยาก 

หนิง : ถามว่าแรงจูงใจแรกพี่ก็เห็นๆดาราเขาใช้กันนะแล้วเราก็ชอบ พี่ติดตามเอ๋ในไอจี 
ดูเขาแต่งตัว แต่เหมือนว่าเราชอบแต่ก็เลือกสิ่งที่เหมาะกับตัวเราด้วย ดูคุณภาพของ กับ
อีกอย่างคือสังคมพี่ อย่างว่าพี่อยู่ในหมู่ภรรยาทหารแบบเวลาออกงานอะไรอย่างงี้ ถ้าพี่
มีแบรนด์เนมมันก็เสริมภาพลักษณ์พี่เวลาออกงาน เพราะฉะนั้นการที่ว่าเราอยู่ในระดบัที่
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การแต่งตัวเนี่ยบอกให้รู้เลยว่าคุณอยู่ตรงไหน ในระดับไหน ในสังคมแบบไหน พี่ออกงาน
พี่ก็เอากระเป๋าแบรนด์เนมออกงาน พี่อยู่ในสังคมภรรยาทหารด้วยมั้ง มีการแข่งขันกัน
บ้างไง มันก็เลยแบบถ้าไปงานแล้วดูไม่ดีมันจะดูแย่ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า มีกลุ่มตัวอย่าง 4 คนจาก 7 กล่าวได้ว่า
แรงจูงใจจากคนในครอบครัว / คนใกล้ชิดนั้น ก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้กลุ่มคนวัยท างาน หันมาใช้
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม โดยพบว่า ครอบครัวและกลุ่มเพื่อนใกล้ชิดน้ัน มีความส าคัญ
ต่อพวกเขาอย่างมาก โดยกล่าวว่าก่อนหน้าที่จะหันมาใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมนั้น ก็
เริ่มจากที่มีคนในครอบครัว และเพื่อนในกลุ่มใช้มาก่อน ท าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงคุณสมบัติและ
คุณภาพ ของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม และเมื่อมีเพื่อนหรือคนในครอบครัวใช้กันเยอะข้ึนเรื่อยๆ 
ตนเองก็จึงมีความสนใจที่อยากจะลองใช้บ้าง เพราะถ้าอย่างเป็นครอบครัว ส่วนใหญ่พ่อแม่จะเป็นคน
เริ่มใช้และแนะน าคุณภาพของสินค้าแบรนด์เนม เช่น เก็บเงินอีกนิดก็ได้สินค้าที่เป็นแบรนด์ มียี่ห้อ
แล้ว ใช้ประโยชน์ได้ยาวนาน หรือเป็นการซื้อให้ผู้บริโภคใช้ในช้ินแรกๆ ก็จะเกิดการปลูกฝังให้เกิด
ความเคยชินกับการเลือกบริโภคสินค้าเหล่าน้ี หรือเป็นกลุ่มเพื่อนใกล้ชิดที่ใช้สินค้าแบรนด์เนม ก็จะ
แนะน าหรือพูดถึงสินค้าจนเกิดเป็นความสนใจให้กับผู้บริโภคเอง 

ยี่หวา : คือครั้งแรกๆเลยตอนเรียนแม่ซื้อให้ก่อน คือแม่เราใช้ด้วยเขาก็จะบอกว่า เนี่ย
เออ เก็บเงินอีกนิดได้กระเป๋าแบรนด์เนมดีๆใช้นานๆดีกว่า มันก็คุ้มค่าราคาอยู่นะ 
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

แอล : ตอนเรียนก็ไม่ได้ใช้นะเอาจริงมาใช้ตอนหลังเรยีนจบ แม่ก็ว่าเออใช้แบรนด์เนมมนั
ทนมันดีนะ เหมือนแม่เขาก็ใช้ก็จะคุยๆกับเพื่อนเขาด้วย เราก็เลยใช้ตามเขาบอก แต่ก็มี
หยิบๆของแม่มาใช้บ้างนะบางวัน เขาไม่ได้ว่าอะไร (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

แพม : ที่บ้านมั้ง เพราะใบแรกก็ขอแม่ซื้อให้ตอนเรียน แต่แม่เราใช้อยู่แล้วด้วยเราเห็น
เขาใช้ เขาก็บอกว่าแบบมีกระเป๋าดีๆไว้ใช้บ้าง เพราะมันทนใช้ได้นาน ที่แม่ซื้อให้ที่ขอ
ตอนนั้นคือ Balenciaga แต่ใบอื่นๆต่อมาก็ซื้อเองตอนท างานนะ (สัมภาษณ์ ,17 
พฤษภาคม 2562) 

รองลงมา พบว่า อีก 3 คน แรงจูงใจมาจากคนในสังคม พบว่า เนื่องจากยุคปัจจุบันสื่อ
ออนไลน์ต่างๆท าให้เราเห็นไลฟ์สไตล์ของดารา คนดังต่างๆได้ง่ายข้ึน ท าให้เห็นว่าคนในสังคมบางกลุม่
มีการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เพื่อเป็นการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ หรือสถานะของตนเองผ่าน
สื่อออนไลน์ได้ง่ายดายยิ่งขึ้น และจากสถิติในปัจจุบันที่นอกจากชนช้ันสูงแล้วชนช้ันกลางก็มีอ านาจใน
การครอบครองสินค้าแบรนด์เนมได้มากยิ่งข้ึนจากในอดีต ด้วยเหตุนี้เองจึงเป็นแรงจูงใจให้คนวัย
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ท างานชนช้ันกลางทั่วไป ซึ่งเป็นผู้ที่มีรายได้และถือเป็นกลุ่มคนที่มีความสามารถในการซื้อมี
ความสามารถในการใช้ตัดสินใจซื้อ จึงหันมาเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้ไม่ยากนัก 

ท็อป : ส่วนใหญ่เอาจริงคือเห็นดาราใส่ ใช้กัน หรือเป็นกลุ่มเพื่อนๆเราที่มีก็เลยรู้สึกว่า
เออมันฮิตนะ แล้วเราก็ชอบเองด้วยคนใช้เยอะด้วยเลยอยากได้บ้าง คิดว่าผู้หญิงยังไงก็
คงชอบ แต่ถ้าจูงใจสุดคือคนอื่นๆอ่ะ ดารา เห็นแล้วแบบ ฉันอยากได้มันดูดี ฮ่าๆ 
(สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : ถ้าที่แบบท าให้อยากได้คือแบบ เราก็เห็นเพื่อนๆใช้ดาราใช้แล้วมันแบบ หรูหรา
อ่ะ แบรนด์เนมอ่ะฝันอยู่แล้ว อยากมีหลายๆอย่างด้วยซ้ า พอเราท างานก็เลยซื้อเองเลย 
(สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : จริงๆก็เห็นๆคนใช้กันก่อน เราก็ว่าเออแบบมันโอเค ดูเหมาะดี แล้วก็มองคุณภาพ
ด้วยใช้นานๆ ซื้อทีเดียว ก็เลยตัดสินใจซื้อ (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป สามารถกล่าวได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง แรงจูงใจในการท างานและ
แรงจูงใจจากครอบครัว / คนใกล้ชิดเป็นแรงจูงใจอันดับต้นๆที่ท าให้กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ระดับสูง หันมาเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ส่วนกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป 
ส่วนใหญ่พบว่าตัดสินใจหันมาใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เพราะแรงจูงใจจากครอบครัว / คนใกล้ชิด 
รองลงมาเป็นแรงจูงใจจากคนในสังคม แต่จะแตกต่างกันที่แรงจูงใจในการท างาน ที่พบแค่ในกลุ่มคน
วัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ส่วนในกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปนั้นไม่ปรากฎแรงจูงใจในด้านนี้ อาจกล่าว
ได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนั้น ส่วนใหญ่ไม่ได้มีการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์ เนมใน
ชีวิตประจ าวันหรือชีวิตการท างาน 

4.1.4 อาชีพ/ลักษณะการท างานการศึกษา  

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางจะมีลักษณะการประกอบอาชีพ การท างาน และช่ัวโมง
การท างานที่หลากหลาย ทั้งเหมือนและแตกต่างกันโดยส่วนใหญ่คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง จะ
มีอาชีพที่มีช่ัวโมงการท างานที่ไม่แน่นอน มีทั้งธุรกิจส่วนตัว  พนักงานบริษัทเอกชน อาชีพฟรีแลนซ์ 
ส่วนชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะมีอาชีพที่มีช่ัวโมงการท างานที่แน่นอน เป็นผู้ที่เริ่มท างานได้ไม่นาน 
(first jobber)  คือเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ หรือเป็นเจ้าของกิจการขนาด
เล็ก ซึ่งในความคล้ายและต่างนี้ ส่งผลให้พวกเขามีความ สนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งคล้ายและต่างกันไป
ด้วย กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทั้งกลุ่มคนวัยท างานทั้งสองกลุ่ม มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีรสนิยมที่
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หลากหลายทั้งเหมือนและต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วน แล้วแต่เป็นตัวก าหนดให้พวกเขามีไลฟ์สไตล์ การ
ใช้ชีวิต การแต่งกายที่ต่างกันออกไป และการท างานในบางต าแหน่งหรือบางอาชีพ ยังส่งผลให้เครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนมกลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี หรือความน่าเช่ือถือ
ให้กับตัวผู้บริโภคเอง เป็นการสร้างความเช่ือมั่นให้กับบางกลุ่มอาชีพในการท างาน 

การท างานของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า จาก 7 คนมีอาชีพและ
ลักษณะการท างานที่หลากหลาย ทั้งเป็นเจ้าของกิจการตัวเอง หรือเป็นอาชีพฟรีแลนซ์ อาชีพสไตลิสต ์
และอาชีพแอร์โฮสเตส ด้วยการประกอบอาชีพเหล่านี้น้ัน ล้วนส่งผลต่อการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์
เนม อย่างอาชีพแอร์โฮสเตส ที่มีโอกาสเดินทางไปต่างประเทศอยู่ตลอดเวลา สามารถเลือกซื้อสินค้า
แบรนด์เนมได้ในราคาที่ถูกกว่า หรือการเป็นสไตล์ลิสต์และท าอาชีพฟรีแลนซเ์กี่ยวกับการแปลคอลมัน์
แฟช่ัน ท าให้กลุ่มตัวอย่างต้องอัพเดตแฟช่ันแบรนด์เนมอยู่เสมอ และสามารถเข้าถึงสินค้ามีความ
เข้าใจในสินค้าได้ดีกว่าอาชีพอื่นๆ   

แพร : เป็นแอร์โฮสเตส คือจริงๆถ้าบินไฟท์ยาวๆติดกันก็จะเหนื่อยหน่อย เพราะท างาน
เป็นแอร์ไม่ค่อยได้พักเต็มที่บนเครื่อง แต่ถ้าได้ไฟท์ยาวๆก็จะหยุดเยอะค่ะเดือนนั้น  ก็
ส่วนมากก็จะอาทิตย์หนึ่ง อาทิตย์ครึ่งคือถ้าบางไฟท์มันยาวอะไรอย่างนี้ค่ะ แล้วก็แบบ
เดือนหนึ่งก็ตีสักแบบหยุดสักประมาณเกือบ อาทิตย์ครึ่งอะไรอย่างนี้ แต่ว่ามันไม่ได้
ติดกันนะ คือมันแล้วแต่ไฟท์เหมือนกัน บางทีก็แบบหยุดทีสองวัน ส่วนมากก็จะหยุดวัน
หนึ่ง อะไรอย่างนี้ค่ะ  ไม่แน่นอนแล้วแต่ตารางบินในเดือนน้ันๆ แต่เวลาพักของเราส่วน
หนึ่งก็คือระหว่างรอบินก็ได้ไปช้อปปิ้งอะไรงี้ แบรนด์เนมมันถูกถ้าซื้อต่างประเทศ 
เพราะเนอะเราชอบอยู่แล้วถือเป็นการพักผ่อน ได้อัพเดตของใหม่ๆบ้างเดี๋ยวไม่ทันเพื่อน 
(สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : พี่ช่วยธุรกิจแฟนก็ท าที่บ้าน แต่มันไม่มีเวลาแน่นอนเนอะ ลูกน้องงานมีปัญหาเราก็
ต้องเข้าไปช่วยแก้ มีไปพบลูกค้าบ้าง แต่ถ้าไม่มีเราก็ว่างไม่ต้องยุ่งอะไรมาก อีกอย่างพี่รบั
แปลด้วย เป็นนักแปลอิสระ เราก็จะดีลงานต่างๆมาท าแปลส่งนิตยสาร พวกคอลัมน์
แฟช่ัน บิวตี้ จากต่างประเทศ แปลจากอังกฤษ เป็นไทย แต่ว่างานก็ไม่แน่นอนอีก ช่วง
ไหนงานเยอะ งานด่วน เราก็จะยุ่งอ่ะค่ะ เวลาเลยไม่แน่นอนมาก แต่ก็ปรับตารางง่าย
กว่าตอนพี่ท างานประจ าเยอะ มันก็ดีนะสนุกดี พี่เข้าใจเรื่องแฟช่ันพวกแบรนด์ต่างๆมาก
ข้ึนก็เพราะแบบนี้ บางทีเห็นแล้วมันก็ส่งผลให้เราอยากได้ อยากซื้อด้วย (สัมภาษณ์,22 
พฤษภาคม 2562) 
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หนุ่ม : พี่เป็นสไตลิสต์ แต่ไม่ได้ท างานประจ าแล้ว ออกมารับส่วนตัว งานก็มีตลอดหนัก
หน่วงบางช่วง เข้าใจเนอะ บางงานก็เลิกดึกดื่น เวลาไม่แน่นอน งานเราก็ต้องคิด แฟช่ัน
ก็ต้องไม่บกพร่อง เนี่ยยุ่งม่ะ คือพี่จะว่า งานเราต้องคิด ก่อนออกจากบ้านเสื้อผ้าก็ต้อง
คิด เราเป็นใคร ถ้าแต่งตัวไม่ดีออกไป ไม่มีเทส ลูกค้าคงไม่จ้างงานต่อ ลักษณะงานของพี่
ก็มาจากการขายตัวเองก่อนด้วย โชว์ให้เห็นเป็นแม่แบบ เพื่อที่จะได้มีงานต่อไปไม่ขาด 
งานที่พี่ท าก็เลยเป็นว่าเราต้องติดตามแฟช่ันอยู่ตลอดเพื่อคิดงานให้ลูกค้า (สัมภาษณ์,28 
เมษายน 2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ยังมีผู้ที่มีอาชีพเป็นพนักงานบรษัิทเอกชน ซึ่ง
ก็จะมีต าแหน่งหน้าที่การงานหลากหลายและแตกต่างกันออกไป ซึ่งคนวัยท างานกลุ่มนี้มักจะท างานที่
ต้องติดต่อสื่อสารกับคนจ านวนมาก จึงเห็นได้ว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งหนึ่งที่ส าคัญ การแต่งกายด้วย
สินค้าแบรนด์เนม อาจสร้างความน่าเช่ือถือและภาพลักษณ์ให้กับผู้สวมใส่  

ปุ๋ม : พี่ท างานจันทร์-ศุกร์ ปกติเลย แต่ถ้าช่วงอาทิตย์ไหนมีนัดลูกค้าพิเศษก็มีไปท าเสาร์ 
อาทิตย์ตามนัดบ้าง เพราะพี่เป็นผู้จดัการฝา่ยขายด้วย ก็เลยมีหน้าที่ต้องคอยดูแลลกูนอ้ง 
กับออกไปพบลูกค้า ไปคุยงานข้างนอกอยู่ตลอด พี่ว่าถ้าเราแต่งตัวสุภาพดูดี แบบใช้ของ
แบรนด์เนมมันก็ส่งเสริมภาพลักษณ์ตัวเราเองด้วย (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562)     

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่ามีจ านวน 6 คนเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ เป็นผู้ที่เริ่มท างานไม่นานนัก (first jobber) ยังไม่ได้มีต าแหน่งสูงมาก โดย
ส่วนใหญ่อาชีพของชนช้ันกลางทั่วไป มักเป็นพนักงานลูกจ้างรัฐ/รัฐวิสาหกิจและเอกชน กลุ่มตัวอย่าง
จึงไม่ได้เลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมหรือท าอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการต้องส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง
ผ่านการใช้แบรนด์เนม แต่จะมีกลุ่มตัวอย่างที่ท าอาชีพนักประชาสัมพันธ์ซึ่งเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ 
จึงต้องแต่งกายให้ดูดี สร้างความน่าเช่ือถือ แต่ก็ไม่ได้น าสินค้าแบรนด์เนมไปใช้ 

แอล : ปัจจุบันเป็นพนักงานลูกจ้างรัฐแห่งหนึ่ง เข้างานปกติเลยจันทร์-ศุกร์ ถ้ามีท าโอที
ก็แล้วแต่วันจะเลิกช้าหน่อย ลักษณะงานที่ท าคือ คอยดูเกี่ยวกับส่วนงานวิจัย ก็มีจะมี
ท างานร่วมกับคนอื่นๆคอยวิเคราะห์เกี่ยวกับทรัพยากรต่างๆ เกี่ยวกับที่ดินอะไรแบบนี้ 
คือปกติก็แต่งตัวธรรมดาเลยไม่ได้เอาของที่มีไปใช้ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : ปัจจุบันเป็นพนักงานประชาสัมพันธ์ของบริษัทเอกชน แต่เราจะไปท างานให้กับ
ตึกใหญ่ๆต่างๆในเครือของเรา ตอนนี้ก็ท าอยู่ตึกแถวสาธร เข้างานปกติจันทร์-ศุกร์เวลา
ประมาน 9.00-17.00 น. แต่ก็ไม่ได้ออกเป๊ะๆตลอดหรอก งานไม่มีอะไรซับซ้อนมากแต่
เป็นงานประชาสัมพันธ์ก็แค่ประสานงานเร็ว ภาพลักษณ์ต้องดูดีตลอด เคยแต่งหน้าซีดๆ
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ไปท างาน โดนเรียกไปอบรมเรื่องการแต่งหน้าแต่งตัวเลย แรกๆนะ ว่าต้องแต่งตัวให้ดูดี 
พี่หัวหน้าก็คือเหมือนเขารวยอยู่แล้ว ก็ใส่แบรนด์เนมมาท างานทุกวัน  เขาก็เลยให้
ความส าคัญกับภาพลักษณ์มาก แต่เราก็ไม่กล้าเอาแบรนด์เนมไปใช้แบบเขาหรอกนะ 
กลัวเกินหน้าเกินตา (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : ตอนนี้เป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ ก็เข้างานปกติเลย หยุดเสาร์-อาทิตย์ งานก็ท าปกติ 
งานเอกสารต่างๆ ไม่ค่อยได้ออกไปไหนเลย นั่งวิเคราะห์งาน เข้าประชุม สรุปงาน อะไร
แบบนี้ปกติทั่วไปเลย แต่งตัวเรียบๆกระเป๋าที่มีจะใช้เวลาวันหยุดมากกว่า (สัมภาษณ์,17 
พฤษภาคม 2562) 

และนอกจากจะเป็นพนักงานบริษัทเอกชนและพนักงานรัฐแล้วยังมีคนวัยท างาน ที่
ประกอบอาชีพอิสระคือมีธุรกิจเป็นของตัวเอง ซึ่งก็คืออาชีพค้าขายโดยสินค้าที่ขายก็จะเป็นสินค้า
เกี่ยวกับเครื่องแต่งกาย เสื้อผ้าแฟช่ันและขายในราคาไม่แพง โดยจะขายในแหล่งที่สามารถเข้าถึง
ลูกค้าจ านวนมากๆ ได้ เช่น การน าสินค้าเข้าไปฝากขายในร้านมัลติแบรนด์ โดยการเช่าราว เพื่อ
วางขายสินค้าของตนเอง จะเห็นได้ว่าเนื่องได้ประกอบกิจการส่วนตัวจึงท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความ
สนใจเกี่ยวกับแฟช่ัน และสามารถเลือกซื้อและใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้อย่างอิสระ 

นุ๊ก : ตอนนี้ก็เรียกว่าไม่ได้ท างานประจ า เราท าธุรกิจของตัวเองกับช่วยประสานงาน 
ช่วยงานครอบครัวบางส่วน คือเรามีขายเสื้อผ้าแฟช่ัน แต่เป็นแบบไปวางฝากขายอ่ะนะ 
หุ้นกับเพื่อนนะ เล็กๆ เหมือนเราชอบแต่งตัว ติดตามแฟช่ันอยู่แล้วด้วย ก็สบายๆ กับ
ช่วยธุรกิจบ้านพักที่บ้าน เราก็เข้าไปนานๆครั้ง เพราะจ้างคนดูแลเอาไว้แล้ว เวลางานก็
ถ้ามีก็ท าทุกวัน ไม่อย่างงั้นก็ว่างเลย แบบมันก็ฟรีสไตล์อ่ะเราจะแต่งตัวอะไรกไ็ด้ แบรนด์
อย่างใช้วันไหนก็ใช้ แต่ก็เน้นใช้เวลาไปเทียวหรือหาเพื่อนมากกว่า (สัมภาษณ์ ,14 
พฤษภาคม 2562) 

ทั้งนี้ในการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปสามารถให้นัยส าคัญได้ว่า ในกลุ่มชนช้ันกลางนั้นต่างก็มีอาชีพหรือลักษณะการท างาน 
สังคมการท างานที่หลากหลายทั้งเหมือนและต่างกัน  ซึ่งสิ่งเหล่านี้เองล้วนแล้วแต่เป็นตัวก าหนดให้
พวกเขา มีไลฟ์สไตล์ในการใช้ใช้ชีวิต การท างานที่ต่างกันออกไปนั่นเอง ท าให้ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสังเกตไว้
ว่า กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงแม้ว่าจะท างานที่หลากหลาย แต่ก็
มีบางส่วนที่ท างานด้านบริการ การขาย หรือเป็นอาชีพที่ต้องใช้ภาพลักษณ์พบปะผู้คน ส่งผลให้การ
เลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ยังเป็นสิ่งคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ใช้เป็นเครื่องมือส าคัญ
ในการท างานเพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ สถานะ และความเช่ือมั่นต่อตนเอง อย่างอาชีพสไตลิสต์ 
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และอาชีพแอร์โฮสเตส ที่มีโอกาสเดินทางไปต่างประเทศอยู่ตลอดเวลา สามารถเลือกซื้อสินค้าแบรนด์
เนมได้ในราคาที่ถูกกว่า หรือการเป็นสไตล์ลิสต์และท าอาชีพฟรีแลนซ์ ท าให้กลุ่มตัวอย่างต้องอัพเดต
แฟช่ันแบรนด์เนมอยู่เสมอ และสามารถเข้าถึงสินค้าได้ดีมีความเข้าใจในสินค้าได้ดีกว่าอาชีพอื่นๆ   

ในขณะที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ในชีวิตการท างานเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมไม่ได้เข้าไปมีบทบาทต่อการท างานมากนัก อาชีพของชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะเป็นพนักงาน
ลูกจ้างรัฐ/รัฐวิสาหกิจและเอกชน ที่มีต าแหน่งไม่สูงมากนักจึงไม่ได้ให้ความสนใจกับการใช้สินค้า    
แบรนด์เนม จะเห็นได้ว่า "พื้นที่" ของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่เลือกใช้สินค้าแบ
รนด์เนมในช่วงวันหยุด วันพบปะสังสรรค์กับเพื่อน เพราะ "แวดวง" สังคมเพื่อนให้ความสนใจกับการ
บริโภคแบรนด์เนมเด่นชัดมากกว่าสังคมที่ท างาน 

4.1.5 รสนิยมการแต่งกายด้วยสินคา้แบรนด์เนม 

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีลักษณะในการแต่งกายที่คล้ายคลึงกัน สามารถจ าแนกได้คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่จัดว่าอยู่ในกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงนั้นและกลุม่ชนช้ันกลางทัว่ไป จะมีรสนิยมที่ในการเลอืก
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายที่ ตัดเย็บดี วัสดุดีรูปแบบดูดี และเป็นสินค้าแบรนด์เนม เช่น ยี่ห้อ Chanel , 
Ysl, Gucci , Louis Vuitton และ Tag Heuer เป็นต้น แต่แตกต่างกันที่กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงนั้น 
มีเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมหลากหลายประเภทและยี่ห้อมากกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป รวมไปถึงมี
รสนิยมการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันมากกว่า อาจเนื่องด้วยภาระหน้าที่  
ต าแหน่งหน้าที่การงานในสังคม ที่มีต าแหน่งที่สูงกว่า หรืออาจอยู่ในสายอาชีพที่ต้องใช้ภาพลักษณ์ใน
การท างาน ลักษณะการแต่งกายจึงต้องเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันด้วย ตลอดจนการ
อยู่ในสังคมที่มีการบริโภคสัญญะสูงกว่า ฐานะทางการเงินที่มีรายได้มากกว่า ท าให้การใช้จ่ายซื้อ
เครื่องแต่งกายแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ประกอบกับสิ่งที่กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูง คิดว่า
ราคาอาจจะแพง แต่เหมาะสมคุ้มค่า มีความสามารถที่จะครอบครองได้หลากหลายประเภท แต่ใน
ความคิดของกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป คิดว่าของแบรนด์เนมมีราคาสูงในการซื้อแต่ล่ะช้ินนั้น ต้อง
พิจารณาถึงความคุ้มค่าให้ถ่ีถ้วน เนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านทุนเศรษฐกิจ จึงพยายามเลือกเครื่องแต่งกาย
ที่ใช้ได้นาน และมีความคงทน เช่น กระเป๋า ถือเป็นเครื่องแต่งกายที่สามารถปรับใช้ได้หลากหลาย
โอกาส และเป็นประเภทของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นที่นิยม  

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง (Upper-middle Class) จะสามารถสวมใส่
ได้ทั้งเสื้อผ้าแบรนด์ในห้างและเสื้อผ้าจากร้านค้าปกติไม่มียี่ห้อได้ ประกอบเข้ากับเครื่องแต่งกาย     
แบรนด์เนม ประเภทอื่นๆที่ตนเองมี โดยเนื่องจากเป็นวัยท างานที่ท างานมาแล้วระยะหนึ่งมีต าแหน่ง
สูง หรืออยู่ในสายอาชีพที่ต้องใช้ภาพลักษณ์ กรณีที่ต้องไปพบปะผู้คนจ านวนมาก หรือพบปะลูกค้า ก็
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จะนิยมเลือกใช้เสื้อผ้า ที่เป็นย่ีห้อในห้างอย่าง Zara , H&M , Uniqlo เป็นต้น และแต่งกับเครื่องแต่ง
กายแบรนด์เนมที่ตนเองมีอยู่เช่น กระเป๋า นาฬิกา เป็นต้น หรือถ้าเป็นโอกาสพิเศษพบเจอเพื่อนก็
มักจะน าสินค้าแบรนด์เนมมาใช้ เช่นเดียวกันในวันสัมภาษณ์ เนื่องจากเป็นการสัมภาษณ์เกี่ยวกับผู้ใช้
สินค้าแบรนด์เนม ผู้วิจัยจึงสังเกตเห็นได้ว่าเครื่องแต่งกายสว่นใหญ่ของผู้ถูกสมัภาษณ์ จะต้องมีสิ่งใดสิง่
หนึ่งที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม เช่น ผู้ชายก็จะใส่นาฬิกา รองเท้า ที่ดูดีมีราคาและเป็นมีตราสัญลักษณ์
ของแบรนด์ติดอยู่ ด้านผู้หญิงส่วนใหญ่จะใส่เสื้อผ้าที่เป็นยี่ห้ออย่าง Zara , H&M , Uniqlo เป็นต้น 
หรือเป็นย่ีห้อทั่วๆไป และสะพายกระเป๋าแบรนด์เนม เช่น  Gucci ,louis Vuitton และ chanel เป็น
ต้น รวมไปถึงบางคนที่สวมนาฬิกาและแว่นกันแดด ซึ่งล้วนแต่เป็นสินค้าแบรนด์เนมทั้งสิ้น 

ปุ๋ม : ถ้าพี่ไปท างานพี่จะแต่งตัวสบายๆแต่ก็ยังดูภูมิฐานเนอะ เพราะเราก็เป็นหัวหน้าคน 
แต่ถ้าไปพบลูกค้า ก็จะยิ่งจัดเต็มหน่อย เพราะพี่ก็ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้กับตัวเอง
และบริษัทอ่ะนะ อันน้ีส าคัญ เสื้อผ้าต้องไม่ก๊อกแก๊กอ่ะ การตัดเย็บดี ผ้า ทรง ดูดีหน่อย 
ก็พวกแบรนด์ในห้างตอบโจทย์พี่นะ ไม่ต้องถึงข้ันพวกแบรนด์ตัวล่ะหมื่น เพราะเสื้อผ้าพี่
เปลี่ยนบ่อยมาก แต่ก็ให้ดูสมัยใหม่ การตัดเย็บพอได้ พี่พูดตรงๆว่าจะไปเน้นหิ้วกระเป๋า
แบรนด์เนม หรือใส่นาฬิกาแบรนด์มากกว่าก็ดู เสริมภาพลักษณ์ให้ดี ข้ึนไปอีก 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

แพร : แต่งตัวก็ดูความเหมาะสมด้วย ก็คือชิวแต่มันก็ยังต้องสวยอยู่ เราก็ชอบแต่งตัว
ด้วยอัพเดตแฟช่ันไปตามช่วง พี่เอาแบรนด์เนมมาใช้บ่อยเลยนะ ท างานก็ใส่ เอาจริงของ
ซื้อมาใช้ มันเป็นของใช้ถึงแพงแต่ถ้าเรามามัวแต่กังวล มันก็ไม่ใช้กระเป๋าแล้วป่ะ  อย่าง
เสื้อผ้าเน้นไม่แพงมาก Zara อ่ะอย่างเมืองนอกมันก็ไม่ได้แพงมากมันถูกมากเลย ทั้งตู้
เลยแบบเสื้อยืดก็ Zara โง่ๆอ่ะ รู้สึกว่ามันใส่ง่ายตัวอย่าง h&m เนี้ยก็ดี Zara มันก๊อป
ด้วยก๊อปแบรนด์แพง แต่มันก็ดีไซน์ของมันไปหละ มันก็ก๊อบมาไงแล้วมันก็เปลี่ยนๆนิด
หนึ่ง แต่เราก็โอเคยังมียี่ห้อ พี่เปลี่ยนบ่อยด้วยเสื้อผ้า ส่วนอย่างอื่นมีของแบรนด์เนม
หลายช้ิน สะสมเอา คือเราใส่ของแพงแล้วมันดูแพงนะเว้ย ก็แมทช์ๆกันไป (สัมภาษณ์,26 
พฤษภาคม 2562) 

ผิง : ถ้าอยู่บ้านพี่ก็สบายๆนะ ไม่ได้อะไร เสื้อผ้าพี่ก็ใส่ยี่ห้อปกติในห้าง หาซื้อง่ายๆ อยา่ง 
Uniqlo ดีมากเนื้อผ้า การตัดเย็บ พี่ก็ซื้อเยอะ เสื้อผ้าไปต่างประเทศก็ดีมาก อย่างผ้าใบ
พี่ก็มี Adidas มีเรียบๆ แต่ถ้าวันออกไปดูลูกน้องหรือไปห้าง ไปหาเพื่อนคือพี่ก็เอามาใช้
นะพวกของแบรนด์เนมไม่ได้ระวังอะไรมาก กระเป๋า นาฬิกา แบรนด์เนมใส่ประจ าอยู่
แล้ว แต่กระเป๋าแบรนด์บางรุ่นจะเก็บเอาไว้ใช้ตอนโอกาสพิเศษ พวกรุ่น limited 
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edition อ่ะค่ะ เพราะแบบลายมันจะพิเศษหน่อย พี่จะเก็บไว้ใช้บางโอกาสมากกว่า แต่
คือส่วนใหญ่ของที่มีจะพยายามเลือกของที่ไม่ต้องดูแลมากและทนอ่ะ ใช้ได้นาน 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : แต่งตัวสบายๆถ้าไปเล่นโยคะก็ใส่ชุดโยคะไปครึ่งวันแล้ว คือวันปกติก็จะมีใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมที่แบบใบใช้งานอ่ะ ใส่ของเยอะๆ ไม่ต้องกลัวพัง แต่มีกระเป๋า Marc 
Jacobs มันเป็นรุ่นพิเศษซื้อเพราะแปลกดีมนัไม่ซ้ าใครอันน้ีไว้ใส่เฉพาะบางโอกาส แต่ถ้า
แต่งจัดเต็มก็เฉพาะวันที่นัดเพื่อนอ่ะเอาจริง หรือบางทีไปเดินเซนทรัลพี่ก็ใส่แบรนด์เนม
ไปเผื่อๆ เพราะชอบบังเอิญเจอเพื่อน เดี๋ยวจะโป๊ะไม่สวย ก็จะเผื่อไว้ ถ้าไปหาลูกค้ากับ
สามีก็มีบ้างแบบว่าไงดี พอพบเจอคนเนอะ ภาพลักษณ์อ่ะมันมาก่อนนิดหนึ่งแหละในยุค
สมัยนี้ แบบเดินมาก็ปราดมองการแต่งกายก่อนแล้ว พวกของแบรนด์พี่ก็ซื้อสะสมเรือ่ยๆ 
มีหลายอย่างที่บอกไป (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ขณะเดียวกันก็มีคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงที่มีอาชีพเป็นสไตล์ลิส ต้องพบปะผู้คน
จ านวนมากอยู่จะให้ความส าคัญกับการแต่งกายและติดตามแฟช่ันมาก ด้วยอาชีพท าให้มีความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับแฟช่ันหรือสินค้าแบรนด์เนมเป็นอย่างดี โดยจะเน้นการสวมใส่เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย   
แบรนด์เนมในชีวิตประจ าวัน ในตู้จึงเป็นเสื้อผ้าจึงมีแต่แบรนด์เนมเป็นสว่นใหญ่ เพราะคิดว่าเป็นสินค้า
ที่มีคุณภาพดีสามารถใช้ได้นานและไม่ตกยุคสมัย และคิดว่าสามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์สร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กับตนเองและงานที่ท าอยู่ได้ เพราะเนื่องด้วยอาชีพที่ท าอยู่จึงต้องท าตนเป็นเหมือน
ต้นแบบเพื่อน าเสนอตนเองอยู่ตลอดเวลา 

หนุ่ม : แต่งกายหลากหลายมากไม่มีสไตล์ที่ตายตัว ก็แล้วแต่สไตล์ที่จะใส่วันนั้น แต่
รวมๆพี่ก็ใช้ประจ า ของซื้อมาใช้ให้คุ้ม ซึ่งพี่ไม่เรียกว่าบ้านะแบบตามแฟช่ันตลอดลม
หายใจงี้ แต่จะไม่ตกยุค อัพเดตเทรนด์แฟช่ันแหละแต่จะไม่ลืมความเป็นตัวตนของเรา
นะ เอกลักษณ์ของเราคืออะไรด้วยสายอาชีพที่ก็ต้องเป็นตัวแบบให้คนอื่นๆดูด้วย สินค้า
แบรนด์เนมพี่ก็จะตามเก็บไอพวกรุ่นที่มันแปลก limited edition ที่น่าสนใจ หรือมี 
สตอรี่ของช้ันน้ันๆ คือข้ันแรกเราต้องเข้าใจปรัชญาของแบรนด์น้ันๆก่อน เราจะได้เลือก
ซื้อสินค้าถูก แต่ในการซื้อทุกครั้งในบางทีไม่ได้ซื้อมาเพื่อจะใส่เลยทันที อาจจะรอช้ินที่
เข้ากันแล้ว Mix & Match ถึงจะเอามาใส่พร้อมกัน เพราะพี่เช่ือว่าของเหมือนกัน แต่
สไตล์การแต่งตัวไม่เหมือนกันได้ คนเราต้องมีตัวตนที่เป็นของตัวเองนะ บางทีพี่ก็อาจจะ 
Mix & Match เสื้อยืดวินเทจมือ 2  กับ แจ็คเก็ต  Balenciaga กระเป๋า Louis Vuitton 
และรองเท้า Nike Air Jordan 1988 ก็ได้ เห็นม่ะ (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 
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ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class) พบว่า ส่วนใหญ่ติดตาม
แฟช่ันอยู่ตลอดจะเน้นการแต่งกายที่เรียบง่ายสบาย ๆ  เน้นใส่ให้เข้ากับกาลเทศะ จะสามารถสวมใส่ได้
ทั้งเสื้อผ้าแบรนด์ในห้างและเสื้อผ้าจากร้านค้าปกติไม่มียี่ห้อได้เช่นกัน โดนผู้บริโภคในกลุ่มนี้จะเลือก
ซื้อเฉพาะ กระเป๋าแบรนด์เนมเพียงอย่างเดียว โดยแตกต่างจากชนช้ันกลางระดับสูง คือส่วนใหญ่จะมี
รสนิยมในการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเฉพาะวัน ไม่ได้ใส่ไปท างานเป็นประจ าทุกวัน เช่น กรณีที่
ต้องไปพบปะผู้คนจ านวนมาก หรือพบเจอเพื่อน ก็จะนิยมเลือกใช้เสื้อผ้าแบรนด์ในห้างอย่าง 
Zara,H&M เป็นต้น หรือเป็นเสื้อผ้ายี่ห้อทั่วไป และใส่คู่กับกับกระเป๋าแบรนด์เนมที่ตนเองมีอยู่ 
เช่นเดียวกันในวันสัมภาษณ์ เนื่องจากเป็นการสัมภาษณ์เกี่ยวกับผู้ใช้สินค้าแบรนด์เนม ผู้วิจัยจึง
สังเกตเห็นได้ว่าเครื่องแต่งกายส่วนใหญ่ของผู้ถูกสัมภาษณ์ ส่วนใหญ่จะใส่เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายที่เป็น
ยี่ห้อในห้างหรือสินค้ายี่ห้อทั่วๆไป แต่จะสะพายกระเป๋ายี่ห้อดังที่ตนมีมาด้วย เช่น Gucci, Louis 
Vuitton และ Balenciaga เป็นต้น ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นสินค้าแบรนด์เนมทั้งสิ้น 

ยี่หวา : จริงๆจะชอบใส่กางเกงแล้วก็เสื้อสบายๆสักตัวหนึ่งค่ะ คือวันธรรมดา ท างานก็
ไม่ได้แต่งเยอะมาก ส่วนใหญ่ถ้าเสื้อผ้าเลยที่จะซื้อหลักๆก็ Zara  แล้วก็จะมีพวก multi 
brand ที่เป็นร้านของ SOS อย่างนี้อะค่ะ มันก็เป็นเทรนด์ที่ออกใหม่ตลอด ราคาถูกด้วย 
ส่วนยี่ห้อในห้างก็ Zara มันเหมาะกับเราดี ง่ายๆแบบว่ามันไม่เยอะมาก Detail มัน
น่ารักดีค่ะ คือจะชอบผ้าที่มันคล้ายๆคาดิแกน Zara ตอบโจทย์มาก กางเกงยีนส์ก็สวย 
ราคาไม่ได้แพงมากด้วย แต่ถ้าไปคาเฟ่ ไปเที่ยวกับเพื่อนก็จะแต่งให้ดูดีนิดหนึ่ง อย่าง
พวกกระเป๋าแบรนด์เนม จะหยิบมาใส่เฉพาะเวลาเราไปเที่ยวกับเพื่อน ก็ Mix & Match 
กับเสื้อผ้า เสื้อยืดธรรมดาได้หลายแบบ แต่คือเราสะพายกระเป๋าแบรนด์เนม ก็ดูดีแล้ว
ค่ะ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ท็อป : คือปกติท างานเลยจะแต่งตัวสบายๆ ใช้ถุงผ้าออฟฟิศเราไม่มีใครเอาแบรนด์ไปใช้
เลย ถ้าใช้คงไม่เหมาะแล้วก็กลัวพังด้วย แต่เสื้อผ้าเราก็จะดูดีหน่อยนะจะชอบใส่ 
Uniqlo มากผ้าดี ไม่แพงสีสวยด้วย มันเรียบๆ Zara แบบก็ตามเทรนด์อยู่เป็นอีก      
แบรนด์ที่ซื้อบ่อย แต่จะซื้อเฉพาะตอนเห็นป้ายแดงนะ Sale จะรีบพุ่งตัวเลย คือถ้าเป็น
เสื้อผ้า รองเท้าธรรมดาก็ใส่เป็นปกติ แต่กระเป๋าแบรนด์เนม Gucci ของพี่อ่ะจะใช้
เฉพาะเวลาไปหาเพื่อน หรือไปเที่ยวส าคัญๆ คือกว่าจะตัดสินใจซื้อได้ก็เก็บเงินนาน แต่
เห็นว่ามันฮิตมากแล้วก็น่ารักเลยยอม ซึ่งกลัวน้องเป็นรอยมากต้องถนอม ใช้เสร็จรีบเกบ็
เข้าตู้เลย (แทนกระเป๋าว่าน้อง) (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 
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อ้อม : ชีวิตประจ าวันไปท างาน ก็ใส่ปนๆกันเลยมียี่ห้อบ้างๆไม่มีบ้าง แต่ถ้าเออ ไปปาร์ตี้
งี้จะแต่งดูดีหน่อย เอาจริงของมียี่ห้อไม่ต้องแพงแต่มีผลในฟีลลิ่ง ความรู้สึกอ่ะ เสื้อยืดสี
ขาวธรรมดา แต่ถ้าแบบมันมียี่ห้อ อย่าง Zara , Mango คือสามารถใส่ไปหาเพื่อน ปาร์ตี้
ได้แล้ว คือมั่นใจแล้วเพราะมันมียี่ห้องงมาก รองเท้าก็ Converse กระเป๋า Balenciaga 
สีด ากับเสื้อยืดคือจบแล้ว ออกได้ กระเป๋าคือจะใช้เวลาไปปาร์ตี้หรือหาเพื่อนมากกว่า 
แต่วันท างานไม่เอาไปกลัวมันพังเร็ว (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

แพม : ชอบแต่งตัวแนวสตรีทฝรั่งๆ ดูเทรนด์แฟช่ันพวกฝรั่งบ่อย ที่พวกแบรนด์เนมจรงิๆ
จะใส่แค่เฉพาะวันหยุด หรือไปเที่ยวต่างประเทศมากกว่า เราไม่เคยเอาไปท างานเลย คือ
ก็เกรงใจแหละเนอะ เหมือนว่าเราอายุเท่านี้ ต าแหน่งเท่านี้ ถ้าใช้แบรนด์เนมคนในที่
ท างานอาจจะคิดแบบว่า เออ อายุเท่านี้เองใช้ของแพงแล้ว มันอาจจะดูแบบอวดไปหรือ
เปล่า เราก็เซฟไว้ก่อนดีกว่า ไม่เอาไปดีกว่า (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : แต่งตัวก็ไม่ได้เทรนด์อะไรมาก ก็ซื้อตามที่เราคิดว่าเหมาะสม แต่ก็ติดตามแฟช่ันใน
ห้างปกติเพราะซื้อเสื้อผ้าเดือนล่ะ 1-2 ครั้งนะ ถ้าเป็นพวกแบรนด์เคยเอาไปบ้าง แต่
แบบพี่ที่ท างานก็แซวๆพี่ พี่ก็เลยไม่ค่อยได้เอาไปอีก เพราะแบบคนที่ท างานใช้น้อยด้วย
แหละ เขาอาจจะไม่เข้าใจเราแบบกลุ่มเพื่อนข้างนอก พี่ก็ใช้เวลาวันหยุดมากกว่า 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป จะเห็นได้ว่าทั้งสองกลุ่มนิยมติดตามแฟช่ันอยู่เสมอ แต่ทว่าทั้งสองกลุ่มนี้จะมีรสนิยมใน
การเลือกแต่งกายที่แตกต่างกันตรงที่ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง จะใช้เสื้อผ้าเครื่องแต่ง
กายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภทมากกว่า และเนื่องจากด้วยภาระหน้าที่ ต าแหน่ง
หน้าที่การงานในสังคม ที่มีต าแหน่งที่สูงกว่า หรืออาจอยู่ในสายอาชีพที่ต้องใช้ภาพลักษณ์ในการ
ท างานหรือเป็นอาชีพที่เกี่ยวกับแฟช่ัน จึงต้องเลือกแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันใน
การไปท างานด้วย ตลอดจนการอยู่ในสังคมที่มีการบริโภคสัญญะสูงกว่า ฐานะทางการเงินที่มีรายได้
มากกว่า ท าให้การใช้จ่ายซื้อเครื่องแต่งกายหรือรสนิยมมีความแตกต่างจากกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปด้วย  ในขณะคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่เป็นคนที่เพิ่งเริม่เข้าสูวั่ยท างาน (first 
jobber) จึงต้องค านึงถึงความเหมาะสมในการแต่งกาย เป็นเรื่องของความเหมาะสมกับต าแหน่ง
หน้าที่การงาน เนื่องจากคนวัยท างานในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นพนักงานประจ าที่ไม่ได้มีต าแหน่งสูงมาก
นัก จึงคิดว่าการน าสินค้าแบรนด์เนมไปใช้ในที่ท างานอาจดูไม่เหมาะสม หรือเป็นในเรื่องของการที่
กลัวว่าสินค้าจะช ารุดหรือเสียหายเร็ว  และจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มส่วนใหญ่มีการเลือกใส่
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เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในช่วงโอกาสพิเศษเช่นเดียวกัน แต่ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลาง
ระดับสูงบางคนนั้นจะมีการเลือกหยิบสินค้ารุ่นพิเศษ มาใช้ในช่วงโอกาสพิเศษ โดยใช้เป็นตัวช่วยใน
การสร้างความแตกต่าง ส่วนกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางทั่วไปนั้น ส่วนใหญ่จะเลือกใช้เครื่องแต่งกาย    
แบรนด์เนม ในวาระโอกาสพิเศษเท่านั้น อย่างการไปพบปะเพื่อน หรือน ามาใช้ช่วงวันหยุด ซึ่งในแวด
วงเพื่อน คนใกล้ชิด เนื่องจากต้องการเสริมภาพลักษณ์ แสดงออกถึงสถานภาพของตนเองกับกลุ่ม
เพื่อนหรือกลุ่มคนใกล้ชิดที่ไปพบเจอ หรือเห็นว่าเป็นช่วงเวลาพิเศษจึงเลือกหยิบเครื่องแต่งกายที่เป็น
ยี่ห้อ หรือเป็นช้ินพิเศษมาใช้งาน  

ในด้านของการสวมใส่ มีการแต่งกายทั้งเสื้อผ้าแบรนด์ในห้างและเสื้อผ้าจากร้านค้าปกติ
ยี่ห้อทั่วๆไปได้เช่นกัน ผู้บริโภคมีการเลือก Mix & Match เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเข้ากับเสื้อผ้า
หรือเครื่องแต่งกายแบรนด์ในห้าง อย่าง อย่าง Zara,H&M,Uniqlo, Adidas เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ 
Jean-Jacques Picart ตั้งข้อสังเกตว่า “การถูกมองว่าเป็นผู้น าแฟช่ันไม่เพียงพอแล้ว ลูกค้าต้องการ
ถูกมองว่าเป็นคนฉลาดด้วย” จะเห็นปฎิกิริยาการรวมตัวแบบที่ลูกค้าซื้อกระเป๋า Dior ซึ่งดูแพง ล้ า
สมัย ในขณะที่ไม่รู้สึกอายที่จะไปซื้อเสื้อผ้าร้าน Zara เพราะมันสวยและคุ้มราคา น ามาสวมใส่รวมกัน
ก็จะท าให้รู้สึกมั่นใจข้ึน พร้อมๆกับสื่อสารไปยังคนอื่นว่าเราคือผู้บริโภคที่ฉลาด ไม่คล้อยตามกลไก
การตลาด และเป็นผู้ก าหนดภาพลักษณ์ให้ตัวเอง  

4.1.6 ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) การใช้เวลาว่างท ากิจกรรม  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า ในช่วงเวลาว่างกิจกรรม
การช้อปปิ้งซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายทั้งแบรนด์เนมและสินค้าทั่วไปเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ 
ในส่วนของการท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ ชนช้ันกลางระดับสูงอาจได้มีโอกาสไปเที่ยว
ต่างประเทศบ่อยกว่า คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ทั้งนี้อาจเนื่องด้วยสภาพฐานะทางเศรษฐกิจที่มี
รายได้สูงกว่า หรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีการเดินทางไปต่างประเทศบ่อย จึงท าให้กลุ่มชนช้ันกลาง
ระดับสูงมีโอกาสท่องเที่ยว ช้อปปิ้ง ซื้อของที่เป็นแบรนด์เนม เล่นกีฬาในสถานที่ๆต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง
กว่าในกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ด้านกิจกรรมการออกก าลังกาย กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูง จะมีเวลาใน
การไปออกก าลังกายมากกว่า เช่น การเล่นโยคะ การไปฟิตเนส หรือออกก าลังกายที่บ้าน และ
กิจกรรมในส่วนที่ออกไปสังสรรค์กับครอบครัวและเพื่อน  

แพร : ถ้าว่างเหรอคะ มีแบบไปคาเฟ่บ้างไปกับเพื่อนแอรด์้วยกัน แต่อย่างเมืองไทยอยา่ง
เนี้ยก็จะกลับบ้าน บางทีก็ไปเรียนจัดดอกไม้ อะไรนิดหน่อยอย่างนี้ ก็จริงถ้าบินแล้วได้
พักที่ประเทศอื่นๆก็คือจะไปช้อปปิ้ง มันมีให้ช้อปเยอะ ราคาถูกกว่าไทย คือแบบว่าเวลา
บินถ้าเราไปอย่าง London อะไรอย่างนี้เราก็จะแบบ ก็คือมีโอกาสก็ช้อปได้ แบรนด์เนม
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ส่วนใหญ่พี่ก็ซื้อจากแถวยุโรป ก็หมายถึงว่าถ้าเราบินเรามี layover ถูกป่ะ layover มัน
ก็แบบ คือว่าถ้าประเทศที่มันช็อปปิ้งได้เราก็จะช็อป ก็เหมือนเที่ยวระหว่างท างานเนอะ 
แล้วพี่ก็มีออกก าลังกายเองบ้าง ไม่ได้ไปฟิตเนสเพราะไม่มีเวลา (สัมภาษณ์ ,22 
พฤษภาคม 2562) 

หนุ่ม :  lifestyle พี่เป็นคนชอบช้อปปิ้งซื้อของตั้งแต่เด็กๆ ชอบซื้อของแต่งตัว เสื้อผ้า 
เพราะแม่เป็นช่างตัดเสื้อมาก่อน เลยชอบแฟช่ันมาต้ังแต่เด็ก แล้วก็เหมือนโดนบ่มเพาะ
ด้านนี้มา ชีวิตพี่เลยติดแบรนด์นิดๆ เราท างานตรงนี้ด้วยยิ่งต้องอัพเดตแฟช่ันแบรนด์
ตลอดก็ไปเดินห้าง หรือดูในโซเชียลนี่แหละ ส่วนไปเที่ยวต่างประเทศน่ีจะว่าไปบ่อยแต่ก็
ไปท างานด้วย แล้วแต่ว่าถ้ามีช่วงว่างยาวๆก็ไปยุโรปเองก็มี แต่ในไทยต่างจังหวัดพี่ไม่
ค่อยได้ไปเท่าไหร่ เว้นมีอีเว้นท์ไปท างาน ไม่งั้นก็เดินเที่ยวห้างพารากอน เอมโพเรียม 
ใกล้ๆบ้าน เรื่องปาร์ตี้สังสรรค์นี่อาจจะด้วยงานของเราพอจบอีเว้นท์หนึ่งเขาก็มีฉลองกนั
บ้าง พี่ก็ร่วมนะส่วนใหญ่ถ้าไม่ติดอีกงาน (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

โอ๊ะ : เอาตรงๆปีนี้ไม่ค่อยได้เที่ยวแล้วเพราะมีคนป่วย เราเลยต้องอยู่บ้านดูแลตลอด ไม่
กล้าทิ้งไปไหนนานๆ ส่วนออกก าลังกายนี่บอกเลย 5 วันต่อสัปดาห์ คือพี่เล่นโยคะพิ
ลาธิส ช้อปปิ้ง ก็ไปซื้อนะแต่อย่างห้างอ่ะ ปกติเดินเซนทรัล เอมควอเทียร์ ถ้าไม่ซื้อใน
ห้างก็ซื้อออนไลน์ พวกเสื้อผ้าทั่วไปอ่ะ สะดวกกดโอนไวมากพี่อ่ะ ไม่ก็นั่งดูเว็บนั่นนี่ดู
ของแบรนด์ไปเรื่อย เวลาไปไหนจะไปกับคุณสามีตลอดด เว้นว่าถ้ามีสังสรรค์กินข้าว ก็มี
ไปกับเพื่อนบ้าง แต่ปีก่อนๆก็จะไปต่างประเทศตลอดนะ เวลาไปก็ได้เที่ยวก็ซื้อของที่นู้น
ด้วย เพราะราคาถูกกว่าไทย (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : ก็ถ้าว่างจากงานก็ดูออนไลน์ เล่น IG,Facebook ดูหนัง ช้อปปิ้งอะไรงี้อะค่ะ เลี้ยง
หลานด้วย ว่างๆพี่ก็ช้อปปิ้ง เดือนนึงประมาณ 10 ครั้งได้มั้งคะ ไปซื้อห้างบ้าง แต่ถ้า
พวกของแบรนด์เนมพี่ซื้อตอนเวลาบินไปท างานหรอืเทีย่วต่างประเทศ เพราะถูกกว่า ท า 
tax ด้วย ส่วนออกก าลังกายนี่ออกทุกวันค่ะ ออกเองที่บ้านค่ะ เมื่อก่อนไปฟิตเนส แต่
ตอนนี้ออกเองที่บ้านเพราะช่วยพี่ดูหลานด้วย เวลาไปๆคนเดียวบ้างไปกับเพื่อนบ้าง
แล้วแต่ค่ะ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

ปุ๋ม : พี่มีไปเที่ยวต่างประเทศบ้างแล้วแต่ปี สลับประเทศกันไปนะก็ไปเที่ยวไปช้อปปิ้ง 
แบรนด์ที่นู้นเลย แต่ในประเทศจะไปทะเลบ่อยเพราะพี่ลูกเล็ก ให้เด็กว่ิงเล่นได้ ออก
ก าลังกายแต่ก่อนไปฟิตเนสประจ า แต่ตอนนี้ก็ออกที่บ้านบ้างไปฟิตเนสบ้าง ว่ิงจับลูกก็
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เหนื่อยอยู่นะ แล้วพี่ก็ออกไปช้อปปิ้ง แต่ไปกับลูกนะ ช่วงนี้ให้เวลากับเขามากหน่อย ถ้า
วันว่างหยุดท างานก็พาออกตลอด (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

ส่วนชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า ช่วงเวลาว่างกิจกรรมการช้อปปิ้งซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
ทั้งแบรนด์เนมและสินค้าทั่วไปเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ แต่ในส่วนของการท่องเที่ยวจะมี
โอกาสได้ท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่าชนช้ันกลางระดับสูง ทั้งนี้อาจเนื่องด้วยสภาพเศรษฐกิจ สังคม 
หรืออาชีพการงานที่เป็นงานประจ า อาจไม่สะดวกในเรื่องของการลาหยุด จึงท าให้กลุ่มชนช้ันกลาง
ระดับสูงมีโอกาสท่องเที่ยว ในสถานที่ๆต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงกว่าหรือไปได้บ่อยกว่า ด้านกิจกรรมการ
ออกก าลังกาย คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ไม่ค่อยได้ท ากิจกรรมส่วนน้ีมากนัก ส่วนใหญ่ติดขัดเรื่อง
เวลา จึงท าให้ไม่สะดวกจะไปออกก าลังกาย ผนวกกับไม่ค่อยได้ให้ความสนใจเท่าใดนัก และมีกิจกรรม
ในส่วนที่ออกไปสังสรรค์กับครอบครัวและเพื่อนในช่วงวันหยุดบ้าง 

ยี่หวา : ชอบเดินห้าง ช้อปปิ้งอย่างมากก็เดือนล่ะประมาณ 2 ครั้งค่ะ แต่เป็นเสื้อผ้า
ทั่วไปนะคะ เพราะของแบรนด์เนมจะแค่นั่งดูในไอจีเรือ่ยๆแล้วต้องรอตัดสินใจนาน ส่วน
ถ้าออกก าลังกายอย่างนี้ไม่ค่อยออกค่ะ ชอบไปหาอะไรกินมากกว่าค่ะ ถ้าเที่ยวใน
ประเทศจะไม่ค่อยได้ไปส่วนใหญ่จะอยู่ในกรุงเทพ มีไปต่างประเทศบ้างส่วนใหญ่เป็น
แทบเอเชียแต่ไม่บ่อยนะคะ ท างานแล้วเวลามันน้อยเลยข้ีเกียจไป แล้วก็ชอบไปคาเฟ่ 
ชอบไปแถวอารีย์ ส่วนใหญ่จะไปกับเพื่อนเสาร์ อาทิตย์ค่ะไปถ่ายรูปกัน (สัมภาษณ์,22 
พฤษภาคม 2562) 

ท็อป : มีช้อปปิ้งซื้อเสื้อผ้าจากไอจีบ่อย ชอบแต่งตัวมากคือภาพชุดที่ลง IG มักไม่ซ้ ากัน 
เป็นโรคจิต กิจกรรมส่วนใหญ่ เอาจริงเป็นพักผ่อนอยู่กับบ้าน นอนดู  IG ตามดาราดู
แฟช่ันเขาอัพเดตแฟช่ันพวกแบรนด์เนมไปเรื่อยๆ หรือถ้าออกก็ไปสังสรรค์กับแฟนช่วง
เสาร์-อาทิตย์ คือข้ีเกียจมากๆส่วนใหญ่จะนอนมากกว่า ต่างประเทศไม่ค่อยได้ไปเท่าไหร่
ค่ะ จริงๆก็รอเก็บเงินอยู่ อยากไปเที่ยวใกล้ๆไทยเหมือนกัน ส่วนออกก าลังกายน่ีไม่ต้อง
พูดถึงเลย ไม่เลย (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

แพม : คือก็จะมีไปต่างประเทศกับที่บ้าน1-2ปีครั้ง ส่วนเที่ยวในไทยถ้าว่างเสาร์อาร์ทิตย์
นี่ก็ออกเลย แฮงเอาท์กับเพื่อนวันหยุดจ้า ถ้าไม่ได้ไปเราก็นอนพักผ่อนดูไอจี แบบชอบดู
ดาราฝรั่งเหมือนเราก็ดูเทรนด์แฟช่ันไปในตัว ตอนนี้เขาฮิตแบรนด์อะไรกันงี้ เพราะตัว
เราเองช้อปปิ้งบ่อยบอกเลยว่าหนักมากต่อเดือน ส่วนใหญ่คือซื้อในไอจี แต่ถ้าแบรนด์
เนมนี้ส่วนใหญ่เราต้องซื้อสินค้าแบบดูด้วยตัวเองนะคือเวลาไปต่างประเทศ แต่ไม่ได้ซื้อ
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หรือไปทุกปี ออกก าลังกายก็มีบ้างแต่ไม่ค่อยเท่าไหร่ แอบข้ีเกียจแบบกว่าจะเลิกงานก็
เย็นมากแล้ว (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

ทั้งนี้ในการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป ท าให้พบว่า กลุ่มชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มมีไลฟ์สไตล์ที่ใกล้เคียงกันอย่างหนึ่ง คือเป็นกลุ่ม
คนที่สนใจติดตามแฟช่ัน ชอบช้อปปิ้งซื้อเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายอยู่ตลอด โดยการไปซื้อด้วยตัวเองหรือ
ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีการเปิดรับการหาข้อมูลที่เกี่ยวกับแฟช่ันเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมผ่านสื่อ
ช่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต์ หรือโซเชียลมีเดีย เป็นต้น ท าให้เห็นว่าเรื่องของแฟช่ันเครื่องแต่งกายที่
เป็นสินค้าแบรนด์เนมก็ได้เข้ามามีบทบาทในช่วงเวลาว่างกับทั้งสองกลุ่มไม่ต่างกัน แต่ในส่วนของการ
ท่องเที่ยวหรือเดินทางไปต่างประเทศนั้น กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงอาจได้มีโอกาสไปเที่ยว
ต่างประเทศบ่อยกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ท าให้มีโอกาสในการบริโภคหรือเข้าถึงสินค้าแบรนด์เนม 
ได้เห็นสินค้าจริง หรือสอบถามรายละเอียดต่างๆมีโอกาสพูดคุยกับพนักงานขายได้มากกว่า และได้
เลือกซื้อในราคาที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าคุ้มค่า ส่วนกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปนั้น อาจเนื่องด้วยสถานะภาพ
ทางเศรษฐกิจ อาชีพการงานที่เป็นงานประจ า อาจไม่สะดวกในเรื่องของการลาหยุด หรือไม่ได้อยู่ใน
กลุ่มอาชีพที่สามารถเดินทางไปต่างประเทศได้บ่อย  และในส่วนที่คล้ายคลึงกันคือกลุ่มตัวอย่างทั้งสอง
กลุ่ม มีกิจกรรมในส่วนที่ออกไปสังสรรค์กับครอบครัวและเพื่อนในช่วงวันหยุดเช่นเดียวกัน  

4.1.7 ความรู้ในการบ ารุงรักษาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

การบ ารุงรักษา หรืออัตราค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอยา่ง 
สามารถน ามาอธิบายขยายความและช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างที่ชัดเจน ของกลุ่มคนวัยท างานทั้งสอง
กลุ่มนี้ในแง่ของทุนทางเศรษฐกิจ และทุนความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการดูแลรักษาเครื่องแต่งกายที่
เป็นสินค้าแบรนด์เนมได้ ซึ่งสินค้าแบรนด์ดังระดับโลกด้วยคุณภาพและดีไซน์ กับราคาหลักหมื่นถึง
หลักล้าน ท าให้ต้องดูแลทะนุถนอมกันอย่างดี “การท าสปา” เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการดูแลรักษา
และด้วยความที่มีกลุ่มลูกค้าเฉพาะที่มีก าลังจ่ายสูง การท าสปาจะท าให้สินค้า เช่น กระเป๋า รองเท้า ดู
ใหม่ข้ึน สะอาดข้ึน ดูมีชีวิตชีวาข้ึน ซึ่งส าหรับคนที่น าสินค้ามาท าสปานั้น ไม่จ าเป็นว่าจะต้องสกปรก
เท่านั้น ถึงจะน ามาท าสปาได้ แต่คุณสามารถน ามาท าสปาได้ ถ้าหากคุณต้องการให้กระเป๋า รองเท้า ดู
ใหม่ขึ้นมีชีวิตชีวามากข้ึน (prachachat,2018) 

ซึ่งในการบ ารุงรักษาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดบัสงู 
พบว่า มี 4 คน จาก 7 คนเคยใช้บริการร้านท าสปา เพื่อท าสปาซึ่งสินค้าที่ท าส่วนใหญจ่ะเป็นกระเปา๋ที่
มีราคาแพง และท าไม่บ่อยครั้งมากนัก บางคนท าต้ังแต่ซื้อมาใหม่ๆเพื่อต้องการเคลือบกระเป๋ากันรอย
ขีดข่วน หรือใช้ไปสักระยะถ้ากระเป๋าสีเริ่มหม่น หรือสกปรกก็จะน าไปท าเพียง 1 ครั้ง 
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แพร : พี่ก็ท านะเพราะว่าบางที Chanel มัน Lambskin ด้วยไง อีกอันก็ Caviar แต่พี่ก็
พยายามให้มันเคลือบไง เคลือบกันน้ า คือท าอะไรที่มันเป็นหนังอ่ะ ก็เป็นแบบว่าฆ่าเช้ือ
ราอะไรแบบนี้กันรอยนิ้วเรา แต่ก็ท าใบล่ะครั้ง เพราะมันก็แพงอ่ะ ท าแค่ Chanel พอ 
แต่รองเท้า Chanel ก็ไม่ได้ท านะ เก็บใส่กล่องปกติ แค่หยิบมาดูบ่อยๆ (สัมภาษณ์,26 
พฤษภาคม 2562) 

ผิง : เคยท า Chanel boy แค่ครั้งเดียว คือใช้ไปสักพักพี่ก็กลัวหนังมันจะเป็นรอย เพราะ
มันราคาสูงด้วยก็ เลยตัดสินใจไปท าสปา ใบอื่นดูแลปกติ ใช้เสร็จก็ เก็บเ ข้าถุง 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : จ าได้ว่าเคยท าอยู่ครั้งหนึ่งนานมาก เพราะมันเป็นรอยเปื้อนจรงิๆ เลยตัดสินใจไป
ท าสปา แต่ใบอื่นๆพี่ดูแลเอง อย่างดี ไม่ต้องไปร้าน แว่นกันแดดมีเยอะมาก ก็ใส่กล่อง
เก็บเรียงในตู้ปกติ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

และมี 2 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่ไม่เคยเสียค่าใช้จ่ายในการท า  
สปากระเป๋าเลย แต่ใช้วิธีการดูแลการรักษาด้วยตัวเอง เช่น การซื้อสเปรย์เคลือบเงาหรือมูสมาเพื่อท า
เองที่บ้าน ซึ่งเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าการไปท าสปาที่ร้าน 

โอ๊ะ : เออยังไม่เคยนะ เคยที่แบบซื้อสเปรย์มาแล้วแบบเปิดตู้ฉีดเรียงมันทุกใบเลย ส่วน
รองเท้าอื่นๆก็ใส่เช็ดเองตามสภาพ อาจจะเพราะพอเป็นแบรนด์เนมเราเลยระวังด้วย 
มันก็ไม่ค่อยพัง อันน้ีพี่รู้มาจากไปซื้อที่ช็อปเอง คือบางทีพนักงานจะบอกเราว่าใบนี้ดูแล
ยังไง หรือไม่เราก็สังเกตตอนเขาแพ็คถ้าเขาเช็ดๆ เราก็ถามได้ว่าใบนี้มันต้องดูแลยังไง 
หนังแบบนี้ระวังอะไรเป็นพิเศษไหม (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

แอปเปิ้ล : ก็ดูแลปกติเลย เปิ้ลใช้ระวังอยู่แล้วก็แค่ใช้เสร็จ จะใส่ถุงของแบรนด์แล้วเก็บ
ใส่กล่อง ร้องเท้าถ้าเลอะจะเช็ดๆหน่อย เพราะรองเท้าเราเป็นหนังมันก็มีน้ ายา มูสอ่ะที่
ช่วยให้เช็ดคราบออกง่ายๆ อย่างอื่นก็เก็บปกติเลย (สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า ทั้งหมดไม่เคยเสียค่าใช้จ่ายในการ
บ ารุงรักษาเลย ส่วนใหญ่จะเป็นการเก็บดูแลรักษาด้วยตนเอง เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภควัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป จะเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพียงอย่างเดียว และค่อนข้างให้ความใส่ใจกับกระเป๋าใน
ด้านการใช้งาน ส่วนใหญ่ไม่ได้หยิบกระเป๋ามาใช้ทุกวัน จึงท าให้กระเป๋ายังใหม่เนื่องจากไม่ค่อยได้ใช้
งานในชีวิตประจ าวัน 
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นุ๊ก : ดูแลปกติ แต่คือเราก็ถนอมมันอ่ะ จะมีถึงพลาสติกติดกระเป๋าตลอด คือแบบกลัว
ฝนตกแล้วเปียก มันจะพังเร็วแค่นั้น แต่คือตอนใช้ก็ใช้นะ เราซื้อมาใช้มันเป็นของใช้ แค่
ดูแลมันนิด เพราะแพง แต่ไม่เคยไปท าสปาที่ร้านเลยนะ คือเคยถามราคาแต่แบบมันก็
สูงอ่ะ ดูแลเองดีกว่า (สัมภาษณ์,14 พฤษภาคม 2562) 

แอล : ไม่เสียนะ เขาดูแลปกติ ใช้เสร็จอ่ะจะใส่ถุงผ้าแค่นั้น แต่แบบเขาใช้ไม่ได้ทุกวัน
ด้วยมั้ง ก็เลยไม่ค่อยเลอะอะไร เลยไม่เคยสปาเลย (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : ไม่ๆ ไม่เคยเสียแบบ ค่าสปาอะไรงี้ เพราะมันแพงเหมือนกัน นี่ก็ดูแลปกติ ใส่ตู้ไว้ 
แต่แบบจะใส่ถุงก่อนอะไรงี้ ไม่ค่อยเปื้อนอะไร คือก็ใช้นานๆทีด้วย เลยยังใหม่อยู่ 
(สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

แพม : ไม่มีนะ เอาจริงๆดูแลเองเลย คือเราใช้เสร็จกลับมา เอาใส่ถุงแบรนด์ คือแบรนด์
เขาจะมีถุงใส่มาให้ทุกใบ ใส่ถุง เก็บเข้าตู้ สเปรย์อะไรก็ไม่เคยฉีดจ้า (สัมภาษณ์ ,17 
พฤษภาคม 2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปจะเห็นถึงความแตกต่างได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง จะมีค่าใช้จ่ายในการดู
รักษาสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการท าสปากระเป๋า ซึ่งท าเฉพาะใบที่มีราคาสูง หรือเป็น
หนังที่ต้องการดูแลรักษาเป็นพิเศษ นอกจากจะน าไปท าที่ร้านแล้ว บางส่วนยังมีการซื้อสเปรย์หรือมูส 
มาดูแลท าความสะอาดสินค้าแบรนด์เนมเองที่บ้าน ซึ่งจะแยกการดูแลตามประเภทสินค้า แสดงให้เหน็
ถึงทุนความรู้ ความเข้าใจในรายละเอียดหรือการดูแลรักษาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแต่ละประเภท 
แยกตามวัสดุที่ใช้ ซึ่งชนช้ันกลางระดับสูงมีความรู้จากการศึกษาเองและเลือกซื้อผ่านช็อปท าให้มีการ
สอบถามพนักงานโดยตรง ซึ่งแตกต่างจากคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ที่มองว่าค่าใช้จ่ายในส่วนน้ี
การดูแลรักษาเป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็นหรืออาจจะดูสิ้นเปลืองไป และส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
การดูแลเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเพียงข้ันต้น คือ หลังจากใช้งานมีการเช็คสภาพและเก็บเข้ากล่อง
ตามเดิม ไม่ได้ลงรายละเอียดหรือมีการดูแลสินค้าตามชนิดของ หนังหรือวัสดุใดเป็นพิเศษมากเท่ากับ
กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและอาจเนื่องด้วยความถ่ีในการใช้ไม่เท่ากัน กลุ่มชนช้ันกลาง
ทั่วไปไม่ได้ใช้งานทุกวัน จึงไม่ค่อยประสบปัญหาเรื่องความสกปรก  
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4.2 ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Logic of consumption) 
 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางทั่วไปถึงตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ผู้วิจัยจะน าเสนอแยกเป็น
ประเด็นตามตรรกวิทยาบริโภค 4 คุณค่าที่ใช้เป็นกรอบในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อให้เห็นถึงข้อมูลในการ
ตอบสัมภาษณ์ว่าในแต่ละเกณฑ์คุณค่าที่จัดอันดับมานั้นจะปรากฎคุณค่าความหมายในด้านใดบ้าง 
และได้น าตรรกวิทยาการบริโภคของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป ที่ตอบมาเปรียบเทียบเพื่อใหถึ้งทิศทางของตรรกะการบริโภคของกลุ่มตัวอย่างว่าเป็นไปใน
ทิศทางใด ทั้งนี้ได้น าเกณฑ์คุณค่าในเชิงตรรกะวิทยาบริโภค 4 คุณค่า (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข 
หินวิมาน, 2551, น. 463-464) มาใช้เป็นกรอบในการวิจัยดังนี้  

 
4.2.1 ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย (Logic of usage values)  

4.2.2. ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ (Logic of exchange 
value)  

4.2.3 ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ ( Logic of symbolic 
exchange value)  

4.2.4 ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ (Logic of sign values) 
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ภาพที่ 4.11 แสดงตรรกะการบริโภคเครื่องแตง่กายแบรนด์เนมของกลุ่มคนชนช้ันกลางวัยท างาน 

4.2.1 ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย (logic of usage values) หรือ 
ตรรกะเชิงอรรถประโยชน์ (Logic of utility / practicaloperation) หมายถึง ความสัมพันธ์ที่มนุษย์
บริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอย ซึ่งเป็นตรรกะวิทยาในเชิงปฏิบัติ หรือการน าเอาวัตถุมาใช้ประโยชน์ในแง่
เครื่องมือเครื่องใช้ โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ดังนี้ ประโยชน์การใช้สอย
ของเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม  

4.2.1.1 ประโยชน์การใช้สอยของเครื่องแต่งกายท่ีเป็นสินค้าแบรนด์เนม 

           ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า ทั้ง 7 คน ต่างก็ให้ความส าคัญกับ
ประโยชน์การใช้สอยของสินค้าแบรนด์เนม แต่เนื่องจากเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคา
สูง ดังนั้นประโยชน์การใช้สอยนอกจากใช้สวมใสแ่ล้ว ยังมีคุณลักษณะเด่นด้านคุณภาพ วัสดุช้ินส่วนใน
การผลิต หนัง ผ้า ที่มีคุณภาพที่คงทนท าให้ใช้งานประโยชน์จากสินค้าได้ยาวนานกว่า ล้วนท าให้มีผล
ต่อการตัดสินใจให้หันมาใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ในเรื่องประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
แบรนด์เนม ผู้ผลิตสินค้าแบรนด์เนมเองก็ต่างก็ให้ความส าคัญคุณค่าในการใช้สอยของสินค้าแบรนด์
เนม ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความทนทาน คุณภาพหรือรูปแบบของสินค้า ซึ่งสินค้าแต่ละช้ิน อย่างเช่น 
กระเป๋า นาฬิกา รองเท้า ก่อนจะออกมาวางจ าหน่ายได้ ต้องผ่านการตรวจสอบวัสดุที่ใช้ ว่าสามารถ
ทนต่อความเสียหายจากการใช้สอยได้หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะจากความร้อน น้ า หรือแม้กระทั่ง

ตรรกะการบรโิภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

consumption) 

คุณค่าประโยชน์ คุณค่าแลกเปลี่ยน คุณค่าสัญลักษณ์ คุณค่าเชิงสัญญะ 

-ประโยชน์ใช้สอย -ระดบัราคาที่เลอืกซือ้ 

และการช าระเงิน 

-การขายต่อสนิค้าแบ

รนด์เนม 

-การเลอืกซือ้สนิค้า

มือ 1 และ มือ 2 

-เคยซือ้เคร่ืองแต่ง

กายแบรนด์เนมเป็น

ของขวญัให้ผู้อื่น  

- เคยได้รับเคร่ือง

แต่งกายแบรนด์เนม

เป็นของขวญัจาก

ผู้อื่น 

-นิยามความหมาย

สนิค้าแบรนด์เนม 

- ย่ีห้อที่ซือ้ประจ า

หรือชื่นชอบ 

-ความรู้สกึมัน่ใจ

ตอนใช้สนิค้าแบ

รนด์เนม 
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รังสียูวี (dooddot ,2015) ซึ่งจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญกับคุณค่าด้านนี้ ประกอบ
กับการเลือกรูปแบบ ดีไซน์เพื่อให้มีความสอดรับกับการใช้สอยได้หลากหลายโอกาส เช่น ต้องมี
นาฬิกาส าหรับใช้ในชีวิตประจ าวัน และส าหรับออกงาน หรือมีกระเป๋าที่ใช้ได้ทั้งในชีวิตประจ าวันหรือ
วาระ โอกาสพิเศษ เพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์จากเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ได้อย่าง
คุ้มค่าและหลากหลายโอกาสตามความต้องการ เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ใน
การตัดสินใจจึงต้องค านึงถึงการใช้งานอย่างถ่ีถ้วน 

ผิง : ของแบรนด์เนม กระเป๋า นาฬิกา ประโยชน์การใช้งานค่อนข้างแตกต่างจากของไม่
มียี่ห้อทั่วไปนะ แบรนด์เนมจะคุณภาพดีกว่าอ่ะ มีความคงทนมากกว่า ของแบรนด์เนม
สิ่งหนึ่งที่ท าให้เรารู้สึกว่ามันพิเศษคุ้มราคา ก็มาจากรายละเอียดเล็กๆในงานแต่ล่ะจุด 
การปั๊มตราลงบนอะไหล่ วัสดุ หนังต่างๆ และถ้าใช้งานให้เหมาะสม มันก็ท าให้เรา
สามารถใช้งานได้ยาวนานกว่า เลยจะเน้นซื้อพวกกระเป๋า นาฬิกามากกว่า เพราะ
คุณภาพดี ทนกว่า เก็บไว้ใช้ได้นานแล้วก็สลับใช้ได้หลายงาน หลายโอกาสด้วย 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : พี่จะซื้อกระเป๋านะส่วนใหญ่ นาฬิกา รองเท้ามีไม่มาก พี่ก็ว่ามันใช้ประโยชน์คุ้มอ่ะ
ทน ใช้ยันตายไปเลยพี่ไม่ให้ใครด้วย คือที่ลงทุนเพราะมันส าคัญที่คุณภาพ เราก็ต้องให้
ค่าวัสดุเขานิดนึงเนาะ คือวัสดุเขาแต่ละช้ินพี่ให้ความส าคัญนะ เวลาซื้อจะดูหนัง ดูวัสดุ
แบบที่พี่ใช้งานได้จริงๆ หรือหนังกระเป๋าบางใบก็ต้องรู้วิธีดูแลหรือใช้งาน ไม่งั้นมันจะพัง
เร็ว แต่ไออย่างที่พี่ซื้อพวก รุ่นที่แบบหรือสีแปลกๆมันก็สวยดีคนใช้น้อย แต่คือเรา
อาจจะไม่ได้หยิบใช้บ่อยเท่าสีพื้นๆ แต่คือก็คิดว่าจะใช้งานให้คุ้มค่าราคาแน่นอน 
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

หนุ่ม : พี่จะบอกเลยนะการตัดเย็บที่ดี (คัตติ้ง) นี่แหละจะช่วยท าให้รูปร่างคุณดูดีข้ึนได้ 
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่ประณีตก็จะท าให้ดูแพงโดยอัตโนมัติ เราใส่ของดีมันก็ดูดีแก่ตัว
เราอ่ะ แล้วสินค้าแบรนด์เนมเนี่ยความคงทนของบางอย่างนะ ใช้งานมันไปเถอะ ไม่พัง
ง่ายๆหรอกเพราะอะไร เพราะเขาใช้วัสดุที่คัดมาแล้วว่าเหมาะกับการใช้งานยังไง 
กระเป๋าต้องหนังแบบไหน อะไหล่กระเป๋าปั๊มตรา ดูแกรนด์ รองเท้าต้องหนังแบบนี้ 
นาฬิกาอะไหล่ไหนที่ทนน้ า แดด ฝน เนี่ยข้อดีของมัน คุณภาพ ความคุ้มค่ากับเงินที่เรา
จ่าย เราได้ของคุณภาพที่คัดมาอย่างดี เราก็ใช้งานใช้ประโยชน์จากมันได้นานกว่าของที่
ไม่มียี่ห้อ (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 
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แอปเปิ้ล : ชอบที่ดีไซน์สวยมันต่างจากของทั่วไปไม่มียี่ห้อ แต่แบบสมมติถ้าชอบก็จะคิด
หนักเหมือนกันว่าถ้าซื้อมาแล้วจะใช้ได้ยาวไหมอะไรอย่างนี้ค่ะ แบบก็คือแบบมันจะ
สามารถแมทกับสไตล์เราได้รึป่าวอย่างนี้ค่ะ เลือกแบบใช้ได้ longterm รองเท้า นาฬิกา 
ก็คิดว่ามันคุ้มเอารุ่นที่ดีไซน์เรียบใส่ได้นานๆ แต่ของแบรนด์เนมมันใช้ประโยชน์ได้นาน
เพราะทนมากๆ   อย่าง Ysl woc ที่เราซื้อล่าสุด เป็นรุ่น 9 นิ้ว เราเลือกสีด าอะไหล่เงิน 
คิดว่ารูปแบบมันดีมากคุ้มค่าใช้ได้ทั้งปกติ ถ้าจะออกงานก็ถือเป็นครัชได้ หรือ Sneaker 
Gucci เปิ้ลจะเลือกลายเรียบสุดแล้วมันสีขาวอยู่แล้วก็ใส่ได้หลากหลายโอกาสใส่ได้
นานๆค่ะ (สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

แพร : แพรดูของแบรนด์เนมแต่ล่ะอย่างที่ซื้อ นาฬิกา รองเท้า อย่างแรกในใจคือแบบนี้ 
แบบนี้ สไตล์นี้ ใช้งาน ใส่ได้จริงป่ะว่ะ จะคิดก่อนด้วย อย่างอยากได้กระเป๋า chanel ก็
แอบไปดูแบบหน้างานเหมือนกัน ขนาดไซส์จริงเป็นไง เหมาะกับเราไหมก่อนจะซื้อ 
เพราะคิดว่าของถึงจะแพงแต่เราซื้อมาใช้อ่ะ มันต้องใช้งานได้จริงๆให้คุ้มค่าราคา อย่าง
แพรชอบกระเป๋าที่ไม่ใหญ่มาก แต่มันจะใส่เอกสารไม่ได้ คือไม่ชอบกระเป๋าใบใหญ่ๆ แต่
บางทีมันก็ต้องซื้อมันไว้ เผื่อเวลาเราบินหรือต้องการใส่ของ เอกสารงี้ (สัมภาษณ์ ,26 
พฤษภาคม 2562) 

จากภาพรวมสรุปได้ว่าทุกคนต่างมีความคิดเห็นใกล้เคียงกันว่า ประโยชน์การใช้สอยของ
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม มีคุณลักษณะเด่นที่แตกต่างจากสินค้าทั่วไปที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญ ได้แก่ คุณภาพของสินค้า ความละเอียดในการผลิต รูปแบบวัสดุในการผลิตสินค้าแบรนด์
เนม ที่ดูสวยงาม ทนทาน เนื่องด้วยเป็นสินค้าที่มีราคาสูง จึงมองถึงการใช้งานที่สามารถใช้ได้ยาวนาน
กว่าสินค้าไม่มียี่ห้อ หรือเลือกน ามาใช้ประโยชน์ได้ในหลากหลายโอกาส ซึ่งสิ่งเหลา่นี้ล้วนเป็นตรรกะ
การบริโภคเชิงประโยชน์ใช้สอยที่กลุ่มตัวอย่างอ้างอิงถึงสาเหตุในการใช้ 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า 5 คน จาก 7 คน ให้ความส าคัญกับ
ประโยชน์การใช้สอยของสินค้าแบรนด์เนม คุณภาพที่คงทน วัสดุช้ินส่วนในการผลิต หนัง ผ้า รวมไป
ถึงรูปแบบของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่สามารถปรับให้เกิดประโยชน์ต่อการใช้งานได้หลากหลาย
โอกาส เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ในการตัดสินใจเลือกซื้อจึงต้องค านึงถึง
ประโยชน์การใช้งานอย่างถ่ีถ้วน ซึ่งจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญกับคุณค่าด้านนี้ และ
เป็นคุณค่าอย่างหนึ่งที่มีส่วนในการตัดสินใจใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ประกอบกับการเลือก
รูปแบบ ดีไซน์เพื่อให้มีความสอดรับกับการใช้สอยได้หลากหลายโอกาส เพื่อให้เกิดการใช้ประโยชน์
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จากเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ได้อย่างคุ้มค่า ใช้ได้ในระยะยาวและหลากหลายโอกาส
ตามความต้องการ  

ยี่หวา : กระเป๋าแบรนด์เนมมันดีกว่ากระเป๋าทั่วไปธรรมดาที่เคยซื้ออ่ะค่ะ คือพอ
คุณภาพมันดีเราเลยรู้สึกว่าของมันสามารถใช้งาน ใช้ประโยชน์ได้นานกว่า อย่างแม่เรา
ใช้ด้วยเขาก็จะบอกว่า เนี่ยเออ เก็บเงินอีกนิดได้กระเป๋าแบรนด์เนมดีๆ ใช้ได้นานๆจะ
ดีกว่า เวลาซื้อเราก็คิดก่อนนะ ว่าถ้าซื้อสีนี้รุ่นนี้ จะใช้ได้หลากหลายไหม ก็ให้สามารถ
ปรับได้กับการแต่งตัวหลายๆแบบค่ะ อย่าง Gucci 22 เซนติเมตรที่เราซื้อคือสีเรียบๆ สี
ด า ใส่โทรศัพท์ ใส่ของลงไปแล้วมันจะดูพอดี แต่ว่าถ้าเกิดว่าเป็นใบเล็ก อย่าง mini คือ
ไม่พอต่อความต้องการเพราะว่าของเยอะ ก็ดูที่การใช้งานจริงด้วย (สัมภาษณ์ ,22 
พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : พี่ชอบคุณภาพกระเป๋าแบรนด์มากกว่ากระเป๋าทั่วไป มันเนี๊ยบกว่าอ่ะ คุณภาพดีก็
ใช้ประโยชน์ใช้งานได้นานกว่าแบบไม่มียี่ห้อ พี่เป็นผู้ชายมีกระเป๋าแบรนด์เนมดีๆสะพาย
ไม่ต้องหลายใบก็รู้สึกโอเคแล้ว แล้วก็พี่ เลือกสี เรียบๆให้ใส่ เข้าได้กับหลายชุด 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

แอล : เขารู้สึกว่ามันต่างกันที่หนัง ความคงทนอะไรอย่างงี้นะ เขาเคยซื้อกระเป๋าจาก
ประตูน้ า สยามร้อนก็ไม่ทนมาก ใช้ได้ไม่นานก็แบบหนักลอกบ้าง แต่กระเป๋าแบรนด์เนม
เขาคิดว่าเออ ราคามันแพงน่าจะทนกว่าของทั่วไป เราก็ใช้งานได้นานกว่า มันคุ้มค่ากับที่
เราซื้อ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

รองลงมา พบว่า มีกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป 2 คนจาก 7 คน ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับประโยชน์การใช้สอยของสินค้าแบรนด์เนมมากนัก เนื่องด้วยมีความคิดเห็นว่าอยู่ที่การ
ดูแลรักษาจากการใช้งานมากกว่า และมูลเหตุส าคัญในการตัดสินใจใช้สินค้าแบรนด์เนมมากจาก
ความชอบส่วนตัว รวมไปถึงแรงจูงใจความนิยมจากสังคมและคนใกล้ชิดที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเหล่าน้ี 

สรุปจากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยงานชนช้ัน
กลางทั่วไปจะเห็นได้ถึงเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม ที่มีการให้ความส าคัญกับตรรกะด้าน
ประโยชน์การใช้สอยของสินค้าแบรนด์เนม แต่เนื่องจากเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคา
สูง ดังนั้นประโยชน์การใช้สอยนอกจากใช้สวมใส่แล้ว ยังมีคุณลักษณะเด่นด้านคุณภาพที่เป็นจุด
แตกต่างจากสินค้าไม่มียี่ห้อ ที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ เพราะสามารถใช้ประโยชน์จากเครื่อง
แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมได้ในระยะที่ยาวนานกว่า กล่าวได้ว่า กลุ่มคนวัยท างาน ทั้งกลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ต่างก็ให้ความส าคัญและใช้ตรรกะ
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การบริโภคในประเด็นนี้ แต่ทว่าความแตกต่างของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่ม อาจท าให้
ค าอธิบายในเหตุผลนั้นแตกต่างกันออกไป เช่น กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงที่ให้ความส าคัญ
กับประโยชน์การใช้งานจากสินค้าแบรนด์เนมนั้น จะให้ความใส่ใจกับคุณภาพของสินค้า วัสดุ การตัด
เย็บ อะไหล่ที่ใช้ ละเอียดถ่ีถ้วน มีความรอบรู้ในคุณสมบัติของสินค้าแบรนด์เนมเพื่อที่จะได้ใช้งานได้
อย่างถูกต้องและยาวนาน อาจเนื่องด้วยเป็นกลุ่มคนที่ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า มีประสบการณ์ในการ
เลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมหลากหลายรุ่น ยี่ห้อ และประเภท จึงท าให้มีความรอบรู้ เข้าใจในคุณสมบัติ
เด่นและมีความละเอียดในการเลือกใช้งานสินค้าแบรนด์เนม ในขณะกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ทั่วไป จะมีความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าในลักษณะที่ว่า เป็นสินค้าแบรนด์เนมมีราคาสูง
นั่นหมายถึงย่อมมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าราคาถูก ก็สามารถใช้ประโยชน์จากเครื่องแต่งกายได้ใน
ระยะเวลาที่ยาวนานกว่าสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป และเนื่องจากเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มี
ราคาสูง ในส่วนรูปแบบ ดีไซน์ จึงเน้นใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นสีพื้ นเรียบๆ เลือกการออกแบบที่
ตอบสนองประโยชน์การใช้งานได้จริงๆ ปรับใช้ได้หลากหลายวาระ ประโยชน์เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญประการหนึ่งในการที่จะเลือกใช้งาน  

4.2.2.ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ (Logic of exchange 
value) หรือบางครั้ งเรียกว่า ตรรกะเชิงความเท่าเทียม ( Logic of equivalence) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ที่มนุษย์เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างกันโดยมีสินค้าเป็นตัวกลาง ตรรกะวิทยาเชิง
เปรียบเทียบค่าหรอืตรรกะวิทยาเชิงตลาด ที่จะน าวัตถุไปแลกเปลี่ยนกับสิง่อื่น ๆ  นั่นคือ เมื่อจัดว่าวัตถุ
เป็นสินค้า (Commodity) วัตถุนั้นก็จะมีมูลค่าการแลกเปลี่ยน มนุษย์แปลงวัตถุเป็น สินค้า และ น า
เงิน มาซื้อหรือเป็นตัวกลางที่เช่ือมระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ โดยตรรกะข้อนี้ปรากฏในกรณีของเครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนม ดังนี้ ระดับราคาของสินค้าที่เลือกซื้อ การขายต่อสินค้าแบรนด์เนม และการเลอืก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ1และมือ2 

4.2.2.1 ระดับราคาท่ีเลือกซื้อ และการช าระเงิน 

          กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่ามี 4 คนจาก 7 คนได้ตั้งงบประมาณใน
การซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมอยู่ในช่วงราคาประมาน 50,000 บาทข้ึนไป หรือเป็น
สินค้าแบรนด์เนมที่มีราคาหลักหลายแสนก็สามารถซื้อได้ ถ้าพิจารณาตามความต้องการหรือความ
พอใจ และความเหมาะสมของสินค้าแล้ว เพราะต่างคิดว่าช่วงระดับราคาดังกล่าวนี้ ในการเลือกซื้อ
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมสามารถตอบโจทย์ความต้องการของตนเองและเป็นช่วงราคาที่กลุ่มตัวอยา่ง
สามารถซื้อจ่ายได้ สินค้ามีความเหมาะสมกับราคาที่จ่าย ทั้งนี้อาจอธิบายเพิ่มเติมได้ว่า กลุ่มคนวัย
ท างานกลุ่มนี้ถึงจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่บริโภคสินค้าแบรนด์เนมตั้งราคากลางๆไปจนถึงราคาสูง แต่ก็
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ต่างพิจารณาความคุ้มค่า คุณสมบัติของสินค้า ต่อความเหมาะสมในการใช้จ่ายและเป็นการใช้จ่ายที่
ไม่ได้สร้างความเดือนร้อนให้ตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งในส่วนของการช าระเงิน พบว่าส่วนใหญ่จะช าระเป็น
เงินสด เนื่องด้วยเป็นการซื้อจากช็อปต่างประเทศด้วยการเดินทางไปเอง หรือฝากคนรู้จัก เพื่อนเป็นผู้
ซื้อให้ และการจ่ายผ่านบัตรเครดิตต่างๆ แต่ไม่ได้เป็นแบบผ่อนจ่ายสินค้า  

หนุ่ม : พี่ก็ซื้อหลายราคา ส่วนใหญ่ก็น่าจะ 50,0000 ข้ึน แต่ต่ ากว่าก็ซื้อเยอะ ไม่ได้มอง
ที่ราคาจะถูกจะแพง ของแบรนด์เป็นแสนแต่ถ้าดูแล้วไม่ชอบก็ไม่ซื้อ หรือถ้า 2-3 แสน 
แต่ถ้าพี่ชอบจริงๆมันคุ้มค่าในการจ่ายเงิน พี่ก็ซื้อ ความชอบบวกกับความคุ้มค่า  ส่วน
การจ่ายผ่านบัตรเครดิตตลอด แต่พี่ไม่ได้แบบผ่อนอะไรนะ สิ้นเดือนก็จ่ายครบ คือซื้อที่
ตัวเราไม่เดือดร้อนอ่ะ (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

แพร : chanel ก็แสน...ตอนนั้นที่พี่ซื้อ ตอนนี้มันน่าจะข้ึนแล้วป่ะ ก็หลักแสนก็ไหว แต่
ไม่ได้แบบพี่จะซื้อแต่ของหลักแสนก็ไม่ไหวนะ คือหมื่นสองหมื่นก็มี อย่าง guuci ก็ 
30,000 แต่ว่าเราเคลม tax ได้อีกก็จะเหลือประมาณ 27,000 อะไรแบบนี้ แต่เออ 
chanel มันแพงแต่ชอบ ถ้าชอบก็ยอมจ่าย ส่วนจ่ายเงิน รูดค่ะ พี่ไม่ชอบใช้เงินสด มัน
อันตรายเกินไป แต่ไม่ได้ผ่อนนะ เราก็จ่ายเต็มจ านวน (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

ปุ๋ม : ระดับราคาแล้วแต่สินค้า ถ้ารองเท้า แว่นตาก็หลักพันหรือหมื่นต้นๆพอ แต่ถ้า
กระเป๋า 50,000 - 100,000 กว่าๆพอได้ค่ะ พี่ว่ามันก็คุ้มแก่การลงทุนอ่ะ (สัมภาษณ์,13 
พฤษภาคม 2562) 

อย่างไรก็ตามรองลงมาพบว่ามีกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง 2 คนจาก 8 คนที่
ก าหนดราคาในการซื้อจะอยู่ที่ราคาไม่เกิน 50,000 บาท แต่ทั้งนี้หากจ าเป็นต้องใช้แม้ว่าราคาจะสูง
กว่านี้ไม่มากก็สามารถซื้อได้ เพราะต่างคิดว่าช่วงระดับราคาดังกล่าวนี้ มีความเหมาะสมในการเลือก
ซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง และเป็นช่วงราคาที่กลุ่ม
ตัวอย่างสามารถจ่ายไหว  ประกอบกับคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมยังเป็นเพียงเครื่องแต่งกาย ที่มีการ     
ออกรุ่นใหม่หรือเปลี่ยนได้บ่อย  และการจ่ายผ่านบัตรเครดิตต่างๆ แต่ไม่ได้เป็นแบบผ่อนจ่ายสินค้า 

หนิง : ราคาที่พี่ซื้อคือประมาณ 50,000 พี่ว่าพอส าหรบัพวกของแบรนด์เนม แค่เครื่อง
แต่งกายเองเดี๋ยวก็ออก รุ่นใหม่ๆ ตลอด พี่จ่ายบัตรเวลาซื้อ ถ้าเสียทเีป็นแสนต่อช้ินก็จะ
แรงไป ไม่เกินนี้ หรือถ้าจรงิมัน 60,000 หรือแพงกว่านิดหนอ่ย ถ้าพี่ชอบพี่ก็พอหยวนๆ 
(สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 
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แอปเปิ้ล : ระดับราคาคือถ้าแบบไฮแบรนด์เปิ้ลว่าสกั 50,000 บาทก าลังไหว เพราะเออ
มันคุ้มค่า เงินเราพอไหว แต่ก็ซื้อสะสมแค่ปลีะ 1-2 ช้ินน้า จ่ายผ่านบัตรบ้าง เงินสดบ้าง 
บางใบถ้าเราอยากได้แต่ไม่อยากทุ่มเงินเพราะเอาไปใช้อย่างอื่น ก็มีผ่อนผ่านบัตร 0% 3 
เดือนไรงี้ (สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า ทั้ง 7 คนได้ต้ังงบประมาณในการใช้จ่าย
ในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมอยู่ในช่วงราคา 30,000 - 50,000 บาท ซึ่งส่วนใหญ่ต่างให้เหตุผลว่า
ด้วยระดับราคาดังกล่าว มีความเหมาะสมในการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่สามารถตอบ
โจทย์ความต้องการของตนเองและเป็นช่วงราคาที่กลุ่มตัวอย่างสามารถจ่ายไหว เนื่องด้วยกลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มนี้เป็นกลุ่มผู้บริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่สินค้าหนึ่งช้ินอาจเทียบเท่ากับเงินเดือนหนึ่งเดือน 
เลยมีความรอบคอบในการเลือกใช้จ่ายตามราคาที่จะไม่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคเอง หรือในกลุ่ม
ผู้บริโภคบางส่วนที่ยังมีการออกค่าใช้จ่ายร่วมกับผู้ปกครอง อย่างคุณแม่และใช้สินค้าร่วมกันได้ 
ประกอบกับคิดว่าสินค้าแบรนด์เนมยังเป็นเพียงเครื่องแต่งกายที่มีการออกรุ่นใหม่หรือเปลี่ยนได้บ่อย 
ซึ่งในส่วนของการช าระเงิน พบว่าส่วนใหญ่จะช าระเป็นเงินสดหรือจ่ายผ่านบัตรต่างๆ มีการจ่ายแบบ
ผ่อนช าระผ่านบัตรเครดิต เนื่องด้วยเป็นการซื้อจากช็อปต่างประเทศด้วยการเดินทางไปเอง หรือฝาก
คนรู้จัก เพื่อนเป็นผู้ซื้อให้  รวมไปถึงผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าจากร้านค้าในไอจี ซึ่งมีทั้งมือ 1 และ มือ 
2        

ยี่หวา : ประมาณ 5 หมื่นค่ะ เพราะว่า Gucci ที่ซื้อก็ประมาณ 4 หมื่นนิดๆล่ะ ราคาถ้า
แพงเกินก็ไม่ไหว เราเอาเงินไปลงทุนกับอย่างอื่นดีกว่า แต่บางใบของเราแม่ก็ช่วยออก
ด้วยค่ะ ใช้ด้วยกัน เวลาจ่ายเงินจะจ่ายสดเลย แบบเราซื้อร้านในไอจีพอ messenger 
มาส่งก็ดูของแล้วจ่ายเลย (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

นุ๊ก : ก็ไม่น่าเกิน 50,000 บาท เพราะแบบพอมาท างานอ่ะจะรู้คุณค่าของเงินมากขึ้น 
คือเราซื้อคือเราชอบแหละ แต่ถ้ามากกว่านี้คือมันก็เกินตัวเราอ่ะ เอาไปลงทุนท าอย่าง
อื่นด้วยจะคุ้มกว่าไหม เวลาจ่ายเงินก็จ่ายสดเลย เพราะเราไปซื้อที่ร้านเองเลยไง 
(สัมภาษณ์,14 พฤษภาคม 2562)     

แพม : เรามองว่า 40,000-50,000 ก็ได้นะ คือไม่ได้อยู่ที่เราทั้งหมด แม่ด้วย ถ้าแพงเกิน
แม่ไม่ approve เราไม่ได้ออกเองทั้งหมด แม่ยังช่วยออกด้วย เวลาจ่ายเงินก็ชอบฝาก
เพื่อนหิ้วจากต่างประเทศก็โอนเงินสดให้มันไปเลย หรือแบบบางทีเราเดินทางเองก็ไปซือ้
เองเลยมีเคยจ่ายบัตรเองอยู่ครั้งหนึ่ง เป็นบัตรเครดิตก็ผ่อนช าระได้ตามเงื่อนไขแต่ล่ะ
แบงค์ (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 
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ป๋อ : พี่ว่า 30,000 อ่ะ เพราะพี่ก็เก็บเงินเอานะ ไม่ได้แบบอยากซื้อ ซื้อเลย เราก็ดูที่
ราคาโอเคจ่ายไหว เราชอบจริงๆ เพราะพี่ไม่ซื้อมือ 2 แน่ๆ ยอมเก็บเงินซื้อมือ 1 ตลอด 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

การสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ทั่วไป จะเห็นได้ถึงความแตกต่างในเรื่องของงบประมาณ หรือระดับของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่
ใช้ โดยกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะซื้อและใช้สินค้าแบรนด์เนมในหลากหลายราคา จนถึง
ระดับราคาสูงกว่าที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปเลือกใช้ แต่ทั้งนี้ ทั้งสองกลุ่มจะให้ความส าคัญ
กับความต้องการ และความพึงพอใจ รวมไปถึงความคุ้มค่าของสินค้าสามารถตอบโจทย์การใช้งานและ
ความชอบของพวกเขาได้ แต่ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง กล่าวว่าหากสินค้าที่เป็น
ความชอบแม้ว่าจะราคาถูกหรือราคาสูงกว่าที่ตั้งไว้ ก็สามารถที่ตัดสินใจซื้อได้ ขณะที่กลุ่มคนวัยท างาน
ชนช้ันกลางทั่วไป จะมองในเรื่องของความชอบรวมไปถึงความคุ้มค่า และเป็นราคาที่ตนเองจ่ายไหวไม่
ล าบากในการซื้อ 

4.2.2.2 การขายต่อสินค้าแบรนด์เนม 

  เรื่องของการขายสินค้าหรือน าสินค้าไปแลกเปลี่ยนเป็นเงิน ที่จัดเป็นตรรกะในการ
บริโภคมูลค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์เช่นกัน การน าสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองมีไปขายต่อ
แลกเปลี่ยนเป็นตัวเงินของกลุ่มตัวอย่าง ก็จัดเป็นตรรกะการบริโภคที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง ที่สามารถ
น ามาอธิบายขยายความและช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างที่ชัดเจน ของกลุ่มคนวัยท างานในสองกลุ่มนี้ใน
ตรรกะการบริโภคดังกล่าวได้ส าหรับยุคปัจจุบันมีทางเลือกใหม่ๆมากมาย รวมถึงการลงทุนทางเลือก
แบบใหม่ๆ ที่ตอบรับความต้องการๆช้อปปิ้งในปัจจบุัน คือ การลงทุนในกระเป๋าแบรนด์เนมหรือสนิค้า
แบรนด์เนม การซื้อขายจะต้องเลือกลงทุนในกระเป๋า เช่น Louis Vuitton, Hermes และ Chanel 
เป็นต้น ซึ่งไม่มีการลดราคาสินค้า การไม่ลดราคาของแบรนด์เหล่านี้เป็นการคงคุณค่าของกระเป๋าไป
ในตัว และโดยนโยบายของแบรนด์เหล่าน้ี นอกจากจะไม่มีการลดราคาแล้ว ยังจะเพิ่มราคาของสินค้า
ตัวใหม่อีกด้วย ซึ่งมีผลท าให้กระเป๋าที่ซื้อมาแล้วสามารถน ามาขายได้ในราคาที่สูงข้ึนนั่นเอง 
(krungsriguru ,2018) เช่น กระเป๋าย่ีห้อ Chanel รุ่น Classic ที่มีการปรับราคาข้ึนในทุกๆปี 

 จากการสัมภาษณ์จะเห็นได้ว่าในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า มี 5 คน 
จาก 7 คน ไม่ได้มีความตั้งใจที่จะขายสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้อยู่ ถ้ามีความชอบหรืออยาก
เปลี่ยนไปใช้รุ่นใหม่ๆ ก็จะซื้อใหม่เลยส่วนของเก่าที่มีก็จะเก็บไว้ใช้งานอีก และมองว่าการซื้อเครื่อง
แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมมีราคา นอกจากความชอบแล้วก็ถือเป็นการลงทุนระยะยาวอย่างหนึ่ง 
ที่มองว่าในอนาคตอาจได้ใช้ประโยชน์จากตรงนี้หรือเป็นทรัพย์สินที่สามารถส่งต่อให้คนใกล้ชิดได้  
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หนุ่ม : พี่ไม่มีความคิดที่จะขายของพี่สักช้ินเลย สินค้าแบรนด์เนมพี่ว่ามันอมตะต่อให้ตก 
รุ่นแล้ว แต่อีก 5 ปี 10 ปี ยูหยิบมาใส่ มันก็กลายเป็นของวินเทจไปได้ บางอย่างหายาก
กลายเป็นของแพงไปอีก เก็บเถอะ พี่ก็เก็บสะสมเอาไว้มากกว่า ถ้าแก่ไปแล้วจริงหลาน
มันคงมาเอาไป ลูกพี่ไม่มีแน่ๆแล้ว (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

ผิง : ยังไงดี ตอนนี้ยังไม่คิดนะ คือเครื่องแต่งกายคนเราก็เปลี่ยนได้บ่อยๆเนอะ แต่ที่ซื้อ 
ตอนแรกก็มองว่ามันเหมือนลงทุนอย่างหนึ่งอยู่ได้ระยะยาวบางรุ่นราคาปรับแพงข้ึนด้วย
ซ้ า ดีกว่าซื้อทองอีก แต่ตอนน้ียังไม่ได้มีความตั้งใจที่จะขายนะ (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 
2562) 

โอ๊ะ : ไม่ขายค่ะ ขายไม่เป็น ทุกช้ินก็เก็บไว้ที่บ้านวนใช้ไปเรื่อยๆ (สัมภาษณ์ ,22 
พฤษภาคม 2562) 

แอปเปิ้ล : ไม่นะคะ คือเราลงทุนซื้อแล้วก็เพื่อให้มันใช้นานๆไปเลย ก็ถ้าอยากได้ใหม่ 
แบบใหม่ ก็ซื้อเอา ส่วนอันเก่าไม่ขาย สลับใช้กับแม่ได้ค่ะ (สัมภาษณ์ ,16 พฤษภาคม 
2562) 

และมี 2 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่ลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพื่อ
ใช้แล้วขายต่อ เนื่องจากชอบเปลี่ยนแบบและรุ่นใหม่อยู่ตลอด และมองว่าหากลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์
เนมจะคุ้มกว่าซื้อสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป ที่ไม่สามารถขายต่อได้ และถ้าเป็นสินค้าบางรุ่นจะกลับ
กลายเป็นของที่มีราคาเพิ่มข้ึนมาอีก หากช้ินน้ันเป็นรุ่นที่หายาก  

ปุ๋ม : ถ้าเบื่อแล้วขายต่อค่ะ ก็ลงฝากขายในไอจีต่างๆ เสียค่าฝากนิดหน่อย แต่มันดีตรงที่
ร้านเขามีลูกค้าฟอลเยอะไม่นาน พี่ก็ขายได้พี่ก็ซื้อไปขายมาหลายใบแล้ว เพราะเบื่อง่าย 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : มีขายค่ะ แต่พี่จะขายแค่เฉพาะคนรู้จักกัน เหมือนเขารู้ว่าพี่ก็เปลี่ยนบ่อย แล้วพี่
ดูแลเองใช้ของถนอม ก็จะซื้อขายกันแค่นี้ เพราะการซื้อสินค้าแบรนด์เนมคือการที่เรา
ลงทุนแล้วมัน สามารถน ามาขายต่อได้ ไม่เหมือนของทั่วไป (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 
2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า 4 คนจาก 7 คน ไม่ได้มีความตั้งใจที่จะ
ขายสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้อยู่ แต่ถ้าหากในอนาคตมีโอกาสก็อาจเปลี่ยนใจ ถ้ามีความจ าเป็น
หรืออยากเปลี่ยนไปใช้รุ่นใหม่ๆ แต่มองว่าการซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมมีราคา 
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นอกจากความชอบแล้วก็ถือเป็นการลงทุนอย่างหนึ่ง ที่มองว่าในอนาคตอาจได้ใช้ประโยชน์จากตรงนี้ 
โดยการเปลี่ยนทรัพย์สินที่เป็นสิ่งของให้กลายเป็นเงิน 

ยี่หวา : ไม่แน่ใจเพราะว่ายังไม่เคยขายค่ะ คือเราก็ไม่รู้ว่าจะคุ้มไหม แต่ว่าถ้าเกิดใช้ไป
นานๆมันก็อาจจะราคาตกไหม ถ้าขายต่อก็ต่อเมื่อเราไม่ได้ใช้อะไรงี้ แล้วถ้าขายก็น่าจะดี
นะ เพราะมันขายได้อยู่แล้วพวกกระเป๋าแบรนด์เนม แต่ยังไม่รู้อนาคตนะ คะ 
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

นุ๊ก : ไม่เคยขายนะ ไว้ถ้าเบื่อจริงๆหรือใบไหนไม่ค่อยได้ใช้ แล้วอยากได้ใบใหม่ๆก็ไม่แน่ 
อาจจะขายต่อ คิดว่าคงไม่ขาดทุนมาก ก็หักลบที่เราใช้งานไปด้วย เหมือนซื้อแบรนด์เนม
ก็เป็นการลงทุนแบบหนึ่ง ซื้อมามันก็คุ้มแหละ (สัมภาษณ์,14 พฤษภาคม 2562) 

แพม : อันน้ีไม่เคยขายใบไหนทีนะ แต่คิดว่าเราคงไม่ขายต่อ เพราะซื้อของงี้เราก็ซื้อมือ 
1 เพราะแบบเราไม่ค่อยโอกับของมือ 2 เพราะไม่รู้ใครใช้อะไรไงมาบ้าง ถ้าของตัวเองก็
ไม่อยากขาย เก็บไว้ใช้เอง หรือแบบใช้กับแม่ดีกว่า (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

และมี 3 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ที่ลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพื่อใช้
แล้วขายต่อ เนื่องจากชอบเปลีย่นแบบและรุน่ใหม่อยู่ตลอด และมองว่าหากลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนม
จะคุ้มกว่าซื้อสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป ที่ไม่สามารถขายต่อได้ และถ้าเป็นสินค้าบางรุ่นจะกลับกลายเป็น
ของที่มีราคาเพิ่มข้ึนมาอีก หากช้ินน้ันเป็นรุ่นที่หายาก 

ท็อป : เคยขายต่อ ถ้าเบื่อหรือเลิกฮิตแล้ว แต่ใบนี้ยังไม่ขายตอนน้ีนะ สินค้าแบรนด์เนม
ซื้อมาขายต่อ ขาดทุนไม่กี่พัน หรือถ้าซื้อบางยี่ห้อราคาข้ึนก็มี แบบเราขายเพื่อไปซื้อใหม่
มันท าให้เราไม่ต้องจ่ายเพิ่มเยอะ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

แอล : เคยขายไปใบหนึ่ง แต่แบบขายเพื่อนแม่เอง เราไม่ค่อยได้ใช้ใบนั้น รู้สึกซื้อมาแล้ว
ไม่เหมาะก็เลยขายต่อดีกว่า เปลี่ยนไปซื้ออีกรุ่นที่เราชอบ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 
2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปจะมีความเห็นที่แตกต่างกันคือ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ส่วนใหญ่ไม่ได้มี
ความตั้งใจที่จะขายสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้อยู่ ถ้ามีความชอบหรืออยากเปลี่ยนไปใช้รุ่นใหม่ๆ ก็
จะซื้อใหม่เลยส่วนของเก่าที่มีก็จะเก็บไว้ใช้งานอีก และมองว่าการซื้อเครื่ องแต่งกายที่เป็นสินค้า     
แบรนด์เนมมีราคา นอกจากความชอบแล้วก็ถือเป็นการลงทุนอย่างหนึ่ง ที่มองว่าในอนาคตอาจได้ใช้
ประโยชน์จากตรงนี้หรือเป็นทรัพย์สินที่สามารถส่งต่อให้คนใกล้ชิดได้ และมีเพียงแค่ 2 คน ในกลุ่มคน

Ref. code: 25626007030148PYG



  101 

 

 

วัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่ลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพื่อใช้แล้วขายต่อ เนื่องจากชอบเปลี่ยน
แบบและรุ่นใหม่อยู่ตลอด ส่วนในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่ไม่ได้มีความตั้งใจที่จะ
ขายสินค้าแบรนด์เนมที่ตนเองใช้อยู่ในขณะนี้ แต่ถ้าหากในอนาคตมีโอกาส หรืออยากเปลี่ยนไปใช้รุ่น
ใหม่ๆ แต่มองว่าการซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมมีราคา นอกจากความชอบแล้วก็ถือเป็น
การลงทุนอย่างหนึ่ง ที่มองว่าในอนาคตอาจได้ใช้ประโยชน์จากตรงนี้ โดยการเปลี่ยนทรัพย์สินที่เป็น
สิ่งของให้กลายเปน็เงินได้ และอีก 3 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ที่ลงทุนซื้อสินค้า    แบ
รนด์เนมเพื่อใช้แล้วขายต่อ เนื่องจากชอบเปลี่ยนแบบและรุ่นใหม่อยู่ตลอด จึงจ าเป็นต้องขายรุ่นเก่า
เพื่อเปลี่ยนไปซื้อรุ่นใหม่ 

4.2.2.3 การเลือกซื้อสินค้ามือ 1 และมือ 2 

  สุดท้ายเรื่องของการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์ซึ่งเป็นสินค้าที่มีการเลือกซื้อได้ทั้ง
สินค้ามือ 1 และสินค้ามือ 2 ที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว ที่จัดเป็นตรรกะในการบริโภคมูลค่าแลกเปลี่ยน
เชิงเศรษฐศาสตร์เช่นกัน การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นมือ 1 หรือมือ 2 ของกลุ่มตัวอย่าง ก็
จัดเป็นตรรกะการบริโภคที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง ที่สามารถน ามาอธิบายขยายความและช้ีให้เห็นถึง
ความแตกต่างที่ชัดเจน ของกลุ่มคนวัยท างานในสองกลุ่มนี้ในตรรกะการบริโภคดังกล่าวได้ เนื่องด้วย
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง และมีคุณภาพดี ท าให้มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน ถ้าหากมี
การใช้งานและเก็บรักษาอย่างเหมาะสม รวมไปถึงเป็นสินค้าที่มีมูลค่า ผู้บริโภคบางกลุ่มจึงนิยม
เลือกใช้สินค้ามือสองกันมากขึ้น เพราะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าไปได้ หรือด้วยทั้งนี้ 
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมมักจะออกคอลเลคช่ันใหม่อย่างต่อเนื่องอยู่เสมอ อาจท าให้
ผู้บริโภคบางคน เลือกซื้อสินค้ามือสองสภาพดีเพือ่แบ่งเบาค่าใช้จ่าย เพื่อที่จะสามารถน าค่าใช้จ่ายสว่น
นั้นไปเลือกซื้อสินค้าช้ินอื่นๆได้อีก  

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า 6 คน จาก 7 คน ไม่ได้มี
การซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นมือสอง ผ่านการใช้งานมาแล้ว ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้ามือหนึ่ง
ทั้งสิ้น เนื่องด้วยความกังวลเกี่ยวกับความแท้ของสินค้า เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าประเภท
ที่มีของลอกเลียนแบบออกวางขายเป็นจ านวนมาก ถ้าเลือกซื้อมือ 1 โดยตรงจะสร้างความมั่นใจใหก้บั
ผู้บริโภคได้มากกว่า และการได้ลองสวมใส่สินค้าจริงๆ สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงในการ
เลือกซื้อแต่ละครั้งผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจอย่างถ่ีถ้วน รวมไปถึงการบริการหลังการขายก็เป็นส่วน
ส าคัญที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าจากช็อปโดยตรง ท าให้กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่มี
การเลือกซื้อเครื่องแต่งแบรนด์เนมในหลากหลายประเภทนั้น ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้ามือ 1 มากกว่า
มือ 2 
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หนุ่ม : ซื้อมือ 1 และไม่ใช้ของก็อป ไม่สนับสนุนตรงนี้ด้วย พี่ว่าเลือกซื้อตามก าลังทรัพย์ 
ไม่เกินตัว ไม่จ าเป็นต้องใช้แอคเซสเซอรี่เลิศหรูขนาดนั้น หรือต้องเป็นซุปเปอร์แบรนด์ 
เพราะมันไม่มีประโยชน์เลยถ้าของที่คุณใส่เป็นแบบก๊อบปี้ มันจะดูเหมือนคุณเป็นเหยื่อ
ของแฟช่ันมากกว่า แล้วเวลาซื้อส่วนใหญ่ถ้าไม่สั่งจาก web พี่จะชอบดูของจริงมากกว่า
แบบบินไปซื้อเองต่างประเทศหรือในไทยก็มีซื้อให้เราได้เห็นดีเทล ลองใส่ลองถือว่า
มันแมทซ์กับเราไหม (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

โอ๊ะ : ไม่เคยซื้อมือ 2 เลยเพราะดูไม่เป็นว่าก็อปป่าว สู้เสียเงินอีกนิดไหม ได้มือ 1 ได้ของ
แท้ชัวร์ๆ สบายใจกว่า เวลาซื้อถ้าพี่ไม่ฝากเพื่อนหิ้วมา ก็แบบส่งรุ่นให้มันดูว่าเอารุ่นน้ีสนีี้
แล้วให้มันซื้อให้ ไม่ก็ไว้เวลาพี่ไปต่างประเทศ อย่างญี่ปุ่นอ่ะก็จะไปซื้อเองเลย ได้ tex 
refund ด้วย มันดีตรงที่ซื้อช็อปอ่ะเวลาอะไหล่มีปัญหาพี่ก็เข้าไปในช็อปที่ไทยได้ เขา
เช็คได้หมดเราซื้อจากที่ ไหน เมื่อไหร่ แต่เสียค่าใช้จ่ายเหมือนเดิมนะ ไม่ได้ฟรี  
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : อ๋อมือสองนี่บอกเลยตรงๆว่าไม่ใช้เลยของมือสอง ส่วนใหญ่แว่นกันแดดเนี่ยถ้าจะ
ซื้อพี่ต้องเอาหน้าไปลองนะ พี่ไม่เคยสั่งซื้อแว่นตามเว็บไซต์ เพราะว่า ถ้าเราซื้อผ่าน
เว็บไซต์หรือผ่านตัวแทนพอมาใส่แล้วมันจะเข้ากับหน้าเราไหม การซื้อแว่นคือเราต้องไป
ลองที่ช็อปด้วยตัวเอง พี่ซื้อเฉพาะตอนบินไปท างานต่างประเทศมันจะได้ถูกกว่า กลัว
เดี๋ยวนี้การท าแบรนด์ก็อปปี้มามันก็เลียนแบบได้ค่อนข้างจะ 80% ของแว่นจริงเลยนะ 
แต่ตัวเราที่ใส่คือรู้ไงว่าของเรามันของแท้ เราไม่สนใจว่ามันราคาเท่าไร แต่ว่ามันดีกับ
ดวงตาของเรา ของแบรนด์อื่นๆ กระเป๋า รองเท้าก็มือ 1 พี่กลัวโดนหลอก (สัมภาษณ์,15 
พฤษภาคม 2562) 

แพร : ซื้อแต่มือ 1 ค่ะ คือเพื่อนก็บอกนะ ว่าบางทีก็ซื้อมือสองบ้างก็ได้นะ ที่มันสภาพดี 
ๆอะไรอย่างนี้ แต่ก็ไม่ค่อยมั่นใจอ่ะ แบบเวลาเราบินไปทางยุโรปก็จะซื้อในช็อปแล้วเรา
เห็นของเลยไงนั้นหละ พี่รู้สึกว่าพี่ได้เห็นของ แล้วพี่ก็จะแบบแฮปปี้ตรงนั้น ได้ลองแบบ 
เห้ยย..มันพอดีกับตัวเราไหมอะไรอย่างนี้ หรือถ้าของมีปัญหาอะไร เราก็เข้าไปปรึกษา
เขาได้ตลอด มันชัวร์กว่า (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

และมี 1 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่มีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมทั้ง
มือ 1 และมือ 2 เนื่องจากมองว่าหากลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ 2 ที่เป็นสินค้าที่ยังอยู่ในสภาพดี 
แต่ซื้อได้ในราคาถูกกว่ามือ 1 จะคุ้มกว่า หรือเป็นสินค้าบางรุ่นที่มีราคาสูงมาก อาจจะไม่มี
ความสามารถในการที่จะซื้อหรือจ่ายก็จะเลือกหาซื้อสินค้ามือ 2 ที่สามารถจ่ายไหวแทน 
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แอปเปิ้ล : มือ 2 ก็ใช้ได้นะแต่มีน้อยช้ิน ที่เลือกซื้อมือ 2 เอาจริงบางครั้งเป็นเพื่อนเรา
ขาย รุ่นพี่ขาย หรือเป็นรุ่นที่มือ 1 แพงมากๆซื้อไม่ไหว ถ้าเปิ้ลเจอมือ 2 สภาพดีราคาถูก
กว่าก็เอาเลยนะ คิดว่าคุ้มกว่าซื้อมือ 1 เพราะเปิ้ลก็ใช้มาได้อีกยาว มือ 1 ก็ซื้อในส่วนที่
ไม่มีมือ 2 ขายอ่ะค่ะ(สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

ด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า 4 คนจาก 7 คน มีการซื้อสินค้าแบรนด์
เนมทั้งมือ 1 และมือ 2 เนื่องจากมองว่าหากลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ 2 ที่เป็นสินค้าที่ยังอยู่ใน
สภาพดี เนื่องด้วยมุมมองด้านความคุ้มค่า โดยได้เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ 2 สภาพดีในราคาที่ถูก
ลง ท าให้ส่วนใหญ่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปมีการเลือกซื้อสินค้ามือ 2 ด้วย เพราะสามารถ
ประหยัดค่าใช่จ่ายในการซื้อสินค้าแบรนด์เนมได้ 

ยี่หวา : ซื้อมือ 2 คือ Ysl ใบเดียวที่เหลือมือ 1 หมดค่ะ คือถ้าเราเลือกร้านดีๆดูของดีๆ
อาจจะได้มือ 2 ในสภาพเหมือนใหม่เลย ราคาถูกกว่ากันเยอะ ก็คุ้มนะ ไม่ได้ซีเรียสเรื่อง
มือ 2 เพราะก็ประหยัดเงินได้เยอะค่ะ ส่วนมือ 1 ถ้าเกิดจะซื้อจริงๆก็คือไปลองที่ช็อป
ก่อน แต่คือช็อปในไทยมันจะแพงกว่าเลยเลือกซื้อร้านหิ้วใน Instagram มันจะถูกกว่า 
ซึ่ งร้านใน Instagram มีทั้ งที่ เราติดตามมานาน และเพื่อนแนะน า ก็ ไว้ใจได้ค่ะ 
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

แอล : ตัวเขาเองไม่ได้ซีเรียสกับของมือ 1 มือ 2 อ่ะ ขอแค่ไม่ใช่ของปลอมพอ ซื้อได้ทั้ง
มือ 1 และมือ 2 อย่างใบนี้ก็มือ 2 แต่แบบเวลาเราซื้อก็ซื้อต่อจากคนรู้จักที่ไว้ใจได้ ก็
แบบเหมือนได้ของใหม่นะ ไม่มีบอบช้ าเลยราคาถูกกว่าซื้อมือ 1 ด้วย เหมือนเราก็ลด
ค่าใช้จ่ายไปได้เยอะ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : ซื้อมือ 2 นะ เพราะเอาจริงมือ 2 แต่เราเลือกใบที่ยังอุปกรณ์ครบ การ์ด ถุงผ้า 
สภาพใหม่ ก็เหมือนเราซื้อมือ 1 แหละ แต่ได้ราคาถูกกว่ากันเยอะก็คุ้มค่านะ ไม่ซีเรียส
เลยใช้มือ 2 ก็ได้แต่แบบเราก็เช็คร้านที่เราชัวร์จริงๆ ว่าขายแต่ของแท้ ส่วนใหญ่ใน 
Instagram มีร้านดังๆเยอะมาก มันก็เซฟเงินเราได้เยอะมาก แบ่งเงินไปท าอย่างอื่นได้
อีก (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

และมี 3 คน ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ที่เลือกซื้อเครื่องแต่งกายที่เปน็สินค้า
แบรนด์เนมมือ 1 เท่านั้น เนื่องด้วยความกังวลเกี่ยวกับความแท้ของสินค้า เพราะสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสินค้าประเภทที่มีของลอกเลียนแบบออกวางขายเป็นจ านวนมาก ถ้าเลือกซื้อมือ 1 โดยตรงจะ
สร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้มากกว่า สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงในการเลือกซื้อแต่
ละครั้งผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจอย่างถ่ีถ้วน  
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ท็อป : ไม่เคยซื้อมือ 2 เลย เพราะกลัวโดนของปลอม ไม่ได้แอนต้ีนะ แต่กลัวแบบบางที
เราอาจจะไม่รู้ว่าย่ีห้อนี้ท ารุ่นไหนออกมาบ้าง เกิดซื้อแล้วโดนของปลอมข้ึนมาท าไง เลย
ซื้อมือ 1 และซื้อจากช็อปต่างประเทศ จะฝากเพื่อนหิ้วมาเวลาเพื่อนไปเที่ยว เพราะ
ราคาถูกกว่าที่ไทยมาก เช่น ญี่ปุ่น สเปน ลดไปได้หลายบาทเลย แล้วก็มั่นใจแน่นอนว่า
ของแท้ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

นุ๊ก : คือนี่ดูมือสองไม่เป็นไงว่าแบบไหนที่เรียกว่าสภาพดีแล้วก็กลัว เพราะราคามันสูง 
ถ้าซื้อมือสองแล้วเจอไม่ดีหรือเจอของปลอมงี ้ซวยเลย  ก็เลยยังไม่มีความคิดว่าจะซื้อมอื
สอง เรายอมซื้อมือ 1 เพื่อความชัวร์ดีกว่า ของราคาแพงด้วยเพื่อความสบายใจของ
เราอ่ะ เพราะเรามีร้านประจ าที่สยามก็ตามมาจาก Instagram แบบร้านรับหิ้วจะได้
ราคามือ 1 ใหม่เลยนะแต่ถูกกว่าช็อปไทย (สัมภาษณ์,14 พฤษภาคม 2562) 

แพม : คือที่บอกว่าเราก็ซื้อมือ 1 ตลอด เพราะแบบเราไม่ค่อยมั่นใจกับของมือ 2 ไม่รู้
ใครใช้อะไรไงมาบ้าง แล้วถ้าเกิดเป็นของปลอมข้ึนมาอีก ก็เลยไม่ค่อยโอเคกับมือ 2 ซื้อ
มือ 1 สบายใจกว่าเยอะ อย่างเวลาซื้อไปซื้อที่ต่างประเทศได้ราคาถูกกว่าเราก็ได้ดูสินค้า
จริงด้วยไง (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปจะเห็นความแตกต่างกันดังนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ส่วนใหญ่จะเลือก
ซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นสินค้ามือ 1 เท่านั้น ไม่ค่อยมีการซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่
เป็นมือสอง ที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว ด้วยเหตุผลที่ว่า มีความกังวลเกี่ยวกับความแท้ของสินค้า เนื่อง
ด้วยสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าประเภทที่มีของลอกเลียนแบบออกวางขายเป็นจ านวนมาก ถ้าเลือก
ซื้อมือ 1 โดยตรงจะสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคได้มากกว่า รวมไปถึงการได้ลองสวมใส่สินค้าจริงๆ 
เพราะสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงในการเลือกซื้อแต่ละครั้งผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจอย่างถ่ี
ถ้วน การบริการหลังการขายก็เป็นส่วนส าคัญที่จะผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าจากช็อปโดยตรง 
ท าให้กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ที่มีการเลือกซื้อเครื่องแต่งแบรนด์เนมในหลากหลาย
ประเภทนั้น ส่วนใหญ่เลือกซื้อสนิค้ามือ 1 มากกว่ามือ 2  ในขณะที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป 
ส่วนใหญ่มีการซื้อสินค้าแบรนด์เนมทั้งมือ 1 และมือ 2 และมองว่าหากลงทุนซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือ 
2 ที่เป็นสินค้าที่ยังอยู่ในสภาพดี ก็เป็นการประหยัดค่าใช่จ่ายไปได้ ท าให้ส่วนใหญ่กลุ่มคนวัยท างานชน
ช้ันกลางทั่วไปมีการเลือกซื้อสินค้ามือ 2 ด้วย 

สรุปจากการสัมภาษณ์ได้ว่า ระดับราคาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม การขายต่อสินค้า    
แบรนด์เนม และการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทั้งมือหนึ่งและมือสอง ของคนวัยท างานชนช้ันกลาง
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ระดับสูง และคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนี้ แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างชัดเจนว่ากลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้น ในเรื่องระดับราคาจะมีสถานะทางเศรษฐกิจและก าลังในการใช้จ่าย
มากกว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จึงเป็นตัวก าหนดท าให้อ านาจในการซื้อ อ านาจในการใช้
จ่าย เกี่ยวกับเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมของทั้งสองกลุ่มนี้ต่างกัน และจะเห็นได้ว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ของทั้งสองกลุ่มยังไม่เคยขายสินค้าแบรนด์เนมต่อ แต่จะแตกต่างกันที่คนวัยท างาน
ชนช้ันกลางระดับสูงนั้น ส่วนใหญ่ไม่มีความคิดที่จะขายอย่างแน่นอน แต่คนวัยท างานชนช้ันกลาง
ทั่วไปอาจมีโอกาสเปลี่ยนใจขายสินค้าได้ในอนาคต  

และสุดท้ายในส่วนของการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์ที่เป็นสินค้ามือหนึ่ง และมือ
สอง จะเห็นความแตกต่างกัน โดยกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นสินค้ามือหนึ่ง ในขณะที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะมี
การเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่เป็นมือหนึ่งและมือสอง ท าให้เห็นได้ว่าสถานะทางเศรษฐกิจ
ของชนช้ันกลางระดับสูง ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อเครื่องแต่งกายช้ินใหม่ โดยที่ไม่ต้องขายช้ิน
เก่าออกไป หรือเลือกซื้อสินค้าที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว รวมไปถึงการเลือกซื้อสินค้าที่ชนช้ันกลาง
ระดับสูงจะเลือกซื้อสินค้าจาก ช็อปโดยตรงเป็นส่วนใหญ่และจะซื้อเวลาไปท างานหรือเที่ยว
ต่างประเทศ ด้วยเหตุผลเรื่องราคาที่ถูกกว่า รวมไปถึงการได้ลองสวมใส่สนิค้าจริงๆ เพราะสินค้า    แบ
รนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงในการเลอืกซือ้แต่ละครั้งผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจอย่างถ่ีถ้วน การบริการ
หลังการขายก็เป็นส่วนส าคัญที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าจากช็อปโดยตรง ในขณะที่ชนช้ัน
กลางทั่วไปจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมจากร้านในช็อปต่างประเทศและยังมีการซื้อจากร้านหิ้วใน 
Instagram เป็นส่วนใหญ่ ด้วยเหตุผลเรื่องราคาเพราะร้านจะเป็นคนไปหิ้วให้เองจากช็อปต่างประเทศ 
ท าให้มีราคาถูกกว่าซื้อจากในประเทศไทย คือถึงแม้ว่าจะมีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม แต่กลุ่มชนช้ัน
กลางทั่วไปต้องการเลือกซื้อสินค้าในราคาที่ย่อมเยากว่าซื้อจากช็อปของแบรนด์ในไทย กลุ่มคนชนช้ัน
กลางทั่วไปมีทางเลือกในการบริโภค โดยต้องอาศัยทุนทางด้านแวดวงที่ได้รับค าแนะน าจากคนรู้จักว่า
ร้านจากช่องทางออนไลน์ไหนที่ไว้ใจและเช่ือถือได้ และต้องทราบในเบื้องต้นถ้าจะซื้อมือสองต้อง
ประกอบด้วยว่าของช้ินนั้นมีอุปกรณ์อะไรบ้าง ดังนั้น ตรรกะในการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิง
เศรษฐศาสตร์ จึงเป็นตรรกะหนึ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจในการเลือกใช้หรือซื้อ เครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมของกลุ่มตัวอย่าง ที่นอกเหนือจากการมองในเรื่องของคุณประโยชน์ใช้สอย 

4.2.3 ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ ยนเชิงสัญลักษณ์ (logic of symbolic 
exchange) หมายถึง ตรรกะที่ไม่ได้มีพื้นฐานจากคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าแต่เกิดจากการประกอบ
สร้างความหมายของคุณค่าให้กับสินค้า โดยเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผู้บริโภค โดยให้
ความหมายหรือสัญลักษณ์แก่วัตถุหรือสินค้า เพื่อเป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วน าไปแลกเปลี่ยน
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เชิงสัญลักษณ์กับบุคคลหรือมอบให้แก่บุคคลอื่น โดยตรรกะข้อนี้ที่ปรากฏในเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนม ดังนี้ การให้เป็นของขวัญในวาระส าคัญเพื่อเป็นแสดงความรัก หรือการได้รับเครื่องแต่งกาย     
แบรนด์เนมเป็นของขวัญจากผู้อื่น 

4.2.3.1 เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมเป็นของขวัญให้ผู้อ่ืน 

  ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงกับการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเ ชิง
สัญลักษณ์ พบว่า มี 3 คน จาก 7 คน มองว่าเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม เป็นสัญลักษณ์
หรือเป็นสิ่งของที่สามารถมอบให้กับคนใกล้ชิด หรือครอบครัว เพราะมองว่าเครื่องแต่งกายที่มียี่ห้อ 
เป็นการให้สิ่งของที่มีมูลค่า คงทน และผู้บริโภคคิดว่า การเลือกเครื่องแต่งกายให้นั้น เป็นสิ่งที่จะ
สามารถน าออกมาใช้ได้ในทุกวันท างาน หรือสามารถใส่ได้ทุกวัน และเป็นประโยชน์กับผู้รับจริงๆ 
ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ให้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษเท่านั้น เนื่องด้วยเป็นสินค้าที่มี
ราคาสูง จึงมักมอบให้กับคนพิเศษจริงๆ 

หนุ่ม : พวกเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายไม่บ่อยนะ เพราะคนที่เราจะให้ เพื่อนๆอาจจะมหีรอืมี
หลายสีแล้วด้วย แต่ถ้าพ่อแม่ ก็ซื้อให้ประจ าเป็นของขวัญให้เขาบ้าง หรือถ้าเจอแล้วคิด
ว่าเหมาะก็ซื้อให้ นาฬิกา กระเป๋าสตางค์ คือพี่ซื้อของพวกนี้แล้วเขาได้ใส่ได้ใช้แน่ๆ มันก็
ดี แล้วของแบรนด์เนมมันคุณภาพดีอยู่แล้วเหมาะจะซื้อให้คนส าคัญ พ่อแม่เราอ่ะ 
(สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

โอ๊ะ : เคยซื้อให้แฟนครั้งหนึ่ง เพราะเขาท างานสถาปนิกอ่ะเนอะ ถ้าใช้ของไม่มียี่ห้อก็
แบบ ยังไงอ่ะ เรื่องภาพลักษณ์ด้วย ก็ซื้อมีแบรนด์ให้เขาดีกว่า แล้วอีกอย่างพี่ซื้อกระเป๋า
สะพาย หรือกระเป๋าสตางค์ให้เขา ของแบรนด์เนมมันก็ทนด้วยเขาเอาไปใช้จริง ใช้ได้
นานด้วย (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ผิง : เคยซื้อให้สามี กับ พ่อแม่เราจะชอบซื้อพวกกระเป๋าหรือผ้าพันคอให้แม่ให้เขาใช้ 
เพราะของแบรนด์มียี่ห้อก็คือมันคุ้มค่า ดูมีราคาใช้ได้นาน แต่จะซื้อให้เฉพาะวันพิเศษ 
วันเกิดอะไรอย่างงี้ (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปกับการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ 
พบว่า ไม่ปรากฎ ผู้บริโภคมองว่าเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม แม้เป็นการใหส้ิ่งของที่มมีลูค่า 
และเหมาะจะให้ในโอกาสพิเศษ แต่มองว่าเป็นสินค้าที่มีราคาสูงเกินไป จึงไม่ได้มีการเลือกซื้อสินค้า
เหล่าน้ีเพื่อเป็นของขวัญ  
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แอล : ไม่เคยซื้อให้ใครเลย มันแพงไปหน่อย ถ้าซื้อก็มีเคยซื้อเสื้อผ้ายี่ห้อทั่วไปในห้าง
มากกว่า ไม่ถึงขั้นซื้อแบรนด์เนมให้ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

แพม : ถ้าซื้อให้เป็นของขวัญ เขายังไม่เคยซื้อนะรู้สึกว่าราคามันสูงเกินไป (สัมภาษณ์,17 
พฤษภาคม 2562) 

ยี่หวา : ยังไม่เคยเลยค่า คือมันก็ดีนะเป็นของขวัญก็ดูมีมูลค่า ดูหรูหรา แต่ไม่ไหวจริงๆ 
เงินเราเท่านี้ ถ้าซื้อให้เป็นของขวัญอาจจะแพงไปหน่อย (สัมภาษณ์ ,22 พฤษภาคม 
2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปจะมีความเห็นที่แตกต่างกันคือ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง เห็นว่าเครื่องแต่ง
กายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม สามารถเป็นสัญลักษณ์หรือเป็นสิ่งของที่สามารถมอบให้กับคนใกล้ชิด 
หรือครอบครัว เพราะมองว่าเครื่องแต่งกายที่มียี่ห้อ เป็นการให้สิ่งของที่มีมูลค่า สามารถใช้ประโยชน์
ได้ยาวนาน และผู้บริโภคคิดว่า การเลือกของขวัญที่เป็นเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมให้นั้น เป็นสิ่งที่จะ
สามารถน าออกมาใช้ได้ในทุกวันท างาน หรือสามารถใส่ได้ทุกวัน และเป็นประโยชน์กับผู้รับจริงๆ
ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่ให้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษเท่านั้น เนื่องด้วยเป็นสินค้าที่มี
ราคาสูงจึงมักมอบให้กับคนพิเศษจริงๆ ส่วนในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ไม่พบผู้ที่ซื้อเครื่อง
แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ให้เป็นของขวัญหรือสัญลักษณ์แทนใจแก่ผู้อื่น เนื่องด้วยมองว่าเป็น
สินค้าที่มีราคาสูงเกินไป 

4.2.3.2 เคยได้รับสินค้าแบรนดเ์นมเปน็ของขวัญ 

  ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงกับการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเ ชิง
สัญลักษณ์ พบว่า มี 4 คน จาก 7 คน เคยได้รับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เป็นของขวัญเนื่องในโอกาส
พิเศษเช่นกัน ซึ่งส่วนใหญ่ได้รับของขวัญทีเ่ปน็เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมจากคนใกล้ชิด หรือครอบครวั 

แอปเปิ้ล : เคยได้รับนาฬิกาจากคุณพ่อ คือเขาก็มองว่าเป็นสมบัติติดตัว ใช้ได้นาน 
(สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : เคยได้รับจากสามีค่ะ ส่วนใหญ่เป็นวันเกิดเขารู้ว่าเราชอบอะไรแบบนี้ แล้วเราก็ได้
เอามาใช้จริงๆ อย่างสามีให้กระเป๋าแบรนด์เนมค่ะ แต่ล่ะปีก็สลับๆกันไป นาฬิกาบ้าง แต่
ไม่ได้ๆแบรนด์เนมทุกปีนะคะ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

หนุ่ม : คนซื้อให้พี่มีบ้าง แต่ก็จะเป็นช้ินเล็กๆไม่ได้เป็นของใหญ่ อย่างพวกแว่นกันแดด 
กระเป๋าตังค์อะไรแบบนี้มากกว่า ก็เพื่อนๆกัน (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 
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ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปกับการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลั กษณ์ 
พบว่า พบว่า มี 3 คน จาก 7 คน เคยได้รับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เป็นของขวัญเนื่องในโอกาส
พิเศษเช่นกัน ซึ่งส่วนใหญ่ได้รับของขวัญทีเ่ปน็เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมจากคนใกล้ชิด หรือครอบครวั 

แพม : เคยได้จากแม่ตอนจบมหาลัย ก็ขอเขาซื้อกระเป๋าใบนึง เขาก็ให้ เหมือนเราก็ได้
ของแบรนด์มาใช้เพราะก็เข้าสู่วัยท างานแล้ว ถ้ามีกระเป๋าดีๆใช้ แม่เขาก็ชอบก็เห็นด้วย 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

ยี่หวา : มีกระเป๋าแบรนด์เนมที่เคยได้เป็นของขวัญ แม่ซื้อให้ทีนึงตอนเข้าเรียน(มหาลัย) 
ที่เหลือก็ซื้อเองไม่ก็แม่ช่วยออกค่ะ แต่เราชอบกระเป๋าแบรนด์เนม แม่เขาก็ชอบด้วย
เพราะดูดีใช้ได้นาน เขาเลยซื้อให้ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไปพบว่า ส่วนใหญ่ได้รับจากครอบครวัหรือคนใกล้ชิด ที่มองว่าเครื่องแต่งกายที่เปน็สินค้า  แบ
รนด์เนม สามารถเป็นสัญลักษณ์หรือเป็นสิ่งของที่สามารถมอบให้กับคนที่รัก เพราะมองว่าเครื่องแต่ง
กายที่มียี่ห้อ เป็นการให้สิ่งของที่มีมูลค่าและเป็นสิ่งของที่ผู้รับมอบใช้อยู่แล้ว และเป็นประโยชน์กับ
ผู้รับจริงๆ ผู้ให้จึงเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่ให้เป็นของขวัญในโอกาสพิเศษ เนื่องด้วยเป็น
สินค้าที่มีราคาสูงจึงมักได้รับจากคนในครอบครัว สามี และคนใกล้ชิดจริงๆ  กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม
มีผู้บริโภคบางส่วน เคยได้รับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นของขวัญเช่นเดียวกัน ส่วนใหญ่เป็นของที่
จะมอบให้ในวันส าคัญ เช่น วันเกิด หรือวันเข้ารับและจบการศึกษา เป็นต้น 

สรุปจากการสัมภาษณ์การซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นของขวัญ และการได้รับ
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเป็นของขวัญจากผู้อื่นของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง 
และคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนี้ แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างชัดเจนว่ากลุม่คนวัยท างานชน
ช้ันกลางระดับสูงนั้น จะมีก าลังในการใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จึงมี
ความสามารถในการซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งเป็นสินค้าราคาสูงเป็นสัญลักษณ์
หรือเป็นสิ่งของที่สามารถมอบให้กับคนใกล้ชิด หรือครอบครัว เพราะมองว่าเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมนั้นเป็นการให้สิ่งของที่มมีูลค่า และส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับผูใ้ช้ได้ ในขณะที่กลุ่มคนวัยท างานชน
ช้ันกลางทั่วไปนั้น ไม่พบผู้ที่ซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ให้เป็นของขวัญหรือสัญลักษณ์
แทนใจแก่ผู้อื่น เนื่องด้วยมองว่าเป็นสินค้าที่มีราคาสูงเกินไป ในส่วนการได้รับเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนมเป็นของขวัญจากผู้อื่น กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีลักษณะคล้ายคลึงกันคือได้ของขวัญที่เป็นสินค้า
แบรนด์เนมจากผู้อื่น 
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4.2.4 ตรรกะวิทยาคุณค่าสัญญะ (logic of sign values) หรือเรียกว่า ตรรกะวิทยา
แห่งความแตกต่าง (logic ofdifference) ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อสถานะของวัตถุที่บริโภคถูกเปลี่ยนเป็น
สัญญะ (sign) และมนุษย์ใช้สัญญะนั้นเปรียบเทียบกับสัญญะอื่นๆ เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่าง
มนุษย์ด้วยกัน เช่น กรณีการสวมเสื้อผ้าอาจท าให้ร่างกายอบอุ่นได้เหมือนกัน แต่ทว่าเสื้อผ้าที่ซื้อจาก
ข้างถนนกับเสื้อผ้าที่มียี่ห้อจากห้างสรรพสินค้าก็อาจเป็นสัญญะที่จ าแนกความแตกต่างระหว่างผู้สวม
ใส่ได้  โดยตรรกะข้อนี้ปรากฏในกรณีของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ดังนี้ การให้ความหมายกับเครื่อง
แต่งกายแบรนด์เนมว่าเป็นสิ่งบ่งบอกความมีฐานะ หรือภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ การเลือกซื้อเพราะย่ีห้อ
หรือยี่ห้อที่ช่ืนชอบเป็นพิเศษ  และความรู้สึกมั่นใจเมื่อสวมใส่เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม 

4.2.4.1 การนิยามความหมายให้กับสินค้าแบรนด์เนม 

  จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า 4 คน
จาก 7 คนส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบ นิยามความหมายให้กับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม สินค้าแบรนด์
เนมว่าหมายถึง ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่  

โอ๊ะ : จริงถ้าให้มองนะ พี่มองว่ามันคือภาพลักษณ์แหละ อาจจะเป็นภาพลักษณ์
ส าเร็จรูปด้วยซ้ า เพราะแบรนด์พวกนี้มันมีคอนเซปของตัวเองอ่ะ สินค้าหรูใช่ม่ะ สร้าง
ภาพลักษณ์ ท าการตลาด จ้างโฆษณา เพื่อประกอบให้แบรนด์กับสินค้ามันดูดีอ่ะ แต่เรา
ก็ยอมหยิบภาพลักษณ์ส าเร็จรูปนั้นมาใส่อ่ะ ง่ายต่อการรับรู้ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 
2562) 

แอปเปิ้ล : สินค้าแบรนด์เนมเปิล้มองว่าเป็นภาพลกัษณ์ เป็นบุคลิกอะ่ ไม่รู้สิ พอเราใช้
เรากม็ั่นใจนิดๆป่ะ ก็เสรมิสร้างบุคลิกที่ดีไปด้วยอ่ะ แบบเวลาเราไปเจอเพื่อนๆหรือไปที่
สาธารณะ มันก็เป็นตัวบ่งบอกภาพลักษณ์ของเราได้ประมานหนึ่งเลย (สัมภาษณ์,16 
พฤษภาคม 2562) 

ผิง : มันดูเป็นสินค้าหรูที่เป็นตัวแทนของ Image คือไม่ได้คิดว่าคนที่ใช้แบบจะต้องโอ๊ย 
รวยหรือเศรษฐีอะไรเนอะ บางทีมันก็วัดกันไม่ได้ แต่ว่าภาพลักษณ์ของสินค้าที่ดูหรู 
อาจจะเสริมภาพลักษณ์คนใส่ได้แค่นั้น แบบเอ้อดูมีรสนิยมดีนะ อะไรแบบนี้  
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

นอกจากนี้พบว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง อีก 2 คนได้มองและเปรียบ
สินค้าแบรนด์เนมกับสไตล์ หมายถึงรสนิยมของคนใส่ด้วย เนื่องด้วยกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
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ระดับสูง เป็นผู้บริโภคสินค้าแบรนด์เนมในหลากหลายประเภทและยี่ห้อ จึงมีมุมมองที่ให้ความส าคัญ
ที่นอกเหนือจากภาพลักษณ์  

หนุ่ม : สินค้าแบรนด์เนมเวลาเราใส่ เราแต่งตัวถามว่ามันตะโกนภาพลักษณ์ สถานะด้วย
ตัวมันเองไหม พี่มองว่าเป็นธรรมดา พื้นฐานอยู่แล้ว แต่ที่พี่มองหรือให้ความส าคัญกับ
มันมากกว่าคือ สไตล์ แบรนด์คือแม่แบบที่ไม่ซ้ าใคร แล้วด้วยแบรนด์ต่างๆก็มีปรัชญา 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ไม่เหมอืนกันอีก สไตล์ต่างเวลาเราหยิบมาแมทช์กัน จึงถือเป็นสิง่
หนึ่งที่สามารถบอกเล่าความเป็นตัวตน ของคนๆนั้นผ่านเสื้อผ้าที่พวกเขาสวมใส่ได้ไง 
(สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

และสุดท้ายมีผู้บริโภคกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง 1 คน ได้มองและให้
ความหมายกับสินค้าเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมว่าเป็นสินทรัพย์ (Asset) เทียบเครื่องแต่งกายที่เป็น
สินค้าแบรนด์เนม ว่าคือการลงทุนชนิดหนึ่ง 

ปุ๋ม : มองว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็น Asset พี่ว่ามันเหมือนสมบัติอย่างหนึ่งอ่ะ เราลงทุน
ซื้อของไม่มียี่ห้อ ขายต่อเปลี่ยนเป็นเงินไม่ได้ แต่ลงทุนซื้อพวกของแบรนด์เปลี่ยนเป็นเงนิ
ได้ตลอด ขาดทุนนิดหน่อยถือว่าเป็นค่าใช้งานเราอ่ะ แล้วก็เสริมภาพลักษณ์เราด้วย 
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

และจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า 5 คน
จาก 7 คนส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบ นิยามความหมายให้กับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ว่าสินค้า      
แบรนด์เนมว่าเป็นสินค้าหรูหรือความหรูหราที่แสดง สถานะ ความน่าเช่ือถือของผู้ใช้หรือผู้สวมใส่ 

แพม : ความหรูหราสินค้าหรู สินค้าที่แสดงสเตตัสของคนๆนั้นอ่ะ คือไม่ได้ว่าจะรวยจะ
จน แต่เหมือนเราเห็นคนที่เราไม่รู้จัก แต่ถ้าเขาแบบใส่แบรนด์เนมมาเงี้ยแวบแรกก็แบบ 
เออมีเงินแหละ ก็ดูน่าเช่ือถือ ถ้าอย่างพี่ๆที่ท างานใช้เราก็แบบรู้สึกเอ้อพี่เขาก็มีเงนิแหละ 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : สินค้าที่เป็นตัวแทนชนช้ัน สถานะงี้ เหมือนเราไปเดินห้างถ้าเจอคนรวยๆส่วน
ใหญ่ที่เราเห็นก่อนเลยนะ โหแบรนด์ทั้งตัว รุ่นใหม่ๆด้วย งี้คือแบบอิจฉานะ อยากมีบ้าง
สักวัน อย่างพี่ที่ท างาน ก็มีคนที่เขารวยแล้วใช้แบรนด์เนมทั้งตัว เหมือนเป็นแค่พนักงาน
มาฝึกงานก็จริง แต่เราก็มองว่าเขารวยเพราะแบบมีเงินใช้ของพวกนี้อ่ะ (สัมภาษณ์,26 
พฤษภาคม 2562) 
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แอล : เป็นสินค้า Luxury ก็น่าจะแบบหมายถึงสินค้าหรู ก็สะท้อนความหรู ฐานะของ
ผู้ใช้ไหมอ่ะ (สัมภาษณ์,19 พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : ก็ความหรูหราแหละพี่ว่า เหมือนคนที่จะใช้ได้หรือมีเยอะงี้ก็ต้องมีสถานะระดับ
หนึ่ง คือเวลาเราใช้ของพวกนี้มันก็บ่งบอกฐานะของคนถือหรือใส่ได้ (สัมภาษณ์ ,17 
พฤษภาคม 2562) 

รองลงมาจากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป อีก 2 คน ให้ความหมาย
กับเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมว่าหมายถึง ภาพลักษณ์ การที่แต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนม
สามารถสื่อสารถึงภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้ 

ยี่หวา : ส่วนตัวมองว่าสินค้าแบรนด์เนม เป็นเรื่องของภาพลักษณ์ค่ะ เหมือนว่ามันจะ
เสริมบุคลิกเราด้วย ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมบุคลิกท าให้ดูดีข้ึนมา เวลาเราใช้สินค้า
แบรนด์ ถือกระเป๋าแบรนด์ เหมือนภาพลักษณ์คนใช้มันก็จะดีข้ึนอ่ะค่ะ ผนวกกับการ
แต่งตัวด้วยนะคะ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

นุ๊ก : ก็เป็นเครื่องแต่งกายที่สะท้อนภาพลักษณ์ ของคนใส่ป่ะ คือไม่ได้มองว่าเขารวย
หรืออะไรอยู่แล้ว บางทีคนรวยไม่ใช้แบรนด์ก็ได้นะ แต่ที่อย่างเราใช้เพราะเราชอบ แล้ว
การแต่งตัว แต่งเรียบๆแต่ถือกระเป๋าดีๆสักใบ เออภาพลักษณ์เรามันก็ดูดีแล้วเวลาไป
ห้าง ไปงานไรงี้ (สัมภาษณ์,14 พฤษภาคม 2562) 

สรุปจากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง การเปรียบเทียบหรือให้
ความหมายสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งกล่าวได้ว่า คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ส่วนใหญ่จะมีการให้
ความหมายกับสินค้าแบรนด์เนมว่าคือ ภาพลักษณ์ เป็นสินค้าที่แสดงออกถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้หรือผู้
สวมใส่ เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนม ส่วนใหญ่เป็นแบรนด์แถบยุโรป ที่มีประวัติศาสตร์แห่งความส าเร็จ
ที่สั่งสมมาอย่างยาวนาน นอกจากคุณภาพ การออกแบบให้เป็นเอกลักษณ์ แล้วสินค้าแบรนด์เนมมัก
ขายภาพลักษณ์ของยี่ห้อ เพื่อแสดงถึงความสูงส่งของรสนิยม ซึ่งต่างจากสินค้าที่หาซื้อได้ในราคาถูก  
ท าให้สินค้าแบรนด์เนมสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้  ส่วนทางด้านกลุ่มคนวัยท างานชน
ช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะมีการให้ความหมายกับสินค้าแบรนด์เนมว่า คือ สินค้าหรูหราที่แสดงถึง
สถานะ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป มีมุมมองเกี่ยวกับคนที่ใช้เครื่องแต่งกายที่
เป็นสินค้าแบรนด์เนมว่า ถือเป็นการแสดงออกถึงสถานะทางสังคมอย่างหนึ่ง แต่ทว่าทั้งสองกลุ่มก็มี
การเปรียบเทียบให้ความหมายที่เหมือนกัน คือ ภาพลักษณ์ ที่มองว่าสินค้าแบรนด์เนมสามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้ 
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4.2.4.2 ยี่ห้อท่ีเลือกใช้ ซื้อประจ าหรือชื่นชอบเป็นพิเศษ  

  กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า ส่วนใหญ่ ผู้บริโภคไม่ได้ยึดติดในการ
เลือกซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ว่าจะต้องเป็นยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง แต่ส่วนใหญ่จะซื้อ
สินค้าหลายหลากยี่ห้อ ตามแต่ความพึงพอใจในดีไซน์ รูปแบบ คุณภาพหรือจะเป็นในเรื่องของราคาที่
เข้ามามีความเกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อ ในเรื่องของความนิยม กระแสของแบรนด์หรือสินค้าช้ินน้ันๆที่
ก็ส่งผลให้ผู้บริโภค หันมาให้ความสนใจต่อย่ีห้อเหล่าน้ี แต่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงก็จะมี
การเลือกซื้อ สินค้าที่สะท้อนจุดเด่นหรือเป็นความช านาญของแบรนด์นั้นๆ รวมไปถึงเลือกซื้อสินค้า      
แบรนด์เนม ยี่ห้อที่มีลักษณะรูปแบบ (Character) เข้ากับตัวผู้บริโภคเองด้วย ซึ่งสามารถสะท้อน
ความรู้ความเข้าใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าแบรนด์เนมด้วย  

หนุ่ม : เวลาซื้อ จะดูดีไซน์และความเป็นมาของแบรนด์ด้วย ในการซื้อแต่ล่ะครั้งแต่ล่ะ
ช้ินต้องมีเหตุผล สมมติว่าถ้าเราจะซื้ออะไร พี่จะมีความลึกซึ้งหน่อย  คือพี่เป็นคนไม่ใช่
แต่งตัวแบบไม่มีเหตุผล ถ้าเราจะซื้อหลุยส์วิตตองหรืออยากได้รุ่นพิเศษเราก็จะต้องรู้ว่า
หลุยส์วิตตองมีความช านาญอะไรต้องการสื่ออะไรมาในสินค้าตัวนี้แล้วเราก็ซื้อ จะซื้อกุช
ช่ีเพราะอะไร ไม่ได้ซื้อแบบสะเปะสะปะ ในปรัชญาของแบรนด์นั้นๆ เราต้องมีความรู้
พอที่จะรู้ว่าแบรนด์น้ีอยากจะถ่ายทอดอะไรด้วย ไม่ใช่ว่าออกอะไรมาถ้าไม่เข้ากับเราก็
ไม่ซื้อ เวลาไปต่างประเทศก็จะได้ซื้อหลายช้ินเพราะราคาถูกกว่าไทย และสินค้าแบบจะ
อัพเดตใหม่กว่าไทย (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

แอปเปิ้ล : Gucci Ysl ที่เราชอบ มันสตรีทดีค่ะ รู้สึกว่ามันเป็นแนวสตรีทกระแสมันมา
แรงช่วง ปีที่แล้ว สองปีที่แล้วมาแรงที่เรามองว่าแบบ Gucci Ysl มาแรงอยู่ช่วงหนึ่ง เป็น
เพราะเหมือนเพื่อนเราใส่ ดาราใส่เยอะ เราชอบรูปแบบมันด้วยเข้ากับตัวเราก็เลยซื้อ 
(สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : ที่พี่ชอบคือ Louis ไม่รู้ท าไมแต่ว่าแบรนด์มันจับต้องได้ โลโก้ดูดี ใช้แล้วคนรู้แน่ๆ
ว่าเราใช้แบรนด์อะไร ไม่ต้องพูดมาก พี่แบรนด์ในฝันที่พี่ยังไม่มีปัญญาซื้อก็มี คือ 
Chanel เป็นแบรนด์ในฝันนะ คือถ้าสมมติวันนึงพี่รวยมากๆไม่ต้องคิดอะไรมากพี่จะซื้อ
สักใบนึง ถ้าอย่างแว่นพี่ชอบ Gucci นะ ก็ส่วนใหญ่ที่ชอบเป็นแบรนด์ที่ราคาโอเคแบบ
เราซื้อได้หลากหลายอย่าง (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

โอ๊ะ : ชอบซื้อ Louis ด้วยว่าทน ราคามันดีเพราะพี่จะซื้อจากต่างประเทศเวลาไปเที่ยว
เนอะ พี่ก็ชอบลายยี่ห้อบนกระเป๋ามันอ่ะ แต่บางใบก็ไม่มีตราโลโก้ให้เห็นนะที่พี่มี ก็
แล้วแต่ ยี่ห้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนิดนึง แต่ไม่มาก เพราะอย่าง Louis พี่จบล่ะไม่ซื้อ
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ล่ะ แต่ยี่ห้ออื่นๆพี่ก็มีหลากหลายนะ รุ่นทั่วๆไปหรือที่รุ่นที่มันออกพิเศษก็มี ก็ซื้อสะสม
ไปเรื่อยๆ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ทางด้านกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าหลายหลาก
ยี่ห้อ ตามแต่ความพึงพอใจใน ดีไซน์ รูปแบบ คุณภาพ แต่ในเรื่องของราคาจะเข้ามามีความเกี่ยวข้อง
กับการเลือกซื้อยี่ห้อต่างๆ เช่น ยี่ห้อที่มีราคาที่ผู้บริโภครู้สึกจับต้องได้และไม่แพงเกินกว่าจะซื้อ และ
เรื่องของความนิยม กระแสของแบรนด์หรือสินค้าช้ินนั้นๆ ก็ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจต่อ
ยี่ห้อเหล่าน้ี และพบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมีสินค้าแบรนด์เนมในอีกหลากหลายยี่ห้อที่มีความต้องจะซื้อ
ในอนาคต แต่ติดด้วยข้อจ ากัดของทุนทางเศรษฐกิจที่อาจจะยังไม่สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตาม
ต้องการ 

แพม : คือก็มียี่ห้อล่ะใบ เราก็ไม่ได้ซื้อเยอะ แต่ที่ชอบคือ Balenciaga ถ้ามีตังค์จะซื้ออีก 
เพราะแบบสไตล์ของแบรนด์เขาอ่ะ เป็นแบบเรียบง่ายดูลุคห้าวๆลุยๆ แต่แบบจะใส่ปกต ิ
หรือไปปาร์ตี้ตอนกลางคืนก็ได้ อย่างยี่ห้ออื่นๆก็มีที่เราชอบ Chanel งี้แต่ราคามันแพง
มาก รุ่นฮิตๆเราก็ซื้อไม่ไหว ต่อให้ไปซื้อจากต่างประเทศมันก็ยั งแพงไปส าหรับเรา 
(สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

ยี่หวา : คือเราไม่ได้มีที่ซื้อประจ า เพราะตอนน้ีก็มีคละๆกัน แต่ถ้าชอบคือ Gucci ถ้ามัน
มีอะไรที่ออกใหม่ก็สนใจนะ แต่ก่อนลาย Gucci เราว่ามันออกแก่ๆ แต่ว่าพอมาตอนนี้
เขาออกแบบใหม่ๆก็รู้ว่ามันดูทันสมัยแล้วก็เหมาะกับวัยรุ่นแล้วก็คนในโซเชียลก็ใช้เยอะ
ด้วย รู้สึกว่าเวลาสะพายแล้วก็สวยดีนะ สายเป็นโซ่สีทอง ราคามันก็ไม่ได้โอเวอร์มาก คือ
ก็มียี่ห้อที่ฝันอยากได้คือ กระเป๋า Chanel เพราะว่ามันใช้แล้วมันดูแพงข้ึนมาเลย คือ
เห็นคนใช้แล้วแบบสวยอะ อยากใช้บ้าง แต่เห็นมือ2ที่ลงขายกันราคาก็ยังแพงไปส าหรับ
เราตอนน้ี (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ท็อป : ปัจจุบันนี้มีใบเดียว แต่อย่าง Gucci ที่เราซื้อเราก็ชอบแบรนด์ของมันที่ดูออก
แนวคุณหนูๆ  ในความรู้สึก พอคนใช้เยอะๆอีกก็ยิ่งแบบกล่อมเกลาจิตใจเรา อยากได้
บ้างพอเห็นคนใช้มากๆ มียี่ห้อที่อยากได้อีกนะอย่าง Loewe, Celine ที่อยากได้เป็น
กระเป๋า เพราะชอบที่สุดแล้วมันปรับใช้ได้ง่าย ใช้ได้บ่อย แต่ก็ต้องรอเก็บเงินก่อนนะ 
(สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

สรุปจากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชน
ช้ันกลางทั่วไป ในเรื่องยี่ห้อที่ซื้อประจ าหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ ซึ่งกล่าวได้ว่า คนวัยท างานชนช้ันกลาง
ระดับสูง และ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
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ระดับสูงจะเลือกไปซื้อสินค้าที่ต่างประเทศ มากกว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป และส่วนใหญ่
จะซื้อสินค้าหลายหลากยี่ห้อ ทั้งรุ่นยอดนิยมและรุ่นพิเศษ โดยเลือกตามแต่ความพึงพอใจในดีไซน์ 
รูปแบบ และดูว่าเป็นรูปแบบที่เข้ากับตัวเองได้ดี โดยยี่ห้อที่ชนช้ันกลางระดับสูงถือครอง จะมีความ
หลากหลายมากกว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป โดยที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปจะ
ถือครอง เลือกซื้อยี่ห้อของสินค้าแบรนด์เนมหรือรุ่นที่เปน็ที่นิยมแต่มีราคาไม่แพงมากนัก  เป็นสินค้าที่
มีราคาที่สามารถเข้าถึงได้ การบริโภคของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จะมีราคาเข้ามา
เกี่ยวข้องเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งในการเลือกยี่ห้อ เรื่องคุณภาพหรือจะเป็นในเรื่องของราคาที่
เข้ามามีความเกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อนี้ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคชนช้ันกลางมีลักษณะช่ืนชอบความ
แปลกใหม่ เปลี่ยนแปลงความช่ืนชอบไปตามสมัยนิยม หรือยี่หอ้,รุน่ที่ก าลงัเปน็ที่นิยมในช่วงนั้นๆ แต่ก็
มีลักษณะการเลือกบริโภคยี่ห้อที่ไม่เกินก าลังของตัวเอง 

4.2.4.3 ความรู้สึกมั่นใจตอนใช้สินค้าแบรนด์เนม 

  กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง พบว่า ทั้ง 7 คน เวลาแต่งกายด้วยเครื่องแต่ง
กายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมจะมีความรู้สึกว่ามั่นใจ เป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนต่อตัวเอง มีผู้บริโภคให้
เหตุผลว่าเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความรู้สึก ความเช่ือมั่นภายในตัวเราเอง หรือถ้าในกรณีที่ผู้บริโภคต้องใช้
ภาพลักษณ์จากการแต่งกายในการท างานก็จะรู้สึกมั่นใจและเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับตนเอง แต่
หลายคนมองว่าไม่ได้คิดว่าต้องให้คนอื่นมาแสดงความสนใจต่อตนเอง หรือต้องการเป็นจุดเด่น นั่น
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความหมายของสินค้าแบรนด์เนม และมองว่าสินค้า      
แบรนด์เนม เป็นสินค้าที่มียี่ห้อหรู มีคุณค่า บ่งบอกสถานภาพและให้ความหมายที่ก่อเกิดความรู้สึกใน
ด้านบวกให้กับตัวผู้บริโภคเอง  

แอปเปิ้ล : เวลาใช้สินค้าแบรนด์เนม กระเป๋า รองเท้า ไรอย่างงี้ เราก็รู้สึกนิดนึงนะ ก็
มั่นใจนิดนึงค่ะเวลาเดินห้าง เราเข้าช็อป เหมือนคนเราก็อาจจะมองกันที่การแต่งกาย
ด้วย มันก็บ่งบอกสถานะได้ บางทีก็ให้การบริการที่แตกต่างกันอ่ะค่ะเรารู้สึกได้ 
(สัมภาษณ์,16 พฤษภาคม 2562) 

ปุ๋ม : ก็มั่นใจนะเอาจริง ยิ่งเวลาพี่ไปติดต่อลูกค้า พี่ว่ามันก็ดูยังไงอ่ะ น่าเช่ือถือม่ะ เรา
เป็นผู้จัดการ เป็นตัวแทนบริษัทแต่งตัวดี ใ ช้ของดีๆ ภาพลักษณ์เรามันก็ดูดี  
(สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

หนิง : เสื้อผ้ากระเป๋ามันอาจจะช่วยห่อหุ้มร่างกายให้เราดูดี มั่นใจ ดูมีหน้ามีตาในสังคม 
แต่ว่าสิ่งที่อยู่ข้างหลังเราก็ไม่ควรที่จะลืม ไม่ว่าจะเป็นยังไงวัฒนธรรม ไอมองคนจาก
ภาพลักษณ์มันก็ยังอยู่ในประเพณีคนไทยอยู่ดี (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 
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โอ๊ะ : เอาจริงๆสินค้าแบรนด์เนมก็ท าให้มัน่ใจข้ึนนิดนึงนะ อย่างเวลาพี่ไปเข้าช็อปในไทย 
หรือไปหาเพื่อนอ่ะเอาตรงๆ คือมันไม่ได้มาบลัฟกันหรอก เธอมีฉันไม่มี แต่ว่ายังไงทุกคน
ใช้เพื่อนก็ใช้หมด ถ้าเราไม่มีมันจะแห้งๆเนอะ เราก็มีไว้มั่นใจของเราเองอ่ะ ก็ไม่ได้คิดถึง
คนอื่นอะไร (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

แพร : ถ้าตัวเราก็มั่นใจอยู่แล้วกับการแต่งตัวใช้ของๆเราเอง ยังไงดี แบบว่าที่บอกไปว่า
ของแพงแล้วมันดูแพง ดูหรูจริงๆ ยิ่งถ้าแต่งตัวให้เข้ากันยิ่งแพงไปอีก ไม่ใช่ว่าใช้ของถูก
แล้วไม่ดูแพงนะ แต่อย่างของบางอย่าง พอดูใกล้ๆมันรู้อ่ะ เราอายุมากข้ึน ก็ใช้ของที่
มันดีๆเสริมภาพลักษณ์หน่อยด้วย (สัมภาษณ์,26 พฤษภาคม 2562) 

เช่นเดียวกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า ทั้ง 7 คน เวลาแต่งกายด้วย
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมจะมีความรู้สึกว่ามั่นใจ เป็นความรู้สึกที่เกิดข้ึนต่อตัวเอง มี
ผู้บริโภคให้เหตุผลว่าเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความรู้สึก ความเช่ือมั่นภายในตัวเรา เมื่อใช้สินค้าแบรนด์เนม 
นั่นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความหมายของสินค้าแบรนด์เนม และมองว่าสินค้า   
แบรนด์เนม เป็นสินค้าที่มียี่ห้อหรู มีคุณค่าและความหมายที่ก่อเกิดความรู้สึกมั่นใจให้กับตัวผู้บริโภค
เอง  

อ้อม : ก็รู้สึกว่าเออ เวลาไปซื้อของเข้าร้านอาหาร หลังจะตรงๆหน่อย ฮ่าๆ ก็มั่นใจ
แหละถ้าถือกระเป๋าแบรนด์เนม คิดว่าทุกคนที่ใช้ก็น่าจะคิดแบบนี้นะ แบรนด์เนมมันก็
แพงใช้แล้วก็ต้องมั่นใจนิดหนึ่งแหละ การแต่งตัวมันก็บอกสถานะได้อ่ะ แต่ไม่ได้จะอวด
คือมันเสริมฟีลลิ่งในใจเรา ตัวเราอ่ะ มากกว่า เหมือนเรารู้ของเราอ่ะ (สัมภาษณ์ ,26 
พฤษภาคม 2562) 

ป๋อ : ก็นิดนึงนะเพราะเราถือของมียี่ห้อ แต่ไม่ได้แบบจะถือแบบอวด ให้เห็นเด่นๆนะ 
แค่เราก็มั่นใจของเราเอง (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

ยี่หวา : เวลาเราเดินห้างหรือไปกับเพื่อนก็มีฟีลแบบ เราก็มั่นใจว่าเราใช้สินค้าแบรนด์
เนมอะไรแบบนี้บ้าง แต่ไม่ได้จะอยากเด่นนะคะ ก็เหมือนกับเวลาเราไปมองคนอื่นว่า คน
นี้ ใ ช้กระเป๋าใบนี้สวยจัง เวลาเราใช้มันก็ส่ง เสริมให้บุคลิกเราดูดี ข้ึนมามั้ งนะ 
(สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 2562) 

ท็อป : มันก็จะเหมือนมีอีกร่างมาประทับเรา ก็จะรู้สึกสวยไม่มีเหตุผลพอสะพายน้อง 
สวยในโลกของเราเอง คนอื่นช่างเขา ตลกไหม ก็จริงๆมั่นใจแหละ เหมือนเราสะพาย  
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แบรนด์เนมมันก็นิดนึงเนอะ ถ้าคนมองจะมั่นใจมากไปอีกจ้า (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 
2562) 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางทั่วไป ในเรื่องความรู้สึกที่มีต่อสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งกล่าวได้ว่า คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง 
และ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน คือมีความรู้สึกมั่นใจเมื่อ
ใช้หรือสวมใส่เครื่องแต่งกายที่เป็นสนิค้าแบรนด์เนม เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความรู้สกึ ความเช่ือมั่นภายใน
ตัวผู้บริโภคเอง เมื่อใช้สินค้าแบรนด์เนม นั่นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความหมาย
ของสินค้าแบรนด์เนม และมองว่าสินค้าแบรนด์เนม เป็นสินค้าที่มียี่ห้อหรู มีคุณค่าและความหมายที่
ก่อให้เกิดความรู้สึกมั่นใจให้กับตัวผู้บริโภคเอง สินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่สามารถสะท้อน
ความหมาย สัญญะที่สามารถแสดงถึงความหรูหรา สถานะ ภาพลักษณ์และรสนิยม ส่งผลให้ผู้บริโภค
มีการรับรู้ความหมายที่แฝงมาและก่อเกิดเป็นความรู้สึกมั่นใจเมื่อใช้สินค้าแบรนด์เนม ความมั่นใจ
สะท้อนให้เห็นว่า สินค้าแบรนด์เนมที่ถูกประกอบสร้างความหมายข้ึนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ 
รู้สึกเสริมภาพลักษณ์ หรือสถานะของตนเอง ซึ่งการรับรู้ความหมายน้ีอาจเกิดจาก การเปิดรับจากสื่อ
ที่ท าให้เกิดความเช่ือเช่นนั้นอย่างสื่อบุคคล เพื่อน คนใกล้ชิด ปลูกฝังมาจากครอบครัว และจากสื่อ
ช่องทางต่างๆที่ประกอบสร้างความหมายเชิงสัญญะให้กับสินค้าแบรนด์เนม เป็นต้น 

สรุปจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างถึงตรรกะการบริโภค กลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางทั้ง 2 
กลุ่มต่างก็มีการให้คุณค่ากับตรรกะการบริโภคครบทั้ง 4 ข้อ แต่พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างบางคนน้ันกลับ
ไม่ได้ให้ความส าคัญหรือให้ความส าคัญน้อยกับคุณค่าตรรกะการบริโภคในบางหัวข้อ โดยภาพรวมใน
การจัดล าดับตรรกะการบริโภคในทั้ง 2 กลุ่มนี้ กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และ
กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป สามารถพิจารณาให้เห็นถึงจุดร่วมที่ทั้งสองกลุ่มมี
เหมือนกัน คือ ต่างก็มีรูปแบบของตรรกะการบริโภคครบทั้ง 4 คุณค่าเช่นเดียวกัน แต่จะแตกต่างกัน
ในเรื่องจ านวนของกลุ่มตัวอย่างในการให้ล าดับความส าคัญของตรรกะการบริโภคต่างๆ ดังนี้  
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ตารางที่ 4.5 

แสดงการเปรียบเทียบตรรกะการบริโภคของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัย
ท างานชนช้ันกลางทั่วไป  

 

 

ภาพที่ 4.12 แสดงตรรกะการบริโภคของกลุม่คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุม่คนวัยท างาน
ชนช้ันกลางทั่วไป 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าประโยชน์ใช้สอย พบว่า ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง
ระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนั้น ให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่า
ประโยชน์ใช้สอยไม่เท่ากัน ทั้งนี้ สามารถอธิบายได้ว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงทั้งหมดนัน้ 

ตรรกะการบรโิภค กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างาน 
ชนชั้นกลางระดับสูง ชนชั้นกลางท่ัวไป 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงประโยชน์ใช้สอย  7 5 
ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์  3 5 
ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์  4 3 
ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสญัญะ  7 7 

ชนชั้นกลาง
ระดับสูง

คุณค่าเชิงประโยชน์
ใช้สอย 
คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิง
เศรษฐศาสตร์ 
คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิง
สัญลักษณ์ 
คุณค่าเชิงสัญญะ 

ชนชั้นกลาง
ทั่วไป

คุณค่าเชิงประโยชน์
ใช้สอย 
คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิง
เศรษฐศาสตร์ 
คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิง
สัญลักษณ์ 
คุณค่าเชิงสัญญะ 
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ได้ค านึงถึงประโยชน์การใช้สอย ความคุ้มค่า ความใส่ใจเกี่ยวกับคุณภาพ เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนม
เป็นสินค้าที่มีราคาสูง ดังนั้นประโยชน์การใช้สอยภายใต้ตรรกะการใช้สอยจึงจ าเป็นต้องมาพร้อมกับ 
คุณภาพและรูปแบบของสินค้าที่ตอบสนองการใช้งานของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้อย่างคุ้มค่า มี
ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า วัสดุ การตัดเย็บ อะไหล่ที่ใช้ ละเอียดถ่ีถ้วน มีความรอบรู้ใน
คุณสมบัติของสินค้าแบรนด์เนมเพื่อที่จะได้ใช้งานได้อย่างถูกต้องและยาวนาน อาจเนื่องด้วยเป็นกลุ่ม
คนที่ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า มีประสบการณ์ในการเลอืกใช้สินค้าแบรนด์เนมหลากหลายรุ่น ยี่ห้อ และ
ประเภท จึงท าให้มีความรอบรู้ เข้าใจในคุณสมบัติเด่นและมีความละเอียดในการเลือกใช้งานสินค้า    
แบรนด์เนม ในขณะที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ก็ได้ค านึงถึงประโยชน์การใช้สอย ความ
คุ้มค่าเช่นเดียวกัน เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเปน็สินค้าที่มรีาคาสูงคนกลุ่มนี้จึงเลอืกซื้อสินค้าประเภท
กระเป๋า เพียงอย่างเดียวเพราะมองที่ความคุ้มค่าในการใช้งานที่สามารถใช้ประโยชน์ได้หลายโอกาส 
แต่จะมีความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าเพียงเบื้องต้น มองว่าเป็นสินค้าแบรนด์เนมมีราคา
สูง นั่นอาจหมายถึงย่อมมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าราคาถูก ก็สามารถใช้ประโยชน์จากเครื่องแต่งกายได้
ในระยะเวลาที่ยาวนานกว่าสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป  จึงเน้นใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นสีพื้นเรียบๆ เลือก
การออกแบบที่ตอบสนองประโยชน์การใช้งานได้จริงๆ ปรับใช้ได้หลากหลายวาระ และที่แตกต่างคือ
พบว่ามีกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรรกะประโยชน์การใช้งานในข้อนี้  

ตรรกะการบริโภคคุณค่าการแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ พบว่า ในกลุ่มคนวัยท างาน
ชนช้ันกลางระดับสูงให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนในสัดส่วนน้ี น้อยกว่ากลุ่ม
คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ทั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นว่าอาจเนื่องด้วยสภาพเศรษฐกิจ และสังคมของกลุ่ม
อย่างที่มีความแตกต่างกันนั้นเข้ามามีบทบาท และเป็นตัวก าหนดส าคัญให้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม 
บริโภคตรรกะคุณค่าแลกเปลี่ยนไม่เหมือนกัน กล่าวคือ ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงที่มี
สภาพเศรษฐกิจ และสังคมที่ดีกว่าหรือกล่าวได้ว่า มีทุนทางเศรษฐกิจมากกว่า ก็ท าให้มีอ านาจในการ
ซื้ออ านาจในการครอบครองได้ง่ายกว่า จึงอาจจะไม่ต้องกังวลในการที่จะใช้จ่ายซื้อสินค้าแบรนด์เนม
มากเท่าชนช้ันกลางทั่วไป ท าให้สามารถเลือกซื้อสินค้าแบรนด์ เนมได้หลากหลายช้ิน หลากหลาย
ประเภทมากกว่า ถ้าชอบสินค้าจริงๆถึงจะเป็นราคาที่สูงกว่าที่คิดไว้ก็สามารถจ่ายได้ และไม่ค่อยพบ
ความคิดที่จะขายสินค้าแบรนด์เนมต่อ ซึ่งส่วนใหญ่ยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือหนึ่ง
เท่านั้น ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปมีการ
ก าหนดราคาสินค้าที่จะซื้อต่อช้ินไม่สูงเท่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และมีการเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมทั้งมือหนึ่ง และมือสองที่ผ่านการใช้งานมาแล้ว  เนื่องด้วยมุมมองด้านความคุ้มค่า 
คือถึงแม้จะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นของแท้ แต่ถ้าเป็นไปได้ก็อยากจะซื้อในราคาที่ถูกกว่าปกติ 
เพื่อลดค่าใช้จ่ายในบางครั้งรวมไปถึงมีความคิดที่ถ้าไม่ชอบแล้วหรืออยากเปลี่ยนสินค้ารุ่นใหม่ใน

Ref. code: 25626007030148PYG



  119 

 

 

อนาคตก็อาจจะน าไปขายต่อ ส่วนการเลือกซื้อสินค้าที่ชนช้ันกลางระดับสูงจะเลือกซื้อสินค้า จากช็อป
โดยตรงเป็นส่วนใหญ่และจะซื้อเวลาไปท างานหรือเที่ยวต่างประเทศด้วยเหตุผลเรื่องราคาที่ถูกกว่า 
รวมไปถึงการได้ลองสวมใส่สินค้าจริงๆ เพราะสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงในการเลือกซื้อ
แต่ละครั้งผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจอย่างถ่ีถ้วน การบริการหลังการขายก็เป็นส่วนส าคัญที่ จะผู้บริโภค
จะได้รับจากการซื้อสินค้าจากช็อปโดยตรง ในขณะที่ชนช้ันกลางทั่วไปจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม
จากร้านในช็อปต่างประเทศและยังมีการซื้อจากร้านหิ้วใน Instagram เป็นส่วนใหญ่ ด้วยเหตุผลเรื่อง
ราคา คือถึงแม้ว่าจะมีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม แต่กลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปต้องการเลือกซื้อสินค้าใน
ราคาที่ย่อมเยากว่าซื้อจาก ช็อปของแบรนด์ในไทย  

ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ พบว่า ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน
กลางระดับสูงนั้น ให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ในสัดส่วนที่มากกว่า กลุ่ม
คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ด้วยทั้งนี้ สะท้อนให้เห็นว่าถึงความพยาพยามของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้
เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่เป็นสินค้าย่ีห้อที่แสดงออกถึงสัญญะแห่งความหรูหรา มีมูลค่า เพื่อเช่ือม
ความสัมพันธ์ มีการซื้อหรือได้รับเป็นสื่อแทนใจ กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงมองว่ าเป็น
ของขวัญที่มีมูลค่าเหมาะที่จะให้กับคนส าคัญ เนื่องด้วยมองว่าเป็นสินค้าที่คงทน และเป็นสินค้ามียี่ห้อ
ระดับโลกที่สามารถให้ผู้รับน าไปใส่ แล้วเกิดความรู้สึกหรือภาพลักษณ์ที่ดีแก่ผู้สวมใส่ เป็นต้น 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ พบว่า คุณค่าด้านสัญญะเป็นปัจจัยส า คัญประการ
หนึ่งที่ผู้บริโภคให้น้ าหนักความส าคัญ โดยในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงให้ความส าคัญกับ
ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ เช่นเดียวกันกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป แต่มุมมองของ
กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้นจะมีความแตกต่าง ดังนี้ มีการให้ คุณค่าในด้านนี้สูง โดยให้
ความหมายกับสินค้าแบรนด์เนมว่าเป็นสินค้าที่แสดงออกถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้หรือผู้สวมใส่ เนื่อง
ด้วยสินค้าแบรนด์เนม สามารถแสดงถึงภาพลักษณ์หรูหราได้ซึ่งต่างจากสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป จึงท าให้
สินค้าแบรนด์เนมสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ได้ คนกลุ่มนี้ได้จึงเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม
ในชีวิตประจ าวัน และเนื่องด้วยฐานะทางเศรษฐกิจที่ดียี่ห้อที่คนกลุ่มนี้ช่ืนชอบและเข้าถึงจึงมีมากกว่า
และมีการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่หลากหลาย แต่สิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างนั่นก็คือ การเลือก
ซื้อสินค้าที่เป็นรุ่นพิเศษนั่นเอง  ในทางกลับกันที่กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะมีการ
ให้ความหมายกับสินค้าแบรนด์เนมว่า คือ สินค้าหรูที่แสดงถึงสถานะและภาพลักษณ์ ทั้งนี้อาจเนื่อง
ด้วยสภาพเศรษฐกิจ สังคมและการท างานที่แตกต่างกันกับชนช้ันกลางระดับสงู ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มคน
วัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป มีมุมมองเกี่ยวกับคนที่ใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมว่า ถือเป็น
การแสดงออกถึงความหรูหรา และบ่งบอกสถานะของคนที่สวมใส่ได้ ส่วนย่ีห้อที่คนกลุ่มนี้ช่ืนชอบและ
เลือกบริโภค คือจะเลือกซื้อยี่ห้อของสินค้าแบรนด์เนมหรือรุ่นที่เป็นที่นิ ยมเพื่อแสดงถึงคุณค่า
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เชิงสัญญะ และสะท้อนรสนิยมหรูหราที่ท าให้ตัวเองดูดีได้ทันทีที่พบเห็น และจะเลือกสินค้าแบรนด์
เนมที่มีราคาที่สามารถเข้าถึงได้ ราคาเองเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งในการเลือกยี่ห้อ  สุดท้ายสิ่งที่
คล้ายคลึงกันของทั้งสองกลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมั่นใจเมื่อใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม 
นั่นหมายความว่า สินค้าแบรนด์เนมสามารถสะท้อนความหมาย สัญญะแห่งความหรูหรา สถานะหรือ
ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ความหมายที่แฝงมาและก่อเกิดเป็นความรู้สึก
มั่นใจเมื่อใช้สินค้าแบรนด์เนม  

 
4.3 อัตลักษณ์จากการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Identity) 
 

เรื่องอัตลักษณ์ซึ่งเปน็เรือ่งของส านึกเกี่ยวกับตนเอง เป็นการก าหนดนิยามว่า ตนเองเปน็
ใคร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร ท าให้ด้านการบริโภคนั้นก็มิได้ตั้งอยู่บนพื้นฐาน ในเรื่อง
ประโยชน์การใช้สอยหรือความพึงพอใจแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น เพราะการบริโภคยังแฝงไปด้วย 
ความหมาย สัญญะที่สะท้อนคุณค่า ค่านิยม ความเช่ือในสังคมไว้อีกด้วย ซึ่งในยุคบริโภคนิยมนี้ 
ความหมายในตัวสินค้า ที่ซื้อหามาบริโภคได้เข้ามามีบทบาทในการสร้างตัวตน ความแตกต่างระหว่าง
บุคคลให้เกิดข้ึน เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างชนช้ันกับแบบแผนการบริโภค อย่างการที่จ าเป็นต้องซื้อ
เสื้อผ้าบางยี่ห้อ ที่มีราคาแพงมหาศาล ทั้งๆที่ไม่ได้มีมูลค่าใช้สอยแตกต่างห่างไกลไปจากเสื้อผ้าทั่วไป
นั้น ก็เพราะการสวมใส่เสื้อผ้ายี่ห้อดังกล่าวมีคุณค่าเชิงสัญญะ ที่บอกให้รู้ว่าตัวตนของ “คนที่สวมใส่
เป็นคนระดับชนช้ันใดของสังคม”  

และภายใต้แนวคิดอัตลักษณ์นั้น ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) (กาญจนา แก้ว
เทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 467) ได้มีการอรรถาธิบายเกี่ยวกับ อัตลักษณ์ ว่าในสังคมยุค
ปัจจุบันอุดมไปด้วยสัญญะมากมาย วัฒนธรรมการบริโภคจึงได้กลายมาเป็นแหลง่ใหม่ในการเน้นย้ าอตั
ลักษณ์ หรือตัวตน ในด้านต่างๆอันมีอยู่อย่างมากมายหลากหลาย คนเราในปัจจุบันได้ใช้การบริโภค
สินค้าในฐานะของเครื่องมือในการสื่อสารแสดงออกหรือเน้นย้ าถึงความหมายบางอย่าง ที่เราต้องการ
จะสร้างขึ้นมา ภายใต้เงื่อนไขอันหลากหลายของสังคม ท าให้เป้าหมายแห่งการบริโภคสัญญะดังกล่าว 
ก็เป็นไปเพื่อสร้างอัตลักษณ์ (Identity) หรือการบอกว่าเราเป็นใคร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่น
อย่างไรนั่นเอง อันเป็นสองด้านของอัตลักษณ์ ดังนี้ การบริโภคเพื่อการเลียนแบบ ( imitation) หรือ
การบริโภคเพื่อให้เราเป็นเหมือนและเป็นเฉกเช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มสงัคมเดียวกันกับเรา  การ
บริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (distinction) หรือการบริโภคเพื่อให้เราแตกต่างจากคนอื่นๆในสังคม 
(กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 467) 
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ซึ่งในส่วนนี้ ผู้วิจัยพบว่าลักษณะรูปแบบการใช้เครื่องแต่งที่หลายหลายทั้งเหมือนและ
แตกต่างกัน ความเหมือนและความแตกต่างเหล่านั้นก็คือตัวตนผู้บริโภคหรืออัตลักษณ์ ( Identity) ที่
สื่อสารแสดงออกผ่านการเลือกบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางนั่นเอง 
สินค้าแบรนด์เนมในฐานะที่เป็นสินค้าทางวัฒนธรรมทีผู่้บริโภคเลือกสวมใสน่ั้น ได้กระท าการบางอยา่ง
กับตัวเราด้วยเช่นกัน ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าในงานวิจัยนี้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้า     
แบรนด์เนม ก็ได้มีการกล่าวถึงความรู้สึกหรือความต้องการในการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้า
แบรนด์เนม ด้วยการอ้างอิงตนเองกับกลุ่มทางสังคมต่างๆที่ตนเองเป็นสมาชิกอยู่เช่นกัน หากมองตาม
แนวคิดของ โบร์ดริยาร์ด แล้วการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม จึงเป็นการบริโภคเพื่อให้เป็น
เช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกับเรา กลุ่มทางสังคมเหล่านี้เป็นได้ตั้งแต่ ครอบครัว คน
ใกล้ชิด กลุ่มเพื่อน คนในสังคม ความต้องการบริโภคเพื่อให้เป็นเหมือนกับคนในกลุ่มคนสังคมเดียวกบั
เราในที่นี้ที่กลุ่มตัวอย่างกลา่วถึง ได้แก่ เพื่อน ครอบครัว และคนอื่นๆในสังคม ซึ่งสะท้อนให้เห็นไดจ้าก
สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างอ้างอิงถึง ดังนี้  

หนิง : เสื้อผ้ากระเป๋ามันอาจจะช่วยห่อหุ้มร่างกายให้ดูมีหน้ามีตาในสังคม ดูภาพลักษณ์
ดี มีฐานะถ้าเวลาพี่ไปออกงานสมาคมพี่ก็ใช้ เพราะเพื่อนพี่ก็ใช้แบรนด์เนมกันเยอะมาก 
แต่ถ้าพี่ไม่มีก็ไม่เป็นไร แต่ถ้าเรามีใช้เหมือนๆกันมันก็อาจจะแสดงภาพลักษณ์ หรือ
สถานะระดับการเงินของเรามากกว่าไหม พี่คิดตรงนี้ (สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

แอปเปิ้ล : คือเปิ้ลซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะบ้านเราเงี้ย พ่อแม่ ก็ใช้มาเราก็เห็นว่าเออ
มันทนทาน เพื่อนเปิ้ลก็ใช้ เออแบบบางที เปิ้ลอยากได้ของอะไร ยังมีไปถามเพื่อนเลย 
ว่ารุ่นนี้ดีไหม ยังไงไรงี้ คนรอบตัวเราใช้อยู่แล้ว มันก็แบบมีเหมือนๆกัน (สัมภาษณ์,16 
พฤษภาคม 2562) 

ท็อป : แบรนด์เนมกลุ่มเพื่อนๆเราที่มีกเ็ลยรูส้ึกว่าเออมันฮิต แล้วเราก็ชอบเองด้วยคนใช้
เยอะด้วยเลยอยากได้บ้าง แต่ถึงไม่มีก็ไม่ได้รู้สึกว่าแย่อะไรขนาดน้ันนะ จริงๆเพื่อนกม็ผีล
ในการซื้อนะ แบบเพื่อนมีเหมือนกันรุ่นนี้ แต่ดาราที่เราติดตามดูจะมีผลมากกว่านะ 
(สัมภาษณ์,15 พฤษภาคม 2562) 

อ้อม : ถ้าที่แบบท าให้อยากได้คือแบบ เราก็เห็นเพื่อนๆเราก็ใช้ ดูๆดาราใช้เยอะ แล้วมัน
แบบแบรนด์เนมอ่ะฝันอยู่แล้ว เห็นแล้วเราก็อยากได้บ้าง (สัมภาษณ์ ,26 พฤษภาคม 
2562) 
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แพม : ใบแรกก็ขอแม่ซื้อให้ตอนเรียน แต่แม่เราใช้อยู่แล้วด้วยเราเห็นเขาใช้มาก่อน ที่
บ้านใช้ อย่างกลุ่มเพื่อนๆ เราก็ใช้ คือก็ใช้แล้วไม่ได้รู้สึกว่ามันแตกต่างจากคนอื่นเลย ทุก
คนก็ใช้แบรนด์เนมเหมือนกัน (สัมภาษณ์,17 พฤษภาคม 2562) 

จะเห็นได้ว่านอกจากกลุ่มคนในครอบครัวหรือกลุ่มเพื่อนที่กลุ่มตัวอย่าง ได้พูดคุยใน
ชีวิตประจ าวันนั้น กลุ่มคนอื่นๆที่กลุ่มตัวอย่างอาจจะไม่เคยพูดคุยด้วย แต่รับรู้ถึงการมีหรือใช้สินค้า  
แบรนด์เนมก็เป็นกลุ่มชนช้ันทางสังคมที่กลุ่มตัวอย่าง น ามาเป็นแบบอย่างในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์
เนม ดังที่คุณอ้อมและคุณท็อปอ้างอิงถึงเหตุผลส่วนหนึ่งของความต้องการที่อยากใช้สินค้าแบรนด์เนม 
“เราก็ชอบเองด้วยคนใช้เยอะด้วยเลยอยากได้บ้าง จริงๆเพื่อนก็มีผลในการซื้อนะ แต่ดาราจะมีผล
มากกว่านะ” และ “เราก็เห็นเพื่อนๆเราก็ใช้ดาราใช้แล้วมันแบบ แบรนด์เนมอ่ะฝันอยู่แล้ว เห็นแล้วก็
อยากได้บ้าง” 

ดังนั้นครอบครัว กลุ่มเพื่อน และคนในสังคมทั้งระดับเดียวกันหรือกลุ่มคนที่อยู่ในระดับ
ชนช้ันที่สูงกว่า จึงเป็นกลุ่มทางสงัคมที่กลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางต้องการเป็นสมาชิก รวมทั้งแสดงความ
เหมือนเป็นสมาชิกของกลุ่มชนช้ันนั้นๆ ด้วยการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม
เหมือนกับพวกเขาเหล่านั้น นอกจากครอบครัว กลุ่มเพื่อนแล้ว กลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางยังเลือกใช้
เครื่องแต่งกายตามแบบดาราซึ่งถือเป็นความต้องการ "เลียนแบบ" วิถีชีวิตของกลุ่มชนช้ันสูง ดูวิถีชีวิต
จากชนช้ันที่สูงกว่าเขาเป็นต้นแบบ ส่วนใหญ่จะรับรู้ผ่านการใช้สื่อออนไลน์ ที่ถือเป็นประตูในการ
เรียนรู้ชีวิตที่จะเลือกเลียนแบบ โดยอาจจะเป็นได้ทั้งดารา/เซเล็บคนดัง แต่การรับรู้ส่วนใหญ่จะเป็น
ดาราที่มีช่ือเสียงมากกว่า การเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมจึงแสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการ สร้างตัวตนหรืออัตลักษณ์ความเป็นกลุ่มเดียวกันกับชนช้ันเดียวกัน และชนช้ันที่สูงกว่าของ
ผู้บริโภคชนช้ันกลาง ถือเป็นการบริโภคเพื่อเลียนแบบ (imitation)  

นอกจากนี้หากมองตามแนวคิดของ โบร์ดริยารด์ แล้วการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมจึง
ไม่ได้ท าหน้าที่เพื่อสร้างตัวตนที่เหมือนกับกลุ่มทางสังคมเดียวกับกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น แต่การบริโภค
เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมยังสร้างความแตกต่างให้กับกลุ่มตัวอย่างกับกลุ่มคนอื่นๆด้วย 
นั่นคือ การครอบครองสินค้าแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่างที่อาจจะแสดงออกถึงตัวตนและความ
แตกต่างจากกลุ่มชนช้ันเดียวกัน ผ่านรุ่นของสินค้าที่เลือกใช้ เป็นการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง 
ได้สร้างความแตกต่างระหว่างกลุ่มคนชนช้ันกลางที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเช่นเดียวกัน ลักษณะการเลอืก
แต่งกายก็เป็นอีกมิติหนึ่งที่แสดงถึงการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง รูปแบบการ
แต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนม ที่มีการใช้ทั้งเสื้อผ้า นาฬิกา รองเท้า ใช้เครื่องแต่งกายหลากหลาย
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รูปแบบที่เกิดจากการผสมผสานของตัวกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางระดับสูงเอง ถูกน ามาใช้ในสร้างความ
แตกต่างให้กับตัวผู้สวมใส่ ซึ่งสะท้อนให้เห็นได้จากสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างอ้างอิงถึง ดังนี้  

หนุ่ม : สินค้าแบรนด์เนมพี่ก็จะตามเก็บไอพวกรุ่น limited edition ที่น่าสนใจ หรือมี
สตอรี่ของช้ันน้ันๆ แต่ในการซื้อทุกครั้งในบางทีไม่ได้ซื้อมาเพื่อจะใส่เลยทันที อาจจะรอ
ช้ินที่เข้ากันแล้ว Mix & Match ถึงจะเอามาใส่พร้อมกัน เพราะพี่เช่ือว่าของเหมือนกัน 
แต่สไตล์การแต่งตัวไม่เหมือนกันได้ ต่อให้เราใช้ของแบบเดียวกันก็ไม่ได้หมายความว่า 
เทสในการเลือกใช้หรือน ามาใช้จะดูดีตาม (สัมภาษณ์,28 เมษายน 2562) 

เช่นเดียวกับกลุ่มทางสังคมก็สามารถน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างได้ก็คือ กลุ่มเพื่อน 
คนในสังคม เห็นได้จากการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมรุ่นพิเศษที่แตกต่างจากรุ่นทั่วไป เพื่อต้องการ
สร้างความแตกต่างจากคนอื่นๆในบางครั้ง ชนช้ันกลางระดับสูงมีการใช้กระเป๋ารุ่นพิเศษ limited 
edition ซึ่งสะท้อนให้เห็นได้จากสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างอ้างอิงถึง ดังนี้  

โอ๊ะ : มีกระเป๋า Marc Jacobs มันเป็นรุ่นพิเศษ ซื้อเพราะแปลกดีมันไม่ซ้ าใครอันน้ีไว้ใส่
เฉพาะบางโอกาส คือตอนซื้อก็ปรึกษากับสามีว่าจะเอาอีกรุ่นหนึ่ง แต่สามีก็แบบบอกว่า
คนทั่วไปใช้เยอะลองซื้อรุ่นที่แตกต่างไปบา้ง ก็เลยตัดสินใจซื้อ (สัมภาษณ์,22 พฤษภาคม 
2562) 

ผิง : กระเป๋ารุ่น limited edition แบบลายมันจะพิเศษหน่อย พี่จะเก็บไว้ใช้บางเวลา
มากกว่า ที่ซื้อคือชอบแล้วแบบมันพิเศษ น่ารัก ไม่ค่อยเหมือนใครดี บางทีเพื่อนเรามี
แบบนี้เราก็ไม่อยากมีซ้ าลายกัน (สัมภาษณ์,13 พฤษภาคม 2562) 

การรับรู้และต้องการแสดงออกถึงความแตกต่างเหล่านั้น ได้สะท้อนผ่านค าสัมภาษณ์
ของกลุ่มตัวอย่างเอง หนึ่งในกลุ่มทางสังคมที่สามารถน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างได้ก็คือ กลุ่ม
เพื่อนและกลุ่มคนอื่นๆในสังคม อย่างที่กลุ่มตัวอย่างกล่าวว่าคนทั่วๆไปใช้เยอะ ซึ่งเป็นความต้องการที่
จะแสดงออกซึ่งความแตกต่างผ่าน รูปแบบการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมที่มีหลากหลายประเภท 
ลักษณะการครอบครองรุ่นของสินค้าแบรนด์เนมที่เป็น limited edition ของกลุ่มตัวอย่างที่อาจจะ
แสดงออกถึงตัวตนและความแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันเดียวกัน ผ่านรุ่นของสินค้าที่เลือกใช้ จึงถือเป็น
การบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (Distinction) 

สรุปได้ว่าตัวตนของชนช้ันกลางที่ก่อตัวข้ึนจากการเป็นเจ้าของเครื่องแต่งกายแบรนด์
เนม เกิดข้ึนจากสัญญะของสินค้าแบรนด์เนม ที่ผู้บริโภคใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารสะท้อนตัวตน ผ่าน
เครื่องแต่งกายที่ตัวเองสวมใส่ เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางได้บริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้า
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แบรนด์เนม เพื่อแสดงออกถึงตัวตนของความเป็นกลุ่มเดียวกัน กับกลุ่มชนช้ันทางสังคมที่พวกเขา
ต้องการเป็นหรือเป็นสมาชิกอยู่ และกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางยังเลือกใช้เครื่องแต่งกายตามแบบชน
ช้ันสูง ซึ่งถือเป็นความต้องการ "เลียนแบบ" วิถีชีวิตของกลุ่มชนช้ันสูง เนื่องด้วยกลุ่มคนชนช้ันกลาง
ไม่ได้มีวัฒนธรรมเฉพาะเป็นของตนเอง จึงมักมองผ่านและเลียนแบบวิถีการด าเนินชีวิต การแต่งกาย
จากชนช้ันที่สูงกว่า ลักษณะร่วมที่กล่าวมานั้น แสดงให้เห็นถึงความต้องการบริโภคเพื่อให้เป็นเฉก
เช่นเดียวกับแวดวงคนใกล้ชิด กลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มคนอื่นๆ เป็นการบริโภคเพื่อการเลียนแบบ 
(Imitation) แต่ถ้าหากมองเข้าไปถึงลักษณะรูปแบบ การเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่าง
บางคน เราจะพบว่าความแตกต่างของรูปแบบการผสมผสานการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมที่มี
หลากหลายประเภททั้งเสื้อผ้า กระเป๋า นาฬิกา แว่นกันแดด เพื่อให้มีความแตกต่างจากชนช้ันกลาง
ทั่วไป รวมไปถึงลักษณะการครอบครองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของกลุ่มตัวอย่าง ที่ต้องการจะ
แสดงออกถึงตัวตนและความแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันเดียวกัน อย่างแวดวงท างาน หรือกลุ่มเพื่อน คน
ใกล้ชิด  ผ่านรูปแบบการแต่งกายและรุ่นของสินค้าที่ เลือกใช้ที่ เป็นรุ่นพิเศษ limited edition 
พยายามเข้าถึงการบริโภคที่เป็นสินค้าที่หายาก ราคาแพง และมองจากภายนอกก็เป็นที่รับรู้กันว่าเปน็
ช้ินที่มีราคาสูง เป็นการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (Distinction)  
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บทที่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารและการบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของ

ชนช้ันกลาง” ผู้วิจัยได้สนใจศึกษากลุ่มผู้รับสารหรือกลุ่มผู้บริโภค คือ กลุ่มคนวัยท างานที่เป็นชนช้ัน

กลาง เพื่อจะได้ทราบว่าผู้ใช้มีตรรกะการบริโภคอย่างไร รวมไปถึงทราบความหมายที่แฝงมากับเครื่อง

แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ตลอดจนศึกษาตัวตนหรืออัตลักษณ์ที่เกิดจากการบริโภคเครื่องแต่ง

กายแบรนด์เนม ทั้งนี้เนื่องด้วยเครื่องแต่งกายที่ถือเป็นปัจจัย 4 ในการด ารงชีวิตของมนุษย์ แต่ถ้า

เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม หากมองนอกเหนือประโยชน์ในการใช้งานแล้ว ยังมีการบริโภค

คุณค่า ความหมายในด้านใดเพิ่มเข้ามาบ้าง ผู้วิจัยได้เลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มชนช้ันกลางใน

สังคมไทย โดยมีทั้งกลุ่มตัวอย่างที่ท างานได้ช่วงระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้วหรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มี

รายได้สูง และกลุ่มตัวอย่างที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber)  ทั้งนี้กลุ่มคนวัยท างานที่ผู้วิจัยให้

ความสนใจศึกษานั้นเป็นคนวัยท างานที่สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย ดังนี้ วัยท างานชนช้ันกลาง

ระดับสูง (Upper Middle Class) และวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป (Mass Middle Class) และใช้วิธี

วิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร บทความ หนังสือ สื่อออนไลน์ต่างๆ และการเข้าถึงข้อมูลของกลุ่ม

ตัวอย่างโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ การบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of Sign) ,อัตลักษณ์ (Identity) และ 

แนวคิดรสนิยม (Taste) มาร่วมในการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

ผลการศึกษาการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชน

ช้ันกลางที่แบ่งออกเป็นชนช้ันกลางระดับสูงและชนช้ันกลางทั่วไป จากการสัมภาษณ์เชิงลึกสามารถ

สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้  
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5.1.1 สรุปข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

จากข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางทั้ง 2 กลุ่ม คือ คนวัยท างานชนช้ันกลาง

ระดับสูงคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จะพบความแตกต่างของคน 2 กลุ่มนี้ในเรื่องระดับฐานะทาง

เศรษฐกิจและอาชีพ โดยคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง มีรายได้ตั้งแต่ 60,000-200,000 บาทข้ึน

ไปต่อเดือน  จะเป็นกลุ่มคนที่ท างานได้ช่วงระยะเวลาหนึ่งของชีวิตแล้วหรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่มีรายได้

สูง ขณะที่คนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป มีระดับรายได้ต้ังแต่ 18,000-35,000 บาทต่อเดือน เป็นกลุม่

คนที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber)  ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง

ระดับสูงนั้นจะมีรายได้มากกว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป  

-ประเภทของสินค้าแบรนด์เนมที่ซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลาง

ระดับสูง กับการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ทั้ง 7 คน มีการเลือกซื้อ กระเป๋า มากที่สุดจ านวน 

7 คน รองลงมาคือ แว่นกันแดดและนาฬิกา จ านวนอย่างล่ะ 6 คน รองเท้า จ านวน 5 คน และเสื้อผ้า 

จ านวน 1 คน ส่วนกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ทั้ง 7 คน พบว่า มีการเลือกซื้อ กระเปา๋ 

เพียงอย่างเดียว  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานที่เป็นชนช้ันกลางเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม แต่ทว่ามี

ความแตกต่างกันในเรื่องของการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายที่เป็นสนิค้าแบรนด์เนม ทั้งนี้อาจเนื่องด้วยทนุ

ทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงอาชีพ บริบททางสังคมของชนช้ันกลางระดับสูง ก่อให้เกิดการเลือกใช้จ่ายซื้อ

เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่มีหลากหลายประเภทและหลากหลายยี่ห้อมากกว่า แต่โดยส่วนใหญ่กลุ่ม

ชนช้ันกลางระดับสูงจะมีการเลือกซื้อสินค้าในประเภทกระเป๋า นาฬิกา แว่นกันแดด รองเท้ามากกว่า

การเลือกซื้อเสื้อผ้า เนื่องด้วยเสื้อผ้าแบรนด์เนมจัดเปน็สินค้าที่มีราคาสูงและเสือ่มสภาพได้ไว ถึงแม้จะ

มีกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อเสื้อผ้าแต่จะเลือกซื้อเป็นชนิดเสื้อแจ๊คเก็ต ที่มีความคงทนสามารถใช้งานได้

หลากหลายโอกาสมากกว่าแบบอื่นๆ รวมไปถึงรุ่นของสินค้าที่จะมีทั้งรุ่นทั่วไปและรุ่นพิเศษ  

จะแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ที่เน้นซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมเพียงอย่างเดียว และ

ส่วนใหญ่เลือกซื้อยี่ห้อยอดนิยมเป็นรุ่นคลาสสิกหรือรุ่นที่เป็นที่นิยม เนื่องด้วยสินค้าแบรนด์เนมเป็น

สินค้าที่มีราคาสูง จึงมองว่าการเลือกซือ้กระเปา๋มีคุ้มค่าคือ กระเป๋าเป็นประเภทเครื่องแต่งกายแบรนด์

เนมที่เป็นที่นิยมและมีความคงทน สามารถปรับใช้กับเสื้อผ้ารูปแบบอื่นๆได้หลากหลายโอกาส รวมไป

ถึงมีการมองถึงโอกาสในด้านการแลกเปลี่ยนสินค้า ถ้าอยากน าสินค้าไปแลกเปลี่ยน หรือขายต่อจะท า
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ให้สามารถท าได้ง่ายข้ึน เนื่องจากเป็นสินค้ายอดนิยมจึงอาจท าให้เป็นที่ต้องการของตลาดด้วยส่วน

หนึ่ง 

-การเปิดรับสื่อและหาความรู้เกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม พบว่า มีช่องทาง (Channel) ใน

การเลือกหาข้อมูลหรอืความรู้สว่นใหญ่เบื้องต้นผ่านโซเชียลมีเดีย (Social media) อย่าง Instagram , 

Facebook และ Youtube รองลงมาคือ Website และสื่อบุคคล มีการเข้าไปดูสินค้าจริงในช็อปจริง

ทั้งในประเทศและต่างประเทศเพื่อประกอบการตัดสินใจ  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานที่ถึงแม้จะเป็นชนช้ันกลางเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม 

แต่ทว่ามีความแตกต่างในการเปิดรับสื่อและหาความรู้หรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม ดังนี้ คน

วัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะมีทุนความรู้เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลมากกว่าชนช้ันกลางทั่วไป คือ

นอกจากการเปิดรับสื่อหรือหาความรู้เกี่ยวกับแบรนด์เนมผ่านโซเชียลมีเดียแล้ว ชนช้ันกลางกลุ่มนี้ ยัง

มีการเข้าถึง Website ต่างประเทศอย่าง Farfetch, Net-A-Porter,Yoox เป็นต้น ซึ่งรวบรวมสินค้า

แบรนด์เนมหลากหลายแบรนด์ หรือสินค้าแบรนด์เนมหายากจากหลากหลายประเทศ เป็นการหา

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือการเดินทางไปซื้อสินค้าโดยตรงจากช็อปต่างประเทศ ท าให้มีความรู้ความ

เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าแบรนด์เนม วัสดุ สี รูปแบบ การดูแล สินค้ามากกว่าชนช้ันกลางทั่วไป ซึ่งชนช้ัน

กลางทั่วไป ส่วนใหญ่จะหาความรู้ผ่านโซเชียลมีเดีย (Social media) คือ Instagram และสื่อบุคคล 

(เพื่อน,ครอบครัว,ดารา)  เท่านั้น  

-แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า จากการสัมภาษณ์กลุ่มคนวัย

ท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อจะมี

ความแตกต่างกันนั่นคือ กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูง จะมีแรงจูงใจในการท างานและแรงจูงใจจาก

ครอบครัว / คนใกล้ชิดเป็นแรงจูงใจอันดับต้นๆ ที่ท าให้กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงกลุ่มนี้ หันมาเลือกใช้

เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ส่วนกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ส่วนใหญ่พบว่าตัดสินใจหันมาใช้

เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม เพราะแรงจูงใจจากครอบครัว / คนใกล้ชิด อย่างกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มแวด

วงที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ด้วย ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เป็นคนชนช้ันกลางเช่นเดียวกัน รองลงมาเป็นแรงจงูใจ

จากคนในสังคม แต่จะแตกต่างกันที่แรงจูงใจในการท างาน ที่พบแค่ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง

ระดับสูง ส่วนในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนั้นไม่ปรากฎแรงจูงใจในด้านนี้ อาจกล่าวได้ว่า 

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปนั้น ไม่ได้ท างานที่ต้องอาศัยภาพลักษณ์ หรือไม่ได้มีการแต่งกาย

ด้วยสินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันหรือชีวิตการท างาน 
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-อาชีพ/ลักษณะการท างาน พบว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางจะมีลักษณะการ

ประกอบอาชีพ การท างาน และช่ัวโมงการท างานที่หลากหลาย  โดยส่วนใหญ่คนวัยท างานชนช้ัน

กลางระดับสูง จะมีอาชีพที่มีช่ัวโมงการท างานที่ไม่แน่นอน มีทั้งธุรกิจส่วนตัวพนักงานบริษัท  อาชีพ

ฟรีแลนซ์ อาชีพสไตล์ลิส และอาชีพแอร์โฮสเตส ส่วนชนช้ันกลางทั่วไปส่วนใหญ่จะมีอาชีพที่มีช่ัวโมง

การท างานที่แน่นอน คือเป็นพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ มีต าแหน่งไม่สูงมากนัก

หรือเป็นเจ้าของกิจการขนาดเล็ก ซึ่งในความคล้ายและต่างนี้ 

สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานที่ถึงแม้จะเป็นชนช้ันกลางเหมือนกันทั้ง

สองกลุ่ม ถือเป็นกลุ่มคนที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม แต่ด้วยอาชีพและลักษณะการท างาน

สังคมที่แตกต่างกันของทั้งสองกลุ่ม  ท าให้สิ่งเหล่าน้ี ล้วนแล้วแต่เป็นตัวก าหนดให้ชนช้ันกลางทั้งสอง

กลุ่ม มีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต ที่ส่งผลต่อลักษณะการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมที่แตกต่างกัน

ออกไป และการท างานในบางต าแหน่งหรือบางอาชีพของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง ยัง

ส่งผลให้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเข้าไปมีบทบาท กลายเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีในการท างานให้กับตัวผู้บริโภคเอง ต่างจากกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ที่แม้จะ

เป็นกลุ่มคนชนช้ันเดียวกันแต่ด้วยอาชีพและลักษณะการท างาน ที่ส่วนใหญ่เป็นพนักงานประจ ามี

ต าแหน่งไม่สูงมาก จึงส่งผลให้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมไม่ได้มีบทบาทในชีวิตประจ าวัน นั่นก็คือชีวิต

การท างานของคนกลุ่มนี้มากนัก 

-รสนิยมการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนม พบว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดบัสงู

และกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป ชนช้ันกลางสองกลุ่มนี้จะมีความแตกต่างกันตรงที่กลุ่มคนวัย

ท างานชนช้ันกลางระดับสูง จะเลือกแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมทั้งในชีวิตประจ าวันและวันหยุด

หรือวาระโอกาสพิเศษ  ส่วนกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปจะเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้า

แบรนด์เนมเฉพาะวันหยุดหรือวาระโอกาสพิเศษเท่านั้น  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะใช้เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่

เป็นสินค้าแบรนด์เนมทั้งในชีวิตประจ าวันทั่วไปและโอกาสพิเศษ รวมทั้งมีการครอบครองสินค้า     

แบรนด์เนมในหลากหลายประเภทมากกว่า อาจเนื่องด้วยด้วยภาระหน้าที่ ต าแหน่งหน้าที่การงานใน

สังคม ที่มีต าแหน่งที่สูงกว่า หรืออาจอยู่ในสายอาชีพที่ต้องใช้ภาพลักษณ์ในการท างาน จึงต้องเลือกใช้

สินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวันในการไปท างานด้วย ตลอดจนการเติบโตมาในสังคมที่มีการบริโภค

สัญญะสูงกว่า ฐานะทางการเงินที่มีรายได้มากกว่า ท าให้การใช้จ่ายซื้อเครื่องแต่งกายหรือรสนิยมมี
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ความแตกต่างจากกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปด้วย  ในขณะคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป 

ส่วนใหญ่เป็นคนที่เพิ่งเริ่มเข้าสู่วัยท างาน (first jobber) จึงต้องค านึงถึงความเหมาะสมในการแต่งกาย 

เป็นเรื่องของความเหมาะสมกับต าแหน่งหน้าที่การงาน เนื่องจากคนวัยท างานในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็น

พนักงานประจ าที่ไม่ได้มีต าแหน่งสูงมากนัก  โดยส่วนน้อยจะมีการใช้แบรนด์เนมเพื่อเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ในการท างาน แต่ส่วนใหญ่จะไม่ได้ใช้สินค้าแบรนด์เนมในแวดวงการท างาน เพราะด้วย

เป็นการประเมินด้วยตนเอง ว่าการใช้สินค้าแบรนด์เนมในพื้นที่ท างานอาจจะยังดูไม่เหมาะสม และจุด

ร่วมที่มีความคล้ายคลึงกันก็คือ ชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มมีการเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมในช่วง

โอกาสพิเศษเช่นเดียวกัน เนื่องจากต้องการเสริมภาพลักษณ์ แสดงออกถึงสถานภาพของตนเองกับ

กลุ่มคนแวดวงที่ไปพบเจอ หรือเห็นว่าเป็นช่วงเวลาพิเศษจึงเลอืกหยิบเครือ่งแต่งกายทีเ่ป็นแบรนด์เนม 

หรือเป็นช้ินพิเศษมาใช้งาน  

-ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) การใช้เวลาว่างท ากิจกรรม พบว่า ไลฟ์สไตล์ในช่วงเวลาว่างของ

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป เป็นประเภทไลฟ์สไตลท์ี่

ไม่ต่างกันมาก แต่จะเป็นความแตกต่างกันในเรื่องของระดับไลฟ์สไตล์มากกว่า 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัยท างานที่ถึงแม้จะเป็นชนช้ันกลางเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม 

แต่ทว่ามีความแตกต่างกันในเรื่องของระดับไลฟ์สไตล์ โดยกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงมีโอกาสได้

ท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ และชนช้ันกลางระดับสูงอาจได้มีโอกาสไปเที่ยวต่างประเทศบ่อยกว่า

กลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป หรืออยู่ในกลุ่มอาชีพที่ต้องเดินทางไปต่างประเทศบ่อย จึงท าให้กลุ่มชนช้ัน

กลางระดับสูงมีโอกาสท่องเที่ยว เข้าถึงมีการเห็นสินค้าจริงและได้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมจากช็อป

ต่างประเทศได้มากกว่า และได้พูดคุยรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้จากช็อปโดยตรง ส่วนในกลุ่มชนช้ัน

กลางทั่วส่วนใหญ่ประกอบอาชีพที่เป็นพนักงานประจ ามีช่ัวโมงการท างานที่แน่นอน อาจไม่สะดวกใน

เรื่องของการลาหยุด มีการเดินทางไปท่องเที่ยวในต่างประเทศแต่ไม่ได้บ่อยครั้งนัก แต่จุดร่วมที่ทั้งสอง

กลุ่มมีเหมือนกัน คือมักจะใช้เวลาส่วนใหญ่กับการดูข้อมูลต่างๆผ่านอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงดูเทรนด์

หรือแฟช่ันสินค้าแบรนด์เนมผ่านโซเชียลมีเดียต่างๆ และเปิดรับข้อมูลสินค้าแฟช่ันแบรนด์เนมต่างๆใน

ช่วงเวลาว่าง 

-การบ ารุงรักษาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า กลุ่มคนวัย

ท างานที่ถึงแม้จะเป็นชนช้ันกลางเหมือนกันทั้งสองกลุ่ม แต่ทว่ามีความแตกต่างในเรื่องการบ ารุงดูแล

รักษาสินค้าแบรนด์เนม โดยกลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงจะมีค่าใช้จ่ายในการดูรักษาสินค้าแบรนด์เนม 
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ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการท าสปากระเป๋า ซึ่งท าเฉพาะใบที่มีราคาสูง หรือเป็นหนังที่ต้องการดูแลรักษา

เป็นพิเศษ เช่น หนังคาเวียร์ หรือหนังแกะ นอกจากจะน าไปท าที่ร้านแล้วบางส่วนยังมีการซื้อสเปรย์

หรือมูส มาดูแลท าความสะอาดเองที่บ้าน ซึ่งจะแยกการดูแลตามประเภทสินค้า แสดงให้เห็นถึงทุน

ความรู้ ความเข้าใจในการรายละเอียดหรือการดูแลรักษาเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแต่ละประเภท 

แยกตามวัสดุที่ใช้ ในขณะที่กลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไปโดยส่วนใหญ่ มองว่าค่าใช้จ่ายในส่วนการดูแล

รักษาน้ีเป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็นหรืออาจจะดูสิน้เปลืองไป และส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการดแูล

เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเพียงข้ันต้น คือเก็บรักษาข้ันพื้นฐาน ไม่ได้ลงรายละเอียดเท่ากับกลุ่มชนช้ัน

กลางระดับสูง 

5.1.2 ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Logic of consumption) 

ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและสรุปลักษณะตรรกะการบริโภคของเครื่องแต่งกาย    

แบรนด์เนม โดยได้ใช้เกณฑ์คุณค่าในเชิงตรรกวิทยาการบริโภค 4 คุณค่า มาเป็นกรอบในการวิจัยดังนี้ 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าการใช้สอย (logic of use value) ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยน 

(logic of exchange value) ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสญัลกัษณ์ (logic of symbolic 

exchange value) ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ (logic of sign value) 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าการใช้สอย กล่าวโดยสรุปได้ว่า ตรรกะข้อนี้แสดงความสัมพันธ์

ระหว่างคนกับวัตถุในแง่ประโยชน์การใช้สอย หากเปรียบเทียบสัดส่วนการให้ความส าคัญกับตรรกะ

การบริโภคคุณค่าประโยชน์ใช้สอยแล้ว พบว่าทั้งกลุ่มชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มให้ความส าคัญกับตรรกะ

ด้านน้ีไม่เท่ากัน อธิบายได้ว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงทั้งหมดนั้น ได้ค านึงถึงประโยชน์การใช้สอย 

ความคุ้มค่า ความใส่ใจเกี่ยวกับคุณภาพ เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ดังนั้น

ประโยชน์การใช้สอยภายใต้ตรรกะการใช้สอยจึงจ าเป็นต้องมาพร้อมกับ คุณภาพและรูปแบบของ

สินค้าที่ตอบสนองการใช้งานได้อย่างคุ้มค่า และยังมีความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า 

เพื่อที่จะสามารถใช้งานได้อย่างเหมาะสม และในระยะยาว อาจเนื่องด้วยเป็นกลุ่มคนที่ส่วนใหญ่มีอายุ

มากกว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป มีประสบการณ์ในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมหลากหลายรุ่น ยี่ห้อ 

และประเภท จึงท าให้มีความเข้าใจเกี่ยวกับการใช้งานสินค้าแบรนด์เนมเป็นอย่างดี 

ในขณะที่กลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปส่วนใหญ่ ก็ได้ค านึงถึงประโยชน์การใช้สอย ความคุ้มค่า

เช่นเดียวกัน เนื่องจากสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่มีราคาสูงคนกลุ่มนี้จึงเลือกซื้อสินค้าประเภท

กระเป๋า เพียงอย่างเดียว เพราะมองที่ความคุ้มค่าในการใช้งานที่สามารถใช้ประโยชน์ได้หลายโอกาส 

แต่จะมีความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าเพียงเบื้องต้น และมองว่าสินค้าแบรนด์เนมมีราคาสูง 
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นั่นอาจหมายถึงย่อมมีคุณภาพที่ดีกว่าสินค้าราคาถูก ก็สามารถใช้ประโยชน์จากเครื่องแต่งกายได้ใน

ระยะเวลาที่ยาวนานกว่าสินค้าไม่มียี่ห้อทั่วไป อาจเนื่องด้วยยังมีประสบการณ์ในการเลือกใช้สินค้า   

แบรนด์เนมไม่หลากหลายมากนัก และมีบางส่วนที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรรกะข้อนี้ 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าการแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์  กล่าวโดยสรุปได้ ว่า 

เปรียบเทียบในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป เกี่ยวกับ

คุณค่าการแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ ที่ประกอบไปด้วย ระดับราคาสินค้า การขายต่อสินค้า และ

การเลือกซื้อสินค้าทั้งมือหนึ่งและมือสอง ทั้งนี้อาจเนื่องด้วยกลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงมีสถานะทาง

เศรษฐกิจ และสังคม ที่แตกต่างจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป จึงท าให้มีความสามารถในการซื้อ 

ครอบครองสินค้าแบรนด์เนมได้ง่ายกว่า จึงไม่ต้องกังวลในการที่จะใช้จ่ายซื้อสินค้าแบรนด์เนมมาก

เท่ากับชนช้ันกลางทั่วไป ท าให้สามารถเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมได้หลากหลายช้ิน ถึงแม้ว่าจะเลือก

ซื้อสินค้าหลากหลายประเภทมากกว่า แต่กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงก็จะเลือกซื้อสินค้าประเภท

เครื่องประดับที่มีความคงทน อย่างกระเป๋า นาฬิกา แว่นกันแดด มากกว่าสินค้าที่ไม่ค่อยคงทนอย่าง

เสื้อผ้า และไม่ค่อยพบความคิดที่จะขายสินค้าแบรนด์เนมต่อ อาจเนื่องด้วยแวดวงรอบตัวของกลุ่ม

ตัวอย่าง ไม่นิยมที่จะขายต่อสินค้าให้กับร้านทั่วไปในท้องตลาด เพราะอาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์

ได ้ถ้าเกิดจะมีการส่งต่อสินค้าจริงๆ จะมีการส่งต่อให้คนใกล้ชิดหรือคนสนิทมากกว่า ซึ่งส่วนใหญ่ยอม

จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือหนึ่งเท่านั้น และการซื้อสินค้ามักจะเดินทางไปซื้อที่ต่างประเทศซือ้

ผ่านช็อปของแบรนด์นั้นๆโดยตรง เพื่อความมั่นใจในเรื่องสินค้า การได้ลอง สัมผัสสินค้าจริงๆและการ

บริการดูแลหลังการขาย 

ซึ่งแตกต่างกับกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ที่มีการก าหนดราคาสินค้าที่จะซื้อต่อช้ินไม่สูงเท่า

กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูง และมีการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทั้งมือหนึ่ง และมือสองที่ผ่านการใช้

งานมาแล้ว และส่วนใหญ่มักเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านรับหิ้วในสื่อออนไลน์อย่าง Instagram หรือเป็น

หน้าร้านที่รับหิ้วสินค้าแบรนด์เนมแท้ เห็นได้ว่าคือถึงแม้จะเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นของแท้ แต่

ถ้าเป็นไปได้ก็อยากจะเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมซื้อในราคาที่คุ้มค่าที่ สุดเพื่อลดค่าใช้จ่ายในบางครั้ง 

รวมไปถึงมีความคิดที่ถ้าไม่ชอบแล้วหรืออยากเปลีย่นสินค้ารุ่นใหม่ ในอนาคตก็อาจจะน าไปขายต่อ ซึ่ง

จะเห็นได้จากการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมที่เป็นสินค้าที่คงทน และคนกลุ่มนี้มักจะเลือกซื้อรุ่น

คลาสสิกหรือรุ่นยอดนิยมเพื่อง่ายต่อการแลกเปลี่ยน ดังนั้น ตรรกะในการบริโภคข้อนี้จึงถือได้ว่าเป็น

ตรรกะในการที่จะตัดสินใจบริโภคสินค้าแบรนด์เนม ที่กลุ่มตัวอย่างกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ให้

ความส าคัญเพิ่มเข้ามา 
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ตรรกะการบริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ กล่าวโดยสรุปได้ว่า เปรียบเทียบใน

กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้น ให้

ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ในสัดส่วนที่มากกว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน

กลางทั่วไป แต่ถึงแม้ว่ากลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงจะมีการเลอืกซื้อสินค้าแบรนด์เนมทีม่ีมูลค่าเชิงสญัญะ 

ให้เป็นของขวัญกับคนใกล้ชิด แต่กไ็ด้มีการค านึงในเรื่องของประโยชน์ใช้สอย ที่สามารถตอบสนองการ

ใช้งานได้จริงในชีวิตประจ าวัน และค านึงถึงให้ความส าคัญกับตรรกะเชิงสัญญะควบคู่กันไปด้วย สินค้า

แบรนด์เนมคือสินค้าที่สามารถบ่งบอกสัญญะของความหรูหรา แสดงออกถึงรสนิยมของผู้ให้ได ้เพราะ

ส่วนใหญ่ด้วยอาชีพต าแหน่งหน้าที่การงานที่จะต้องมี "ภาพลักษณ์" เข้ามาเกี่ยวข้อง จึงท าให้ต้อง

เลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมเพื่อมาส่งเสริมให้เกิดความน่าเช่ือในอาชีพการงาน ทั้งนี้ สะท้อนให้เห็นว่าถึง

ความพยาพยามของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ที่เป็นสินค้าย่ีห้อหรู มีมูลค่า เพื่อ

เช่ือมความสัมพันธ์ มีการซื้อหรือได้รับเป็นสื่อแทนใจ เป็นของขวัญที่มีมูลค่าให้กับคนส าคัญ 

และหากเปรียบเทยีบในตรรกวิทยาการบริโภคทั้ง 4 ของโบดริยารด์ ยังพบว่าตรรกะการ

บริโภคคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลกัษณ์นี้ จัดเป็นล าดับที่กลุม่ตัวอย่างชนช้ันกลางทัว่ไป ให้ความส าคัญ

ในสัดส่วนที่น้อยที่สุดด้วย เนื่องจากฐานเงินเดือนของกลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไปที่อาจจะยังไม่สูงมาก

นัก ประกอบกับแวดวงสังคมเพื่อนอาจจะมีการครอบครองสินค้าแบรนด์เนมอยู่แล้ว หรือครอบครอง

มากกว่าตนเอง จึงไม่มีความคิดที่ในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม ให้เป็นของขวัญให้กับบุคคลใกล้ชิด 

ผนวกกับไม่มีองค์ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าแบรนด์เนมมากนัก จึงก่อให้เกิดความไม่มั่นใจในการซื้อ

สินค้าดังกล่าว 

ตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ กล่าวโดยสรปุได้ว่า ตรรกะข้อนี้ถือเป็นความสัมพันธ์

ระหว่างคนกับวัตถุที่ไม่ได้มองแค่ในมุมของประโยชน์การใช้สอยแต่เพียงเท่านั้น แต่มองไปถึงการสร้าง

สัญญะกับวัตถุนั้นๆ ให้กลายเป็นวัตถุที่มีความหมายมากไปกว่าประโยชน์ในการใช้งาน เปรียบเทียบใน

กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงและกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป พบว่า โดยในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง

ระดบัสูงให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ เช่นเดียวกันกับกลุ่มคนวัยท างานชนช้ัน

กลางทั่วไป แต่มุมมองของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้นจะมีความแตกต่าง โดยให้

ความหมายกับสินค้าแบรนด์เนมว่าเป็นสินค้าที่แสดงออกถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้หรือผู้สวม คนกลุ่มนี้

ได้จึงเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมในชีวิตประจ าวัน และเนื่องด้วยฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี ส่วนใหญ่คน

กลุ่มนี้จะซื้อสินค้าหลายหลากยี่ห้อ ทั้งรุ่นยอดนิยมและรุ่นพิเศษ โดยเลือกตามแต่ความพึงพอใจใน

ดีไซน์ รูปแบบ และดูว่าเป็นรูปแบบที่เข้ากับตัวเองได้ดี โดยยี่ห้อที่ชนช้ันกลางระดับสูงถือครอง จะมี
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ความหลากหลายมากกว่ากลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป  ส่วนกลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไปจะ

แสดงออกได้ถึงการรับรู้ความหมายจากสินค้าแบรนด์เนม ที่ส่วนใหญ่มองว่าสินค้าเหล่าน้ีแสดงออกถึง

ความหรูหรา และสถานะทางชนช้ันของคนที่สวมใส่ได้ และกลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป มักเลือกซื้อยี่หอ้

ของสินค้าแบรนด์เนมรุ่นที่เป็นที่นิยม แต่มีราคาไม่แพงมากนัก  เป็นสินค้าที่มีราคาที่สามารถเข้าถึงได้ 

การบริโภคของกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป จะมีราคาเข้ามาเกี่ยวข้องเป็นปัจจัยส าคัญประการ

หนึ่งในการเลือกยี่ห้อ สุดท้ายคือ กลุ่มชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มมีความรู้สึกมั่นใจ เมื่อตัวเองเป็นบุคคลที่

ใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม เป็นความรู้สึกมั่นใจที่เกิดข้ึนกับตนเอง โดยเฉพาะการได้ใช้

สินค้าแบรนด์เนมในขณะที่ออกไปในที่สาธารณะ เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือเป็นการไปพบปะผู้คน นั่น

หมายความว่า กลุ่มคนชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มมีการรับรู้ความหมายจากสินค้าแบรนด์เนมที่ตนใช้ ว่า

เป็นสินค้าสัญญะที่แสดงออกซึ่งความหรูหรามีระดับ สถานะหรือภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ จึงเลือกใช้

การบริโภคเพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ หรือสถานะที่ดีของตนเอง ซึ่งสิ่งนี้อาจบ่งช้ีได้ถึงความโดดเด่น

หรือแตกต่างกับผู้ที่ไม่ได้ใช้สินค้าแบรนด์เนม ซึ่งการรับรู้ความหมายน้ีอาจเกิดจากการเปดิรับจากสือ่ที่

ท าให้เกิดความเช่ือเช่นนั้นอย่างสื่อบุคคล เพื่อน คนใกล้ชิด ปลูกฝังมาจากครอบครัว และจากสื่อ

ช่องทางต่างๆที่ประกอบสร้างความหมายเชิงสัญญะให้กับสินค้าแบรนด์เนม เป็นต้น 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างถึง ตรรกะการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของกลุม่ 

คนวัยท างานชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่ม พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดต่างก็ได้ใช้ตรรกะการบริโภคทั้ง 4 ข้อ 

แต่ทว่าในกลุ่มตัวอย่างบางคนไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคในบางหัวข้อ จึงสามารถน ามา

สรุปเปรียบเทียบให้เห็นถึงความแตกต่าง ของกลุ่มตัวอย่างคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงและชน

ช้ันกลางทั่วไปดังแผนภูมิต่อไปนี้ 

Ref. code: 25626007030148PYG



  134 

 

 

 

ภาพที่ 5.1  เปรียบเทียบตรรกะการบรโิภคของกลุม่คนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูง และกลุม่คนวัย

ท างานชนช้ันกลางทั่วไป 

จากการเปรียบเทยีบการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม อันเกิดจากตรรกะการบริโภคของ

คนวัยท างานทั้งกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงและชนช้ันกลางทั่วไป จะเห็นได้ถึงความเหมือนและแตกต่าง

ดังนี ้

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงนั้น ได้มีการบริโภคคุณค่าประโยชน์ใช้สอยควบคู่

ไปกับตรรกะคุณค่าเชิงสัญญะเป็นอันดับ 1 บริโภคตรรกะคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ เป็นอันดับ 

2 และบริโภคตรรกะคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ เป็นอันดับสุดท้าย ในขณะที่กลุ่มคนวัย

ท างานชนช้ันกลางทั่วไปนั้นจะบริโภคตรรกะคุณค่าเชิงสัญญะเป็นอันดับ 1  บริโภคตรรกะคุณค่า

ประโยชน์ใช้สอยมากับบริโภคตรรกะคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ เป็นอันดับ 2 เท่ากัน และ

ตรรกะคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์เป็นอันดับสุดท้าย 

สรุปจากจากการวิเคราะห์ตรรกะการบริโภคของผู้ใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมนั้น 

สามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม ได้มีการผสานคุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย เข้า 

กับคุณค่าในเชิงสัญญะ และคุณค่าด้านอื่นๆ ทั้งนี้จะเห็นได้ถึงความเหมือนและความแตกต่างอย่าง

ชัดเจนว่า กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางระดับสูงจะให้ความส าคัญ กับตรรกะการบริโภคคุณค่า

ชนชั้นกลางระดับสูง ชนชั้นกลางทั่วไป

คุณค่าประโยชน์ใช้สอย

คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์

คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์

คุณค่าเชิงสัญญะ
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ประโยชน์ใช้สอยมาและตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ มาเป็นอันดับหนึ่งเช่นเดียวกัน ในขณะ

กลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไปให้ความส าคัญกับตรรกะการบริโภคคุณค่าเชิงสัญญะ มากกว่า

ตรรกะการบริโภคคุณค่าประโยชน์ใช้สอย นอกจากนี้จะพบว่าในกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลางทั่วไป

นั้น มีการให้ความส าคัญกับตรรกะคุณค่าประโยชน์ใช้สอยมากเท่าๆกับตรรกะการบริโภคคุณค่า

แลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ แสดงให้เห็นว่าตรรกะในการบริโภคข้อนี้จึงถือได้ว่าเป็นตรรกะในการที่

จะตัดสินใจบริโภคสินค้าแบรนด์เนม ที่กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้ให้ความส าคัญมากพอๆกับประโยชน์การใช้

สอย  

5.1.3 อัตลักษณ์จากการบริโภคเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม (Identity) 

ปัจจุบันวัฒนธรรมการบริโภค ได้กลายมาเป็นแหล่งใหม่ในการเน้นย้ าอัตลักษณ์ หรือ

ตัวตนในด้านต่าง ๆ อันมีอยู่อย่างมากมายหลากหลาย คนเราในปัจจุบันน้ันได้ใช้การบริโภคสินค้า ใน

ฐานะของเครื่องมือในการสื่อสารแสดงออก ความเป็นอัตลักษณ์ หรือตัวตน ลักษณะเฉพาะว่าเราเป็น

ใคร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร ซึ่งสินค้าแบรนด์เนม ในฐานะที่เป็นสินค้าที่มูลค่าใน

เชิงสัญญะ ที่ผู้คนในสังคมมีการรับรู้ความหมายของสินค้าเหล่าน้ีได้ทันที ว่าเป็นสินค้าที่แสดงออกถึง

ความหรูหรา และสถานะของผู้ใช้ ประกอบกับตัวตนของคนช้ันกลางที่ไม่ได้มีแก่นหรืออัตลักษณ์ที่

ชัดเจนมากนัก จึงต้องพยายามน า "วัตถุ" มาใช้เพื่อสร้างอัตลักษณ์ทางชนช้ันของตนเอง ซึ่งการบริโภค

สินค้าสามารถเป็นช่องทางหนึ่งที่ใช้สื่อสารหรือสร้างตัวตนได้ง่ายส าหรับ “ชนช้ันกลาง” และการ

บริโภคที่ชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มนี้เลือกนั้นก็คือ การบริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม

นั่นเอง อัตลักษณ์ หรือตัวตนของชนช้ันกลางที่ก่อตัวข้ึนจากการเป็นเจ้าของหรือผู้ใช้เครื่องแต่งกาย 

แบรนด์เนม เกิดข้ึนจากสัญญะของสินค้าแบรนด์เนม ที่ผู้บริโภคใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารสะท้อนตัวตน 

ผ่านเครื่องแต่งกายที่ตัวเองสวมใส่ ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ 4 ข้ันพื้นฐานในการด ารงชีวิตของมนุษย์จึงท าให้

คุณสมบัติของเครื่องแต่งกายนั้นสามารถท าหน้าเป็น “สื่อ” ที่ส่ง “สาร” ได้อย่างง่ายและชัดเจนที่สุด 

และสามารถเป็นตัวแทนของผู้ใช้หรือแสดงออกซึ่งตัวตนของผู้ใช้ได ้

พบว่า ผู้บริโภคได้สร้างตัวตนออกมาเป็น 2 ด้านด้วยกันคือ กลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปส่วน

ใหญ่จะบริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม เพื่อแสดงออกถึงตัวตนของความเป็นกลุ่ม

เดียวกัน กับกลุ่มชนช้ันทางสังคมที่พวกเขาต้องการเป็นหรือเป็นสมาชิกอยู่ เนื่องด้วยกลุ่มชนช้ันกลาง

ทั่วไปเป็นกลุ่มคนที่เริ่มสร้างตัวตนผ่านการบริโภคจึงยังไม่มีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนมากนัก จึงต้องอาศัย

การมองผ่านเลียนแบบการใช้จากกลุ่มชนช้ันสูงหรือเป็นการอ้างอิงจากกลุ่มที่อยู่ในแวดวง ที่มีการใช้

สินค้าแบรนด์เนมมาก่อนอย่างกลุ่มเพื่อน ครอบครัว กลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปถือเป็นกลุ่มคนที่ก าลัง
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พยายาม ค้นหาตัวตนหรืออัตลักษณ์ให้กับตนเองผ่านการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งเป็นสินค้าที่

แสดงออกถึงสัญญะความหรูหราได้ จะเห็นได้จากการเลือกใช้สินค้ายี่ห้อยอดนิยมที่คนใช้กันเยอะ 

อย่าง Yves Saint Laurent และยี่ห้อที่อยู่ในกลุ่มสตรีทซึ่งสามารถหาซื้อและน ามาใช้ได้ง่าย เช่น 

Louis Vuitton,Gucci, Balenciaga  จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีการเลือกใช้สินค้ายี่ห้อที่กล่าวมา

คล้ายๆกัน และพยายามแสดงตัวตนผ่านสินค้าแบรนด์เนมเมื่อมีโอกาสที่เหมาะสม แม้ว่าคนกลุ่มนี้จะ

มีพื้นที่ในการแสดงอัตลักษณ์น้อย เพราะส่วนใหญ่จะน ามาใช้เฉพาะในกลุ่มเพื่อนช่วงวันหยุด แฮงค์

เอ้าท์ หรือโอกาสพิเศษเท่านั้น ไม่สามารถจะแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ได้ในทุกพื้นที่ ลักษณะร่วมที่กล่าว

มานี้ อาจแสดงให้เห็นถึงความคล้ายคลึงกันและความต้องการที่จะแสดงออกซึ่งตัวตนความเป็นกลุ่ม

เดียวกันของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการบริโภคเพื่อการเลียนแบบ (Imitation) 

แต่ถ้าหากเรามองเข้าไปถึงลักษณะรูปแบบ การเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมของแต่ละคน 

เราจะพบความแตกต่างของผู้บริโภคผ่านลักษณะการครอบครองสินค้าแบรนด์เนม อย่างกลุ่มตัวอย่าง

ชนช้ันกลางระดับสูง ที่แสดงออกถึงตัวตนและความแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันเดียวกัน ผ่านรุ่นของสินค้า

ที่เลือกใช้ เป็นการบริโภคเพื่อสร้างความแตกต่าง (Distinction) กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูง ที่มี

ความพยายามในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเอง ผ่านการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมหลากหลายยี่ห้อ 

ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป รวมไปถึงมีการครอบครองประเภทของสินค้ามากกว่ากลุ่มชน

ช้ันกลางทั่วไป เช่น นาฬิกา เสื้อผ้า รองเท้า เป็นต้น เพื่อต้องการแสดงออกถึงความแตกต่าง ว่าถึงแม้

จะเป็นกลุ่มคนชนช้ันกลางที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเหมือนกัน แต่เราแตกต่างจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป 

เพราะมีการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมระดับสูงกว่า หรือเป็นสินค้ารุ่นพิเศษ เพื่อแสดงออกซึ่งอัตลกัษณ์ 

และมีจริตในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่ตนมี ในพื้นที่ๆสามารถแสดงอัตลักษณ์ให้กับตนเองได้ 

เช่น ช่วงวันหยุด วาระโอกาสพิเศษ จะมีการเลือกใช้สินค้ารุ่นที่ราคาสูง หรือน าสินค้ารุ่นพิเศษออกมา

ใช้ และเป็นการแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ที่อยู่ภายใต้กรอบของทุนนิยมหรืออัตลักษณ์ที่ชนช้ันสูงได้วาง

เอาไว้ เช่น การเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีการเลือกซื้อสินค้าจากช็อปต่างประเทศ รวม

ไปถึงการเข้าถึงแหล่งข้อมูลออนไลน์เฉพาะ ของคนในแวดวงที่มีความคุ้นเคยกับสินค้าแบรนด์เนม

เท่านั้น ซึ่งเหล่านี้ถือเป็นการแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ของกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงทั้งสิ้น อย่างไรก็ดี 

เมื่อการบริโภคคือกระบวนการที่ท าให้ผู้คนเหมือนกับคนอื่น พร้อมๆกับการท าให้คนนั้นๆมีบางซอก

บางมุมที่แตกต่างจากคนอื่น การบริโภคหรือการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม จึงท าให้ผู้ใช้เหมือนกับกลุม่

คนที่อยู่ในชนช้ันเดียวกัน พร้อมๆกับท าให้ผู้ใช้มีความแตกต่างจากคนที่อยู่ในชนช้ันอื่นๆ หรือกลุ่มคน

ชนช้ันกลางที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเหมือนกัน   
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จากการศึกษายังพบความหลากหลายของผู้บริโภค ในกลุ่มคนวัยท างานทั้งสองกลุ่ม

ภายใต้ตัวตนของความเป็นชนช้ันกลางเหมือนกัน ผู้วิจัยพบว่าผู้บริโภคมีทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทาง

วัฒนธรรม ในระดับที่แตกต่างกัน ความหลากหลายของทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางวัฒนธรรมนี้ ท า

ให้พวกเขาไม่ใช่ชนช้ันกลางที่มีความเป็นเนื้อเดียวกันเสียทีเดียว แต่ว่าเป็นความเหมือนท่ามกลาง

รายละเอียดที่แตกต่างกันออกไป 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 

ในส่วนของการอภิปรายผลการศึกษา ผู้วิจัยสามารถน าข้อค้นพบที่ได้รับจากการศึกษา

มาท าการอภิปรายผลได้ในประเด็นต่างๆได้ดังต่อไปนี้ 

1.การบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนช้ันกลาง  

2.การสร้างอัตลักษณ์ของชนช้ันกลางผ่านการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม 

3.รสนิยมของชนช้ันกลางในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม 

 

5.2.1 การบริโภคเชิงสัญญะเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมของชนชั้นกลาง  

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสงสัยเอาไว้ว่าสินค้าแบรนด์เนมนั้น อาจจะไม่ใช่เครื่อง

แต่งกายที่มีคุณค่าแค่ด้านประโยชน์การใช้สอยแต่เพียงเท่านั้น แต่ยังมีคุณค่า ความหมายอื่นๆที่ก่อเกดิ

ข้ึนมาจากการบริโภค ยกตัวอย่างเช่น เครื่องมือบ่งบอกภาพลักษณ์หรูหรา สถานะ  เป็นต้น โดยที่

ความหมายเหล่านี้ ถือว่าเป็นคุณค่าในเชิงสัญญะ ซึ่งไม่ใช่คุณค่าที่แท้จริงของตัวสินค้า ทั้งนี้ การที่

ผู้บริโภคซึมซับเอาความหมายเหล่าน้ันเข้าไป จึงท าให้การบริโภคสินค้าสามารถท าได้โดยไม่มีที่สิ้นสุด 

ซึ่งถ้าหากหากมองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ตามแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะ (Consumption of 

Sign) ตามมุมมองที่ถูกน าเสนอโดย ฌอง โบดริยารด์ (Jean Baudrillard) (กาญจนา แก้วเทพ และสม

สุข หินวิมาน,2551 น. 463) ที่ได้น าเสนอแนวคิดการบริโภคเชิงสัญญะข้ึนมา และวิเคราะห์สัญญะโดย

ใช้ตรรกะการบริโภคหรือระดับความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวัตถุ ที่มีอยู่ 4 ระดับด้วยกัน เพื่อใช้อธิบาย

การบริโภคสินค้าทางวัฒนธรรม หรือสินค้าสัญญะในสังคมยุคหลังสมัยใหม่  

ซึ่งจากการศึกษาตาม ตรรกวิทยาการบริโภค จะมีข้อค้นพบที่ว่านอกจากสินค้าแบรนด์

เนม จะเป็นสินค้าที่มีคุณประโยชน์ใช้สอยตามตรรกะของมูลค่าที่ใช้สอยแล้ว (Logic of Use Value) 

คือเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ ความคงทนกว่าสินค้าทั่วไป และนอกจากนั้นยังพบว่า สินค้าแบรนด์เนมเปน็
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สินค้าที่มีความหมายมากไปกว่าประโยชน์การใช้สอย ที่กลุ่มคนชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มเลือกบริโภค 

ใช้เป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งในการสื่อสารเพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์และสถานะ ตามตรรกะคุณค่า

เชิงสัญญะ (Logic of Sign Value) ส่วนตรรกะของคุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ ( Logic of 

Symbolic Exchange Value) จะพบว่ามีการใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมแลกเปลี่ยนเป็นของขวัญ

แทนใจ แต่ส่วนใหญ่จะเลือกให้สินค้าที่มีราคาไม่สูงมากนัก มักให้เป็นเครื่องประดับช้ินเล็กๆ อย่าง

ผ้าพันคอ กระเป๋าสตางค์ เป็นต้น ที่เป็นราคาประมาน 10,000 บาท ที่ผู้บริโภคสามารถจ่ายไหวเพื่อ

แสดงออกซึ่งรสนิยมการเลือกให้สินค้าของตนเอง ผ่านสินค้าเชิงสัญญะที่ดูมีมูลค่าหรูหรา มากไปกว่า

นั้นยังท าหน้าที่เป็นสินค้าที่มีคุณประโยชน์ในแง่ของมูลค่าแลกเปลี่ยน ดังจะเห็นได้จากระดับราคาของ

สินค้า หรือการซื้อขายสินค้าแบรนด์เนม รวมไปถึงการใช้สินค้ามือหนึ่ งและมือสอง ตามตรรกะของ

คุณค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ (Logic of Exchange Value)  ซึ่งในกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงแม้

จะมีสามารถในการเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมได้หลากหลายช้ิน และหลากหลายประเภทมากกว่า แต่

กลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงก็จะเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องประดับที่มีความคงทน อย่าง กระเป๋า 

นาฬิกา แว่นกันแดด มากกว่าสินค้าที่ไม่ค่อยคงทนอย่างเสื้อผ้า และเลือกซื้อทั้งรุ่นยอดนิยมและรุ่นที่

พิเศษแตกต่าง และในส่วนของชนช้ันกลางทั่วไปจะเห็นได้จากการเลือกซื้อแค่กระเป๋าแบรนด์เนมซึ่ง

ซื้อทั้งมือหนึ่งและมือสอง ซึ่งจัดเป็นเครื่องประดับที่เป็นสินค้าคงทน และคนกลุ่มนี้มักจะเลือกซื้อรุ่น

คลาสสิกหรือรุ่นยอดนิยม เพื่อง่ายต่อการแลกเปลี่ยนในอนาคต 

ท าให้เห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคชนช้ันกลาง ไม่ได้บริโภคสินค้าแบรนด์เนมและมองเป็นแค่

เครื่องแต่งกายที่มีประโยชน์ใช้สอยอย่างเดียว แต่มีการบริโภคความหมายของสินค้าแบรนด์เนมเข้าไป

ด้วย เห็นได้ว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางยินยอมจ่ายเงินแพงกว่าในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม เพื่อด ารง

รักษาสถานะความเป็นชนช้ันของตนเองเอาไว้ มีการให้ความส าคัญในการบริโภคสัญญะที่ติดมาพร้อม

กับสินค้า ซึ่งก็สอดคล้องกับที่ผู้ผลิตมักจะน าเสนอสินค้าแบรนด์เนมในแง่การสร้างไลฟ์สไตล์หรูหรา 

หรือเป็นสินค้าที่บ่งบอกฐานะของผู้บริโภคได้ ซึ่งมีการสื่อสารผ่านสื่อในรูปแบบต่างๆ  

สอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยใน งานวิจัยของ พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์ (2552) เรื่อง “การ

บริโภคสัญญะ บทบาทการสื่อสารของกลุ่มผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์” ที่มีข้อค้นพบว่า พฤติกรรมการบริโภค

ของผู้เล่นบลายธ์ จะแสดงออกมาในรูปแบบการบรโิภคที่เช่ือมโยงเข้ากับ ตรรกะบริโภคทั้ง 4 ประการ

ของ Jean Baudrillard โดยพบว่า พบลักษณะการเล่นบลายธ์ตามความนิยมหรือตามกระแสแฟช่ัน 

ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึงลักษณะตรรกะบริโภคเชิงสัญญะ (Logic of sign value) การซื้อ-

ขายบลายธ์ คือ ลักษณะตรรกะการบริโภคค่าแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ ( Logic of exchange 
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value) ส่วนการเล่นบลายธ์ในฐานะที่เป็นสินค้าหรือตุ๊กตาชนิดหนึ่ง ก็สะท้อนถึงพฤติกรรมตรรกะ

บริโภคเชิงอรรถประโยชน์ (Logic of use value) การซื้อบลายธ์ให้เป็นของขวัญ ก็สะท้อนถึงตรรกะ

วิทยาของค่าแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ (Logic of symbolic exchange value) จากพฤติกรรม

ดังกล่าวจะเห็นได้ว่า นอกจากผู้เล่นบริโภคบลายธ์ในฐานะที่บลายธ์เป็นเพียงตุ๊กตาแล้ว ผู้เล่นยังรู้สึก

ว่าบลายธ์เป็นมากกว่าตุ๊กตา ย่อมท าให้ผู้เล่นถูกดึงดูดด้วยการบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึนเรื่อยๆ ดังนั้น 

ในสังคมบริโภคยุคใหม่ จึงจะพบว่าทิศทางของการบริโภคสินค้าในประโยชน์แท้จริงก็จะลดลง แต่เพิ่ม

ด้วยการบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึน 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง มีข้อค้นพบว่า ทั้งสอง

กลุ่มต่างก็มีการบริโภคในเชิงสัญญะปรากฏอยู่ท่ามกลางการบริโภคในด้านประโยชน์ใช้สอย แต่ที่

น่าสนใจก็คือกลุ่มคนวัยท างานชนช้ันกลาง จะมีการแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นกลุ่มคนชนช้ันกลาง ที่มี

วิถีในการเลือกบริโภคเพราะมักมีการค านวณความคุ้มค่าของวิธีการได้มาของซึ่งสินค้า คือ แม้มีความ

ต้องการจะบริโภคสินค้าแบรนด์เนม แต่จะต้องการครอบครองสินค้าแบรนด์เนมในราคาที่คุ้มค่า ซึ่งจะ

มีความแตกต่างกันในส่วนของกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูง ถึงแม้จะต้องการความคุ้มค่า แต่พบว่า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีมาตราฐานในการเลือกซื้อ คือ บินไปซื้อจากช็อปต่างประเทศโดยตรงซึ่งมองว่า

ราคาถูกกว่าช็อปไทย แต่ก็ยังมีการก าหนดราคาของสินค้าที่สูงกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป คือถ้าช่ืน

ชอบก็สามารถยอมจ่ายสินค้าช้ินที่มีระดับราคาสูงได้ ถือเป็นการขยับช่องว่างทางชนช้ันให้ออกห่างขึ้น

ไปกว่ากลุ่มชนช้ันกลางที่อยู่ในระดับรองลงมา และในส่วนของผู้บริโภคคนชนช้ันกลางทั่วไปนั้น ด้วย

ปัจจัยที่เป็นข้อจ ากัดมากกว่ากลุ่มชนช้ันกลางระดับสูง ไม่อาจจะเอื้ออ านวยต่อการที่จะบริโภคสัญญะ

เพียงอย่างเดียว จึงต้องมีการต่อรองด้วยการซื้อสินค้าแบรนด์เนมที่มีราคาถูกกว่าปกติอย่างการเลือก

ซื้อสินค้าจากร้านรับหิ้ว ซึ่งบางครั้งอาจไม่สามารถใช้การบริการหลังขายจากช็อปได้หรือมีการเลอืกซือ้

สินค้าแบรนด์เนมที่เป็นมือสอง ท าให้เห็นได้ว่าได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ ใช้ตรรกะการบริโภคของค่าการ

แลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์มาเป็นปัจจัยในการซื้อด้วย คือถึงแม้จะเลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์

เนมที่เป็นของแท้ แต่ก็ต้องการเลือกซื้อสินค้าในราคาที่ถูกลงมาหรือคุ้มค่าที่สุด  

Baudrillard  มองว่าสื่อมีส่วนส าคัญในฐานะสถาบันที่กล่อมเกลาผู้คนในสังคม โฆษณา 

ท าให้สินค้าเกิดความหมายชุดใหม่ ที่ส าคัญคัญคือ สื่อต่างๆช่วยแพร่กระจาย สัญญะของสินค้าออก

ไปสู่ผู้บริโภคในวงกว้างอย่างทั่วถึง (พิทยา พละพลีวัลย์,2562) และสินค้าแบรนด์เนมที่จัดเป็นสินค้า

ทางวัฒนธรรม (cultural commodity) เป็นสินค้าที่ขายสัญญะ คุณค่าและความหมาย ในงานนี้จึง

เห็นได้ว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางมีการรับรู้ความหมายเชิงสัญญะเหล่าน้ัน เนื่องด้วยส่วนหนึ่งมาจากกลุ่ม
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คนในแวดวงใกล้ชิด รวมไปถึงกลุ่มดาราหรือคนดังที่ผู้บริโภคติดตามใน Social Media ที่ถือเป็น

ช่องทาง (Channel) หนึ่งที่ส าคัญ มีส่วนในการสร้างความหมายให้กับสินค้าแบรนด์เนม ท าให้

ผู้บริโภคกลุ่มคนชนช้ันกลางมีการรับรู้ความหมายจากสัญญะเหล่าน้ัน จนน าไปสู่การเลือกบริโภคด้วย

ส่วนหนึ่ง ระบบสัญญะจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือ  ในการสื่อสารเพื่อใช้แสดง

สถานภาพของตนเอง ชุดความหมายที่เกิดจากการแปลงสินค้าให้กลายเป็นสัญญะนั้น ต่างก็เป็น

ความหมายที่มีล าดับช้ันของสินค้า ซึ่งจะไปสอดคล้องกับโครงสร้างล าดับช้ันของสังคม กลุ่มคนชนช้ัน

กลางกลุ่มนี้จึงรับรู้ต าแหน่งในโครงสร้างสังคม ได้จากล าดับช้ันของสินค้าที่สินค้าที่ตนเองบริโภคอยู่ 

โดยความหมายแฝงมานั้น ประกอบไปด้วย สร้างความน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ดูดี แสดงสถานะ ดูแพง

หรือดูหรูหรา เป็นต้น ซึ่งเป็นความหมายที่ติดมาพร้อมกับสินค้าแบรนด์เนม ยี่ ห้อรุ่นที่เลือกใช้ก็

สะท้อนการบริโภคเชิงสัญญะ กลุ่มชนช้ันกลางสูงจะถือครองยี่ห้อที่หลากหลาย และมีการเลือกใช้

สินค้ารุ่นพิเศษเพื่อสร้างความแตกต่าง ในขณะที่ชนช้ันกลางทั่วไปรุ่นที่มีหรือถือครองทั้งหมดจะเป็น

รุ่นที่อยู่ในกระแสนิยม  

การสื่อสารผ่านสื่อต่างๆเป็นช่องทางส าคัญช่องทางหนึ่ง ที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภคทุกชนช้ัน

รู้จักสินค้าแบรนด์เนม  และเป็นเครื่องมือที่ผู้ผลิตใช้สร้างความหมายให้กับสินค้าแบรนด์เนม เพื่อ

ผลประโยชน์ในเชิงการตลาด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง ผ่านภาพ

สะท้อนการน าเสนอวิถีชีวิตของกลุ่มชนช้ันสูง ไฮโซ ดาราคนดัง หรือกลุ่มชนช้ันกลางคนอื่นๆ ดังนั้น

ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูง จึงให้ความส าคัญกับการบริโภคเพื่อต้องการธ ารงรักษา

สถานะความแตกต่างทางชนช้ันเอาไว้ แต่ในส่วนของผู้บริโภคที่เป็นชนช้ันกลางทั่วไป เป็นการเริ่ม

บริโภคเพื่อให้ก่อให้เกิดการขยับสถานะทางสังคม โดยการดูลักษณะการบริโภคสินค้าของกลุ่มแวด

วงรอบตัวหรือชนช้ันที่อยู่เหนือกว่า  

5.2.2 การสร้างอัตลักษณ์ของชนชั้นกลางผ่านการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม  

จากการบริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ในฐานะที่ เป็นการบริโภค

เชิงสัญญะ เพื่อใช้สัญญะนั้นเทียบเคียงกับสัญญะอื่นๆ สัญญะนั้นจึงก่อให้เกิดการสร้างตัวตนหรือ     

อัตลักษณ์แก่ผู้บริโภคว่า เราเป็นใคร เหมือนหรือแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร เมื่อน ามาวิเคราะห์ใน

บริบทของการครอบครองเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม การสร้างตัวตนด้วยการสร้างความเหมือนหรือ

ความต่างกับคนอื่น ก็คือการมีเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเหมือนหรือต่างกับกลุ่มทางสังคมที่ผู้บริโภค

เป็นสมาชิกหรืต้องการเป็นสมาชิกอยู่น่ันเอง ตัวตนของชนช้ันกลางที่เป็นผลมาจากการบริโภคสัญญะ

ในวัตถุหรือสินค้า ท าให้เห็นได้ว่านอกจากเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม จะ เป็นสินค้าที่มี
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ประโยชน์ใช้สอยแล้ว ยังเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมใน ที่มีความหมายในเชิงสัญญะ ท าให้ผู้บริโภคชนช้ัน

กลางใช้สินค้าแบรนด์เนม เป็นเครื่องมือในการสร้างอัตลักษณ์ (Identity) หรือตัวตนของตนเอง  

เครื่องแต่งกายอันประกอบไปด้วยเสื้อผ้าและเครื่องประดับ อย่าง กระเป๋า นาฬิกา แว่น

กันแดด และรองเท้า เปรียบเสมือนสื่อวัตถุชนิดหนึ่งทีมีคุณสมบัติที่สามารถท าหน้าเป็น “สื่อ” ที่ส่ง 

“สาร” ได้อย่างชัดเจน เป็นปัจจัยที่ต้องใช้การด าเนินชีวิตประจ าวัน ถือเป็นการแสดงออกที่แสดงให้

เห็น ความเป็นตัวตนของบุคคลคนนั้นๆได้อย่างมาก (Personalized & self expression)  การ

เลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมเหล่านี้ จึงได้เข้ามาเกี่ยวข้องกับการสร้างและสื่อสารตัวตนของผู้ใช้ และ

กลายเป็นตัวแทนของผู้ใช้หรือตัวตนของคนๆนั้นอันถูกสื่อสารผ่านการบริโภค ซึ่งเป็นการสื่อสารตัวตน

ที่ง่ายที่สุดเพราะสิ่งแรกที่บุคคลอื่นๆรับรู้ความเป็นตัวเราในข้ันแรก คือการมองผ่านการแต่งกาย การ

แสดงตัวตนผ่านสัญลักษณ์สินค้าที่ตนบริโภคในการบริโภคในสังคมสมัยใหม่ จึงเป็นการบริโภคสินค้า

ด้วยมูลค่าทางวัฒนธรรม หรือมูลค่าทางสัญลักษณ์ สินค้าจะอยู่ในฐานะเป็นสินค้าอัตลักษณ์ 

แสดงออกซึ่งตัวตนของผู้บริโภคสินค้าว่าสังกัดอยู่ในกลุ่มชนช้ันใด มีรูปแบบการใช้ชีวิตรวมถึง

สถานภาพอย่างไร กล่าวคือ การใช้สินค้าเพราะเป็นสัญลักษณ์ท าให้เรามีเอกลักษณ์ที่แตกต่างไปจาก

คนอื่น การเลือกบริโภคสินค้าจึงเป็นการเลือกสรรเพื่อสะท้อนค่านิยมของตนเอง แสดงออกถึงอัต

ลักษณ์และอธิบายความเป็นตัวตนของผู้เป็นเจ้าของได้  

ซึ่งข้อค้นพบจากงานวิจัยช้ินน้ี จะเห็นได้ว่าการที่กลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไปเลือกใช้เครื่อง

แต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม ตามครอบครัว กลุ่มเพื่อน และคนในสังคมทั้งระดับเดียวกันหรือกลุ่ม

คนที่อยู่ในระดับชนช้ันที่สูงกว่า ซึ่งกลุ่มชนช้ันที่สูงกว่ามักเป็นกลุ่มคนดัง ดารา ที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ นี่จึงเป็นกลุ่มทางสังคมที่กลุ่มตัวอย่างชนช้ันกลางต้องการเป็นสมาชิก  

รวมทั้งแสดงความต้องการที่จะเป็นสมาชิกเหมือนกลุ่มชนช้ันนั้นๆ ด้วยการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่

เป็นสินค้าแบรนด์เนมเหมือนกับพวกเขาเหล่านั้น ซึ่งถือเป็นความต้องการเลียนแบบวิถีชีวิตของกลุ่ม

ชนช้ันที่สูงกว่า ดูวิถีชีวิตจากชนช้ันที่สูงกว่าเป็นต้นแบบ เพื่อให้เหมือนหรือเป็นเช่นเดียวกับคนที่อยู่ใน

กลุ่มทางสังคมเดียวกัน ถือเป็นการบริโภคเพื่อเลียนแบบ (imitation)  

และยังพบว่ามีการสร้างความแตกต่างในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม ทั้งในแง่ของ 

รูปแบบการแต่งกายและรุน่ของสินค้าที่เลือกใช้ของกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงบางคน พบว่าหนึ่งในกลุม่

ทางสังคมที่สามารถน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างได้ก็คือ สังคมการท างาน บริบทรอบตัว กลุ่มคน

อื่นๆในสังคม และกลุ่มเพื่อน อย่างที่กลุ่มตัวอย่างกล่าวว่า รุ่นนี้ไม่อยากมีซ้ าเพื่อนหรือคนทั่วๆไปใช้

เยอะแล้ว ซึ่งเป็นความต้องการที่จะแสดงออกซึ่งความแตกต่าง ผ่านรูปแบบการแต่งกายด้วยสินค้าแบ
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รนด์เนมที่มีหลากหลายประเภท และลักษณะการครอบครองรุ่นของสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นรุ่นพิเศษ 

Limited Edition ดังนั้น การเลือกผสมผสานรปูแบบการแต่งกาย ด้วยการน าสินค้าที่มีเหมือนๆคนอืน่

มาประยุกต์ให้เกิดความแตกต่าง การแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมหลากหลายประเภท หรือเลือกมี

สินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ หรือพิเศษไม่เหมือนใครมาครอบครอง จึงเป็นเครื่องบ่งช้ีในการสร้าง

ความแตกต่าง (distinction) ทางชนช้ัน และเป็นการสร้างความแตกต่างระหว่างกลุ่มคนที่ใช้สินค้าแบ

รนด์เนมเช่นเดียวกัน  

ซึ่งในเรื่องของการสื่อสารอัตลักษณ์ทางชนช้ันเพื่อสร้างความแตกต่าง  Thorstein 

Veblen นักสังคมวิทยาชาวอเมริกันที่ให้ความสนใจชนช้ัน ได้มีการน าเสนอไว้ในทฤษฎีว่าด้วยชนช้ันผู้

มีอันจะกิน (The Theory of the Leisure Class) ว่า กลุ่มชนช้ันสูงผู้มีอันจะกิน จะมีการวางตัวด ารง

ตนให้แตกต่างจากชนช้ันแรงงานให้มากที่สุดและอวดความร่ ารวยด้วยวิธีการอันโจ่งแจ้ง (ซีบรุก, 

2554, น. 87) ดังนั้น นี่จึงเป็นวิธีการสื่อสารแบบปกติที่ผู้คนมักจะแสดงออกให้ผู้อื่นรับรู้ถึงชนช้ันที่

ตนเองสังกัด และเป็นการรักษาอ านาจในการด ารงสถานะทางชนช้ันของตนเองด้วยวิธีการต่างๆ 

สินค้าแบรนด์เนมที่ ถูกประกอบสร้างความหมายเชิงสัญญะข้ึนมา ท าให้กลุ่มคนชนช้ัน

กลางทั้งสองกลุม่ ที่เป็นกลุ่มที่มีการศึกษา มีสถานะทางเศรษฐกิจที่ดีและให้ความส าคัญกับภาพลกัษณ์ 

เลือกสื่อสารอัตลักษณ์หรือตัวตนผ่านการบริโภคสินค้าแบรนด์เนม และชนช้ันกลางผู้สถาปนาตนเอง

ข้ึนมาใหม่นั้น ยุคปัจจุบันมีอ านาจไม่แตกต่างจากชนช้ันสูง ที่ต้องหาวิธีการมาใช้เพื่อแสดงออกถึง

ความแตกต่างหรือตัวตนของตนเอง ซึ่งการเลือกบริโภคเป็นวิธีการส าคัญที่สามารถใช้ในการผลักดัน

ตนเองข้ึนไป การบริโภคสินค้านั้นต้องเต็มไปด้วยคุณค่าทางความหมายเพื่อใช้ในการสื่อสาร ดังนั้น จึง

ได้เห็นถึงความพยายามของกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป ในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมเพื่อต้องการขยับ

สถานะทางชนช้ันของตัวข้ึนไป ในขณะที่ชนช้ันกลางระดับสูงก็พยายามที่จะเลือกใช้สินค้ารุ่นพิเศษ 

เพื่อเป็นการขยับหนีจากกลุ่มชนช้ันกลางทั่วไปและสร้างความแตกต่าง  เพื่อด ารงสถานะทางชนช้ัน 

หรืออาจคาดหวังไปถึงการยกระดับตนเองข้ึนไปสูงกว่าที่เป็นอยู ่ 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยในของ ศรินธร รัตน์เจริญขจร (2544) เรื่อง “ร้าน

กาแฟ : ความหมายในวัฒนธรรมไทยยุคบริโภคนิยม” ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาท า

ความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับความหมายในเชิง“สัญญะ” ของสินค้าที่มนุษย์บริโภค ซึ่งมี

ข้อค้นพบว่า กลุ่มลูกค้าของสตาร์บัคส์ส่วนใหญ่นั้น เป็นกลุ่มคนช้ันกลางที่อาศัยอยู่ในเมือง ค่อนข้างมี

การศึกษา หรือไม่ก็พยายามที่จะอ้างอิงตัวเองกับการเป็นคนมีการศึกษาอยู่เสมอ ดังนั้น การใช้
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ภาษาอังกฤษในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน หรือการสร้างมาตรฐานแบบอเมริกันให้กับสินค้า และ

บริการของร้าน จึงเข้ากันได้ดีกับรสนิยมของคนกลุ่มนี้ อันท าให้ร้านสตาร์บัคส์เหมือนเป็นพื้นที่

ศักดิ์สิทธ์ิ ส าหรับท าพิธี “ครอบ” เพื่อสร้าง “อัตลักษณ์” กลุ่มให้กับสมาชิกที่ต้องการรับรู้ความหมาย

ของตนเองในแบบหนึ่งอย่างร่วมกันด้วย และได้ค้นพบว่า มนุษย์กับสินค้าทางวัฒนธรรมในวัฒนธรรม

บริโภคนิยมนั้น ถูกสร้างความหมายให้สัมพันธ์เช่ือมโยงกันได้ โดยผ่านการใช้สื่อสัญญะภายใต้ค่านิยม

อันเป็นกติการ่วมกันชุดหนึ่ง ท าให้ผู้บริโภคตระหนักรับรู้ถึงการที่ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคมได้  

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัชพร เทพทวี (2557) เรื่อง “การบริโภคเชิงสัญญะ

และการสร้างความโดดเด่นทางสังคมของผู้ใช้สมาร์ทโฟน” ที่มีข้อค้นพบว่า สมาร์ทโฟนเป็นสินค้าทาง

เทคโนโลยีที่กลุ่มผู้ใช้ที่เป็นกลุ่มชนช้ันกลาง วัยท างาน และกลุ่มวัยรุ่น การเลือกบริโภคนอกเหนือจาก

อรรถการใช้ประโยชน์แล้ว ยังได้เสพคุณค่าความหมายรสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต ซึ่งด้วยรูปแบบการ

ใช้ชีวิตที่โยงใยต่อรูปแบบการใช้สมาร์ทโฟนนี้ ส่งผลให้เกิดการแสดงตัวตนที่แตกต่างกันของคนวัย

ท างานและวัยรุ่น การใช้สมาร์ทโฟนยังเป็นการบริโภคเพื่อเลียนแบบ เพื่อให้เป็นคนที่อยู่ในกลุ่มทาง

สังคมเดียวกัน (imitation) อีกทั้งการใช้สมาร์ทโฟนยังได้สร้างความแตกต่าง (distinction) ระหว่าง

คนที่ไม่ใช้และคนที่ใช้แต่ใช้สมาร์ทโฟนรูปแบบที่แตกต่างกัน ในการด ารงสถานภาพทางสังคมของ

ตนเอง กลุ่มผู้ใช้ที่เป็นกลุ่มชนช้ันกลางต่างก็สะสมทุนหลายรูปแบบ ซึ่งทุนเหล่านี้ได้ประกอบสร้าง

รสนิยมและรูปแบบการใช้ชีวิตเฉพาะบุคคล ท าให้ชนช้ันทางสังคมของผู้ใช้สมาร์ทโฟนเด่นชัดข้ึน 

นอกจากนี้ยังท าให้เราเข้าใจถึงชนช้ันกลางในฐานะ ที่เป็นชนช้ันที่ให้ความสนใจกับการ

บริโภค และการน าเสนอตัวตน ด้วยตัวตนของคนช้ันกลางที่ไม่ได้มีแก่นหรืออัตลักษณ์ที่ชัดเจนมากนัก 

แต่เนื่องด้วยในยุคโลภาภิวัตน์ (Globalization) ที่มีเทคโนโลยีการสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว การรับเอา

วัฒนธรรมจากตะวันตกจึงไม่ใช่แค่เรื่องของชนช้ันสูงอย่างเดียว แต่เป็นเรื่องที่ชนช้ันกลางที่มีความรู้

และมีความสามารถที่จะเข้าถึงเทคโนโลยีการสื่อสารต่างๆได้ ท าให้ชนช้ันกลางจึงใช้วิธีการรับและ

เลียนแบบวัฒนธรรมจากตะวันตก ผ่านวิถีการบริโภคเพื่อแสดงออกซึ่งตัวตนได้โดยตรง เนื่องด้วย

ความส าคัญของการเสพวัฒนธรรมตะวันตกนั้น ที่มีคุณค่าเชิงสัญญะที่ชัดเจนเพราะมีการถูกสร้างข้ึน

และได้รับการยอมรับจากคนทั่วโลก ก่อให้เกิดการสื่อสารอัตลักษณ์ความเป็นตัวตนได้ชัดเจนและง่าย

ที่สุดผ่านวัฒนธรรมเหล่าน้ี แตร่ะดับของการเข้าถึงนั้นจะแตกต่างกันไปตามทุนเศรษฐกิจ เพราะกลุ่ม

คนชนช้ันกลางต้อง "จ่าย" เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าในระดับที่ชนช้ันกลางมีความสามารถ เช่นเดียวกับที่

ชนช้ันสูงเคยท าในอดีต และสามารถที่จะสะสมทุนความรู้ได้ทั้งทางตรงและจากสื่อช่องทางต่างๆที่มี

การเข้าถึงได้ง่ายข้ึน แนวคิดนี้ช่วยจึงอธิบายตัวตนของชนช้ันกลางที่ก่อเกิดจากการบริโภคได้ชัดข้ึน 
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ด้วยการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม ซึ่งเป็นการบริโภคเชิงสัญญะแบบหนึ่ง และเป็นสิ่งที่ถูกกลุ่มคนชน

ช้ันกลางเลือกน ามาใช้สร้างอัตลักษณ์ทางชนช้ันของตนเอง แสดงให้เห็นจากการบริโภคเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจซึ่งเกิดจากความต้องการใช้สอย  กลายเป็นการใช้การบริโภคเพื่อบ่งบอกถึงสถานะ

และอัตลักษณ์ และท าให้ผู้บริโภคตระหนักรับรู้ถึงการที่ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคมได้ 

 สิ่งเหล่านี้สามารถช้ีให้เห็นถึงปรากฏการณ์ทางสังคมของชนช้ันกลางในสังคมไทย ว่ามี

การใช้ทุนทางเศรษฐกิจเพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเองผ่านการใช้สินค้า และสร้างสถานะกับความ

เป็นชนช้ันกลางข้ึนมา ผ่านการเลือกใช้หรือวิถีการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่กลุ่มคนเหล่านี้ได้สร้าง

ข้ึนมา ถือเป็นการสื่อความหมายว่าที่ชนช้ันกลางเลือกใช้หรือบริโภคสินค้าแบรนด์เนม ว่าไม่ได้เลือกใช้

ตามแบบกลุ่มคนทั่วไปเหมือนกันเสียทั้งหมด แต่เลือกบริโภคโดยใช้ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า 

ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้เป็นการแสดงออกถึงรสนิยมการบริโภค ว่าเราเป็นชนช้ันกลางที่สามารถเลือกใช้

สินค้าแบรนด์เนมได้เหมือนกับคนกลุ่มอื่นในสังคม และยังมีวิถีการบริโภคหรือลักษณะการเลือกใช้ที่

แตกต่างจากกลุ่มคนเดียวกันออกไปได้  

5.2.3 รสนิยมของชนชั้นกลางในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนม 

หากมองเรื่อง รสนิยม ตามแนวคิดของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) (กาญจนา 

แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551 น. 577) ได้กล่าวเอาไว้ว่า สังคมในยุคปัจจุบันมีลักษณะเป็น

สังคมแห่งการบริโภค (consumer Society) โดยที่ “รสนิยม” ซึ่งถูกนิยามให้หมายถึง “แนวทางการ

เลือกใช้สิ่งของวัตถุในการอุปโภคบริโภค” นั้นถือเป็นอุดมคติใหม่ที่ใช้ในการจัดล าดับและแบ่งกลุม่ทาง

สังคม 

ปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ได้มีการแบ่งประเภทของรสนิยม โดยใช้เกณฑ์เรื่อง 

“การปลอดจากความจ าเป็นในชีวิต” มาเป็นตัวแบ่ง เช่น ในกรณีของคนรวย ลีลาการใช้ชีวิต 

(Lifestyle) ของคนรวยไม่ต้องถูกตีกรอบด้วยรายได้ที่จ ากัด ดังนั้น คนรวยจึงมี “รสนิยมแห่งความ

หรูหรา” (taste of luxury) หรือใช้ “รสนิยมแบบอิสระ” (taste of freedom) ในขณะที่คนจนที่มี

รายได้จ ากัดคนจนจึงมี “รสนิยมแห่งความจ าเป็น” (taste of necessity) หัวใจส าคัญในค าอธิบาย

เรื่องรสนิยมของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ก็คือ รสนิยมทั้ง 2 แบบที่กล่าวมานั้น เขาได้

เช่ือมโยง “รสนิยม” เข้ากับเรื่อง ชนช้ัน/ความแตกต่างทางชนช้ันและการธ ารงรักษาความแตกต่าง

ทางชนช้ัน (กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2551, น. 574 ) 
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ซึ่ง บูร์ดิเยอ มีความเช่ือว่ารสนิยมนั้นไม่ได้เกิดข้ึนมาเองตามธรรมชาติ แต่เกิดจากการ
ขัดเกลาทางสังคมค่อยๆ ซึมซับเรียนรู้ไปตามสภาพแวดล้อมรอบๆตัว เช่นเดียวกันกับผู้บริโภคสินค้า
แบรนด์เนม ที่ส่วนใหญ่มักได้รับแรงจูงใจ อิทธิพลมาจากสังคมการท างาน ครอบครัว คนใกล้ชิด หรือ
กลุ่มคนดัง ดารา ที่บ่มเพาะหรือก่อให้เกิดความสนใจเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม 
นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เมื่อเริม่ต้นใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนมเปน็ครั้งแรกแล้ว ก็มีการ
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในช้ินต่อไปเรื่อยๆ หรือถ้ามีเพียงช้ินเดียวก็มีความคาดหวังว่าอยากจะมีช้ินอื่นๆ
อีก นั้นแสดงให้เห็นว่ารสนิยมได้ถูกติดตั้งเข้าไปสู่ผู้บริโภคโดยที่ผู้บริโภคอาจจะไม่รู้ตัว  

เมื่อรสนิยมได้มีการถูกติดตั้งเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิตแล้วนั้น วิธีการเลือก
บริโภคสินค้าก็ย่อมเป็นไปตามรสนิยมที่ถูกปลูกฝังมา เช่นเดียวกับการบริโภคเครื่องแต่งกายที่เป็น
สินค้าแบรนด์เนม ซึ่งถูกจัดให้เป็นสินค้าฟุ่มเฟือยประเภทสินค้าหร ูที่แสดงออกถึงความหรหูรามีระดบั 
สถานะ หรือภาพลักษณ์หรูหราของผู้บริโภค นี่จึงเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการก ากับวิธีการเลือกซื้อ
สินค้า ผ่านทางรสนิยม จะเห็นได้ว่าสินค้าแบรนด์เนมที่ถือเป็นสินค้าหรูนั้น สามารถบ่งบอก “รสนิยม
แห่งความหรูหรา” (Taste of Luxury) ของผู้บริโภคได้ เพราะเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม 
ไม่ใช่สินค้าที่มีความจ าเป็นส าหรับผู้บริโภคทุกคน ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ปิแอร์ บูร์ดิเยอ 
ที่เช่ือว่า รสนิยมจะถูกน ามาใช้ในการเป็นเครื่องมือในการ ธ ารงรักษาวัฒนธรรมความแตกต่างระหว่าง
ชนช้ันเอาไว้ โดยคนที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี มีทุนทางวัฒนธรรม หรือมีสถานะทางสังคมที่ดีก็จะใช้ 
“รสนิยมแห่งความหรูหรา” (Taste of Luxury) ในการเลือกซื้อสินค้าเพื่อแสดงสถานะ หรือธ ารง
รักษาความแตกต่างระหว่างชนช้ันเอาไว้  และรสนิยมด้านการแต่งกายของกลุ่มชนช้ันกลางที่เป็นข้อ
ค้นพบ คือ การที่คนกลุ่มนี้จะมีรสนิยมการเลือกแต่งกายแบบ Mix and Match กลุ่มชนช้ันกลาง
มักจะผสมผสานการแต่งกายด้วยประเภทสินค้าแบรนด์เนมที่ตนมี กับเครื่องแต่งกายที่เป็นย่ีห้อทั่วไป
หรือไม่มียี่ห้อ 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้จะพบได้ว่ากลุ่มคนชนช้ันกลางระดับสูงนั้น มีรสนิยมในการเลือกใช้

เครื่องแต่งกายแบบ (Taste of Luxury) คือ มีการเลือกใช้เครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนม 

รวมถึงมีรสนิยมผ่านวิธีการเลือกแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมเพื่อสร้างความแตกต่างกัน ดังนี้ กลุ่ม

คนชนช้ันกลางระดับสูงจึงเป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจและมีการสะสมทุนทางวัฒนธรรม จึงท าให้มี

ความสามารถในเรื่องต่างๆ เช่น มีรสนิยมในการเลือกสินค้า และความรู้ความเข้าใจในเรื่องของสินค้า

ทางวัฒนธรรม เช่น ความรู้เกี่ยวกับยี่ห้อหรือรุ่นของสินค้า และวิธีการเก็บรักษา เป็นต้น เกิดเป็นการ

บริโภคสินค้าที่เหนือกว่ากลุ่มชนช้ันกลางทั่วไป และยังเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในแวดวงสังคมที่ผู้คนแวดล้อม

มีสถานะใกล้เคียงกัน กลุ่มทางสังคมการท างาน กลุ่มเพื่อน และส่วนใหญ่มีการจับกลุ่มเป็นกลุ่มสังคม

ชนช้ันกลาง ที่มีลักษณะการบริโภคเหมือนๆกันอยู่แล้ว 
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ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าชนช้ันกลางระดับสูงจึงมีการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมมากกว่าหนึ่ง

ประเภทข้ึนไป  และเน้นให้ความส าคัญในการเลือกเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมที่มีความ

คงทน อย่างเครื่องประดับประเภทนาฬิกา แว่นกันแดดและที่พิเศษคือ กระเป๋า ที่มีการเลือกใช้ทั้ง

รูปแบบสินค้ารุ่นทั่วไปเพื่อแสดงออกถึงการเป็นบุคคลที่อยู่ในกระแสนิยม และใช้กระเป๋าที่มีความโดด

เด่นเป็นเอกลักษณ์ ที่แบรนด์มีการจัดท าข้ึนในวาระพิเศษหรือเป็นรุ่นที่มีการผลิตในจ านวนจ ากัด เพื่อ

เป็นการสื่อสารให้กับบุคคลอื่นๆ ได้รับรู้ว่าตนเองมีความโดดเด่นและแตกต่างจากกลุ่มสังคมชนช้ัน

กลางที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมเช่นเดียวกัน เพื่อธ ารงรักษาความแตกต่างทางชนช้ันจากชนช้ันอื่นๆ เป็น

การแสดงออกว่าตนเองมีรสนิยมในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมที่มีความหรูหรา หรือเรียกง่ายๆว่ามี 

(Taste of Luxury) ทั้งแบบ (Popular  Luxury) และ (Exclusive Luxury หรือ Limited Edition) 

ในขณะที่กลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป กล่าวคือคนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนที่มีต้นทุนทาง
เศรษฐกิจ และมีการเริ่มเรียนรู้สะสมทุนทางวัฒนธรรม แต่ก็ยังไม่ได้มีความคุ้นชินหรือความเข้าใจ
เกี่ยวกับเครื่องแต่งกายที่เป็นสินค้าแบรนด์เนมมากนัก ดังนั้น รสนิยมในการเลือกใช้เครื่องแต่งกาย 
แบรนด์เนมของกลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป จึงเป็นรสนิยมความหรูหรา (Taste of Luxury) แบบ 
(Popular Luxury) กล่าวคือ มักเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมที่เป็นรุ่นคลาสสิกหรือรุ่นยอดนิยม เลือก
ยี่ห้อที่ได้รับกระแสนิยมเป็นที่รู้จักกันดีในวงกว้าง เนื่องด้วยมองว่าการเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมนั้น 
มีความคุ้มค่าในการเลือกใช้งานมากกว่าเครื่องแต่งกายประเภทอื่นๆ สามารถปรับใช้กับเสื้อผ้าได้
หลากหลาย และมีมูลค่าในด้านการแลกเปลี่ยน ซึ่งการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมนั้น ก็เพื่อต้องการ
แสดงออกถึงการมีภาพลักษณ์หรูหราหรือสถานะทางเศรษฐกิจที่ดี อีกทั้งยังท าให้เกิดความรู้สึกเป็น
กลุ่มเดียวกันกับกลุ่มคนชนช้ันกลางคนอื่นๆหรือกลุ่มคนใกล้ชิด กลุ่มเพื่อน ที่มีลักษณะการบริโภค  
แบรนด์เนมเหมือนๆกัน ซึ่งเป็นการบริโภคเพื่อให้เราเหมือน และเป็นเช่นเดียวกับคนอื่นๆที่อยู่ในกลุ่ม
สังคมเดียวกันกับเรา  

เห็นได้ว่าทุนทางวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบของความรู้ความสามารถนั้น มีการก่อเกิดข้ึน
จากภูมิหลัง หรืออาชีพ อันน าไปสู่รสนิยมในการเลือกสินค้าหรือวิธีการแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนม
ดังที่กล่าวมา ก็คือ ความสามารถในการเลือกแต่งกาย ด้วยสินค้าแบรนด์เนมที่มีความเหมาะสมกันก่อ
เกิดเป็นสไตล์ที่แปลกใหม่ ความสามารถในการแยกแยะสิ่งที่เข้ากันหรือไม่เข้ากัน หรือมีการเลือกใช้
สินค้าที่มีความพิเศษเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น สิ่งเหล่าน้ีเรียกว่ารสนิยม โดยพบว่า รสนิยมของผู้บริโภค
กลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงนั้น เกิดข้ึนจากความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าแบรนด์เนมที่แฝงฝังอยู่ในตัวของ
ผู้บริโภค รสนิยมเกี่ยวกับการเลือกใช้เครื่องแต่งกายเหล่าน้ีจึงเป็นเป็นผลลัพธ์ของฮาบิทัส (Habitus) 
ของผู้บริโภคนั่นเอง จะพบว่ารสนิยมเกี่ยวกับการเลือกแต่งกายหรือเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมของกลุม่
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ชนช้ันกลางระดับสูงบางคน จะมีการประเมินค่าความแตกต่างเชิงสัญลักษณ์ เพราะผู้บริโภคมีการ
เปรียบเทียบถึงการครอบครองสินค้าที่เหมือนกัน แต่คิดว่าสไตล์เลือกหยิบมาแต่งกายย่อมมีความ
แตกต่างกัน และความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าแบรนด์เนมที่ตนมีว่ามีแตกต่างจากกลุ่มคน
อื่นๆที่ใช้ทั่วไป ซึ่งแตกต่างจากรสนิยมของกลุ่มคนชนช้ันกลางทั่วไป ที่ถึงแม้จะเป็นกลุ่มคนชนช้ัน
กลางที่มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ และมีการเรียนรู้การสะสมทุนทางวัฒนธรรม แต่ยังเป็นการพัฒนาจาก
การใช้สินค้าเลียนแบบกระแสของรุ่นที่ก าลังได้รับความนิยมเท่านั้น  

ซึ่งมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ อมรพรรณ สุนาพันธ์ (2557) เรื่อง “การบริโภค
สัญญะกระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง” ที่มีข้อค้นพบว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ต าแหน่งของตนเองผ่าน
โครงสร้างล าดับช้ันของสินค้าที่เขาเลือกใช้ ทั้งนี้ ส าหรับการบริโภกระเป๋าแบรนด์เนมของชนช้ันสูง 
พบว่า ในความเป็นชนข้ันสูงก็มีการแบ่งแยกออกเป็นผู้ดีเก่าและเศรษฐีใหม่ โดยคนทั้งสองกลุ่มมี 
"รูปแบบการบริโภค"ไม่เหมือนกันอยู่หลายปัจจัยดังนี้ ผู้ที่เก่า เป็นผู้มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ สัญลักษณ์ 
และวัฒนธรรม ท าให้มีความคุ้นเคยและมีรสนิยมในการเลือกกระเป๋าแบรน์เนมที่มีหรูหรา (Taste of 
Luxury) แบบ Limited Edition เพื่อต้องการสร้างอัตลักษณ์ให้แตกต่างจากผู้ที่เก่าด้วยกันเอง และ
ชนช้ันอื่นๆ ที่มีล าดับต่ ากว่า และเพื่อธ ารงรักษาชนช้ันทางเศรษฐกิจสังคม ( Social/Economic 
Class) ของตนเอง ขณะที่ เศรษฐีใหม่ มีต้นทุนทางเศรษฐกิจ แต่ไม่มีต้นทุนทางวัฒนธรรมและ
สัญลักษณ์ จึงท าให้อาจมีความคุ้นเคยกับกระเป๋าแบรนด์เนมไม่มากนัก ท าให้มีรสนิยมความหรูหราใน
การเลือกกระเป๋าแบรนด์เนมแบบ Popular Luxury นั่นคือการเลือกยี่ห้อ รุ่น ที่มีราคาแพง และเป็น
ที่รู้จักในวงกว้าง เพื่อให้คนอื่นรับรู้ว่าตนเองเป็นผู้มีสถานะภาพทางเศรษฐกิจที่ดี อีกทั้งยังท าให้เศรษฐี
ใหม่เกิดความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกันกับชนช้ันสูงคนอื่นๆ นั่นคือการบริโภคเพื่อให้เราเหมือนและเป็น
เฉกเช่นเดียวกับคนอื่นที่อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกับเรา  

และจากการอธิบายเรื่องชนช้ันทางสังคม ของปิแอร์ บูร์ดิเยอ (Pierre Bourdieu) ที่
น ามาใช้ในการแบ่งชนช้ันกลางออกเป็น 2 กลุ่ม เป็นชนช้ันกลางระดับสูงและชนช้ันกลางทั่วไป โดย
เป็นการน ามาอธิบายคนวัยท างานที่มีสถานะทางเศรษฐกิจ หรืออาชีพที่แตกต่างกัน ซึ่งกลุ่มคนชนช้ัน
กลาง ถือว่าเป็นกลุ่มคนมีฐานะทางเศรษฐกิจที่ดี แต่ความคล้ายคลึงกันของกลุ่มคนชนช้ันกลาง ที่อาจ
ท าให้เราเข้าใจว่าคนชนช้ันกลางทั้งสองกลุ่มที่เลือกใช้เครื่องแต่งกายแบรนด์เนม คือกลุ่มคนที่มีความ
เป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน แต่ในความเป็นจริงแล้วความคล้ายคลึงกันนี้ อาจมีลักษณะบางอย่างที่แตกต่าง
กันออกไป  

จึงเป็นเหตุที่ว่ารสนิยมที่ดีนั้นสามารถน ามาสร้างเส้นแบ่งทางสังคมได้ การสร้างสถานะ
ทางสังคมให้กับตนเองของชนช้ันกลาง ที่อยู่ในกลุ่มชนช้ันที่มีความคลุมเครือนั้น จึงสามารถใช้รสนิยม
เข้ามาเพื่อท าให้ตนเองแตกต่างจากชนช้ันล่าง หรือช่วยให้สถานะชนช้ันกลางเป็นที่ปรากฏได้ จะเห็น
ได้ว่าชนช้ันกลางระดับสูงบางส่วนจะให้ความสนใจกับการเรียนรู้ ที่จะครอบครองสินค้าแบรนด์เนม
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หรือการเลือกแต่งกายด้วยสินค้าแบรนด์เนมอย่างมีรสนิยม อย่างคุณหนุ่มที่ประกอบอาชีพสไตล์ลิส 
จะมีการเลือกซื้อเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมมาเก็บสะสมไว้ เพื่อรอเครื่องแต่งกายช้ินอื่นที่เข้ากันแล้ว
จึงเลือกหยิบมาใช้ และมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับปรัชญาของแบรนด์ หรือจุดเด่นของสินค้าช้ินน้ันๆ 
แสดงให้เห็นถึงความรู้และความต้องการที่จะมีสไตล์ที่แตกต่างและแปลกใหม่ เนื่องด้วยการประกอบ
อาชีพ และภูมิหลังด้านครอบครัวท าให้ตนเองมีความคุ้นเคยกับแฟช่ันเครื่องแต่งกายมาตั้งแต่เด็ก  
หรือกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงที่มีการครอบครองสินค้ารุ่นพิเศษที่ได้อิทธิพลมาจากสังคมการท างาน
อย่าง การประกอบอาชีพเกี่ยวกับการแปลงานด้านแฟช่ัน ท าให้มีความรู้ความเข้าใจในสินค้าแบรนด์
เนม และมีการเลือกรุ่นสินค้าที่สามารถแสดงถึงสัญลักษณ์ของความเป็นเอกลักษณ์ รวมทั้งพยายาม
ช้ีให้เห็นถึงสัญลักษณ์แห่งความเหนือกว่ามากกว่า จะเห็นได้ว่ากลุ่มชนช้ันกลางกลุ่มนี้มีการเรียนรู้ทีจ่ะ
แสดงออก ว่าเราคือกลุ่มคนชนช้ันกลางที่มีรสนิยมที่ดีในการเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมและเป็นการ
รักษาธ ารงรักษา และสร้างความแตกต่างของสถานะทางชนช้ันของตัวเองเอาไว้ ซึ่งจากการเลือกกลุม่
ตัวอย่างบางคน ผู้วิจัยก็ใช้การสังเกตการบริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และสังเกตได้ว่ากลุ่มชนช้ัน
กลางยังได้พยายามสื่อสารรสนิยมการบริโภคของตนเองออกไป อย่างการถ่ายภาพสินค้าแบรนด์เนมที่
ตนมี เพื่อน าเสนอรสนิยมของตนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

และข้อค้นพบจากงานวิจัยในครั้งนี้ ได้สะท้อนให้เห็นบริบทชนช้ันในสังคมไทย ว่าไม่ได้มี
การแบ่งแยกชนช้ันออกเป็นชนช้ันสูง ชนช้ันกลาง ชนช้ันล่าง เท่านั้น แต่ในความเป็นชนช้ันกลางเอง ก็
สามารถแบ่งแยกออกเป็นชนช้ันกลางระดับสูงและชนช้ันกลางทั่วไปโดยจ าแนกจาก ลักษณะรูปแบบ
การบริโภคของกลุ่มชนช้ันกลางทั้ง 2 กลุ่มนั่นเอง ผู้บริโภคชนช้ันกลางทุกคนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนม 
ไม่ได้มีรูปแบบการบริโภคที่เหมือนกันเสียทั้งหมด นอกจากนี้ในเรื่องของทุนยังถือเป็นประเด็นที่ใช้ใน
การจ าแนกกลุ่มคนได้เช่นกัน ซึ่ง บูร์ดิเยอ มองว่าทุนทางเศรษฐกิจนั้น สามารถเป็นตัวจ าแนกบุคคลได้
ว่าเราเป็นใคร แต่สามารถจ าแนกได้เพียงแค่ในระดับหนึ่งเท่านั้น ซึ่งในมุมของการเข้าถึงสินค้าแบรนด์
เนมของชนช้ันกลางนั้น ทุนทางเศรษฐกิจไม่ใช่ตัวแปรเดียวที่ท าให้เข้าถึงได้ เพราะราคาสินค้าแบรนด์
เนมค่อนข้างสูง การมีเงินอย่างเดียวจึงไม่สามารถแสดงออกซึ่งความแตกต่างทางชนช้ันเอาไว้ได้ แต่
ต้องมีเรื่องของความรู้ที่เข้ามาก ากับการบริโภคด้วย อย่างการมีรสนิยมในการใช้กระเป๋ารุ่นพิเศษแบบ
Exclusive Luxury หรือ Limited Edition เป็นรุ่นที่คนไม่นิยมใช้ ดังนั้นต้องมี ต้นทุนทางเศรษฐกิจ 
และการสะสมทุนทางวัฒนธรรม เพื่อที่จะช่วยอธิบายความแตกต่างทางชนช้ันได้ชัดเจนย่ิงข้ึน  

สรุปได้ว่าอ านาจที่มีส่วนในการเข้ามาก าหนดท าให้กลุ่มคนชนช้ันกลางมีการใช้รสนิยม 
เพื่อเป็นเครื่องมือในการธ ารงรักษาสถานะแบบกลุ่มชนช้ันกลางเอาไว้  ก็คือ อ านาจของทุน โดยข้ัน
แรกกลุ่มคนชนช้ันกลางต้องมีทั้งทุนทางเศรษฐกิจและทุนวัฒนธรรมมาควบคู่กัน เพราะถ้าทางไม่มีทุน
ทางเศรษฐกิจคนกลุ่มนี้ ก็จะไม่สามารถเข้าถึงวัตถุหรือเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมได้เลย แต่การมีเงิน
เพียงอย่างเดียวก็ไม่สามารถแสดงออกซึ่งความแตกต่างทางชนช้ันเอาไว้ได้ แต่จะต้องมีเรื่องของ
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ความรู้ รสนิยมการเลือกใช้เข้ามาก ากับการบริโภคด้วย ดังนั้น การเลือกใช้สินค้าแบรนด์เนมจึงเป็น
การแสดงออกถึงทุนความรู้และทุนทางวัฒนธรรมของผูบ้รโิภค เป็นการด ารงความแตกต่างระหว่างชน
ช้ัน ว่าเราแตกต่างจากชนช้ันอื่นๆหรือชนช้ันช้ันเดียวกันผ่านรสนิยมการเลือกบริโภคของตนเอง  

นอกจากนี้ยังมีอ านาจของทุนทางสังคม ที่เข้าไปก าหนดความสนใจในการเลือกบริโภค
สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มด้วยด้วย พื้นที่/แวดวง  (field) จึงมีส่วนในการจูงใจให้ใช้
สินค้าเหล่านี้ จะเห็นได้ว่าเพื่อน ครอบครัว กลุ่มแวดล้อมรอบตัว ซึ่งมักจะอยู่ในชนช้ันเดียวกันหรือมี
ทุนวัฒนธรรมไม่แตกต่างกันมากนัก ต่างก็มีผลต่อการเลือกบริโภคสินค้าแบรนด์เนม ไม่ว่าจะเป็นการ
เริ่มใช้เพราะเป็นสิ่งคุ้นเคยในครอบครัว มีการพูดคุยกับเพื่อนที่ช่ืนชอบการใช้สินค้าแบรนด์เนมมากอ่น 
การเปิดรับเห็นการใช้ของดารา คนดังหรืออินฟลูเอนเซอร์ ผ่าน (Social Media) สื่อสังคมออนไลน์
อย่าง Instagram Facebook ที่ส่งผลอย่างมากในยุคปัจจุบัน เพราะเป็นสื่อที่ผู้บริโภคทุกกลุ่มคนล้วน
เข้าถึงไดส้ื่อต่างๆเหล่าน้ี จะช่วยสร้างและแพร่กระจายความหมายเชิงสัญญะของแบรนด์เนมออกไปสู่
ผู้บริโภคได้ง่าย หรืออย่างในกลุ่มกลุ่มชนช้ันกลางระดับสูงเอง ก็จะมีแวดวงด้านการท างานเข้ามา
เกี่ยวข้องด้วย ซึ่งสิ่งต่างๆที่กล่าวมา ล้วนมีส่วนส่งเสริมให้กลุ่มคนชนช้ันกลางเหล่านี้หันไปใช้สินค้า  
แบรนด์เนมมากข้ึนด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 กลุ่มชนช้ันกลางมีรสนิยมที่หลากหลาย และใช้การบริโภคเพื่อสื่อสารความ
แตกต่าง ดังนั้นระบบสัญญะเป็นเครื่องมือส าคัญที่ใช้สร้างความแตกต่างของความหมายได้ จึงควรท า
ความเข้าใจและเลือกใช้วิธีการสื่อสารความหมายของสินค้า ให้เหมาะสมกับความต้องการและรสนยิม
ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว 

5.3.2 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมใน
ฐานะเป็นสื่อ ที่สามารถส่งสารได้ และสัมภาษณ์ผู้รับสารในมุมมองผู้บริโภค ในการบริโภคความหมาย
ของเครื่องแต่งกายแบรนด์เนม ส าหรับผู้ที่สนใจจะศึกษาต่อเพิ่มเติมนั้นสามารถศึกษาในมิติของผู้ผลิต 
หรืออาจจะเป็นผู้ประกอบการที่น าเข้าสินค้าประเภทเครื่องแต่งกายแบรนด์เนมได้ 

5.3.3 เปลี่ยนพื้นที่ในการศึกษา ขยายการศึกษาไปยังกลุ่มตัวอย่างชนช้ันล่าง เพื่อศึกษา
การใช้สินค้าเพื่อช่วงชิงพื้นที่ หรือพยายามเปลี่ยนผ่านพื้นที่ทางสังคม 
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