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บัทคัดย่อ
 การวิจัยเรือ่ง “การสื่อสารเพือ่ส�งเสริมแฟชั่นของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศในยุคดิจิทัล” มีวัตถึุประสงค์
เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธั์การนำเสนอเนื�อหาเกีย่วกับแฟชั่นของนิตยสารแฟชัน่ต�างประเทศ และ 2) ศึกษากลยุทธั์
การสือ่สารการตลาดของนติยสารแฟชัน่ต�างประเทศ โดยใชร้ะเบยีบวธิัวิีจัยเชงิคณุภาพผ�านการวเิคราะหน์ติยสาร 
L’Officiel Thailand จำนวน 12 ฉบับในปี 2567 และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมแฟชั่น 
 ผลการวิจัยพบว�า กลยุทธั์การนำเสนอเนื�อหาประกอบด้วย 5 กลยุทธั์หลัก ได้แก� 1) กลยุทธั์การเล�าเรื่อง ที่
เนน้การใชภ้าษาทีมี่เอกลักษณแ์ละการวิเคราะหเ์ชงิลึก 2) กลยุทธัก์ารนำเสนอมิตทิางวฒัินธัรรมและสังคม ทีเ่ชือ่ม
โยงแฟชั่นกับบริบททางสังคมและศิลปะ 3) กลยุทธั์การนำเสนอตามช�วงเวลา ที่สอดคล้องกับปฏิทินแฟชั่นและ
พฤติกรรมผู้บริโภค 4) กลยุทธั์การสร้างความร�วมมือกับผู้มีบทบาทสำคัญในวงการแฟชั่น และ 5) กลยุทธั์การ
ปรับตัวสู�ดิจิทัล ที่พัฒินาการนำเสนอเนื�อหาให้เหมาะสมกับแต�ละแพลตฟอร์ม ด้านกลยุทธั์การสื่อสารการตลาด 
พบ 4 กลยุทธ์ัหลัก ได้แก� 1) กลยุทธั์การสร้างและรักษาความสัมพันธั์กับลูกค้าโฆษณาที่ยกระดับความสัมพันธั์
สู�การเป็นพันธัมิตรทางธัุรกิจ 2) กลยุทธั์การจัดการพื�นที่โฆษณา ที่จัดสรรพื�นที่อย�างมีประสิทธัิภาพและสมดุล 
3) กลยุทธั์การสร้างรายได้ในยุคดิจิทัล โดยใช้โมเดลธัุรกิจแบบผสมผสาน และ 4) กลยุทธั์การรักษาฐานลูกค้า
โฆษณาระยะยาว ทั�งนี� ผลการวิจัยนี�ได้ชี�ให้เห็นถึึงรูปแบบการบูรณาการกลยุทธั์การสื่อสารแฟชั่นในยุคดิจิทัลที่
มปีระสทิธิัภาพ โดยเฉพาะการผสมผสานระหว�างคุณค�าเชงิวฒัินธัรรมของเนื�อหากบัเทคโนโลยีดจิทิลั ซึ่ึง่สามารถึ
นำไปประยุกต์ใช้ในธัุรกิจสื่อและอุตสาหกรรมแฟชั่นเพื่อรับมือกับความท้าทายในยุคดิจิทัลได้อย�างยั่งยืน 
คำาสำาคัญ: การสื่อสารแฟชั่น, นิตยสารแฟชั่น, การตลาดดิจิทัล, กลยุทธั์การสือ่สาร

การส่�อสารเพิ่�อส่งเสริมแฟชั้�นิของนิิตยสารแฟชั้�นิต่างประเทศในิยุคดจิัทิลั: 
กรณีศกึษา L’Officiel Thailand

Communication Strategies for Fashion Promotion in International Fashion 
Magazines in the Digital Age: A Case Study of L’Officiel Thailand
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Abstract
 This research on “Fashion Communication Strategies of International Fashion Magazines 
in the Digital Era: A Case Study of L’Officiel Thailand” aimed to 1) Study the presentation 
content strategies and 2) study the marketing communication strategies of international fash-
ion magazines. The study employed qualitative research methods through the analysis of 12 
issues of L’Officiel Thailand in 2024 and in-depth interviews with fashion industry experts.
 The findings revealed five key content presentation strategies: 1) Storytelling Strategy, 
emphasizing unique language use and in-depth analysis; 2) Cultural and Social Dimension 
Strategy, connecting fashion with social contexts and art; 3) Temporal Presentation Strategy, 
aligning with the fashion calendar and consumer behavior; 4) Collaboration Strategy with 
key fashion industry stakeholders; and 5) Digital Adaptation Strategy, adapting content to 
various digital platforms. Regarding marketing communication strategies, four main strate-
gies were identified: 1) Advertising Client Relationship Strategy, elevating relationships to 
strategic business partnerships; 2) Advertising Space Management Strategy, efficiently allo-
cating advertising spaces; 3) Digital Revenue Generation Strategy, employing hybrid business 
models; and 4) Long-term Client Retention Strategy. This research highlights an effective 
model of integrated fashion communication strategies in the digital era, particularly the 
fusion between cultural content value and digital technology, which can be applied to me-
dia businesses and fashion industries to sustainably address challenges in the digital age.
Keywords: Fashion Communication, Fashion Magazines, Digital Marketing, Communication 
Strategies

บัทนิำา
 แฟชั่นเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมและวัฒินธัรรมที่มีอิทธัิพลอย�างมากต�อการแสดงออกทางสังคมและ
บุคลิกภาพของแต�ละบุคคล การเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นไม�เพียงแต�สะท้อนถึึงความนิยมในช�วงเวลานั�นๆ แต�
ยังสะท้อนถึึงการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒินธัรรมด้วย การให้ความสำคัญกับสินค้าแฟชั่นของ
ปัจเจกบุคคลมีรากฐานมาจากความปรารถึนาในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดูดีและน�าประทับใจ (Solomon & 
Rabolt, 2009) การคัดสรรเครือ่งแต�งกายและเครือ่งประดับที่ร�วมสมัยมีบทบาทสำคัญในการเสริมสร้างความ
มัน่ใจและบคุลกิภาพทีโ่ดดเด�น อีกทั�งยงัเปน็สือ่แสดงออกถึงึรสนยิม สถึานภาพทางสงัคม และอตัลกัษณเ์ฉพาะตวั
ของผู้สวมใส� (Crane, 2000) โดยอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นทั่วโลกและในประเทศไทยมีการเติบโตอย�างต�อเนือ่ง 
โดยมีมูลค�าตลาด ณ ปี 2567 ของทั่วโลกประมาณ 2.4 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดว�าจะเติบโตเป็น 2.25 
ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2568 สำหรับประเทศไทย อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นคาดว�าจะมีมูลค�า 6.7 พัน
ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2567 โดยมีอัตราการเติบโตเฉลีย่ต�อปีที่ 12.64% ตั�งแต�ปี 2567 ถึึง 2572 (McKinsey, 
2024) การส�งออกแฟชั่นของไทยคาดว�าจะเติบโต 5% ในปี 2567 โดยมีตลาดหลักได้แก� สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น 
และจีน (FashionUnited, 2024)
 นติยสารแฟชัน่ต�างประเทศในประเทศไทยมบีทบาทสำคญัในการนำเสนอเทรนดแ์ฟช่ันล�าสดุ ข�าวสารวงการ
บันเทิง และไลฟ์สไตล์ร�วมสมัยให้กับผู้อ�านชาวไทย โดยนิตยสารเหล�านี�ได้รับความนิยมอย�างสูงในหมู�ผู้ที่สนใจ
แฟชัน่ จากการศกึษาของ Moeran (2010) ไดช้ี�ให้เห็นว�านติยสารแฟชัน่มีบทบาทสำคญัในการสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ี
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ให้กับแบรนด์และผลิตภัณฑิ์ ผ�านการโฆษณาและบทความที่มีคุณภาพ นอกจากนี� การศึกษาของ Guo (2023) 
พบว�า นิตยสารแฟชัน่สามารถึใช้สัญลักษณ์เป็นเครื่องมือสำคัญในการปรับตัวและพัฒินากลยุทธั์การสือ่สารเพื่อ
รักษาบทบาทในยุคดิจิทัล
 อย�างไรก็ตาม ในยุคดิจิทัล นิตยสารแฟชัน่กำลังเผชิญความท้าทายจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและ
พฤตกิรรมผูบ้ริโภค การปรับตัวเข้าสู�แพลตฟอร์มดิจิทลัและการพัฒินากลยุทธัก์ารสือ่สารการตลาดใหม� ๆ  จึงเป็น
สิ่งสำคญั เช�น การใช้สื่อสังคมออนไลน ์การสื่อสารผ�านอนิฟลเูอนเซึ่อร์ และการสรา้งประสบการณ์เสมือนจริงให้
กบัผูบ้ริโภค ความสามารถึในการดึงดูดผูอ้�านและรักษาบทบาทในการสร้างอิทธัพิลต�อวัฒินธัรรมและธัรุกจิแฟชัน่
จงึเปน็สิง่สำคญัต�อความสำเร็จของธัรุกจินติยสารแฟชัน่ การเปลีย่นแปลงของอตุสาหกรรมสือ่สิง่พมิพใ์นยคุดจิทิลั
นำมาซ่ึึ่งความท้าทายอย�างมากสำหรับนิตยสารต�าง ๆ  ในการหารายได้และรักษาฐานผูอ้�าน ท�ามกลางการแข�งขัน
ทีร่นุแรงจากสือ่ออนไลน ์นติยสารจำเปน็ต้องปรบัตัวอย�างรวดเร็วเพือ่ความอยู�รอด โดยการผสมผสานกลยทุธัท์ั�ง
แบบดั�งเดิมและดิจิทัลเขา้ด้วยกัน เช�น การพฒัินาเนื�อหาทีม่คีณุภาพสงูและตรงกบัความสนใจของกลุ�มเปา้หมาย 
การสร้างประสบการณ์การอ�านที่น�าสนใจทั�งในรูปแบบสิ่งพิมพ์และดิจิทัล การใช้เทคโนโลยีและข้อมูลเชิงลึก
เพื่อเข้าใจพฤติกรรมผู้อ�านและนำเสนอเนื�อหาทีเ่หมาะสม ในขณะเดียวกัน นิตยสารยังต้องรักษาสมดุลระหว�าง
การนำเสนอเนื�อหาที่มีคุณค�าทางวัฒินธัรรมและการตอบสนองความต้องการของตลาดในระบบทุนนิยม โดย
การปรับเปลีย่นรูปแบบการนำเสนอให้ทันสมัยและน�าสนใจ แต�ยังคงรักษาคุณค�าและเอกลักษณ์ของนิตยสารไว้ 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารเพื่อส�งเสริมแฟชั่นของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศในยุคดิจิทัล:กรณีศึกษา 
L’Officiel Thailand” จึงมีความสำคัญในการวิเคราะห์แนวทางการปรับตัวและการพัฒินากลยุทธ์ัทางธุัรกิจ
ที่ทำให้นิตยสารสามารถึดำรงอยู�ได้ท�ามกลางการเปลีย่นแปลงของอุตสาหกรรมสื่อ การเลือกศึกษา L’Officiel 
Thailand เป็นกรณีศึกษามีความเหมาะสมเนื่องจากเป็นนิตยสารแฟชั่นชั�นนำที่มีประวัติอันยาวนานกว�า 100 
ปีในฝ่รั่งเศสและได้ขยายเครือข�ายมาสู�ประเทศไทยตั�งแต�ปี 2554 โดยมีจุดเด�นในการผสมผสานระหว�างแฟชัน่
ระดับสูงของตะวันตกกับรสนิยมและบริบททางวัฒินธัรรมของไทย อีกทั�งยังเปน็หนึง่ในนติยสารแฟชัน่ต�างประเทศ
ที่ประสบความสำเร็จในการปรับตัวสู�แพลตฟอร์มดิจิทัลควบคู�ไปกับการรักษาคุณภาพของสื่อสิ่งพิมพ์ การมุ�ง
ศกึษาทั�งกลยุทธ์ัการนำเสนอเนื�อหาและกลยุทธัก์ารสือ่สารการตลาดจะช�วยให้เห็นภาพรวมของการดำเนินงานที่
ทำให้นิตยสารแฟชัน่ต�างประเทศสามารถึรักษาความเกีย่วข้องและอิทธิัพลในยุคดิจิทัล โดยการวิจัยจะวิเคราะห์
เนื�อหาที่เผยแพร�ในปี 2567 และสัมภาษณ์เชิงลึกบรรณาธัิการ นักเขียน ฝ่่ายขายและนักการตลาดของนิตยสาร
แฟชัน่ ผลการวจิยันี�จะเปน็ประโยชนต์�อผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมแฟชัน่ นักการตลาด และผูผ้ลติสือ่ ในการ
พัฒินากลยุทธั์การสื่อสารและการตลาดที่มีประสิทธิัภาพ สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล

วัตถุืประสงค์
 1. เพือ่ศึกษากลยุทธั์การนำเสนอเนื�อหาเกีย่วกับแฟชั่นของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศ
 2. เพือ่ศึกษากลยุทธั์การสื่อสารการตลาดของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศ

แนิวคดิและทฤษฎีีที�เกี�ยวข้อง
 แนิวคดิเกี�ยวกับัการส่�อสารแฟชั้�นิ
 การสื่อสารแฟชั่นเป็นกระบวนการถึ�ายทอดความหมายของแฟชั่นผ�านสื่อต�างๆ ในบริบททางสังคม
และวัฒินธัรรม แฟชั่นทำหน้าที่เป็นระบบสัญญะที่สื่อความหมายเกี่ยวกับอัตลักษณ์ สถึานะทางสังคม และ
รสนิยมของผู้สวมใส� การสื่อสารแฟชั่นจึงมีความซัึ่บซ้ึ่อนทั�งในมิติของศิลปะ สังคมวิทยา และเศรษฐศาสตร์
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โดยเฉพาะในยคุดิจิทัลทีม่ีการปรบัเปลี่ยนรปูแบบการสื่อสารจากแบบทางเดียวสู�การสื่อสารหลายช�องทางที่เปิด
โอกาสให้ผู้บริโภคมีส�วนร�วมในการสร้างและตีความความหมายของแฟชั่นมากขึ�น
 แนิวคดิเกี�ยวกับันิิตยสารแฟชั้�นิและการปรับัตวัในิยุคดจิัทิลั
 นิตยสารแฟชั่นมีบทบาทสำคัญในฐานะผู้กำหนดเทรนด์และสร้างอิทธิัพลต�อค�านิยมในอุตสาหกรรมแฟชัน่ 
ผ�านการคัดสรรและนำเสนอภาพถึ�าย บทความวิเคราะห์ และโฆษณาที่มีผลต�อการรับรู้และตัดสินใจของผู้อ�าน 
ในยุคดิจิทัล นิตยสารแฟชั่นเผชิญความท้าทายจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็ว การเติบโต
ของสื่อสังคมออนไลน์ และการเข้าถึึงข้อมูลแฟชั่นที่สะดวกรวดเร็วผ�านแพลตฟอร์มดิจิทัล นิตยสารจึงต้องปรับ
ตัวด้วยการพัฒินาเนื�อหาที่มีคุณค�าและแตกต�าง การขยายช�องทางการนำเสนอสู�แพลตฟอร์มดิจิทัล และการ
สร้างประสบการณ์พิเศษให้กับผู้อ�านทั�งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ การสร้างความเชือ่มโยงระหว�างสือ่สิ่ง
พมิพ์กบัดิจทิลัเป็นกลยทุธัส์ำคัญในการรกัษาความเกีย่วขอ้งและความสำคญัของนติยสารในยุคทีม่กีารแข�งขนัสงู
 ทฤษฎีีการเล่าเร่�องและการสร้างความหมาย
 การเล�าเรือ่งเปน็เครือ่งมอืทรงพลงัในการสือ่สารแฟชัน่ เพราะช�วยสรา้งบรบิทและความหมายใหก้บัผลติภณัฑิ์
หรอืแนวคดิแฟชัน่ การเล�าเรือ่งในนติยสารแฟชัน่ใช้องคป์ระกอบหลายอย�างประกอบกนั ทั�งการใชภ้าษาทีม่ลีลีา
เฉพาะ ภาพถึ�ายที่สือ่อารมณ์ และการออกแบบที่มีเอกลักษณ์ ทฤษฎีการเล�าเรื่องให้ความสำคัญกับโครงสร้าง
เรื่องเล�า การสร้างตัวละครหรือแบรนด์ให้มีบุคลิกภาพ และการพัฒินาแก�นเรื่องที่สามารถึเชื่อมโยงกับอารมณ์
และประสบการณ์ของผู้อ�าน ในบริบทของนิตยสารแฟชั่น การเล�าเรื่องทำหน้าที่ยกระดับสินค้าแฟชั่นให้กลาย
เป็นวัตถุึทางวัฒินธัรรมที่มีความหมายลึกซึ่ึ�ง เชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ ศิลปะ และปรากฏการณ์ทางสังคม การ
เล�าเรื่องที่มีประสิทธิัภาพสามารถึสร้างมูลค�าเพิ่มให้กับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ิผ�านการสร้างการรับรู้และความ
ปรารถึนาในกลุ�มผู้บริโภค
 ทฤษฎีีสัญวทิยากับัการวเิคราะห์แฟชั้�นิ
 สัญวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษาระบบสัญญะและกระบวนการสร้างความหมาย ในบริบทของแฟชัน่ สัญวิทยา
ช�วยวิเคราะห์การทำงานของเสื�อผา้และเครือ่งแต�งกายในฐานะสัญญะทีส่ือ่สารความหมายทางสังคมและวัฒินธัรรม 
ทฤษฎีนี�อธัิบายว�าองค์ประกอบต�างๆ ของแฟชั่น เช�น สี รูปทรง วัสดุ และแบรนด์ ล้วนมีความหมายแฝ่งที่ถึูก
กำหนดโดยบรบิททางสงัคม นิตยสารแฟชัน่ทำหนา้ทีเ่ปน็ผูส้รา้งและถึ�ายทอดระบบความหมายเหล�านี�ผ�านการคดั
เลือก จัดวาง และตีความองค์ประกอบต�างๆ การวิเคราะห์ตามแนวทางสัญวิทยาช�วยให้เข้าใจว�านิตยสารแฟชั่น
ไม�เพียงนำเสนอสินค้า แต�มีส�วนสำคัญในการกำหนดค�านิยม สุนทรียศาสตร์ และวัฒินธัรรมการบริโภคในสังคม 
ในยุคดิจิทัล การวิเคราะห์สัญวิทยาของแฟชัน่ยังต้องคำนึงถึึงการเปลีย่นแปลงของบริบทการสือ่สารและวิธัีการ
ตีความที่เปิดกว้างและหลากหลายมากขึ�น
 แนิวคดิการส่�อสารการตลาดแบับับัร้ณาการ
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนและดำเนินการสือ่สารที่ผสมผสานเครื่องมือ
การสือ่สารหลากหลายรปูแบบอย�างสอดคลอ้งกนั เพือ่สรา้งผลกระทบสงูสดุต�อกลุ�มเปา้หมาย แนวคดินี�ใหค้วาม
สำคัญกบัการประสานงานระหว�างช�องทางการสือ่สารต�างๆ เพือ่ส�งมอบข้อความทีส่อดคลอ้งและเสรมิซึ่ึง่กนัและ
กัน ในบริบทของนิตยสารแฟชั่น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึึงการพัฒินากลยุทธั์ทีผ่สมผสานทั�ง
สื่อสิ่งพิมพ์ดั�งเดิม แพลตฟอร์มดิจิทัล การจัดกิจกรรม และการสร้างประสบการณ์ เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ที่
แขง็แกร�งและสรา้งความผกูพนักับกลุ�มเปา้หมาย การวดัผลและวเิคราะหป์ระสทิธัภิาพของการสือ่สารในทกุช�อง
ทางเป็นส�วนสำคัญของแนวคิดนี� โดยมุ�งเน้นการปรับปรุงและพัฒินากลยุทธั์อย�างต�อเนื่องเพื่อตอบสนองต�อการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค
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 ทฤษฎีีนิิเวศวทิยาส่�อ (Media Ecology Theory)
 ทฤษฎนีเิวศวิทยาสือ่มุ�งศึกษาความสัมพันธัร์ะหว�างเทคโนโลยกีารสือ่สาร สือ่ และสังคม โดยมองว�าเทคโนโลยี
การสื่อสารไม�เพียงเป็นเคร่ืองมือส�งผ�านข้อมูล แต�เป็นสภาพแวดล้อมที่มีอิทธัิพลต�อการรับรู้ ความคิด และ
พฤติกรรมของมนุษย์ ทฤษฎีนี�นำเสนอโดย Marshall McLuhan และ Neil Postman ซึ่ึ่งเสนอว�า “สื่อคือสาร” 
(The medium is the message) และการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสือ่นำไปสู�การเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง
สังคมและวัฒินธัรรม ในบริบทของนิตยสารแฟชั่น ทฤษฎีนี�ช�วยอธิับายว�าการเปลี่ยนแปลงจากสื่อสิ่งพิมพ์ไป
สู�ดิจิทัลไม�เพียงเปลี่ยนรูปแบบการนำเสนอเนื�อหาเท�านั�น แต�ยังเปลี่ยนวิธีัที่ผู้บริโภคเข้าถึึง ประมวลผล และมี
ปฏิสัมพันธั์กับเนื�อหาแฟชัน่ การเกิดขึ�นของแพลตฟอร์มดิจิทัลทำให้การบริโภคแฟชั่นเปลี่ยนจากประสบการณ์
ที่เป็นเส้นตรง (linear) และถึูกควบคุมโดยบรรณาธัิการ ไปสู�ประสบการณ์ที่ไม�เป็นเส้นตรง (non-linear) และ
กระจายอำนาจมากขึ�น ซึ่ึ่งนิตยสารต้องปรับตัวโดย พัฒินาระบบนิเวศเนื�อหาที่เชือ่มโยงสือ่หลากหลายรูปแบบ
เข้าด้วยกันเพื่อสร้างประสบการณ์ที่สมบูรณ์ให้กับผู้บริโภค

วธีิิดำาเนิินิการวจิัยั
 การศึกษาการสือ่สารเพือ่ส�งเสริมการยอมรับแฟชัน่ของนิตยสารแฟชัน่ต�างประเทศในยุคดิจิทัล เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธัีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) และการวเิคราะหเ์อกสาร (Document Analysis) เพือ่ศกึษากลยทุธัก์ารนำเสนอเนื�อหา
ที่ส�งผลต�อการยอมรับแฟชั่น และกลยุทธ์ัการสื่อสารการตลาดที่ช�วยให้นิตยสารสามารถึดำรงอยู�ได้ในยุคดิจิทัล
 1. แหล่งข้อม้ลในิการวจิัยั
 การศึกษาครั�งนี�จะรวบรวมข้อมูลจากแหล�งข้อมูลที่หลากหลายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมเกี่ยวกับการ
สื่อสารเพื่อส�งเสริมนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศ โดยแบ�งเป็นสองส�วนหลัก ได้แก� (1) กลยุทธั์การนำเสนอเนื�อหา
ดา้นแฟชัน่ ซ่ึึ่งจะเก็บขอ้มูลจากการสมัภาษณเ์ชงิลกึบรรณาธิัการ นกัเขยีน และนักการตลาดดจิทิลั จำนวน 5 คน 
รวมถึึงวิเคราะห์เนื�อหาจากนิตยสาร L’Officiel Thailand จำนวน 12 ฉบับตลอดปี 2567 (มกราคม-ธัันวาคม) 
และ (2) กลยุทธั์การสื่อสารการตลาดและการโฆษณา โดยสัมภาษณ์ฝ่่ายขายและนักการตลาดของ L’officiel 
Thailand และ Hommes Thailand และมีหน้าที่กำหนดกลยุทธั์การสือ่สารการตลาด การเลือกช�องทางการ
สื่อสาร การวางแผนเนื�อหาและการจัดจำหน�าย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถึ้วนทั�งด้านเนื�อหาและการตลาด จำนวน 
3 คน
 2. การเกบ็ัรวบัรวมข้อม้ล
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยนี�ใช้วิธีัการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยแบ�งเป็นสองประเด็นหลัก คือ (1) กลยุทธ์ั
การนำเสนอเนื�อหาด้านแฟชั่น ซ่ึึ่งสัมภาษณ์บรรณาธิัการ นักเขียน นักการตลาดดิจิทัลเกี่ยวกับกลยุทธ์ัและวิธัี
การนำเสนอเนื�อหา เทคนคิการสรา้งความน�าสนใจ การปรบัตวัในยคุดจิิทลั และการรบัมอืกบัความทา้ทายต�างๆ 
และ (2) กลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดและการโฆษณา โดยสมัภาษณฝ์่า่ยขายและนกัการตลาดของนติยสารแฟชัน่ 
เกีย่วกบักลยทุธัก์ารสรา้งรายได ้การบรหิารพื�นทีโ่ฆษณา การปรบัตวัดา้นการตลาด และการรกัษาฐานลกูคา้ ทั�งนี� 
การสัมภาษณ์จะดำเนินการทั�งแบบตัวต�อตัวและผ�านสื่อออนไลน์ตามความสะดวกของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีการ
บันทึกเสียงเพื่อนำไปถึอดความและวิเคราะห์ข้อมูลต�อไป

ผู้ลการวจิัยั
 การวิจัยเรือ่ง “การสือ่สารเพือ่ส�งเสริมแฟชัน่ของนิตยสารแฟชัน่ต�างประเทศในยุคดิจทิลั” มวีตัถุึประสงค์การวิจัย 
2 ประการ คอื 1) เพือ่ศกึษากลยทุธัก์ารนำเสนอเนื�อหาเกีย่วกบัแฟชัน่ของนติยสารแฟชัน่ต�างประเทศ และ 2) เพ่ือศกึษา
กลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดของนติยสารแฟชัน่ต�างประเทศ โดยใชร้ะเบยีบวธิัวีจัิยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) 



192
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันัวาคม 2568)

ผ�านการวิเคราะห์เนื�อหา (Content Analysis) จากนิตยสาร L’Officiel Thailand จำนวน 12 ฉบับ ในช�วง
เดือนมกราคมถึึงธัันวาคม พ.ศ. 2567 ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูใ้ห้ข้อมูลหลัก
ที่มีบทบาทในการผลิตเนื�อหา ผลการวิจัยสามารถึสรุปได้ดังนี�
 ส่วนิที� 1 กลยุทธ์ิการนิำาเสนิอเน่ิ �อหาเกี�ยวกับัแฟชั้�นิของนิิตยสารแฟชั้�นิต่างประเทศ ผลการศึกษา
พบว�า นิตยสารแฟชั่นต�างประเทศมีการพัฒินากลยุทธ์ัการนำเสนอเนื�อหาอย�างเป็นระบบและมีประสิทธัิภาพ 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ัสำคัญ 5 ประการ โดยแต�ละกลยุทธั์มีรายละเอียดดังนี�
 1. กลยุทธั์การเล�าเรื่อง (Storytelling Strategy) ผลการวิจัยพบว�า นิตยสารได้พัฒินาวิธัีการเล�าเรื่องที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยให้ความสำคัญกับการวิเคราะห์เนื�อหาและการใช้ภาษาทีส่ะท้อนอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
การศึกษาพบว�านิตยสารใช้ภาษาที่มีความสละสลวยและลึกซึ่ึ�ง แต�ยังคงเข้าถึึงได้ง�ายสำหรับผู้อ�าน ตัวอย�างเช�น 
บทความของนิตยสาร L’Officiel Thailand ฉบับเดือน มกราคม 2567 ที่ใช้ข้อความว�า “แฟชั่นสไตล์เรียบง�าย
สุดโมเดิร์นแบบยุคมินิมัลกลับมาเฉิดฉายบนโลกแฟชั่น งานออกแบบแสนเฉียบคม เส้นสายโค้งเว้างดงามแบ
บงานสถึาปัตย์ ผสานเข้ากับความหรูหราของแมทีเรียลคุณภาพเลิศและการตัดเย็บอันประณีต ที่ความเรียบง�าย
คือหัวใจของงานออกแบบ”
 นิตยสารมีการนำเสนอแง�มุมที่น�าสนใจของแฟชั่นผ�านการวิเคราะห์เชิงลึก เช�น การนำเสนอแนวคิด Quiet 
Luxury ที่วิเคราะห์ถึึงการเปลี่ยนแปลงของค�านิยมในการบริโภคแฟชั่น จากการแสดงออกผ�านโลโก้ไปสู�การให้
คณุค�ากับคุณภาพและความประณีตของงานออกแบบ นอกจากนี� ยงัพบว�า นิตยสารให้ความสำคัญกับการพัฒินา
เนื�อหาที่สะท้อนความซัึ่บซ้ึ่อนของวงการแฟชั่น ผ�านการวิเคราะห์แนวโน้ม กระบวนการออกแบบ และอิทธัิพล
ของแฟชั่นที่มีต�อสังคม ซ่ึึ่งสะท้อนการเปลี่ยนแปลงของรสนิยมผูบ้ริโภคในปัจจุบัน อีกทั�งองค์ประกอบทางศิลป์
เป็นส�วนสำคัญในการเล�าเรือ่ง โดยจากผลการศกึษาพบว�า นติยสารมีการออกแบบและจดัวางองค์ประกอบอย�าง
พิถึีพิถึัน ทั�งการใช้ภาพถึ�ายที่สื่ออารมณ์ การจัดวางหน้า และการเลือกใช้ตัวอักษรที่สร้างบรรยากาศสอดคล้อง
กับเนื�อหา เช�น การใช้ภาพถึ�ายคอลเลกชันของ Hermès ที่เน้นการใช้แสงและเงาอย�างมีศิลปะเพื่อขับเน้นราย
ละเอียดของงานหัตถึกรรมชั�นสูง
 2. กลยุทธ์ัการนำเสนอมิติทางวัฒินธัรรมและสังคม (Cultural and Social Dimension Strategy) ผลการ
ศึกษาแสดงให้เห็นว�า นิตยสารไม�ได้นำเสนอแฟชั่นเพียงในมิติของเสื�อผ้าและการแต�งกายเท�านั�น แต�ยังเชื่อมโยง
กบับรบิททางสังคมและวัฒินธัรรมอย�างลึกซึ่ึ�ง โดยเฉพาะการวิเคราะห์ปรากฏการณ์ Quiet Luxury ทีส่ะทอ้นการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม พบว�า แบรนด์แฟชั่นระดับสูงอย�าง Brunello Cucinelli, The Row และ Loro Piana 
ได้รับความนิยมเพิม่ขึ�นจากการนำเสนอความหรูหราผ�านคุณภาพของวัสดุและความประณีตในการตัดเยบ็ แทน
การใช้โลโก้ขนาดใหญ�หรือการออกแบบที่ฉูดฉาด สอดคล้องกับข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ว�า “เรากำลังอยู�
ในยุคที่ผู้บริโภคเริ่มมองหาแฟชัน่ที่ไม�โอ้อวดมากเกินไป แต�ยังคงความหรูหราและคุณค�าไว้” (พริมาภา ศรีไพร, 
สัมภาษณ์) อีกทั�ง การศึกษายังพบว�า นิตยสารให้ความสำคัญกับการเชือ่มโยงแฟชั่นกับศิลปะแขนงต�างๆ ดังจะ
เห็นได้จากการวิเคราะห์ความร�วมมือระหว�าง Dior กับศิลปิน Daniel Arsham ที่ผสมผสานงานศิลปะร�วมสมัย
เข้ากับแฟชั่นระดับสูง หรือการนำเสนอผลงานของ Jonathan Anderson แห�ง Loewe ที่นำเทคนิคการถึักทอ
แบบโบราณมาตีความใหม�ในรูปแบบร�วมสมัย ซ่ึึ่งสะท้อนให้เห็นการผสมผสานระหว�างงานหัตถึกรรมดั�งเดิมกับ
นวัตกรรมการออกแบบ
 3. กลยุทธั์การนำเสนอตามช�วงเวลา (Temporal Presentation Strategy) ผลการวิจัยพบว�า นิตยสารมี
การวางแผนการนำเสนอเนื�อหาทีส่อดคลอ้งกบัปฏทิินแฟชัน่ระดบัโลกและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต�ละช�วงปี
อย�างเป็นระบบ โดยในช�วง Spring/Summer Collections นติยสารมุ�งนำเสนอคอลเลกชันทีส่ะท้อนความสดใส
และความเบาสบาย ผ�านการใช้สีสันสดใส เนื�อผ้าบางเบา และดีไซึ่น์ที่เปิดรับอากาศ เช�น คอลเลกชันของ Gucci
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ภายใต้การนำของ Sabato de Sarno ทีป่รับแนวทางให้เรียบง�ายและทันสมัยขึ�น ในขณะที่ช�วง Fall/Winter 
Collections นิตยสารเน้นการนำเสนอแฟชั่นที่ให้ความอบอุ�นและหรูหรา ผ�านการใช้วัสดุที่หนักขึ�น เช�น ผ้าวูล 
ขนสัตว์ และหนัง โดยแบรนด์อย�าง Hermès มีการใช้เทคนิคการถึักทอเพือ่สร้างลวดลายบนผ้าไหม Valentino 
นำเสนอเสื�อโค้ทที่ตัดเย็บอย�างประณีต และ Balenciaga สร้างสรรค์ซิึ่ลูเอตใหม�ทีโ่ดดเด�น นอกจากนี� ในช�วง
สปัดาหแ์ฟชัน่ของเมืองสำคญัอย�างปารีส มิลาน ลอนดอน และนิวยอร์ก นิตยสารมกีารรายงานข�าวสดจากรันเวย์ 
วิเคราะห์แนวโน้มแฟชั่น และสัมภาษณ์ดีไซึ่เนอร์ชั�นนำ
 4. กลยุทธัก์ารสรา้งความร�วมมือ (Collaboration Strategy) ผลการศกึษาพบว�า นติยสารใหค้วามสำคัญกบั
การสร้างเครือข�ายความร�วมมือกับผู้มีบทบาทสำคัญในวงการแฟชั่น โดยได้พัฒินาความสัมพันธั์เชิงพันธัมิตรกับ
แบรนด์แฟชั่นระดับสูงอย�าง Gucci, Hermès, Dior และ Louis Vuitton ในการนำเสนอคอลเลกชันและเบื�อง
หลังการออกแบบ รวมถึึงการสัมภาษณ์พิเศษผู้บริหารและดีไซึ่เนอร์ระดับสูง อีกทั�ง การศึกษายังพบว�านิตยสาร
มีการร�วมงานกับผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี�ยังมีการร�วมงานกับศิลปินและผู้ทรงอิทธัิพลทางความคิดที่มีบทบาทใน
การสรา้งสรรคแ์ละตคีวามงานแฟชัน่ในมุมมองทีแ่ตกต�าง สอดคล้องกบัขอ้มูลทีไ่ดร้บัจากการสมัภาษณ์ว�า “ตอน
นี�เราได้รับการยอมรับว�าเป็นสื่อระดับแนวหน้า ทำให้เราได้รับสิทธิัพิเศษในการเข้าถึึงศิลปินและบุคคลสำคัญ
ต�างๆ” (พรวิภา ชัยธันวาณิช, สัมภาษณ์)
 5. กลยุทธ์ัการปรับตัวสู�ดิจิทัล (Digital Adaptation Strategy) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว�า นิตยสารมีการ
ปรบัตัวเขา้สู�ยุคดจิิทลัอย�างเป็นระบบ โดยมีการพัฒินากลยุทธัก์ารปรับตวัหลายระดับทีส่อดคล้องกับพฤติกรรมผู้
บรโิภคในยุคดิจทัิล โดยเฉพาะการปรับรูปแบบการนำเสนอเนื�อหาให้เหมาะสมกับแต�ละแพลตฟอร์ม ผลการศึกษา
พบว�า Instagram ถูึกใช้เป็นช�องทางหลักในการนำเสนอภาพถึ�ายและวิดีโอคุณภาพสูงที่สื่อถึึงความหรูหราของ
แบรนด์ มีการใช้ Instagram Stories และ Reels เพื่อนำเสนอเบื�องหลังแฟชั่นและไฮไลต์จากอีเวนต์ต�างๆ รวม
ถึึงการสร้างการมีส�วนร�วมผ�านการใช้แฮชแท็กและการแท็กแบรนด์พันธัมิตร สำหรับ TikTok นิตยสารได้ปรับ
เปลี่ยนรูปแบบการนำเสนอให้มีความกระชับและเข้าใจง�าย เหมาะสมกับกลุ�มผูใ้ช้ที่มีอายุน้อย มีการประยุกต์ใช้
เพลงและเทรนด์ทีก่ำลังได้รับความนิยมมาผสมผสานกับเนื�อหาแฟชั่น รวมถึึงนำเสนอเทคนิคและเคล็ดลับด้าน
แฟชั่นในรูปแบบที่สนุกสนานและเข้าถึึงได้ง�าย ในขณะที่ Facebook ถึูกใช้เป็นพื�นที่สำหรับการแชร์บทความ
และเนื�อหาเชิงลึกที่มี รายละเอียดมากกว�า มีการใช้วิดีโอไลฟ์เพื่อถึ�ายทอดอีเวนต์สำคัญและการสัมภาษณ์แบบ
เรียลไทม์ นอกจากนี� ผลการวิจัยยังพบว�า นิตยสารมีการใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูลดิจิทัลเพื่อติดตามพฤติกรรมผู้
อ�านและปรับปรุงเนื�อหาอย�างต�อเนื่อง มีการศึกษาเมตริกซ์ึ่ต�างๆ เช�น อัตราการมีส�วนร�วม การเข้าถึึง และการ
แปลงผลเป็นยอดขาย รวมถึึงวิเคราะห์ผลตอบรับและความคิดเห็นของผู้อ�านเพื่อทำความเข้าใจความต้องการ
อย�างลึกซึ่ึ�ง สอดคล้องกับข้อมูลทีไ่ด้รับจากการสัมภาษณ์ว�า “Instagram เป็นแพลตฟอร์มที่เน้นความสวยงาม
ของภาพและวิดีโอสั�น TikTok เป็นพื�นที่ของคอนเทนต์ที่ต้องสร้างความบันเทิงและดึงดูดความสนใจได้ภายใน
ไม�กี่วินาที ขณะที ่ YouTube เหมาะกับเนื�อหาที่มีความลึกมากกว�า เราต้องเข้าใจสิ่งเหล�านี�และสร้างเนื�อหาที่
ตอบโจทย์แต�ละแพลตฟอร์ม” (พริมาภา ศรีไพร, สัมภาษณ์) “จริงจริงตอนนี�เราไม�ได้มองว�าเราเป็นแค�นิตยสาร 
เรามองว�าเราเป็นคอนเทนต์ครีเอเตอร์ที่ผลิตคอนเทนต์ต�างๆ สำหรับแพลตฟอร์มต�างๆ ทั�งโซึ่เชียลมีเดีย อีเวนต์ 
หรืออะไรต�างๆ มันเลยทำให้เราอยู�รอดได้” (เกศริน ประทีปธันากร, สัมภาษณ์)
 ส่วนิที� 2 กลยุทธ์ิการส่�อสารการตลาดของนิิตยสารแฟชั้�นิต่างประเทศ ผลการศกึษาพบว�า นิตยสาร
แฟชัน่ต�างประเทศมกีารพฒัินากลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดทีค่รอบคลมุและมปีระสทิธิัภาพ ประกอบดว้ยกลยทุธั์
สำคัญ 4 ประการ โดยแต�ละกลยุทธั์มีรายละเอียดดังนี�
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 1. กลยุทธ์ิการสร้างและรักษาความสัมพินัิธ์ิกับัล้กค้าโฆษณา (Advertising Client Relationship 
Strategy) จัากผู้ลการศกึษา พบว�า นิตยสารได้ยกระดับบทบาทจากการเป็นเพียงผูใ้ห้บริการพื�นที่โฆษณาสู�
การเป็นพันธัมิตรทางธุัรกิจในระยะยาว โดยมีการพัฒินาความเข้าใจอย�างลึกซึ่ึ�งในอัตลักษณ์และเป้าหมายทาง
ธัุรกิจของแต�ละแบรนด์ เพื่อสามารถึพัฒินากลยุทธั์การสื่อสารที่สร้างคุณค�าร�วมกันระหว�างแบรนด์และผู้อ�าน 
อีกทั�ง การศึกษาพบว�านิตยสารมีการพัฒินาแพคเกจสื่อโฆษณาที่ผสมผสานระหว�างสื่อสิ่งพิมพ์และดิจิทัล โดย
แต�ละแพคเกจถึูกออกแบบให้ตอบโจทย์วัตถุึประสงค์ทางการตลาดที่หลากหลาย ไม�ว�าจะเป็นการสร้างการรับรู้
แบรนด์ การสร้างภาพลักษณ์ หรือการกระตุ้นยอดขาย นอกจากนี�ยังมีการพัฒินาระบบการวัดผลและประเมิน
ประสิทธิัภาพของแคมเปญอย�างเป็นระบบ ครอบคลุมทั�งตัวชี�วัดเชิงปริมาณและคุณภาพ สอดคล้องกับข้อมูล
ที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ว�า “ลูกค้าต้องเป็นพาร์ทเนอร์ ไม�ใช�เราเป็นลูกค้าและเราเป็นคนขาย เราไม�ได้มองว�า
เขาเป็นลูกค้า เรามองเขาเป็นพาร์ทเนอร์ เราต้องนำตัวเราเข้าไปอยู�ในแบรนด์เพื่อช�วยเขาคิด” (เกศริน ประทีป
ธันากร, สัมภาษณ์)
 2. กลยุทธ์ิการบัริหารจัดัการพิ่ �นิที�โฆษณา (Advertising Space Management Strategy) จัาก
ผู้ลการศึกษา พบว�า นิตยสารมีระบบการจัดการพื�นที่โฆษณาที่มีประสิทธิัภาพ โดยให้ความสำคัญกับการ
จัดสรรตำแหน�งพรีเมียม เช�น ปกหลัง ปกหน้าด้านใน และปกหลังด้านใน ให้กับแบรนด์ที่มีการลงทุนสูงและมี
ความสม่ำเสมอในการทำการตลาด การจัดสรรพื�นที่คำนึงถึึงปัจจัยทั�งเชิงปริมาณ เช�น มูลค�าการลงทุน และเชิง
คณุภาพ เช�น ความสอดคล้องของเนื�อหากับภาพลกัษณน์ติยสารนอกจากนี� ยงัพบว�า นิตยสารมกีารวางแผนการ
จัดวางเนื�อหาและโฆษณาอย�างสมดุล โดยคำนึงถึงึประสบการณ์การอ�านของผู้อ�านเป็นสำคัญ มีการออกแบบผัง
นิตยสารที่สร้างความต�อเนื่องในการนำเสนอเนื�อหา ขณะเดียวกันก็จัดวางโฆษณาในตำแหน�งที่สร้างผลกระทบ
สูงสุดสำหรับแบรนด์ รวมถึึงมีการพัฒินาพื�นที่โฆษณาดิจิทัลในรูปแบบต�างๆ เช�น บทความสนับสนุน โฆษณาใน
รูปแบบวิดีโอ และแคมเปญบนโซึ่เชียลมีเดีย สอดคล้องกับข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ว�า “ปัญหาหลักจะ
อยู�ทีต่ำแหน�งในแมกกาซึ่ีน เพราะจะมีสิ่งที่เรียกว�าพรีเมียมโพซึ่ิชั่น ซึ่ึ่งเป็นตำแหน�งที่คนเห็นได้ง�ายที่สุด เช�น ปก
หลัง ปกหน้าใน หรือปกหลังใน เหล�านี�คือพรีเมียมโพซิึ่ชั่นที่ทุกแบรนด์ต้องการ การบริหารจัดการเราต้องให้กับ
ลูกค้าที่มีการลงทุนสูง เพราะเราต้องดำเนินธัุรกิจด้วยเม็ดเงิน งบประมาณจึงเป็นเกณฑิ์สำคัญในการพิจารณา” 
(กวีวัฒิน์ จงชีวีวัฒิน์, สัมภาษณ์)
 3. กลยุทธ์ิการสร้างรายได้ในิยุคดจิัทิลั (Digital Revenue Generation Strategy) จัากผู้ลการศกึษา 
พบว�า นิตยสารไดพ้ฒัินาโมเดลธัรุกจิแบบผสมผสานทีส่รา้งรายไดจ้ากหลายช�องทาง โดยเฉพาะการขยายขอบเขต
การให้บริการด้านการผลิตคอนเทนต์ที่อาศัยความเชี่ยวชาญของทีมงาน ทั�งช�างภาพมืออาชีพ บรรณาธัิการที่มี
ความเข้าใจในอุตสาหกรรมแฟชั่น และนักเขียนทีส่ามารถึสร้างสรรค์เนื�อหาเชิงวิเคราะห์ อีกทั�ง การจัดกิจกรรม
และอีเวนต์เป็นอีกหนึง่ช�องทางสร้างรายได้ที่สำคัญ โดยนิตยสารมีการจัดงานที่หลากหลาย ทั�งงานเปิดตัวสินค้า 
แฟชั่นโชว์ และกิจกรรมพิเศษสำหรับกลุ�มลูกค้าเฉพาะ นอกจากนี�ยังมีการพัฒินาแพลตฟอร์มการสื่อสารใหม�ๆ 
เพือ่ขยายช�องทางการสรา้งรายไดแ้ละเขา้ถึงึกลุ�มผูอ้�านทีห่ลากหลายมากขึ�น สอดคลอ้งกบัขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากการ
สัมภาษณ์ว�า “จริงจริงตอนนี�เราไม�ได้มองว�าเราเป็นแค�นิตยสาร เรามองว�าเราเป็นคอนเทนต์ครีเอเตอร์ที่ผลิต
คอนเทนต์ต�างๆ สำหรับแพลตฟอร์มต�างๆ ทั�งโซึ่เชียลมีเดีย อีเวนต์ หรืออะไรต�างๆ มันเลยทำให้เราอยู�รอดได้” 
(เกศริน ประทีปธันากร, สัมภาษณ์)
 4. กลยุทธ์ิการรักษาฐานิล้กค้าโฆษณาระยะยาว (Long-term Client Retention Strategy) จัาก
ผู้ลการศึกษา พบว�า นิตยสารให้ความสำคัญกับการพัฒินาความสัมพันธั์ที่แน�นแฟ้นกับลูกค้าโฆษณา ผ�าน
การสื่อสารที่โปร�งใส การรับฟังความต้องการอย�างใส�ใจ และการนำเสนอโซึ่ลูชันที่ตอบโจทย์เฉพาะของลูกค้า
แต�ละราย ทีมงานมีการทุ�มเทในการทำความเข้าใจบริบทและเป้าหมายทางธุัรกิจของลูกค้าอย�างถึ�องแท้
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นอกจากนี� ยังมีการพัฒินาคุณภาพการให้บริการอย�างต�อเนื่อง ผ�านการติดตามและประเมินผลการดำเนินงาน
อย�างเป็นระบบ การสรา้งคุณค�าเพิม่ผ�านการใหค้ำปรึกษาดา้นการสือ่สารการตลาด และการรกัษามาตรฐานความ
น�าเชื่อถึือขององค์กร ซึ่ึ่งช�วยสร้างความไว้วางใจและรักษาความสัมพันธ์ัในระยะยาวกับลูกค้าโฆษณา สอดคล้อง
กับข้อมูลที่ได้รับจากการสัมภาษณ์ว�า “หลักหลักแล้วเนี่ยคือความสัมพันธั์ นอกจากความสัมพันธ์ัแล้ว ลูกค้า
และสิง่ที่ลูกค้าต้องการซึ่ื�อเรา เขาต้องเพือ่เขาได้อะไร เราป้อน เราเสิร์ฟเขามากกว�าสิ่งทีเ่ขาต้องการ” (เกศริน 
ประทีปธันากร, สัมภาษณ์)

อภปิรายผู้ล
 จากผลการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารเพื่อส�งเสริมแฟชัน่ของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศในยุคดิจิทัล” สามารถึ
อภิปรายผลตามวัตถึุประสงค์การวิจัยได้ดังนี�
 ส่วนิที� 1 กลยุทธ์ิการนิำาเสนิอเน่ิ �อหาเกี�ยวกับัแฟชั้�นิ กลยุทธั์การเล�าเรื่อง (Storytelling Strategy) 
โดยนิตยสารแฟชั่นพัฒินาการเล�าเรื่องที่มีความลึกซึ่ึ�งและมีเอกลักษณ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Boje (2010) 
ที่เน้นความสำคัญของการเล�าเรื่องในการสร้างความหมาย โดยเฉพาะการนำเสนอแนวคิด Quiet Luxury ที่
วเิคราะหก์ารเปลีย่นแปลงค�านยิมจากการโชวโ์ลโกสู้�การใหค้วามสำคญักบัคณุภาพและความประณตี สะทอ้นการ
ใช้ทฤษฎีสัญวิทยาของ Barthes (1983) ที่มองการแต�งกายเป็นระบบสัญญะที่สือ่ความหมายทางวัฒินธัรรม อีก
ทั�งการใช้องค์ประกอบทางศิลป์ เช�น ภาพถึ�ายที่เน้นแสงเงาของ Hermès เพื่อสือ่ถึึงรายละเอียดงานหัตถึกรรม 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Berger (1972) ที่มองว�าภาพไม�เพียงบันทึกสิ่งที่เห็น แต�เป็นการตีความและสร้าง
ความหมาย นิตยสารจึงทำหน้าที่เป็นสื่อกลางถึ�ายทอดความหมายทางวัฒินธัรรมตามแนวคิดของ McCracken 
(1988) ผ�านการใช้ภาษาและภาพที่สร้างบริบทเฉพาะ อย�างไรก็ตาม การเล�าเรื่องที่มีความลึกซึ่ึ�งนี�อาจเป็นดาบ
สองคม เมือ่ต้องสมดุลระหว�างการนำเสนอเนื�อหาทีม่ีคุณค�าทางวัฒินธัรรมกับความท้าทายในการดึงดูดผู้อ�านใน
ยคุทีค่วามสนใจสั�นลง ซึ่ึง่สะทอ้นความขดัแยง้ในโครงสรา้งระบบนเิทศศาสตรย์คุดิจทิลัตามที ่Jenkins (2006) ชี�
ให้เห็น อีกทั�ง นิตยสารเชื่อมโยงแฟชั่นกับบริบททางสังคมและวัฒินธัรรมที่กว้างขวาง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Davis (1992) ที่มองแฟชัน่เป็นรหัสทางวัฒินธัรรมที่สือ่สารอัตลักษณ์ และแนวคิดของ Crane (2000) ที่เห็น
แฟชั่นเป็นเครือ่งมือแสดงสถึานะทางสังคม ทั�งนี�การนำเสนอความร�วมมือระหว�างแบรนด์กับศิลปิน เช�น Dior 
กับ Daniel Arsham หรือ Loewe ภายใต้การนำของ Jonathan Anderson ที่ผสมผสานงานหัตถึกรรมโบราณ
กบัการออกแบบร�วมสมยั สะทอ้นแนวคดิของ Bourdieu (1984) เกีย่วกบัการผลติซึ่�ำทางวฒัินธัรรมและทนุทาง
วัฒินธัรรมที่แสดงออกผ�านรสนิยมและการบริโภค สอดคล้องกับงานของ Rocamora (2009) ที่ศึกษาบทบาท
นิตยสารแฟชั่นในฐานะสนามแห�งการผลิตวัฒินธัรรม 
 นอกจากนี� เมื่อพิจารณาอย�างลึกซึ่ึ�ง การวิเคราะห์ปรากฏการณ์เช�น Quiet Luxury ยังสะท้อนความย้อน
แยง้ของระบบทนุนยิมในวงการแฟชัน่ ทีแ่มจ้ะเนน้ความเรียบง�ายและคณุภาพ แต�ยงัคงสรา้งชนชั�นและความแตก
ต�างทางสังคมผ�านกลไกราคาและการเข้าถึึง สอดคล้องกับงานวิจาารณ์ของ Bourdieu (1984) เกี่ยวกับการแบ�ง
ชนชั�นผ�านรสนิยม
 นอกจากนี� นิตยสารไดว้างแผนเนื�อหาตามปฏทินิแฟชัน่โลกและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกับแนวคดิวงจร
แฟชัน่ของ Sproles (1981) และทฤษฎกีารแพร�กระจายนวตักรรมของ Rogers (2003) ทีอ่ธับิายกระบวนการยอมรบั
สิง่ใหม�ในสังคม การนำเสนอคอลเลกชัน Spring/Summer และ Fall/Winter ทีแ่ตกต�างกันทั�งวัสดุ ส ีและรูปแบบ 
รวมถึงึการรายงานข�าวจากสปัดาหแ์ฟชัน่ในเมอืงสำคญั แสดงบทบาทของนติยสารในการกำหนดวาระตามทฤษฎขีอง 
McCombs และ Shaw (1972) ตลอดจนการนำเสนอตามช�วงเวลายงัสะทอ้นแนวคดิของ Lipovetsky (1994) ทีม่อง
แฟชัน่เป็นปรากฏการณ์ของการเปลีย่นแปลงรวดเรว็และความชัว่คราวซ่ึึ่งเปน็ลักษณะของวฒัินธัรรมบริโภคสมยัใหม�



196
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันัวาคม 2568)

 นิตยสารพัฒินาเครือข�ายความร�วมมือกับผู้มีบทบาทในวงการแฟชั่น สอดคล้องกับแนวคิดเครือข�ายทาง
สังคมของ Granovetter (1973) ที่เน้นความสำคัญของความสัมพันธั์ในการแลกเปลี่ยนทรัพยากรและข้อมูล 
การทำงานร�วมกบัแบรนดช์ั�นนำและการสมัภาษณพิ์เศษผูบ้รหิารและดไีซึ่เนอรส์ะทอ้นทฤษฎเีครอืข�ายคณุค�าของ 
Allee (2000) โดยการร�วมงานกับศิลปินและผู้ทรงอิทธัิพลยังแสดงแนวคิดการสร้างสรรค์ร�วมตามที่ Prahalad 
และ Ramaswamy (2004) เสนอ ซึ่ึ่งเน้นการสร้างคุณค�าร�วมกันระหว�างองค์กรและผู้มีส�วนได้ส�วนเสีย
 อีกทั�ง นิตยสารปรับตัวเข้าสู�ยุคดิจิทัลอย�างเป็นระบบ สอดคล้องกับแนวคิดการปรับตัวขององค์กรในยุค
ดจิทิลัของ Rogers (2016) การปรับรูปแบบเนื�อหาใหเ้หมาะกบัแต�ละแพลตฟอรม์ เช�น Instagram, TikTok และ 
Facebook สะทอ้นการใชแ้นวคดิ Transmedia Storytelling ของ Jenkins (2006) ทีเ่น้นการเล�าเรือ่งข้ามสือ่ที่
แต�ละช�องทางเสริมซ่ึึ่งกันและกัน รวมถึงึการวิเคราะห์ขอ้มูลดิจิทลัเพือ่ติดตามพฤติกรรมผูอ้�านและปรับปรุงเนื�อหา 
สอดคล้องกับแนวคิด Data-Driven Marketing ของ Jeffery (2010) และงานวิจัยของ Newman (2018) ที่
พบว�า การวิเคราะห์ข้อมูลผู้อ�านเป็นปัจจัยสำคัญในการพัฒินากลยุทธั์เนื�อหาที่ประสบความสำเร็จ
 ส่วนิที� 2 กลยุทธ์ิการส่�อสารการตลาด นิตยสารยกระดบับทบาทจากผูใ้หบ้รกิารพื�นทีโ่ฆษณาสู�การเปน็
พนัธัมติรทางธัรุกจิระยะยาว สอดคลอ้งกบัแนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ Schultz และ Schultz 
(2004) และแนวคิด Customer Relationship Management (CRM) ของ Payne และ Frow (2005) ที่เน้น
การสร้างและรักษาความสัมพันธั์ที่มีคุณค�ากับลูกค้า การพัฒินาแพคเกจสื่อที่ผสมผสานสิง่พิมพ์และดิจิทัล และ
ระบบการวัดผลแคมเปญสอดคล้องกับแนวคิด Integrated Marketing Metrics ของ Ambler (2000)
 นิตยสารมีระบบจัดการพื�นที่โฆษณาที่มีประสิทธัิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับมูลค�าของพื�นที่สือ่ของ 
Olson (2006) และการศึกษาของ Ha (1996) เกี่ยวกับผลกระทบของความแออัดของโฆษณา การจัดสรรพื�นที่
โฆษณาคำนึงถึึงปัจจัยเชิงปริมาณและคุณภาพสะท้อนแนวคิด Media Planning ของ Donnelly (1996) รวม
ถึึงนิตยสารพัฒินาโมเดลธัุรกิจแบบผสมผสานที่สร้างรายได้จากหลายช�องทาง สอดคล้องกับแนวคิด Business 
Model Innovation ของ Osterwalder และ Pigneur (2010) และแนวคิด Revenue Diversification ของ 
Picard (2011) ที่เสนอให้ธัุรกิจสื่อมีแหล�งรายได้หลากหลายเพื่อความยั่งยืน การขยายขอบเขตด้านการผลิต
คอนเทนต์สะท้อนแนวคิด Content Marketing as Service ของ Koiso-Kanttila (2004) ตลอดจนการจัดกิจกรรม
และอเีวนต์สอดคล้องกบัแนวคิด Experiential Marketing ของ Schmitt (1999) ทีเ่นน้การสร้างประสบการณ์ที่
มคีวามหมายให้กบัลกูค้า และงานของ Pine และ Gilmore (1998) เกีย่วกับเศรษฐกจิเชงิประสบการณท์ี่องคก์ร
ต้องยกระดับจากการขายสินค้าและบริการสู�การสร้างประสบการณ์ที่จดจำได้
 จากการวิจัยนี�ได้องค์ความรู้ใหม�ที่สำคัญ 3 ประการคือ 1) กลยุทธ์ัการเล�าเรื่องที่เน้นมิติทางวัฒินธัรรม
และสังคมซึ่ึ่งยกระดับการนำเสนอแฟชั่นให้ลึกซึ่ึ�งและเชื่อมโยงกับบริบททางสังคม 2) ระบบการปรับตัวสู�ดิจิทัล
แบบหลายระดับที่ไม�เพียงปรับเปลี่ยนรูปแบบเนื�อหา แต�ยังวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพื่อพัฒินาคุณภาพอย�างต�อ
เนือ่ง และ 3) โมเดลธัรุกจิแบบผสมผสานทีย่กระดบัความสมัพนัธักั์บลกูคา้โฆษณาสู�การเปน็พนัธัมติรเชิงกลยทุธั์ 
องคค์วามรูเ้หล�านี�ขยายความเขา้ใจในการสือ่สารแฟชัน่ยคุดจิทิลัและสามารถึนำไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒัินาธัรุกจิ
สื่อและแฟชั่นให้มีประสิทธัิภาพและยั่งยืนยิ่งขึ�น
 อย�างไรก็ตาม การศึกษานี�มีข้อจำกัดที่ควรคำนึงถึึงในการพิจารณาข้อค้นพบ เนือ่งจากเป็นกรณีศึกษาของ 
L’Officiel Thailand เพียงกรณีเดียว ผลการวิจัยอาจมีความเฉพาะเจาะจงกับบริบทของนิตยสารแฟชั่นที่มีต้น
กำเนดิจากฝ่รัง่เศสและมฐีานผูอ้�านในประเทศไทย ซึ่ึง่อาจไม�สามารถึอธับิายหรอืขยายผลไปสู�นิตยสารแฟชัน่อืน่ๆ 
ที่มีรากฐานทางวัฒินธัรรมที่แตกต�างกันได้ทั�งหมด โดยเฉพาะนิตยสารที่มีกลุ�มเป้าหมายและตำแหน�งทางการ
ตลาดท่ีแตกต�างกัน นอกจากนี� ช�วงเวลาของการเก็บข้อมูลอยู�ในปี 2567 ซึ่ึ่งเป็นช�วงที่การเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีดจิทิลัและพฤติกรรมผูบ้ริโภคยังคงเกิดขึ�นอย�างต�อเนือ่ง กลยุทธ์ัทีป่ระสบความสำเรจ็ในช�วงเวลาดังกล�าว



197
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 29 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันัวาคม 2568)

อาจตอ้งมกีารปรบัเปลีย่นในอนาคตเพือ่ตอบสนองต�อนวตักรรมและแนวโนม้ใหม�ๆ  ทีอ่าจเกดิขึ�น ในขณะเดยีวกนั 
ขอ้ค้นพบเกีย่วกับการยกระดับความสัมพันธ์ักับลูกค้าโฆษณาสู�การเป็นพันธัมิตรทางธุัรกิจอาจมีข้อจำกัดในการนำ
ไปใช้กับนิตยสารที่มีทรัพยากรและเครือข�ายที่จำกัดกว�า นอกจากนี�ยังมีประเด็นคำถึามเกี่ยวกับความสมดุล
ระหว�างคุณค�าทางวัฒินธัรรมของเนื�อหากับความต้องการเชิงพาณิชย์ ซึ่ึ่งอาจเป็นความท้าทายสำหรับนิตยสาร
ในการรักษาอัตลักษณ์และความน�าเชือ่ถึือในระยะยาว

ข้อเสนิอแนิะ
 ข้อเสนิอแนิะจัากการวจิัยั
 1) ผูบ้รหิารและทมีบรรณาธักิารนติยสารแฟชัน่ควรใหค้วามสำคญักบัการพฒัินากลยทุธัก์ารเล�าเรือ่งทีเ่ชือ่ม
โยงแฟชั่นกับบริบททางสังคมและวัฒินธัรรม โดยเฉพาะการวิเคราะห์และนำเสนอแนวโน้มแฟชัน่ที่สะท้อนการ
เปลี่ยนแปลงของสังคม เพื่อสร้างคุณค�าและความน�าสนใจให้กับเนื�อหา
 2) องคก์รสือ่ควรพฒัินาระบบการวเิคราะหข์อ้มลูและการตดิตามผลตอบรบัจากผูอ้�านบนแพลตฟอรม์ดจิทิลั
อย�างเป็นระบบ โดยจัดตั�งทีมงานที่มีความเชี่ยวชาญในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก เพื่อนำมาปรับปรุงเนื�อหาและ
กลยุทธั์การนำเสนอให้ตอบสนองความต้องการของกลุ�มเป้าหมายได้อย�างมีประสิทธัิภาพ
 3) ฝ่า่ยการตลาดของนติยสารควรพฒัินาแนวทางการสรา้งความสมัพนัธักั์บลกูค้าโฆษณาในรปูแบบพนัธัมติร
เชิงกลยทุธั ์โดยเนน้การพฒัินาโซึ่ลูชนัการสือ่สารทีค่รบวงจรและการใหค้ำปรกึษาดา้นการตลาดทีส่รา้งคณุค�าเพิม่
ให้กับแบรนด์
 4) องคก์รสือ่ควรพิจารณาการขยายโมเดลธุัรกิจไปสู�การใหบ้ริการด้านการผลติคอนเทนตแ์ละการจัดกิจกรรม
ที่สร้างประสบการณ์ร�วมกับผู้อ�าน เพื่อเพิ่มช�องทางการสร้างรายได้และความยั่งยืนทางธัุรกิจ
 5) นิตยสารแฟชั่นควรพัฒินากลยุทธ์ัการสร้างชุมชนผู้อ�าน (Community Building Strategy) บน
แพลตฟอร์มดิจิทัล โดยสร้างพื�นทีใ่ห้ผู้อ�านได้แลกเปลีย่นความคิดเห็น แบ�งปันประสบการณ์ และมีปฏิสัมพันธั์
กับทีมบรรณาธัิการ เพื่อสร้างความผูกพันในระยะยาวและเพิ่มความภักดีต�อแบรนด์
 6) ควรพัฒินากลยุทธั์การบูรณาการเนื�อหาระหว�างแพลตฟอร์ม (Cross-platform Content Integration) 
ทีส่ามารถึนำจดุแข็งของแต�ละช�องทางมาเสรมิซึ่ึง่กนัและกนั โดยวางแผนการกระจายเนื�อหาทีม่คีวามเชือ่มโยงกนั
ระหว�างสือ่สิง่พิมพ์และดิจิทลั และออกแบบประสบการณ์การใชง้านทีร่าบรืน่สำหรับผูอ้�านทีติ่ดตามหลายช�องทาง
 7) ทีมงานด้านการผลิตคอนเทนต์ควรเพิม่ทักษะในการสร้างเนื�อหาแบบ Multimedia Storytelling ที่
ผสมผสานระหว�างข้อความ ภาพนิง่ วิดีโอ เสียง และองค์ประกอบโต้ตอบ (Interactive Elements) เพื่อสร้าง
ประสบการณ์การบริโภคเนื�อหาที่น�าดึงดูดและครบวงจรมากขึ�น
 8) นติยสารควรมกีารพฒัินากลยทุธัก์ารสรา้งความยัง่ยนื (Sustainability Strategy) ในการนำเสนอเนื�อหา
ที่เกี่ยวข้องกับแฟชัน่ทีเ่ป็นมิตรกับสิง่แวดล้อม จริยธัรรมในการผลิต และความรับผิดชอบต�อสังคม ซึ่ึ่งสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม�ที่ใส�ใจประเด็นด้านความยั่งยืนมากขึ�น
 9) ควรพฒัินากลยทุธัก์ารสรา้งรายไดจ้ากการสมคัรสมาชกิ (Subscription Revenue Strategy) โดยนำเสนอ
คณุค�าและสิทธิัประโยชนพิ์เศษทีชั่ดเจนสำหรับสมาชิก เช�น เนื�อหาพรีเมียม การเขา้ถึงึกจิกรรมพเิศษ หรือการให้
คำปรึกษาด้านแฟชั่นส�วนบุคคล เพื่อสร้างรายได้ที่สม่ำเสมอและลดการพึ่งพารายได้จากโฆษณาเพียงอย�างเดียว
 10) ภาครัฐและสมาคมผู้ประกอบการสื่อสิ่งพิมพ์ควรพัฒินานโยบายสนับสนุนการปรับตัวของสื่อสิ่งพิมพ์
สู�ดิจิทัล โดยจัดตั�งกองทุนสนับสนุนการพัฒินาทักษะดิจิทัลให้กับบุคลากรในอุตสาหกรรม และส�งเสริมการวิจัย
และพัฒินานวัตกรรมการนำเสนอเนื�อหาผ�านแพลตฟอร์มใหม�ๆ
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 11) ผู้ประกอบการนิตยสารควรพัฒินาระบบการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ� (Big Data Analytics) เพื่อ
ติดตามและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้อ�านอย�างละเอียด โดยเฉพาะการวิเคราะห์เส้นทางการเข้าถึึงเนื�อหา (User 
Journey) และความสนใจเฉพาะบุคคล (Personal Interest) เพื่อปรับแต�งเนื�อหาให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้อ�านแต�ละกลุ�ม

 ข้อจัำากัดของงานิวจิัยั
 1) การศึกษาวิจัยนี�เก็บข้อมูลและวิเคราะห์กรณีศึกษานิตยสาร L’Officiel Thailand เพียงแห�งเดียว ทำให้
ข้อค้นพบอาจไม�สามารถึสะท้อนภาพรวมของนิตยสารแฟชั่นต�างประเทศทั�งหมดได้ เนื่องจากแต�ละนิตยสารมี
กลุ�มเป้าหมายและบริบทการดำเนินงานที่แตกต�างกัน
 2) ขอบเขตของกลุ�มผูใ้หข้้อมลูในการสมัภาษณเ์ชิงลึกมจีำนวนจำกดัและส�วนใหญ�มคีวามเกีย่วขอ้งกบัองคก์ร
ที่ศึกษา ซึ่ึ่งอาจส�งผลต�อความหลากหลายของมุมมองที่ได้รับ
 ช�วงระยะเวลาในการเก็บข้อมูลอาจไม�เพียงพอที่จะสะท้อนพัฒินาการของกลยุทธั์การสื่อสารในระยะยาว 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย�างรวดเร็ว

ข้อเสนิอแนิะเพิ่�อการวจิัยัครั�งต่อไป
 1) ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณเพื่อวัดประสิทธัิผลของกลยุทธั์การนำเสนอเนื�อหาแฟชั่นที่เน้นมิติทาง
วัฒินธัรรมและสังคม โดยวิเคราะห์ผลกระทบต�อการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้อ�าน
 2) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์ัการสื่อสารแฟชัน่ระหว�างนิตยสารต�างประเทศและนิตยสารท้องถึิ่น 
เพื่อวิเคราะห์ความแตกต�างและปัจจัยที่ส�งผลต�อความสำเร็จในการสื่อสารกับกลุ�มเป้าหมาย
 3) ควรมีการวิจัยเชิงลึกเกีย่วกับการพัฒินาโมเดลธัุรกิจของสือ่แฟชั่นในยุคดิจิทัล โดยศึกษากรณีตัวอย�างที่
ประสบความสำเร็จในการสร้างรายได้จากช�องทางที่หลากหลาย
 4) ควรมีการศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีใหม� เช�น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และ Metaverse ต�อการพัฒินา
กลยุทธั์การสื่อสารแฟชั่นในอนาคต เพื่อเตรียมความพร้อมสำหรับการเปลีย่นแปลงของอุตสาหกรรม
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