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บทสรุปผู้บริหาร 

 
จากข้อมูลเชิงอุตสาหกรรมพบว่า ตลาดเสื้อผ้าทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยมีแนวโน้ม

เติบโตอย่างต่อเนื่อง เฉลี่ยราว 3% ต่อปี โดยกลุ่มเสื้อผ้าสตรีครองสัดส่วนมูลค่าสูงสุดในตลาดเสื้อผ้า
ไทยอย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนถึงโอกาสในการเจาะตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีศักยภาพสูง ทั้งนี้ช่องทาง
ออนไลน์ได้กลายเป็นกลไกส าคัญของอุตสาหกรรมค้าปลีกแฟชั่นผ่านการเติบโตที่ก้าวกระโดด อีกทั้ง
กระแสแฟชั่นยั่งยืนที่ก าลังได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้นในระดับสากล สะท้อนให้เห็นว่า แบรนด์ที่สามารถ
ผสานด้านดีไซน์ ฟังก์ชัน และคุณค่าทางจริยธรรมผ่านช่องทางดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ จะมีความ
ได้เปรียบในการแข่งขันและมีศักยภาพในการเติบโตระยะยาว 

Apple คื อ แ บ ร น ด์ เ สื้ อ ผ้ า ส ต รี ร่ ว ม ส มั ย ที่ มี จุ ด ยื น ชั ด เ จ น ใ น เ รื่ อ ง  ดี ไ ซ น์ 
เชิงเอกลักษณ์ ความยั่งยืน และราคาที่เข้าถึงได้ มุ่งสร้างความมั่นใจและเคารพในตนเองให้ผู้หญิง  
ผ่านคอนเซ็ปต์ “Long Wear Fashion – Confident Feminine Chic” โดยเจาะกลุ่มผู้หญิงไทยวัย 
25–40 ปี (SES B–C) ผ่านการตอบสนองทั้งด้านความคุ้มค่าเชิงฟังก์ชัน (functional value) และ
ความงามเชิงอารมณ์ (emotional appeal) ผ่านการสื่อสารหลักบน Instagram ส่งต่อไปยังช่องทาง 
การขาย LINE OA/ LINE Shopping ภายใต้โมเดลธุรกิจแบบ Asset-Light ที่บริหารต้นทุนอย่าง
ยืดหยุ่นด้วยพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ 

แผนธุรกิจของแบรนด์ Apple แสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าในการลงทุนอย่างชัดเจน 
โดยสามารถบรรลุเกณฑ์ส าคัญทั้ง 3 ประการ ได้แก่ มูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก อัตราผลตอบแทน
ภายในสูงกว่าต้นทุนเงินทุนเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก และระยะเวลาคืนทุนไม่เกิน 3 ปี ในทุกกรณีของการ
คาดการณ์  
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ด้วยแนวโน้มการเติบโตของตลาดแฟชั่นโดยรวม การขยายตัวของช่องทางออนไลน์ และ
กระแสแฟชั่นยั่งยืน แบรนด์ Apple จึงอยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสมทั้งในแง่ของ จังหวะตลาด กลยุทธ์
การเข้าถึง และคุณค่าที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ แผนธุรกิจนี้ไม่เพียงแต่แสดงถึงศักยภาพในการ
ด าเนินงานและการเงินที่มั่นคง แต่ยังสะท้อนถึงความมุ่งมั่นในการสร้างแบรนด์แฟชั่นที่มีความหมาย 
ยั่งยืน และแตกต่างอย่างแท้จริง 

 
ค าส าคัญ: แบรนด์เสื้อผ้าสตรี, แฟชั่นยั่งยืน, กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
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EXECUTIVE SUMMARY 

 
According to the industry data, the global and Thai apparel markets 

continue to show steady growth, with an average annual growth rate of approximately 
3%. In Thailand, women apparel accounts for the largest market share, highlighting a 
high-potential niche segment. Moreover, E-Commerce has become a key driver of the 
fashion industry through exponential growth. Additionally, the rising trends in 
sustainable fashion reflects a shift in consumer awareness toward environmentally and 
ethically responsible brands. These trends underscore the competitive advantage and 
long-term growth potential of fashion brands that can effectively integrate design, 
functionality, and ethical value through digital platforms. 

“Apple” is a women fashion brand with a strong identity in distinctive 
design, sustainability, and accessible price. The brand aims to empower modern Thai 
women with confidence and self-respect through the concept of “Long Wear Fashion 
– Confident Feminine Chic”. Targeting women aged 25–40 (SES Class B–C), Apple 
delivers both functional value and emotional appeal, utilizing Instagram as its 
communication channel and converting customers through seamless purchasing via 
LINE OA and LINE Shopping. The brand operates under an asset-light business model, 
leveraging strategic partnerships in production to maintain cost efficiency and 
operational agility. 
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The business plan demonstrates solid investment viability by fulfilling all 
three key financial criteria which are positive net present value (NPV), internal rate of 
return (IRR) exceeding the weighted average cost of capital (WACC), and payback period 
within 3 years, across all forecast scenarios (best, base, and worst case) 

With the growth of the worldwide fashion industry, the rapid expansion of 
digital commerce, and the momentum behind sustainable consumption, Apple is well-
positioned in terms of market timing, access strategy, and consumer relevance. This 
business plan reflects not only operational and financial soundness but also a strong 
commitment to building a meaningful, sustainable, and differentiated fashion brand. 
 
Keywords: Women fashion brand, Sustainable fashion, Digital marketing strategy 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความช่วยเหลือและสนับสนุนจาก
หลายฝ่าย ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. จาตุรงค์ นภาธร อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 
ที่ให้ค าแนะน าอย่างใกล้ชิดด้วยความกรุณา เอาใจใส่ และให้ค าปรึกษาอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา
การจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ รวมถึงช่วยส่งเสริมแนวคิดให้ได้พัฒนาองค์ความรู้ทางด้านบริหารธุรกิจได้
อย่างลึกซึ้งและเป็นระบบมากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. สุธินี ฤกษ์ข า ประธานกรรมการสอบการค้นคว้า
อิสระ ที่ได้กรุณาพิจารณาให้ข้อเสนอแนะอย่างมีคุณค่า น าไปสู่การพัฒนางานให้มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ที่ถ่ายทอดองค์ความรู้ ประสบการณ์ 
และแรงบันดาลใจตลอดระยะเวลาการศึกษา รวมถึงเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
ทุกท่าน ที่ได้ดูแล ประสานงานและให้ค าแนะน าในทุกขั้นตอนด้วยความเมตตา ท าให้กระบวนการ
ด าเนินงานต่าง ๆ ราบรื่น อีกทั้งเพ่ือนร่วมรุ่นที่ร่วมเรียนรู้และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอย่างสร้างสรรค์ 

ขอแสดงความขอบคุณจากใจจริงต่อผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่าน ที่กรุณาสละเวลาในการให้
ข้อมูลอันมีค่า ถ่ายทอดประสบการณ์จริง มุมมองเชิงลึก และความคิดเห็นอันเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง 
ซึ่งได้กลายเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยต่อยอดแนวคิดเชิงกลยุทธ์ในการจัดท าแผนธุรกิจฉบับนี้ให้มี
ความสอดคล้องกับความเป็นจริงทางธุรกิจและพฤติกรรมผู้บริโภค 

ท้ายที่สุด ขอขอบคุณครอบครัวและเพ่ือน ที่เป็นก าลังใจและสนับสนุนทั้งทางร่างกาย
และจิตใจตลอดเส้นทางของการเรียนรู้และพัฒนานี้ ความส าเร็จของการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 
จึงถือเป็นผลลัพธ์จากความร่วมมือของทุกฝ่ายที่ได้กล่าวมาอย่างแท้จริง หากแผนธุรกิจฉบับนี้ 
มีข้อผิดพลาดหรือบกพร่องประการใด ข้าพเจ้าขอน้อมรับด้วยความเคารพและพร้อมน้อมรับทุก
ข้อเสนอแนะด้วยความยินดี เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาในโอกาสต่อไป 
 
 

ญานิกา บ ารุงวงศ์สิริ 
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3.6.2.3 SHEIN (100-400 THB) 31 

3.6.2.4 Uniqlo (590-1,790 THB) 32 

3.6.2.5 Avocado (300-800 บาท) 32 

3.7 โอกาสทางธุรกิจ (Opportunity) 34 

3.8 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 35 

3.8.1 Strengths (จุดแข็ง) 35 

3.8.2 Weaknesses (จุดอ่อน) 35 

3.8.3 Opportunities (โอกาส) 35 

3.8.4 Threats (อุปสรรค/ภัยคุกคาม) 35 

3.9 กลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategy) 36 

3.9.1 การวิเคราะห์เพ่ือกาหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ (TOWS Matrix) 36 

3.9.2 แนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategy Level) 38 

3.9.2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 38 

3.9.2.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 38 

3.9.2.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Strategy) 38 

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 38 

(2) กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing Strategy) 39 

(3) กลยุทธ์ด้านการด าเนินงานและซัพพลายเชน (Operations &  39 
Supply Chain Strategy)  

(4) กลยุทธ์ด้านการบริหารบุคลากรและองค์กร (Human Resource 39 
 and Organizational Management Strategy)  
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(5) กลยุทธ์ด้านการเงินและการบริหารต้นทุน (Finance & Cost  40 
Management Strategy)  

 
บทที่ 4 การวิจัยตลาด (Marketing Research) 41 
 

4.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 41 

4.2 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 41 

4.3 ขอบเขตการศึกษา 41 

4.4 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 41 

4.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 42 

4.6 ผลการวิจัย 43 

4.6.1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 43 

4.6.2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 45 

4.6.3 พฤติกรรมและทัศนคติเก่ียวกับแฟชั่น 47 

4.6.4 มุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 49 

4.6.5 ประสบการณ์ในการซื้อและการตัดสินใจ 51 
 
บทที่ 5 แผนการตลาด (Marketing Plan) 54 
 

5.1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 54 

5.2 กลยุทธ์การตลาดส าหรับตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Market Strategy) 54 

5.2.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target) 54 

5.2.2 ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 55 

5.2.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 55 

5.3 Brand DNA 55 

5.4 ต าแหน่งทางการตลาด (Perceptual Map) 57 

5.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service Strategy) 58 

5.5.1 กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 58 

5.5.1.1 ดีไซน์ที่ตอบโจทย์อารมณ์และฟังก์ชัน 58 

5.5.1.2 คุณภาพวัสดุและความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 59 

5.5.1.3 แฟชั่นที่เป็น “เพ่ือน” ไม่ใช่แค่ “สินค้า” 59 
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5.5.2 กลยุทธ์การบริการและบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer  59 
Relationship Management – CRM Strategy)  

5.6 กลยุทธ์เกี่ยวกับการตั้งราคา (Pricing Strategy) 60 

5.7 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel or Place) 61 

5.8 การส่งเสริมและสื่อสารการตลาด (Promotion and communication Strategy) 61 

5.8.1 Instagram: ช่องทางสร้างแรงบันดาลใจและตัวตนของแบรนด์ 61 

5.8.2 LINE OA: ช่องทางสนทนาและให้บริการแบบเป็นมิตร 62 

5.8.3 KOLs (Key Opinion Leaders): สร้างความน่าเชื่อถือและเข้าถึง 62 
กลุ่มเป้าหมายใหม่  

5.9 ด้านบุคคล (People) 62 

5.9.1 การสรรหาทีมท่ีมี Passion และตรงกับ Brand DNA 62 

5.9.2 วัฒนธรรมการท างานแบบ Cross-functional และการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง 63 

5.9.3 การพัฒนาให้พนักงานเป็น Brand Ambassador โดยธรรมชาติ 63 

5.10 ด้านกระบวนการ (Process) 63 

5.10.1 ระบบบริหารจัดการค าสั่งซื้ออัตโนมัติ (Order Management Automation) 63 

5.10.2 บริการหลังการขายผ่าน LINE พร้อมระบบติดตามสถานะ 64 

5.11 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence &  64 
Presentation)  

5.11.1 การออกแบบหน้าร้านออนไลน์ (Instagram และ LINE) ให้สะท้อนตัวตน 64 
ของแบรนด์  

5.11.2 การใช้ Moodboard และ Lookbook เป็นเครื่องมือสนับสนุนภาพลักษณ์ 64 

5.11.3 Packaging เน้นเรียบหรู ย่อยสลายได้ (Eco-Friendly) 65 

5.11.4 Social Proof ผ่านรีวิวสินค้า 65 

5.12 กลยุทธ์การขาย (Sale Strategy) 65 

5.12.1 การขายแบบ Personalized Selling ผ่าน LINE 65 

5.12.2 ใช้แคมเปญส่งเสริมการขายที่กระตุ้นการซื้อ 65 

5.12.3 หลังการขาย (Post-sale care) ที่เพ่ิมโอกาสการซื้อซ้ า 66 

5.13 แบบจ าลองการสร้างรายได้ (Revenue Model) 66 
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บทที่ 6 แผนการปฏิบัติการ (Operations Plan) 67 
 

6.1 แผนกลยุทธ์ทางการปฏิบัติการ (Operations Strategy) 67 

6.1.1 การออกแบบสินค้า (Product Design & Development) 67 

6.1.2 การจัดหาวัตถุดิบ (Material Sourcing) 67 

6.1.3 การผลิตตัวอย่าง (Sample Development) 67 

6.1.4 การผลิตจริง (Mass Production) 68 

6.1.5 การจัดเก็บสินค้า (Warehousing) 68 

6.1.6 การท าการตลาด (Marketing & Promotion) 69 

6.1.7 การขาย (Sales) 69 

6.1.7.1 ระบบการจัดการค าสั่งซื้อ (Order Management Process) 69 

6.1.8 การบริการหลังการขาย (After Sales Service) 71 

6.2 ขอบเขตการด าเนินงาน 72 

6.2.1 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ (Geographical Scope) 72 

6.2.2 ขอบเขตด้านพันธมิตรและบุคคลที่เก่ียวข้อง (Stakeholder Scope) 72 

6.2.3 ขอบเขตด้านเวลา (Timeline Scope) 72 

6.2.4 ขอบเขตของการบริการ (Service Scope) 73 
 
บทที่ 7 การจัดการองค์กร 74 
 

7.1 ผังโครงสร้างองค์กร และหน้าที่ความรับผิดชอบ 74 

7.2 ระบบประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management System) 77 

7.2.1 นักออกแบบและประสานงานการผลิตสินค้าแฟชั่น ฝ่ายออกแบบ 77 
ผลิตภัณฑ์และจัดซื้อ  

7.2.2 เจ้าหน้าที่สื่อสารแบรนด์และดูแลลูกค้าบนช่องทางดิจิทัล ฝ่ายขายและ 77 
การตลาด  

7.2.3 เจ้าหน้าที่บรรจุและควบคุมสินค้าคงคลังและการจัดส่ง ฝ่ายบรรจุและ 77 
ควบคุมสินค้าคงคลัง  

7.3 กลยุทธ์แนวทางการพัฒนาบุคลากร 78 

7.3.1 พัฒนาทักษะเฉพาะด้าน (Upskill) 78 

7.3.2 เรียนรู้งานข้ามสาย (Reskill) 79 
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7.3.3 Coaching & Feedback 79 

7.3.4 เติบโตพร้อมแบรนด์ (Grow with Apple) 79 

7.4 รูปแบบการจ้างงาน 79 

7.5 ค่าจ้างงาน 80 

7.6 สวัสดิการ 80 

7.7 วัฒนธรรมองค์กร 80 
 
บทที่ 8 ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 82 
 

8.1 ความแตกต่างด้านอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity ― Branding) 82 

8.2 ความยั่งยืนผ่านการเลือกใช้วัสดุ Eco-Friendly (Sustainable Materials) 82 

8.3 ระดับราคาที่เข้าถึงได้ (Accessible Designer Price) 82 

8.4 ประสบการณ์ลูกค้าที่เข้าถึงง่ายและจริงใจ (Warm & Trustworthy Customer  83 
Experience)  

8.5 การส่งมอบทั้งคุณค่าด้านการใช้งานและความรู้สึก (Functional and  83 
Emotional Value)  

 
บทที่ 9  แผนการเงิน (Financial Plan) 84 
 

9.1 วัตถุประสงค์ทางการเงิน 84 

9.2 เป้าหมายทางการเงิน 84 

9.3 โครงสร้างเงินทุนและต้นทุนทางการเงิน 84 

9.3.1 แหล่งเงินทุน 84 

9.3.2 ต้นทุนทางการเงิน 85 

9.4 นโยบายด้านการบัญชีและการบริหารด้านการเงิน 85 

9.4.1 นโยบายการรับรู้รายได้และค่าใช้จ่าย 85 

9.4.2 นโยบายการจัดการด้านสินทรัพย์ถาวร 86 

9.4.3 นโยบายด้านเงินสด 86 

9.5 การก าหนดสมมติฐานและการประมาณการทางการเงิน 87 

9.5.1 การประมาณการขายและรายได้ 87 

9.5.2 การประมาณการต้นทุนขาย 88 

Ref. code: 25676602030337OQF



(13) 
 

9.5.3 การประมาณการค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการขายและบริหาร 90 

9.5.4 การประมาณการสินทรัพย์ 92 

9.5.5 การประมาณการหนี้สิน 92 

9.6 การประมาณการงบการเงิน 93 

9.6.1 การประมาณการงบก าไรขาดทุน 93 

9.6.2 การประมาณการงบฐานะการเงิน 94 

9.6.3 การประมาณการงบกระแสเงินสด 95 

9.7 การประเมินความคุ้มค่าส าหรับการลงทุน 96 

9.8 วิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ (Scenario Analysis) 97 

9.8.1 กรณีสถานการณ์ปกติ (Base Case) 97 

9.8.2 กรณีสถานการณ์เลวร้ายที่สุด (Worst Case) 97 

9.8.3 กรณีสถานการณ์ดีที่สุด (Best Case) 101 
 
บทที่ 10 การประเมินแผนธุรกิจ 105 
 

10.1 การประเมินความเป็นไปได้ในแผนธุรกิจ 105 

10.2 ปัจจัยหลักที่มีผลต่อความส าเร็จ (Key Success Factors) 105 

10.3 แผนส ารองฉุกเฉิน (Contingency Plan) 106 

10.3.1 แผนฉุกเฉินด้านการเงิน (Financial Risk) 106 

10.3.2 ด้านซัพพลายเชนและวัตถุดิบ (Supply Chain Disruption) 106 

10.3.3 ด้านการตลาดและยอดขาย (Demand Fluctuation) 106 

10.3.4 ด้านการด าเนินงานหรือปฏิบัติติการ (Operation) 106 

10.4 แผนการด าเนินงาน (Action Plan) 107 

10.5 แผนส าหรับในอนาคต (Future Plan) 108 
 
รายการอ้างอิง 109 
 
ภาคผนวก 114 
 
ประวัติผู้เขียน 117 
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สารบัญตาราง 
 

ตารางที่ หน้า 
1.1 แบบจ าลองแผนธุรกิจของแบรนด์ Apple 4 
3.1 การวิเคราะห์เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ Apple ด้วย TOWS Matrix 36 
4.1 ผลด้านข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ (N=12 คน) 44 
4.2 ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มเป้าหมาย (N=12) 45 
4.3 ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมและทัศนคติเก่ียวกับแฟชั่นของกลุ่มเป้าหมาย (N=12) 47 
4.4 ผลการวิจัยด้านมุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ Apple ของกลุ่มเป้าหมาย (N=12) 49 
4.5 ผลการวิจัยด้านประสบการณ์ในการซื้อและการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย (N=12) 51 
6.1 การก าหนดหลักเกณฑ์ท่ีใช้ในการคัดเลือกคู่ค้า OEM (Partner) 68 
6.2 รายละเอียดของระบบการจัดการค าสั่งซื้อผ่านทาง Line ของแบรนด์ Apple 70 
6.3 แนวทางการจัดการข้อร้องเรียน (Customer Complaint Handling) 71 
6.4 ขอบเขตด้านเวลาของกิจกรรมการด าเนินงานต่าง ๆ ของแบรนด์ Apple 72 
7.1 หน้าที่ความรับผิดชอบและคุณสมบัติของต าแหน่งงานต่าง ๆ ของแบรนด์ Apple 75 
7.2 เกณฑ์การประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อ 77 
7.3 เกณฑ์การประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายขายและการตลาด 77 
7.4 เกณฑ์การประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายบรรจุและควบคุมสินค้าคงคลัง 78 
7.5 แสดงค่าจ้างงานของปีที่ 1 -5 ของแบรนด์ Apple 80 
9.1 เงินลงทุนของแบรนด์ Apple ส าหรับการพัฒนาในระยะเริ่มต้น (Early Stage) 85 
9.2 รายการสินทรัพย์ถาวรของแบรนด์ Apple ณ ปีที่ 1-5 86 
9.3 ประมาณการรายได้ต่อเดือนของแบรนด์ Apple 87 
9.4 ประมาณการรายได้ต่อปีของแบรนด์ Apple 87 
9.5 ประมาณการต้นทุนขายผันแปรเฉลี่ยต่อหน่วยสินค้า 88 
9.6 ประมาณการต้นทุนขายผันแปรเฉลี่ยต่อเดือน 89 
9.7 ประมาณการต้นทุนขายผันแปรเฉลี่ยต่อปี 89 
9.8 ประมาณการค่าจ้างพนักงานต่อปีของแบรนด์ Apple 90 
9.9 ประมาณการค่าใช้จ่ายการด าเนินงานต่อปีของแบรนด์ Apple 90 
9.10 ประมาณการค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับการขายและการบริหารต่อปีของแบรนด์ Apple 91 
9.11 ประมาณการค่าเสื่อมราคาต่อปีของแบรนด์ Apple 92 
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9.12 ประมาณการงบก าไรขาดทุน ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 93 
9.13 ประมาณการงบฐานะการเงิน ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 94 
9.14 การประมาณการงบกระแสเงินสด ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 95 
9.15 การประเมินความคุ้มค่าในการลงทุนของแบรนด์ Apple 96 
9.16 งบก าไรขาดทุนกรณีสถานการณ์เลวร้ายที่สุด 97 
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บทที่ 1 
ภาพรวมของบริษัท (Company Overview) 

 
1.1 อธิบายลักษณะทั่วไปของบริษัท (Introduction) 

 
บริษัทด าเนินธุรกิจด้านแฟชั่น โดยมุ่งสร้างสรรค์เสื้อผ้าที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิง

ยุคใหม่ ภายใต้แนวคิด “Long Wear Fashion – Confident Feminine Chic” ที่ผสมผสานความ
เรียบง่ายแต่มีสไตล์ (Effortless Chic) เข้ากับความอ่อนหวานที่แฝงลูกเล่นสนุก (Playful Feminine 
Detail) ซึ่งเน้นการออกแบบเสื้อผ้าที่มีความร่วมสมัย (Timeless Yet Trendy) สอดแทรกกลิ่นอาย
ความเป็นไทย สวมใส่ได้นานโดยไม่ตกเทรนด์ และสามารถมิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่ายเพื่อให้เหมาะ
กับทุกโอกาส ตั้งแต่การท างานไปจนถึงวันพักผ่อน บริษัทให้ความส าคัญกับการเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Friendly Materials) เพ่ือสร้างแฟชั่นที่ไม่เพียงแต่ดูดี แต่ยังคงไว้ซึ่งความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ในราคาที่จับต้องได้แล้ว 
บริษัทยังให้ความส าคัญกับการบริการและประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ Instagram โดยน าเสนอช่องทางการซื้อที่สะดวกและเข้าถึงง่ายผ่านระบบ 
E-commerce (Line) รองรับการช าระเงินที่ปลอดภัย และจัดส่งสินค้ารวดเร็วเพ่ือให้ลูกค้าได้รับ
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ บริษัทยังเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการให้
ค าแนะน าด้านสไตล์ที่จริงใจ ใจดีและเป็นมิตร ด้วยแนวคิดที่ว่าลูกค้าทุกคนคือ Presenter ของ      
แบรนด์ และบริษัทมุ่งมั่นที่จะเป็นแบรนด์ที่สร้างการขับเคลื่อนเชิงบวกในวงการแฟชั่น ที่ช่วย
เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่มั่นใจในตนเองของผู้หญิง ด้วยการน าเสนอแฟชั่นที่สะท้อนถึงความงาม ความ
แข็งแกร่ง และความร่วมสมัยในราคาที่จับต้องได้ พร้อมทั้งสนับสนุนแนวคิด Sustainable Fashion 
ที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ยั่งยืนในอนาคต 

 
1.2 พันธกิจ (Mission) 

 
1. ออกแบบและผลิตเสื้อผ้าที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจของผู้หญิงยุคใหม่ ด้วยแนวคิด 

Confident Feminine Chic ที่ผสมผสานความเรียบง่ายแต่มีสไตล์ (Effortless Chic) กับความ
อ่อนหวานที่มีลูกเล่นสนุก (Playful Feminine Detail) เพ่ือให้ผู้หญิงสามารถแสดงออกถึงตัวตนของ
ตนเองได้อย่างมั่นใจ 
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2. พัฒนาเสื้อผ้าที่สวมใส่ได้นาน และไม่ตกเทรนด์ โดยมุ่งเน้นการออกแบบที่มี 
Timeless Yet Trendy ท าให้สามารถใช้งานได้ในระยะยาวและมิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่ายส าหรับ
ทุกโอกาส 

3. ใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและสนับสนุนแฟชั่นที่ยั่งยืน ผ่านการเลือกใช้ Eco-
Friendly Materials เช่น ผ้าลินินออร์แกนิกและเส้นใยธรรมชาติ เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
และสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีความรับผิดชอบต่อโลก 

4. น าเสนอแฟชั่นที่เข้าถึงได้ง่าย ในราคาที่จับต้องได้ เพ่ือให้ผู้หญิงสามารถแต่งตัวได้
อย่างมั่นใจในสไตล์ของตัวเอง โดยไม่ต้องกังวลเรื่องราคา 

5. มอบประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ราบรื่นและสะดวกสบาย ผ่านช่องทาง E-commerce 
ที่ทันสมัย รองรับระบบช าระเงินที่ปลอดภัย และการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วเพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ 

6. สร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างแบรนด์กับลูกค้า โดยมุ่งเน้นการให้ค าแนะน า
ด้านสไตล์ที่จริงใจและเป็นมิตร เพราะบริษัทมองว่าลูกค้าทุกคนคือ Presenter ของแบรนด์ 

 
1.3 วิสัยทัศน์ (Vision) 

 
เป็นแบรนด์แฟชั่นที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและพลังบวกให้กับผู้หญิงยุคใหม่  

ผ่านการออกแบบเสื้อผ้าที่มีเอกลักษณ์ คงความร่วมสมัยใส่ได้นานและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม พร้อม
ทั้งส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ยั่งยืน 

 
1.4 ประวัติความเป็นมาของบริษัท (History and Current Status) 

 
เนื่องด้วยผู้จัดท ามีความชื่นชอบแฟชั่นของเสื้อผ้า เชื่อว่าเสื้อผ้าเป็นสิ่งที่สามารถบ่งบอก

ลักษณะ (Character) และแสดงความเป็นตัวตน (Identity) ของเราได้ ดังนั้นการแสดงตัวตนของ
ผู้หญิงผ่านทางเสื้อผ้า จึงเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ง่าย ผู้จัดท าได้มีโอกาสเป็นลูกค้าประจ าของแบรนด์
ต่าง ๆ ได้เล็งเห็นถึงโอกาสหรือช่องว่างทางธุรกิจ ที่ธุรกิจเสื้อผ้าเป็นอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่มีมูลค่า
สูงและเติบโตอย่างต่อเนื่อง แบรนด์มีจุดยืนและลูกค้าประจ าได้ด้วยสไตล์หรือลักษณะเฉพาะที่เป็น
เอกลักษณ์ แต่เสื ้อผ้าแบรนด์ในไทยที ่มีดีไซน์โดดเด่น มักมีราคาสูง ท าให้ผู ้บริโภคที ่รายได้
ขอบเขตปานกลางเข้าถึงได้ยาก ทางผู้จัดท าจึงสนใจมุ่งศึกษาการท าแผนธุรกิจเสื้อผ้าแฟชั่นที่มีสไตล์
เป็นเอกลักษณ์ในราคาขอบเขตปานกลาง ที่ยังสามารถคงไว้ซึ่งคุณค่าของตัวสินค้าและแบรนด์ เพ่ือส่ง
มอบเครื่องมือที่จะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจและแสดงความเป็นตัวตนของผู้หญิงไทยในบริบทต่าง  ๆ 
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ได้ นอกจากนี้ ผู้จัดท ายังเล็งเห็นถึงความส าคัญของเทรนด์ Sustainable Fashion ในการตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาให้ความสนใจกับแฟชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้นเพ่ือให้แบรนด์
สามารถเติบโตและอยู่คู่สังคมได้อย่างยั่งยืน และเป้าหมายระยะยาว ผู้จัดท าต้องการผลักดันแฟชั่น
ไทยให้ก้าวสู่เวทีสากลได้อย่างยั่งยืน เปลี่ยนภาพลักษณ์ของเสื้อผ้าแบรนด์ไทยที่มักถูกมองว่า “คนไทยไม่
ใช้ คนต่างชาติไม่ซื้อ” ให้กลายเป็น Brand Nation ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมไทยร่วมสมัย 
พร้อมทั้งเสริมสร้างความมั่นใจและการแสดงออกของผู้หญิงยุคใหม่ได้ เพ่ือสามารถเป็นส่วนหนึ่งใน
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยผ่านคุณค่าทางศิลปะ (Art Value) ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ก่อตั้งซึ่งมี
ความหลงใหลในแฟชั่นและเล็งเห็นถึงโอกาสทางธุรกิจในการพัฒนาแบรนด์ที่สามารถตอบโจทย์ผู้หญิง
ยุคใหม่ที่ต้องการแฟชั่นที่มีดีไซน์โดดเด่น มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่าย เข้าถึงได้ในราคาขอบเขตปานกลาง 
และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงพร้อมมุ่งมั่นสร้างแบรนด์แฟชั่นที่เป็นมากกว่าเสื้อผ้า แต่เป็นมิตรที่ช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจและแสดงความเป็นตัวตนของผู้หญิงไทยในทุกบริบทของชีวิตได้อย่างยั่งยืน  
 
1.5 วัตถุประสงค์ (Objective) 

 
1.5.1 วัตถุประสงค์ระยะสั้น (Objective Short-Term) 

1. สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในตลาดแฟชั่นไทย โดยน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มี
เอกลักษณ์และตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงยุคใหม่ 

2. เริ่มต้นการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Eco-Friendly Materials) ใน
การผลิตเสื้อผ้า เพื่อน าร่องแนวคิด Sustainable Fashion 

3. พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย ทั้งในด้านราคาและความสะดวกใน
การเลือกซื้อผ่านช่องทาง E-commerce 

4. ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) ผ่านการให้
ค าแนะน าที่เป็นมิตรและจริงใจ เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ และเข้าถึงระบบการช้อปปิ้งที่
ราบรื่น การช าระเงินที่ปลอดภัย และการจัดส่งที่รวดเร็ว 

5. กระตุ้นยอดขายและสร้างฐานลูกค้าประจ าผ่านกลยุทธ์การตลาด และ 
การสื่อสารแบรนด์ที่ชัดเจน 

1.5.2 วัตถุประสงค์ระยะยาว (Objective Long-Term) 
1. พัฒนาแบรนด์ให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล และเป็นหนึ่งในแบรนด์แฟชั่นที่

สะท้อนความเป็นไทยในรูปแบบที่ทันสมัย (Brand Nation) 
2. ยกระดับการผลิตให้เป็นแฟชั่นที่ยั่งยืนอย่างเต็มรูปแบบ ตั้งแต่การเลือกใช้

วัสดุ กระบวนการผลิต ไปจนถึงการจัดการสินค้าคงเหลือ เพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
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3. ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมมากขึ้น ทั้งในรูปแบบร้านค้า
ออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในหลากหลายรูปแบบ 

 
1.6 แบบจ าลองธุรกิจ (Business Model) 
 
ตารางที่ 1.1 
แบบจ ำลองแผนธุรกิจของแบรนด์ Apple  

1.6.8 พันธมิตรทางธุรกิจ 1.6.7 กิจกรรมหลัก 1.6.2 คุณค่า 
1.6.4 การบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ 
1.6.1 กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย 
- ซัพพลายเออร์และผู้ผลิต
ที่เน้นวัสดุรักษ์โลก  
- Influencers & Fashion 
Bloggers ที่ช่วยโปรโมต
สินค้า 
- แพลตฟอร์ม E-
commerce 
- ผู้ให้บริการขนส่ง 

- การออกแบบและ
ผลิตเส้ือผ้า 
- การท า Content 
Marketing และ 
Social Media 
Engagement 
- การบริหาร 
Customer 
Relationship 
- การตอบกลับ และ
พัฒนาปรับปรุง
ช่องทาง E-
commerce 
- การวิเคราะห์ขอ้มูล
พฤติกรรมลูกค้า (Data 
Analytics) 

- เส้ือผ้าที่ช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้หญิงยุคใหม่
ผ่านดีไซน์ Long 
Wear Fashion – 
Confident 
Feminine Chic ที่ 
Timeless Yet 
Trendy  
- มุ่งเน้นการพัฒนา
แฟชั่นที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 
- สามารถเขา้ถึงได้ง่าย
และมีราคาที่จับต้องได ้

- Storytelling 
- Community 
Engagement  
- Personalized Styling 
Service 
- Seamless Shopping 
Experience 
- Loyalty Program 

B2C: กลุ่มผู้หญิงไทย 
ช่วงวัย Generation Y 
(Millennial) อายุ
ประมาณ 25-40 ปี มี
ระดับ SES Class B-C 

1.6.6 แหลง่
ทรัพยากร 

1.6.3 ช่องทาง 

- ทีมออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ซัพพลายเออร ์
- แพลตฟอร์ม E-
commerce 
- ระบบโลจิสติกส ์
- ทีมฝ่ายขายและ
การตลาด 
- ฝ่ายบริหารจัดการ
คลังสินค้า 

- E-commerce ผ่าน
แพลตฟอร์มขายออนไลน์ 
(Line Shopping) 
- Social media 
commerce ผ่าน 
Instagram เป็นช่อง
ทางการสื่อสารและสร้าง
การมีส่วนร่วมระหวา่ง
ลูกค้ากับแบรนด ์

1.6.9 โครงสร้างต้นทุน 1.6.5 รายได ้
- ต้นทุนการผลิตเสื้อผ้า  
- การตลาดดิจิทัล 
- ต้นทุนระบบโลจิสติกส ์
- ค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์ม E-commerce    

- การขายเส้ือผา้และเครื่องแต่งกายผา่นช่องทางออนไลน์ 
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1. กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Customer Segment) 
B2C กลุ่มผู้หญิงไทย ช่วงวัย Generation Y (Millennial) อายุประมาณ 25-40 ปี 

มีระดับ SES Class B-C มีไลฟ์สไตล์ที่มองหาและต้องการเสื้อผ้าที่มีดีไซน์โดดเด่น คงความร่วมสมัย 
สามารถสะท้อนความเป็นตัวตน ค านึงถึงความคุ้มค่าและความยั่งยืน  

2. คุณค่า (Value Propositions) 
การน าเสนอเสื้อผ้าที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้กับผู้ หญิงยุคใหม่ ผ่านดีไซน์  

Long Wear Fashion – Confident Feminine Chic ที่ Timeless Yet Trendy ซึ่งสามารถสามารถ
มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ตามตัวตนของลูกค้า ที่ยังคงความร่วมสมัย ใส่ได้นาน ด้วยเพราะแบรนด์ให้
ความส าคัญกับ Sustainable Fashion โดยเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือลดผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อม ที่ซึ่งสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีราคาที่จับต้องได้ ท าให้ลูกค้าสามารถเลือกแฟชั่นที่มี
คุณภาพโดยไม่ต้องกังวลเรื่องราคา 

3. ช่องทาง (Channel) 
แบรนด์ใช้ E-commerce เป็นช่องทางหลัก ผ่านแพลตฟอร์มขายออนไลน์ Line OA, 

MyShop และ Line Shopping และมี Social Media Commerce ผ่าน Instagram ซึ่งเป็นช่อง
ทางการสื่อสารและสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ นอกจากนี้ยังอาจพัฒนา Pop-up 
Stores หรือ Flagship Stores ในอนาคตเพ่ือสร้างประสบการณ์การช้อปปิ้งแบบออฟไลน์ 

4. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship) 
แบรนด์มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีและความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้า ผ่าน 

Personalized Styling Service, Storytelling, Loyalty Program, Seamless Shopping 
Experience และมี Community Engagement ทั้งหมดนี้ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์ เข้าใจ ใส่ใจ 
และพร้อมสนับสนุนพวกเขา ท าให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และช่วยเพ่ิมโอกาสใน
การซื้อซ้ า (Customer Retention) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5. รายได้ (Revenue Streams) 
รายได้หลักของแบรนด์มาจากการขายเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายผ่านช่องทาง

ออนไลน์  
6. แหล่งทรัพยกร (Key Resources) 

ทรัพยากรหลักของแบรนด์ประกอบไปด้วย ฝ่ายออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่
สร้างสรรค์เสื้อผ้าที่มีเอกลักษณ์ ซัพพลายเออร์ที่ให้ความส าคัญกับวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
แพลตฟอร์ม E-commerce ระบบโลจิสติกส์ส าหรับบริหารการขายและจัดส่งสินค้า ฝ่ายขายและ
การตลาด ส าหรับสร้างแบรนด์และสื่อสารกับลูกค้า และฝ่ายบริหารจัดการคลังสินค้า 
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7. กิจกรรมหลัก (Key Activities) 
กิจกรรมหลักของแบรนด์ ได้แก่ การออกแบบและผลิตเสื้อผ้า การท า Content 

Marketing และ Social Media Engagement เพ่ือเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ การบริหาร Customer 
Relationship การพัฒนาและปรับปรุงช่องทาง E-commerce เพ่ือให้ลูกค้าสามารถช้อปปิ้งได้สะดวก 
และการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า (Data Analytics) เพ่ือน ามาปรับปรุงการออกแบบและ
การตลาด 

8. พันธมิตรทางธุรกิจ (Key Partners) 
แบรนด์มีพันธมิตรหลัก ได้แก่ ซัพพลายเออร์และผู้ผลิตที่ เน้นวัสดุรักษ์โลก 

Influencers & Fashion Bloggers ที่ช่วยโปรโมตสินค้า แพลตฟอร์ม E-commerce และผู้ให้บริการ
ขนส่ง 

9. โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) 
ต้นทุนหลักของธุรกิจประกอบไปด้วย ต้นทุนการผลิตเสื้อผ้า  การตลาดดิจิทัล 

(Digital Marketing & Social Media) ต้นทุนระบบโลจิสติกส์ การจัดส่งสินค้า และค่าธรรมเนียม
แพลตฟอร์ม E-commerce 

 

 
  

Ref. code: 25676602030337OQF



7 
 

บทที่ 2 
ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) 

 
2.1 ลักษณะผลิตภัณฑ์และบริการ (Features)  
 

2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

Long Wear Fashion ― Confident Feminine Chic คือสไตล์ที่ผสมผสาน 
ความเรียบง่ายที่มีสไตล์ (Effortless Chic) เข้ากับความอ่อนหวานที่แฝงด้วยลูกเล่นที่สนุกสนาน 
(Playful Feminine Detail) แสดงออกถึงเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมไทย โดดเด่นด้วยดีไซน์ร่วมสมัย 
(Timeless Yet Trendy) ท าให้สามารถสวมใส่ได้ยาวนานโดยไม่ตกเทรนด์ สะท้อนภาพลักษณ์ของ
ผู้หญิงยุคใหม่ที่สดใส มั่นใจและเป็นตัวของตัวเองได้อย่างเป็นธรรมชาติ หลอมรวมความคลาสสิกเข้า
กับความทันสมัย สื่อถึงความเป็นสากลแต่ยังคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยถูกออกแบบให้สามารถ
มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่าย สวมใส่ได้ในหลากหลายโอกาส หลากหลายมิติ ตั้งแต่วันท างานไปจนถึงวัน
พักผ่อน ขณะเดียวกันยังเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าลินินออร์แกนิก และเส้นใย
ธรรมชาติ เพ่ือให้สัมผัสที่สบายและมีความทนทานตามแนวคิด Long Wear Fashion โทนสีหลักเป็น
เฉดสีธรรมชาติที่สดใส ช่วยเพิ่มความรู้สึกอบอุ่น อ่อนโยน และสวมใส่ได้ง่ายในชีวิตประจ าวัน ในขณะ
ที่ดีไซน์ยังคงความโมเดิร์นและแฟชั่น ตอบโจทย์ลุคที่สง่างามแต่ไม่เป็นทางการเกินไป และด้วย
ผลิตภัณฑ์ไม่ได้เป็นเพียงเสื้อผ้า แต่ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ เสริมสร้างตัวตนที่
อ่อนโยนแต่ทรงพลัง พร้อมรับมือกับทุกสถานการณ์ในแบบที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สวยหวาน สตรอง 
และคงความร่วมสมัยในราคาที่จับต้องได้ 

2.1.2 บริการ (Service) 
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) เป็นหัวใจส าคัญ

ของแบรนด์ เรามุ่งมั่นให้บริการที่เป็นมิตร ใส่ใจในการตอบข้อสงสัย และให้ค าแนะน าด้านสไตล์และ
การเลือกซื้อสินค้าอย่างจริงใจและใจดี เพ่ือให้ลูกค้าได้รับเสื้อผ้าที่เหมาะสมที่สุด ด้วยเพราะมองว่า
ลูกค้าทุกคนคือ Presenter ของแบรนด์ เราจึงตั้งใจมอบประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ราบรื่นและ
สะดวกสบายผ่านช่องทางออนไลน์ โดยจัดจ าหน่ายผ่าน E-commerce ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือก
สินค้า ดูรายละเอียด และท าการสั่งซื้อได้ทุกที่ทุกเวลา พร้อมด้วยระบบช าระเงินที่ปลอดภัย รองรับ
หลากหลายช่องทาง นอกจากนี้ เรายังให้ความส าคัญกับการจัดส่งที่รวดเร็วและเชื่อถือได้ เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับสินค้าตรงเวลาและอยู่ในสภาพสมบูรณ์ ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดี น าไปสู่ความ
ไว้วางใจและความต่อเนื่องในการเลือกซ้ือสินค้ากับแบรนด์ในระยะยาว 
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ภาพที่ 2.1 

ตัวอย่ำงสไตล์ของแบรนด์ Apple (Long Wear Fashion ― Confident Feminine Chic) 

 
 
2.2 ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์และบริการที่ลูกค้าจะได้รับ (Benefit) 
 

2.2.1 ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) 

ผลิตภัณฑ์ Long Wear Fashion ― Confident Feminine Chic ออกแบบมา
ให้สามารถใช้งานได้อย่างคุ้มค่าและตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงยุคใหม่ ด้วยเสื้อผ้ามีดีไซน์ที่ 
Timeless Yet Trendy ท าให้สามารถสวมใส่ได้นานโดยไม่ตกยุค มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่ายและใช้งาน
ได้หลากหลายโอกาส ตั้งแต่วันท างานไปจนถึงวันพักผ่อน อีกทั้งยังผลิตจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าลินินออร์แกนิก และเส้นใยธรรมชาติที่ช่วยให้การสวมใส่สบายและระบายอากาศ
ได้ดี ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้สะดวกผ่าน Instragram หรือเข้าเลือกชม สั่งซื้อผ่านช่องทาง 
E-commerce (Line OA และ Shopping) ที่มีระบบช าระเงินที่ปลอดภัย รองรับหลายช่องทาง 
รวมถึงบริการจัดส่งที่รวดเร็ว เชื่อถือได้ และสามารถติดตามสถานะการจัดส่งแบบเรียลไทม์ได้ 
นอกจากนี้ยังมีระบบ Loyalty Program ที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับการซื้อสินค้า โดยลูกค้าสามารถสะสม
แต้มเพ่ือน ามาแลกเป็นส่วนลดหรือของขวัญพิเศษ ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยให้การช้อปปิ้งเป็นไปอย่างง่ายดาย
และคุ้มค่ามากขึ้น 

2.2.2 ประโยชน์ด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional Benefits) 
เสื้อผ้าในคอลเลกชันนี้ ไม่เพียงแต่ช่วยให้ลูกค้าดูดี แต่ยังช่วยเสริมส ร้าง 

ความมั่นใจและความรู้สึกดีเมื่อสวมใส่ ดีไซน์ที่ผสมผสานความเรียบง่ายแบบ Effortless Chic กับ
ความอ่อนหวานที่มีลูกเล่นแบบ Playful Feminine Detail ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกสดใสและมั่นใจในทุก
สถานการณ์ นอกจากนี้ วัสดุที่เลือกใช้ยังมอบสัมผัสที่สบาย ไม่ระคายเคืองต่อผิว และสามารถสวมใส่
ได้ตลอดวันโดยไม่รู้สึกอึดอัด อีกทั้งบริการให้ค าแนะน าด้านสไตล์จากทีมงานที่เป็นมิตรและใส่ใจ

Ref. code: 25676602030337OQF



9 
 
รายละเอียด ช่วยให้ลูกค้าได้รับค าแนะน าที่ตรงกับความต้องการ ท าให้มั่นใจได้ว่าเสื้อผ้าที่เลือกซื้อนั้น
เหมาะกับบุคลิกและโอกาสในการใช้งาน อีกทั้งการมีประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ราบรื่น ตั้งแต่
การเลือกสินค้าไปจนถึงการจัดส่ง ยังช่วยให้ลูกค้ารู ้สึกสบายใจและประทับใจในคุณภาพของ  
แบรนด์ ซึ่งทั้งหมดนี้ท าให้แบรนด์สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความไว้วางใจจากลูกค้า 

2.2.3 ประโยชน์ด้านการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Benefits) 
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ไม่ได้เป็นเพียงแค่เสื้อผ้า แต่เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ลูกค้าได้

แสดงออกถึงตัวตนและไลฟ์สไตล์ของตนเอง เสื ้อผ้าที่ได้รับการออกแบบมาเพื่อผู้หญิงยุคใหม่ 
สะท้อนถึงความเป็นตัวของตัวเอง ความแข็งแกร่ง และความมั่นใจในแบบที่ยังคงความอ่อนโยน
และน่าหลงใหล อีกทั้งการน าเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมไทยมาผสมผสานกับดีไซน์ที่ทันสมัย ท าให้
ลูกค้ารู้สึกภาคภูมิใจที่ได้สวมใส่แฟชั่นที่สะท้อนรากเหง้าแต่ยังดูอินเตอร์และร่วมสมัย เสื้อผ้าเหล่านี้ยัง
ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงพลังของผู้หญิงที่ อ่อนโยนแต่ทรงพลัง (Feminine Yet Strong) ไม่ว่าจะอยู่ใน
สถานการณ์ใดก็สามารถแสดงออกถึงความมั่นใจในแบบที่เป็นตัวเองได้ นอกจากนี้ การเลือกใช้เสื้อผ้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมยังช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าตัวเองเป็นส่วนหนึ่งของ Sustainable Fashion 
และมีบทบาทในการดูแลสิ่งแวดล้อมผ่านการเลือกบริโภคท่ีมีจิตส านึกมากข้ึน 
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บทที่ 3 
การวิเคราะห์ตลาดและอุตสาหกรรม (Market and Industry Analysis) 

 
3.1 ขนาดและการเติบโตของตลาด (Market Size and Growth)  
 
ภาพที่ 3.1 
รำยได้ของตลำดเครื่องแต่งกำยทั่วโลกตั้งแต่ปี 2019 ถึง 2029 (หน่วย: ล้ำนล้ำนดอลลำร์สหรัฐ) 

 
หมำยเหตุ. จาก Apparel market worldwide, โดย  Statista, 2024, (https://www-statista-
com.eu1.proxy. openathens.net/study/54163/apparel-retail-worldwide/) 

 
จากกราฟด้านบน แสดงให้เห็นถึงตลาดเครื่องแต่งกายทั่วโลกที่มีแนวโน้มเติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง โดยมีรายได้เพ่ิมข้ึนจาก 1.57 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 เป็น 2.04 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี 2029 แม้ว่าจะได้รับผลกระทบจากโควิด-19 ในปี 2020 แต่ตลาดสามารถฟ้ืนตัวได้ในปี 
2022 และเติบโตอย่างมั่นคง คาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นจะมีมูลค่าประมาณ 2 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐภายในปี 2029 สะท้อนถึงศักยภาพในการเติบโตและการปรับตัวของอุตสาหกรรมต่อสภาพ
เศรษฐกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  
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ภาพที่ 3.2 
รำยได้ของตลำดเครื่องแต่งกำยทั่วโลก จ ำแนกตำมประเทศ ในปี 2024 (หน่วย: พันล้ำนดอลลำร์
สหรัฐ) 

 
หมำย เหตุ .  จาก  Revenue of the apparel market worldwide by country in 2024,  โดย 
Statista, 2024, (https://www-statista-com.eu1.proxy.openathens.net/forecasts/758683/ 
revenue-of-the-apparel-market-worldwide-by-country) 
 

จากภาพด้านบน จะเห็นได้ว่าในปี 2024 สหรัฐอเมริกา (358.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) 
และ จีน (328.47 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) ยังคงเป็นตลาดเครื่องแต่งกายที่ใหญ่ที่สุดในโลก ตามด้วย
อินเดีย (105.52 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) ญี่ปุ่น (89.9 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) และสหราชอาณาจักร 
(85.85 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
ประเทศเศรษฐกิจหลัก โดยเฉพาะจีนและอินเดียที่เป็นตลาดเกิดใหม่ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ขณะที่
สหรัฐฯ ยังคงรักษาต าแหน่งผู้น าในอุตสาหกรรมแฟชั่นระดับโลกอย่างต่อเนื่อง 
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ภาพที่ 3.3 
รำยได้ของตลำดเครื่องแต่งกำยในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2019 ถึง 2029 (หน่วย: พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐ) 

 
หมำยเหตุ. จาก Apparel and footwear market in Thailand report, โดย Statista, 2024, 
(https://www-statista-com.eu1.proxy.openathens.net/study/88045/apparel-and-
footwear-market-in-thailand/) 

 
เช่นเดียวกันกับตลาดเสื้อผ้าในประเทศไทย จากกราฟ ที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง

จาก 5.47 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 ไปสู่ 7.62 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2029 แม้ว่าจะ
ได้รับผลกระทบจาก COVID-19 ในปี 2020-2021 ที่ท าให้รายได้ลดลง แต่ตลาดสามารถฟ้ืนตัวได้
ตั้งแต่ปี 2022 เป็นต้นมา แนวโน้มนี้สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของอุตสาหกรรมเสื้อผ้าไทยที่ยังคง
เติบโตได้ดีในระยะยาว 

 
ภาพที่ 3.4 
รำยได้ของตลำดเครื่องแต่งกำยในประเทศไทย ปี 2024 จ ำแนกตำมกลุ่มผลิตภัณฑ์ (หน่วย: พันล้ำน
ดอลลำร์สหรัฐ) 

 
หมำยเหตุ. จาก Apparel and footwear market in Thailand report, โดย Statista, 2024, 
(https://www-statista-com.eu1.proxy.openathens.net/study/88045/apparel-and-
footwear-market-in-thailand/) 
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จากภาพกราฟ แสดงถึงตลาดเสื้อผ้าผู้หญิงในประเทศไทยปี 2024 ซึ่งมีขนาดใหญ่ที่สุด
ในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า โดยมีมูลค่าประมาณ 3.46 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งสูงกว่าตลาดเสื้อผ้าผู้ชาย
และเด็กอย่างมีนัยส าคัญ  

 
ภาพที่ 3.5 
สัดส่วนรำยได้จำกช่องทำงออนไลน์และออฟไลน์ในตลำดเครื่องแต่งกำยท่ัวโลก ระหว่ำงปี 2017 ถึง 
2029 (ร้อยละ) 

 
หมำยเหตุ. จาก Fashion eCommerce: market data & analysis Market Insights report, 
โดย Statista, 2024, (https://www-statista-com.eu1.proxy.openathens.net/study/38340/ 
ecommerce-report-fashion/) 
 

จากภาพด้านบนแสดงสัดส่วนรายได้จากช่องทางจัดจ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์ทั่วโลก
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2024 มีสัดส่วน 26% ของรายได้ทั้งหมด และคาดว่าจะเพ่ิมเป็น 35% 
ในปี 2029 สะท้อนถึงแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคที่หันมาใช้แพลตฟอร์มออนไลน์
มากขึ้น อย่างไรก็ตาม แม้ว่าสัดส่วนรายได้ออฟไลน์จะยังคงเป็นหลัก แต่แนวโน้มนี้บ่งชี้ว่าผู้ค้าปลีก
จ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือรองรับช่องทางการขายออนไลน์ที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ  
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ภาพที่ 3.6 
ปริมำณตลำดอีคอมเมิร์ซในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ปี 2022 ถึง 2024 และคำดกำรณ์ถึงปี 2030 
จ ำแนกตำมประเทศ (หน่วย: พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐ) 

 
หมายเหตุ .  จาก Fast fashion e-commerce,  โดย Statista, 2024,  (https://www-statista-
com.eu1.proxy.openathens.net/study/165271/fast-fashion-e-commerce/) 

 
จากภาพกราฟ แสดงถึงตลาด E-commerce ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีการเติบโต

อย่างต่อเนื่อง โดยอินโดนีเซียเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุด คาดว่ามูลค่าจะเพ่ิมสูงขึ้นจาก 65 พันล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี 2024 เป็น 150 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2030 ขณะที่ ไทย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ ก็
มีแนวโน้มขยายตัวอย่างแข็งแกร่ง โดยคาดว่ามูลค่าตลาดในไทยจะเพ่ิมจาก 26 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ
ในปี 2024 เป็น 60 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2030 แนวโน้มนี้ชี้ให้เห็นว่าในอนาคต E-commerce 
ยังคงเป็นภาคธุรกิจที่มีศักยภาพสูงในภูมิภาคนี้ 

กล่าวโดยสรุป ตลาดเครื่องแต่งกายทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยคาดว่า
มูลค่าจะเพ่ิมจาก 1.57 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 ไปสู่ 2.04 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 
2029 โดยสหรัฐฯและจีนยังคงเป็นตลาดหลัก ตามด้วยอินเดีย ญี่ปุ่น และสหราชอาณาจักร ในขณะที่
ตลาดเสื้อผ้าไทยมีแนวโน้มขยายตัวจาก 5.47 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 เป็น 7.62 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐในปี 2029 โดยเสื้อผ้าผู้หญิงเป็นกลุ่มที่มีมูลค่ามากที่สุด นอกจากนี้ ช่องทางจ าหน่าย
ออนไลน์มีบทบาทเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง คาดว่าสัดส่วนรายได้จะเพ่ิมจาก 26% ในปี 2024 เป็น 35% 
ในปี 2029 สอดคล้องกับข้อมูลส่วนตลาด E-commerce ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยเฉพาะ
อินโดนีเซีย ไทย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ ที่ก าลังขยายตัวอย่างแข็งแกร่ง สะท้อนถึงศักยภาพ
การเติบโตของธุรกิจแฟชั่นและค้าปลีกออนไลน์ในอนาคต 
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3.2 แนวโน้มของตลาด (Trends) 
 

3.2.1 แนวโน้มของค่านิยมและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

ภาพที่ 3.7 
สัดส่วนรำยได้ของตลำดเสื้อผ้ำอย่ำงยั่งยืนทั่วโลกตั้งแต่ปี 2013 ถึง 2026 (คิดเป็นร้อยละของยอดขำยรวม) 

 
หมำย เหตุ .  จาก  Fashion e-commerce worldwide,  โ ดย  Statista, 2024,  (https://www-
statista-com.eu1.proxy.openathens.net/study/111688/fashion-e-commerce-
worldwide/) 
 

ตลาดเสื้อผ้าแบบยั่งยืนทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยสัดส่วนรายได้เพ่ิมขึ้น
จาก 2.11% ในปี 2013 และคาดว่าจะขยับขึ้นเป็น 6.14% ภายในปี 2026 การเติบโตนี้สะท้อนถึง
ความตระหนักของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้นเกี่ยวกับแฟชั่นที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและจริยธรรมทางธุรกิจ 
แนวโน้มนี้บ่งชี้ว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นก าลังปรับตัวเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคัญกับความยั่งยืนมากขึ้น 
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ภาพที่ 3.8 
ตัวอย่ำงบริษัทผู้ผลิตเสื้อผ้ำที่ใช้วัสดุรีไซเคิลในกำรผลิต ทั้งจำกต่ำงประเทศและในประเทศไทย 

 
หมำยเหตุ. จาก ตลาดเสื้อผ้ารีไซเคิลโตพุ่งทั่วโลกปีละกว่า 10% พร้อม 3 ปัจจัยหนุนตลาดเติบโต, โดย 
Sky,  2566,  (https://www.sdthailand.com/2023/01/krungthai-compass-forcast-growth-
of-textile-recycling-industry/) 
 

อุตสาหกรรมเสื้อผ้าทั่วโลกให้ความส าคัญกับการใช้วัสดุรีไซเคิลมากขึ้นเพ่ือลด
ผลกระทบต่อสิ่ งแวดล้อม แบรนด์ชั้นน าอย่าง Zara, H&M, Uniqlo, Patagonia และ Stella 
McCartney ได้พัฒนาแนวทางการผลิตที่เน้นการใช้วัสดุรีไซเคิลและกระบวนการที่ยั่งยืน เช่น Zara 
และ H&M ตั้งเป้าใช้วัสดุรีไซเคิล 100% ภายในปี 2568 และ 2573 ตามล าดับ ในขณะที่ Uniqlo 
ส่งเสริมแนวคิด Reuse & Recycle ส่วน Patagonia เป็นผู้น าด้านแฟชั่นรักษ์โลกด้วยการใช้เส้นใยรีไซเคิล
ถึง 70% นอกจากนี้ แบรนด์ไทยอย่าง SC Grand ก็มีการพัฒนาเส้นใยจากขยะสิ่งทอเพ่ือลดของเสีย 
การเปลี่ยนแปลงนี้สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มของอุตสาหกรรมเสื้อผ้าที่มุ่งสู่ความยั่งยืนและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

แฟชั่นไร้พรมแดนทางเพศ (Unisex Fashion) ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้น 
สะท้อนถึงการเปิดกว้างและการยอมรับความหลากหลายทางเพศ ท าให้เสื้อผ้าไม่ถูกจ ากัดด้วยกรอบ
เดิมของเพศสภาพอีกต่อไป แนวโน้มเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นก าลังเปลี่ยนผ่านสู่ยุคที่ให้
ความส าคัญกับความยั่งยืน นวัตกรรม และความหลากหลายทางวัฒนธรรม ซึ่งผู้ประกอบการที่สามารถ
ปรับตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพจะยังคงสามารถแข่งขันและเติบโตได้ท่ามกลางกระแสความเปลี่ยนแปลงที่
รวดเร็วนี้ (MyShop Team, 2564)  
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อีกทั้งผู้บริโภคให้ความส าคัญ พร้อมทั้งมองหาเสื้อผ้าที่มีเอกลักษณ์ โดยให้ความ
สนใจกับแบรนด์ไทยและดีไซน์เนอร์หน้าใหม่ มองหาสินค้าที่สะท้อนตัวตน (Personalization) ทั้งใน
ด้านสไตล์ สี และบริการปรับแต่งสินค้า สุดท้ายความคุ้มค่า (Value for Money) ยังคงเป็นปัจจัย
ส าคัญ โดยนักช้อปให้ความส าคัญกับคุณภาพ เปรียบเทียบราคา และมองหาโปรโมชั่นหรือบริการ
หลังการขายที่ดี (อิศริยา อิทธิภูมิธนา, 2567) 

3.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 
เครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่ออุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟชั่น

ผู้หญิง แบ่งออกเป็น 6 ปัจจัย ได้แก่ 
3.2.2.1 ปัจจัยทางการเมือง (Political Factors) 

อุตสาหกรรมแฟชั่นได้รับผลกระทบจากนโยบายแรงงานและมาตรการ
ทางการค้าในระดับสากล หลายประเทศออกกฎหมายคุ้มครองสิทธิแรงงานที่เข้มงวดขึ้น เช่น 
กฎหมายของสหภาพยุโรปที่ก าหนดให้มีค่าจ้างที่เป็นธรรมและสภาพการท างานที่ปลอดภัย นอกจากนี้ 
ความไม่แน่นอนทางการเมือง เช่น สงครามการค้าระหว่างสหรัฐฯ และจีน ส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่
อุปทานและต้นทุนการน าเข้า-ส่งออกเสื้อผ้า ขณะเดียวกัน หลายรัฐบาลเริ่มสนับสนุนแฟชั่นที่ยั่งยืน 
โดยก าหนดมาตรการให้แบรนด์ต่าง ๆ ใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและลดปริมาณขยะสิ่งทอ ใน
ประเทศไทย รัฐบาลมีนโยบายสนับสนุนอุตสาหกรรมสิ่งทอและแฟชั่นผ่านโครงการช่วยเหลือ SMEs  

3.2.2.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) 
สภาพเศรษฐกิจมีบทบาทส าคัญต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น เงินเฟ้อและ

ต้นทุนการผลิตที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้ราคาวัตถุดิบ เช่น ผ้าฝ้ายและโพลีเอสเตอร์ปรับตัวสูงขึ้น ในขณะที่
ก าลังซื้อของผู้บริโภคลดลง นอกจากนี้ ภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัวหลังโควิด-19 ส่งผลให้พฤติกรรม
การใช้จ่ายของผู้บริโภคเปลี่ยนไป โดยให้ความส าคัญกับความคุ้มค่ามากข้ึน ในประเทศไทย การเติบโต
ของ E-commerce มีบทบาทส าคัญต่ออุตสาหกรรมแฟชั่น โดยแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee, 
Lazada และ TikTok Shop ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น อีกทั้งการฟ้ืนตัวของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะจากนักท่องเที่ยวจีนและตะวันตก ส่งผลให้สินค้าแฟชั่นไทยเป็นที่สนใจมากขึ้น 

3.2.2.3 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมแฟชั่นก าลังเปลี่ยนแปลงอย่างมี

นัยส าคัญ ผู้หญิงยุคใหม่ให้ความส าคัญกับเสื้อผ้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเลือกซ้ือจากแบรนด์ที่มี
ความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น นอกจากนี้ แนวโน้มแฟชั่นไร้เพศ (Genderless Fashion) ก าลัง
ได้รับความนิยม โดยแบรนด์อย่าง Uniqlo และ Gucci เริ่มออกแบบคอลเลกชันที่ไม่จ ากัดเพศ 
ขณะเดียวกัน เทรนด์แฟชั่นจากโซเชียลมีเดีย เช่น TikTok, Instagram และ Pinterest มีอิทธิพล
อย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ส าหรับประเทศไทย แฟชั่นเกาหลี (K-Fashion) ได้รับความ
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นิยมจากกระแสซีรีส์และไอดอล K-Pop นอกจากนี้ ผู้บริโภคชาวไทยเริ่มให้ความสนใจเสื้อผ้าที่สวมใส่
สบาย เช่น ผ้าลินิน และ Activewear ซึ่งเหมาะกับสภาพอากาศร้อนชื้น 

3.2.2.4 ปัจจัยทางเทคโนโลยี (Technological Factors) 
เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่น AI และ 

Big Data ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์แนวโน้มแฟชั่น พฤติกรรมผู้บริโภค และการปรับแต่งสินค้าให้
ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งแนวโน้ม Metaverse และ Digital Fashion ก าลังเติบโต โดยแบรนด์
ระดับโลก เช่น Gucci และ Balenciaga ได้พัฒนาเสื้อผ้าดิจิทัลส าหรับ Avatar ในโลกเสมือน 
นอกจากนี้ เทคโนโลยีการผลิตที่ยั่งยืน เช่น 3D Printing และเสื้อผ้าที่สามารถย่อยสลายได้ ก าลัง
ได้รับความสนใจมากขึ้น ส าหรับประเทศไทย Social Commerce ได้กลายเป็นช่องทางส าคัญใน
การซื้อขายเสื้อผ้า โดยแพลตฟอร์มอย่าง TikTok Live, Shopee Live และ Facebook Live ได้รับ
ความนิยมเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ เทคโนโลยี AR และ VR ก าลังถูกน ามาใช้ใน E-commerce เช่น 
ฟีเจอร์ “ลองเสื้อผ้าเสมือนจริง” (Virtual Try-On) เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ 

3.2.2.5 ปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม (Environmental Factors) 
กระแสความยั่งยืนก าลังเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันการเปลี่ยนแปลงใน

อุตสาหกรรมแฟชั่น Fast Fashion ถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างมลพิษสูงสุด ส่งผลให้
แบรนด์แฟชั่นต้องปรับตัวเพ่ือลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม การเติบโตของ Circular Fashion และ 
Recommerce เช่น การซื้อขายเสื้อผ้ามือสอง และการเช่าเสื้อผ้า (Rental Fashion) ก าลังเป็นที่นิยม
มากขึ้น หลายประเทศออกกฎหมายก าหนดให้แบรนด์แฟชั่นต้องใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น 
ผ้าฝ้ายออร์แกนิกและเส้นใยจากพืช ส าหรับประเทศไทย ปัญหาขยะสิ่งทอเป็นประเด็นที่น่ากังวล 
เนื่องจากเสื้อผ้าราคาถูกที่ถูกทิ้งอย่างรวดเร็วส่งผลให้ปริมาณขยะเพ่ิมขึ้น อย่างไรก็ตาม แบรนด์ไทย
เริ่มปรับตัวโดยใช้วัสดุรีไซเคิลและสนับสนุนแนวคิดการซ่อมแซมเสื้อผ้าแทนการซื้อใหม่ 

3.2.2.6 ปัจจัยทางกฎหมาย (Legal Factors) 
กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมแฟชั่นมีความเข้มงวดขึ้นในระดับ

โลก หลายประเทศออกกฎหมายด้านสิ่งแวดล้อมและแรงงานที่แบรนด์แฟชั่นต้องปฏิบัติตาม เช่น 
European Green Deal ที่ก าหนดให้ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม รวมถึงมาตรการเก็บภาษีจาก
แบรนด์ที่ผลิต Fast Fashion มากเกินไป ส าหรับประเทศไทย รัฐบาลส่งเสริมแนวคิด BCG Economy 
(Bio-Circular-Green Economy) เพ่ือสนับสนุนเศรษฐกิจหมุนเวียนในอุตสาหกรรมแฟชั่น นอกจากนี้ 
กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคออนไลน์ก าหนดให้การโฆษณาสินค้าแฟชั่นผ่าน Social Commerce ต้องมี
ความโปร่งใสและเป็นธรรมมากขึ้น 

การวิเคราะห์ PESTEL ของอุตสาหกรรมแฟชั่นผู้หญิงชี้ให้เห็นว่าปัจจัย
ภายนอกหลายด้านมีอิทธิพลต่อการด าเนินธุรกิจแฟชั่น โดยปัจจัยทางสังคมและเทคโนโลยีเป็น
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ตัวขับเคลื่อนส าคัญ เช่น การเติบโตของ Social Commerce และ Digital Fashion ขณะที่ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจและการเมืองส่งผลต่อห่วงโซ่อุปทานและต้นทุนการผลิต ในขณะเดียวกันกระแสความยั่งยืน
ก าลังเปลี่ยนแปลงแนวทางของแบรนด์แฟชั่นทั้งในไทยและต่างประเทศ การเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้
แบรนด์สามารถวางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสมและปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
3.3 ตลาดเป้าหมายของธุรกิจ (Target Market) 

 
ภาพที่ 3.9 
แสดงพีระมิดแฟชั่น (ล ำดับชั้นของตลำดแฟชั่น) 

 
 

3.3.1 Segmentation  
อุตสาหกรรมแฟชั่นแบ่งออกเป็น 5 ระดับหลักตามกลุ่มลูกค้าและราคาสินค้า 

เริ่มจาก Haute Couture ซึ่งเป็นแฟชั่นระดับสูงสุดที่เน้นงานออกแบบเฉพาะบุคคล เช่น Chanel 
และ Dior ถัดมาคือ Ready-to-Wear ที่ผลิตเป็นขนาดมาตรฐานแต่ยังคงความหรูหรา เช่น Louis 
Vuitton และ Gucci จากนั้นคือ Diffusion Lines ซึ่งเป็นไลน์ย่อยของแบรนด์หรูในราคาที่เข้าถึงง่าย
ขึ้น เช่น Emporio Armani ส่วน Bridge Brands เป็นกลุ่มที่เชื่อมระหว่างตลาดหรูกับตลาดทั่วไป 
เช่น Michael Kors และ Coach และสุดท้ายคือ Mass Market ที่เน้นการผลิตจ านวนมากและราคา
ย่อมเยา เช่น Zara, H&M และ Uniqlo โครงสร้างนี้ช่วยให้แบรนด์สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาด
และเข้าถึงลูกค้าได้หลากหลายกลุ่ม ซึ่งทางแบรนด์ได้เลือกระดับ Mass Market เป็นตลาดเป้าหมาย
ของธุรกิจ  (Meet Your Wardrobe, n.d.) 
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3.3.2 Targeting  
 
ภาพที่ 3.10 
ปิรำมิดประชำกร – ประเทศไทย พ.ศ. 2567 

 
หมำยเหตุ. จาก ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรไทย, โดย Thailand Board of Investment, 2567, 
(https://www.boi.go.th/index.php?page=demographic)  
 
ภาพที่ 3.11 
แสดงรำยละเอียดของพฤติกรรมผู้บริโภค Gen Y และกลุ่มชนชั้นกลำงยุคใหม่ในประเทศไทย 
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Gen Y หรือที่เรียกว่า Millennials เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี 1981-1996 
เติบโตมาพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดีย ส่งผลให้เป็นกลุ่มที่
เชื่อมต่อกับโลกดิจิทัลสูง เปิดรับนวัตกรรมใหม่ ๆ และมีแนวคิดแบบ Work-Life Balance มากกว่า
รุ่นก่อน ในปี 2567 ประชากร Gen Y เพศหญิงในประเทศไทย มีจ านวนประมาณ 7 ล้านคน เป็นกลุ่ม
ที่มีอิทธิพลต่อภาคธุรกิจและการบริโภค โดยเฉพาะกลุ่ม SEC Class B-C (ระดับชนชั้นตามสถานะทาง
เศรษฐกิจ (Socio-Economic Class) ที่มีรายได้ต่อครัวเรือนอยู่ที่ระหว่าง 18,001–85,000 บาท/
ครัวเรือน (ประมาณ 5 ล้านคน) ซึ่งเป็นฐานลูกค้าหลักของสินค้าระดับกลางถึงพรีเมียม โดยแบ่งเป็น 
Class B (8%) หรือประมาณ 560,000 คน ที่มีก าลังซื้อสูงและ Class C (64%) หรือประมาณ 
4,480,000 คน ซึ่งให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าและโปรโมชั่น พฤติกรรมของ Gen Y เพศหญิงในไทย
เน้นการช้อปปิ้งแบบ Omnichannel ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ สนใจสินค้าที่สะท้อนตัวตน 
(Personalization) และให้ความส าคัญกับความยั่งยืน (Sustainability) (Wongnai Beauty, 2565; 
Marketing Oops, 2566) 

 
3.4 โครงสร้างอุตสาหกรรม (Industry Structure) 
 
ภาพที่ 3.12 
แผนภำพโซ่คุณค่ำของอุตสำหกรรมแฟชั่นไทย 

หมำยเหตุ. จาก รายงานการศึกษาการพัฒนาอุตสาหกรรม, โดย ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ (องค์การมหาชน), 2565, (https://article.tcdc.or.th/uploads/media/2022/12/ 
2/media_Creative-Industries-Development-Report-Fashion-2022.pdf 
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อุตสาหกรรมเสื้อผ้าในประเทศไทยมีโครงสร้างที่ครบวงจร ตั้งแต่กระบวนการพัฒนา
และออกแบบโดย แบรนด์และนักออกแบบไทย ไปจนถึงกระบวนการผลิตที่ด าเนินการโดย OEM และ 
ODM ซึ่งมีโรงงานผู้ผลิตกว่า 9,304 ราย และตลาดวัตถุดิบที่ส าคัญ เช่น ผ้าฝ้าย ผ้าไหม และหนังสัตว์ 
มูลค่ารวมกว่า 3.7 แสนล้านบาท นอกจากนี้การสร้างแบรนด์และการตลาดได้รับการสนับสนุน
ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น Bangkok International Fashion Week และโซเชียลมีเดีย โดยมีช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายหลักผ่าน ห้างสรรพสินค้า ร้านขายสินค้าหลายแบรนด์ ร้านขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ 
และแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยภาครัฐ สมาคม และสถาบันการศึกษามีบทบาทส าคัญในการส่งเสริม
อุตสาหกรรมผ่านนโยบายและการฝึกอบรม แม้ตลาดจะเผชิญกับต้นทุนการผลิตที่เพ่ิมขึ้น แต่การ
ขยายตัวของ E-commerce และความต้องการสินค้าแฟชั่นระดับพรีเมียม ท าให้อุตสาหกรรมนี้ยังคง
มีศักยภาพเติบโตต่อไป 

 
3.5 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Industry Rivalry) 

 
การวิเคราะห์อุตสาหกรรมเสื้อผ้าในประเทศไทยด้วย โมเดล Five Forces ของ 

Michael E. Porter ช่วยให้เข้าใจสภาพการแข่งขันและปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไร
ของธุรกิจ ดังนี้: 

 
3.5.1 การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Industry Rivalry) : สูง  

เนื่องจากอุตสาหกรรมเสื้อผ้าไทยมีการแข่งขันที่ดุเดือด เนื่องจากมีผู้เล่นทั้งใน
และต่างประเทศ ตั้งแต่แบรนด์แฟชั่นระดับโลก เช่น Zara, H&M, Uniqlo, Shein ไปจนถึงแบรนด์
ไทยอย่าง Jaspal, Greyhound, AIIZ, CPS Chaps อีกท้ังการเติบโตของ E-commerce และ Social 
Commerce ท าให้แบรนด์รายย่อยสามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้เกิดการแข่งขันด้าน ราคา 
คุณภาพ และดีไซน์ อย่างรุนแรง นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงเร็ว ท าให้แบรนด์ต้อง
เร่งพัฒนาสินค้าและการตลาดเพ่ือดึงดูดลูกค้า 

3.5.2 ภัยคุกคามจากผู้เข้ามาใหม่ (Threat of New Entrants): ปานกลางถึงสูง  
ตลาดเสื้อผ้าในไทยมีอุปสรรคในการเข้าตลาดที่ต่ า เนื่องจากการขายผ่าน

ช่องทาง E-commerce และ Social Media ที่ท าให้ผู้ประกอบการหน้าใหม่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้
โดยไม่ต้องมีหน้าร้าน แต่ในขณะเดียวกัน การแข่งขันกับแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและการสร้างฐานลูกค้า
เป็นสิ่งที่ท าได้ยากขึ้น เนื่องจากต้นทุนการตลาดสูงและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยึดติดกับแบรนด์เดิม 
อีกทั้งการผลิตเสื้อผ้ากับโรงงาน OEM หรือ ODM มีต้นทุนที่ต้องแข่งขันกับผู้ผลิตในจีนและเวียดนาม 
ธุรกิจที่ต้องการเข้าสู่ตลาดจึงควรหาจุดขายที่แตกต่างเพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ 
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3.5.3 อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of Buyers): สูง  
เนื่องจากผู้บริโภคไทยมีทางเลือกมากมาย ทั้งจากแบรนด์ไทยและต่างประเทศ 

ท าให้มีอ านาจต่อรองสูง โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ที่ให้ความส าคัญกับ คุณภาพ ราคา และรีวิวจาก 
Social Media พฤติกรรมของลูกค้าในปัจจุบันนิยม เปรียบเทียบราคาก่อนซื้อและมองหาส่วนลดหรือ
โปรโมชั่น ส่งผลให้แบรนด์ต้องแข่งขันด้วย กลยุทธ์ราคาและความคุ้มค่า (Value for Money) 
นอกจากนี้ ความนิยมของแฟชั่นแนว Sustainability และ Customization ท าให้ลูกค้าเลือกแบรนด์
ที่สามารถสะท้อนตัวตนได้มากขึ้น ดังนั้น ธุรกิจเสื้อผ้าต้องพัฒนากลยุทธ์ Personalized Marketing, 
Loyalty Program และ Exclusive Offers เพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้า 

3.5.4 อ านาจต่อรองของผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers): 
ปานกลาง-สูง  

เนื่องจากวัตถุดิบเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า
ไทย โดยเฉพาะวัตถุดิบเฉพาะ เช่น ผ้าไหม ผ้าฝ้ายคุณภาพสูง และวัสดุรีไซเคิล ที่มีซัพพลายเออร์
จ ากัด ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น นอกจากนี้ ต้นทุนวัตถุดิบและโลจิสติกส์ที่ผันผวน ส่งผลต่อราคา
สินค้าปลายทาง อย่างไรก็ตาม การผลิตเสื้อผ้าในปริมาณมากช่วยให้ซัพพลายเออร์บางรายมีอ านาจ
ต่อรองต่ าลง แบรนด์ไทยจึงต้องปรับกลยุทธ์โดยใช้ Supplier Diversification หรือการกระจายซัพ
พลายเออร์เพ่ือลดความเสี่ยง รวมถึงการใช้วัตถุดิบจากแหล่งในประเทศเพ่ือลดต้นทุนและสนับสนุน
เศรษฐกิจท้องถิ่น 

3.5.5 ภั ย คุ ก ค า มจ า กสิ น ค้ า ทดแ ทน  ( Threat of Substitute Products):  
ปานกลาง  

สินค้าทดแทนในอุตสาหกรรมเสื้อผ้ามีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะตลาดแฟชั่นมือ
สอง (Second-hand fashion) และบริการเช่าเสื้อผ้า (Fashion Rental Services) ที่ได้รับความนิยม
มากขึ้นในกลุ่มลูกค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ แบรนด์น าเข้าจากจีน เช่น Shein และ Temu ที่มี
ราคาถูกและอัปเดตเร็ว เป็นตัวเลือกที่น่าสนใจส าหรับลูกค้าที่มองหาทางเลือกที่คุ้มค่ากว่า แบรนด์ที่
ต้องการรับมือกับสินค้าทดแทนควรเน้น คุณภาพ ดีไซน์ และบริการหลังการขาย เพ่ือสร้างความ
แตกต่างและรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 

การวิเคราะห์ด้วยโมเดล Five Forces นี้ช่วยให้ธุรกิจเสื้อผ้าในประเทศไทยเข้าใจ
สภาพการแข่งขันและปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จ เพ่ือวางกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการด าเนินธุรกิจ 
กล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมเสื้อผ้าในไทยเผชิญกับการแข่งขันสูง ทั้งจากแบรนด์ในประเทศและ
ต่างประเทศ โดยมีอุปสรรคในการเข้าตลาดที่ต่ า ท าให้ผู้เล่นรายใหม่สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายขึ้น ใน
ขณะเดียวกัน ลูกค้าก็มี อ านาจต่อรองสูง เนื่องจากมีทางเลือกมากมายและนิยมเปรียบเทียบราคาก่อน
ซื้อ นอกจากนี้ ต้นทุนวัตถุดิบและการแข่งขันจากสินค้าทดแทน เช่น เสื้อผ้ามือสอง และแบรนด์แฟชั่น
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ราคาถูกจากจีน ก าลังเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ แบรนด์ที่ต้องการแข่งขันได้ควรเน้น การสร้าง
แบรนด์ที่แตกต่าง ใช้กลยุทธ์ Omnichannel และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ เพ่ือให้
สามารถอยู่รอดในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วนี้ 

 
3.6 การแข่งขัน (Competition): Mass Market ในไทย 

 
การแข่งขันใน ตลาด Mass Market Fashion ของประเทศไทย Uniqlo, Zara และ 

H&M เป็น 3 แบรนด์ที่มีความเข้มข้นของการแข่งขันสูงที่สุด โดยแต่ละแบรนด์ใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกัน
เพ่ือดึงดูดลูกค้า โดยรวม Uniqlo ยังคงเป็นผู้น าในไทย เนื่องจากความสามารถในการบริหารต้นทุน 
ควบคุมซัพพลายเชน และความต้องการของตลาดที่มั่นคง ขณะที่ Zara และ H&M ยังคงต้อง
ปรับกลยุทธ์เ พื ่อแข่งขันกับเทรนด์การช้อปปิ ้งออนไลน์และการเติบโตของ Sustainable 
Fashion ซึ่งก าลังเป็นที่ต้องการมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ (Marketing Oops, 2566) 

 
ภาพที่ 3.13 
สรุปธุรกิจ Fast Fashion ในไทย: UNIQLO, ZARA, H&M ใครขำยดีที่สุด? 

 
หมำยเหตุ. จาก ธุรกิจ Fast Fashion แบรนด์ไหน ขำยดีสุดในไทย, โดย ลงทุนเกิร์ล, 2566, 
(https://www.facebook. com/photo.php?fbid=817081196691689&id=10005169447 
5125&set=a.730375585362251&locale=lv_LV) และ สรุป UNIQLO ZARA H&M ในไทย ปีที่
ผ่ำนมำ ขำยดีแค่ไหน, โดย brandcaseth, 2567, (https://www.instagram.com/brandcaseth/ 
p/C7-m2X5NY9J/) 
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3.6.1 การแข่งขันทางตรง  
ในตลาด Mass Market Fashion ที่มองในบริบทของลักษณะการแข่งขันใน

สไตล์ Feminine Chic ด้วยเสื้อผ้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีต าแหน่งทางการตลาดใกล้เคียงกันกับ 
แบรนด์ Apple ในด้านเสื้อผ้าที่มีสไตล์ และมีขอบเขตราคาช่วงปานกลางข้ึนไป (800 บาทข้ึนไป) โดย
เรียงตามล าดับราคาได้แก่ แบรนด์ Zara Pomelo Rally Movement Mitr Lookbooklookbook 
Merge และ H&M โดยแต่ละแบรนด์มีกลยุทธ์ที่แตกต่างกันเพ่ือดึงดูดลูกค้า ซึ่งอาจเป็นทางเลือกของ
ลูกค้าท่ีพิจารณาแบรนด์ Apple ได้ (Marketing Oops, 2566) 

3.6.1.1 Zara (790-2,490 THB)  
 

ภาพที่ 3.14 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Zara 

 
 

แบรนด์แฟชั่นสัญชาติสเปน มีสไตล์ที่โดดเด่นในความ Modern & 
Trendy ผสมผสานความ Minimal Chic ที่เรียบหรูและดูแพง สามารถมิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่าย พร้อม
ทั้งมีลุคที่เหมาะกับท้ัง Smart Casual & Office Wear ส าหรับคนท างาน และ Street Style & Edgy 
ที่เพ่ิมความเท่ให้กับลุคประจ าวัน ท าให้ ZARA เป็นแบรนด์ที่ตอบโจทย์ทั้งสายแฟชั่นนิสต้าและผู้ที่
ต้องการแต่งตัวแบบมีระดับในราคาปานกลางค่อนสูง ขายผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ปี 2024 
มีรายได้ 5,779 ล้านบาท และอัตราก าไร 9% ใช้กลยุทธ์ Fast Fashion ที่ตอบสนองต่อเทรนด์เร็ว
ที ่สุด โดยการผลิตสินค้าตามความต้องการของตลาดอย่างรวดเร็ว และมีการอัพเดตสินค้า
บ่อยครั้ง ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่ามีสินค้าใหม่ให้เลือกตลอดเวลา จุดแข็งของ Zara คือ การออกแบบที่
แฟชั่นและหรูหรากว่า Fast Fashion ทั่วไป ท าให้สามารถตั้งราคาสูงกว่า H&M และเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ที่ต้องการเสื้อผ้าทันสมัยได้  
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3.6.1.2 Pomelo (799-1,999 THB)  
 
ภาพที่ 3.15 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Pomelo 

 
 

แบรนด์แฟชั่นของลูกครึ่งชาวเอเชียที่ก่อตั้งขึ้นครั้งแรกในประเทศไทย 
เป็นแบรนด์แฟชั่นที่เน้นความหลากหลายของสไตล์ ตั้งแต่ Casual Chic, Streetwear, Minimalist, 
Feminine, Y2K ไปจนถึง Business Casual โดยคอลเลกชันมีการเปลี่ยนแปลงให้เข้ากับเทรนด์
แฟชั่นปัจจุบันเพ่ือตอบโจทย์ผู้หญิงยุคใหม่ที่ต้องการเสื้อผ้าใส่ง่ายแต่ยังดูมีสไตล์ กลยุทธ์หลักของ  
แบรนด์คือ Omni-Channel Integration ที่ผสานช่องทางออนไลน์และออฟไลน์เข้าด้วยกัน เช่น 
บริการ Tap.Try.Buy ที่ให้ลูกค้าเลือกสินค้าออนไลน์แล้วลองที่ร้านก่อนซื้อ ช่วยลดอัตราการคืนสินค้า 
นอกจากนี้ Pomelo ยังให้ความส าคัญกับ Sustainability โดยมีจุดรับบริจาคเสื้อผ้าและใช้วัสดุรี
ไซเคิลในบรรจุภัณฑ์ พร้อมใช้ Data Analytics เพ่ือพัฒนาสินค้าให้ตอบโจทย์ลูกค้าและขยาย
แพลตฟอร์ม ด้วยกลยุทธ์เหล่านี้ ท าให้ Pomelo กลายเป็นแบรนด์แฟชั่นชั้นน าที่มีศักยภาพเติบโตใน
ตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

3.6.1.3 Rally Movement (690-1,990 THB)  
 

ภาพที่ 3.16 
ภำพตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Rally Movement 
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เป็นแบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทยที่มีจุดเด่นคือ เสน่ห์จากการผสมผสาน
ความเรียบง่ายและความหรูหราในสไตล์มินิมอล ที่คงไว้ซึ่งความเท่ แฝงด้วยความเฟมินีน ดัง  
Persona ของแบรนด์คือ ‘Bond Girls’ ซึ่งได้รับแรงบันดาลใจจากตัวละครหญิงในภาพยนตร์ James 
Bond ที่มีเสน่ห์แบบลึกลับ แข็งแกร่ง และมั่นใจในตัวเอง แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถแสดงความ
อ่อนโยนและความเป็นผู้หญิงได้ เพ่ือตอบโจทย์ผู้หญิงยุคใหม่ที่มีความมั่นใจและกล้าสร้างสไตล์ของ
ตัวเอง โดยมุ่งเน้นการสร้างสรรค์เสื้อผ้าและกระเป๋าที่สามารถใช้งานได้หลากหลายโอกาส ภายใต้
แนวคิด “Functional Wear” ที่ตอบโจทย์ Value for Money ปัจจุบันแบรนด์ได้พัฒนาไลน์สินค้าให้
ครอบคลุมทุกโอกาส ทั้ง Day to Night และ Weekend Wear เพ่ือให้ลูกค้าสามารถมิกซ์แอนด์แมทช์
ได้ง่าย และรองรับทุกไลฟ์สไตล์อย่างสมบูรณ์แบบ Rally Movement จึงเป็นแบรนด์ที่โดดเด่นทั้งใน
ด้านดีไซน์ กลยุทธ์ และความสามารถในการสร้างความต้องการในตลาดแฟชั่นไทย  

3.6.1.4 Mitr (790-1,890 THB)  
 

ภาพที่ 3.17 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Mitr 

 
 

แบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทย มีช่องทางการขายทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งโดดเด่นด้วย
ดีไซน์ที่พิถีพิถัน ผสมผสานกลิ่นอายวินเทจเข้ากับความเรียบง่ายและเฟมินีน เพ่ือให้ผู้สวมใส่รู้สึกมั่นใจ
และเสริมเสน่ห์ของเรือนร่าง ไม่ว่าจะเป็นลุคส าหรับใช้ชีวิตในเมืองหรือการออกทริปต่างจังหวัด Mitr 
ออกแบบมาเพ่ือตอบโจทย์ทุกโอกาสและสถานการณ์ โดดเด่นด้วยโทนสีอบอุ่นและสไตล์ที่ใส่ง่าย 
ภายใต้แนวคิด “Effortless Elegance” นอกจากนี้ แบรนด์ยังให้ความส าคัญกับคุณภาพของเนื้อผ้า 
โดยเลือกใช้เส้นใยธรรมชาติที่แม้อาจไม่เรียบเนียนเป๊ะเหมือนผ้าใยสังเคราะห์ แต่ให้สัมผัสที่สบาย 
เหมาะกับสภาพอากาศของไทย อีกทั้งความไม่สมบูรณ์แบบของผ้าใยธรรมชาตินี้เอง กลับกลายเป็น
เอกลักษณ์ท่ีสะท้อนตัวตนของ Mitr ได้อย่างลงตัว 
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3.6.1.5 Lookbooklookbook (900 – 1,500 THB)  
 

ภาพที่ 3.18 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Lookbooklookbook 

 
 

เป็นแบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทย ที่มีสไตล์ Feminine, Romantic และ 
Vintage-Inspired Fashion โดยเน้นการออกแบบที่อ่อนหวาน หรูหรา และมีความคลาสสิก ด้วย   
เดรสลูกไม้ เสื้อผ้าลายดอก และดีเทลที่สะท้อนความเป็นผู้หญิง เช่น แขนตุ๊กตาและระบายพลิ้ว     
แบรนด์เน้นความเป็นหญิงสาวที่มีบุคลิกซุกซน ขี้เล่น โทนสีหลักของแบรนด์คือ สีขาว ครีม พาส
เทล และเอิร์ธโทน ท าให้ได้ลุคที่ดูแพง เสื้อผ้าของแบรนด์นี้สามารถสวมใส่ได้ในหลากหลายโอกาส ท าให้
เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้หญิงทั้งวัยรุ่นและวัยท างาน กลยุทธ์ของแบรนด์คือการเน้นการขายผ่าน E-
commerce และ Social Media โดยใช้ภาพลักษณ์ที ่ด ึงดูดกลุ ่มลูกค้าวัยรุ ่นและวัยท างานที่
ต้องการเสื้อผ้าสไตล์โรแมนติกและหรูหรา  

3.6.1.6 MERGE (690-1,590 THB)  
 

ภาพที่ 3.19 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Merge 
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แบรนด์สัญชาติไทย ที่มีสโลแกนเป็นจุดแข็งของแบรนด์ “Let’s 
explore your curve with us” มาค้นหาความเป็นไปได้เกี่ยวกับส่วนเว้าส่วนโค้งของคุณกันเถอะ! 
ด้วยความเชื่อที่ว่าผู้หญิงทุกไซส์ ทุกความหลากหลาย ต้องได้ใส่เสื้อผ้าที่ท าให้พวกเธอรักร่างกายของ
เธอมากขึ้น โดยมุ่งเน้นการสร้างสรรค์เสื้อผ้าส าหรับผู้หญิงทุกขนาดไซส์ โดยมีแนวคิดที่ต้องการให้
ผู้หญิงสามารถเลือกสวมใส่เสื้อผ้าที่ตนเองชื่นชอบ โดยไม่ต้องกังวลเกี่ยวกับมาตรฐานความงามที่สังคม
ก าหนด แบรนด์นี้มุ่งเน้นการส่งเสริมความมั่นใจและการยอมรับในรูปร่างของตนเอง เพ่ือให้ผู้หญิงทุก
คนสามารถสวมใส่เสื้อผ้าที่ตรงกับสไตล์และความต้องการของตนเองได้อย่างแท้จริง ด้วยสไตล์ 
Minimal Streetwear ที่เรียบง่ายแต่มีโครงสร้างดี ใช้สีโมโนโครมที่เข้าได้กับทุกลุค ภายใต้แนวคิด 
“Timeless Utility”  (Patchsita PaibulsirI, 2022) 

3.6.1.7 H&M (300-1,000 THB)  
 

ภาพที่ 3.20 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ H&M 

 
 

แบรนด์สัญชาติสวีเดน เสื้อผ้าสายสตรีท เน้นการออกแบบที่มีสไตล์ทันสมัย ราคา
ย่อมเยา ขายผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ โดยในไทยปี 2024 แม้จะมีรายได้เพ่ิมขึ้นถึง 56% 
เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า เป็น 5,092 ล้านบาท แต่มีอัตราก าไรเพียง 3% เนื่องจากแบรนด์เน้นกลยุทธ์
การขายในราคาถูก พร้อมจัดโปรโมชั่นหนักเพ่ือลดสต็อกและกระตุ้นยอดขาย ซึ่งจุดเด่นของ H&M คือ 
การเข้าถึงลูกค้ากลุ่มแมสด้วยราคาที่ย่อมเยา รวมถึงการใช้ แคมเปญร่วมกับดีไซเนอร์ชื่อดังเพ่ือสร้าง
กระแสและดึงดูดลูกค้าที่ต้องการสินค้าพรีเมียมในราคาที่จับต้องได้ มีกลยุทธ์ที่แข็งแกร่งทั้งด้าน 
Omnichannel, Sustainable Fashion, Brand Collaboration และ Customer Experience ท า
ให้ H&M เป็นหนึ่งในแบรนด์เสื้อผ้าที่ได้รับความนิยมสูงในระดับสากล 

3.6.2 การแข่งขันทางอ้อม  
แบรนด์ที่มีต าแหน่งทางการตลาดแตกต่างกับแบรนด์ Apple แต่ยังสามารถเป็น

ตัวเลือกของลูกค้าได้ โดยมี 2 ลักษณะได้แก่ การแข่งขันในตลาด Mass Market Fashion ในลักษณะ
การแข่งขันกับร้านค้าที่มีสไตล์ Confident Feminine Chic แต่มีขอบเขตราคาช่วงต่ า (ต่ ากว่า 800 
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บาท) เช่น ร้านขายปลีกเสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป แบรนด์ Uiui.staff และ SHEIN หรืออีกกลุ่มของการ
แข่งขันทางอ้อมคือ แบรนด์ที่มีสไตล์ของแบรนด์ที่ไม่ใช่เป็นสไตล์ Confident Feminine Chic 
โดยตรง แต่ด้วยสไตล์คลาสสิกของแบรนด์นั้น ๆ ท าให้แบรนด์นั้นอาจมีกลุ่มฐานลูกค้าที่สอดคล้องกับ
แบรนด์ Apple ได้ เช่น Uniqlo และ Avocado  

3.6.2.1 ร้านขายปลีกเสื้อผ้าแฟชั่นในออนไลน์ ห้าง ตลาดนัดใหญ่ (200-700 
THB)  
 
ภาพที่ 3.21 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกร้ำนขำยปลีกเสื้อผ้ำแฟชั่นในออนไลน์ ห้ำง ตลำดนัดใหญ่ 

 
 

ร้านค้าเหล่านี้เน้นขายเสื้อผ้าแฟชั่นราคาประหยัดในสไตล์ที่ก าลังเป็นที่
นิยม (Fast fashion) ที่สามารถใส่ได้ง่ายและ Mix & Match ได้ดี โดยใช้กลยุทธ์การขายแบบออนไลน์ 
ออฟไลน์ หรือผสมทั้ง 2 ช่องทาง เน้นกลยุทธ์ Fast Moving Inventory โดยรับสินค้ามาจากตลาดค้า
ส่งเป็นหลัก ท าให้สามารถขายในราคาถูกและยังคงท าก าไรได้ ร้านแนวนี้ได้รับความนิยมในหมู่วัยรุ่น
และคนวัยท างานที่มองหาสไตล์ทันสมัยในราคาท่ีจับต้องได้ 

3.6.2.2 Uiui.Stuffs (200-500 THB)  
 

ภาพที่ 3.22 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Uiui.Stuffs 
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เป็นแบรนด์เสื้อผ้าสัญชาติไทยที่มีราคาย่อมเยาว์ มีสไตล์ Minimal 
Korean Streetwear ผสม Urban Feminine เน้นความเรียบง่ายแต่มีดีไซน์ พร้อมกับราคาที่เข้าถึง
ง่ายและสามารถแมทช์ได้หลายลุค กลยุทธ์ของแบรนด์เน้นไปที่ Fast Fashion, Social Media 
Marketing, การสร้างภาพลักษณ์ Lifestyle Brand และการขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้
ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานต้น ๆ  

3.6.2.3 SHEIN (100-400 THB)  
 

ภาพที่ 3.23 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Shein 

 
 

แบรนด์แฟชั่นออนไลน์สัญชาติจีนที่เติบโตอย่างรวดเร็วในตลาดโลก นิยามตัวเองว่า
เป็น “แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซฟาสต์แฟชั่นนานาชาติแบบขายตรงจากโรงงานไปสู่ผู้บริโภค 
(Business-to-Consumer)” โดยโฟกัสไปที่ตลาดเสื้อผ้าผู้หญิงเป็นหลัก แต่ก็ยังมีเสื้อผ้าผู้ชาย เสื้อผ้า
เด็ก เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า และสินค้าที่เกี่ยวแฟชั่นอ่ืน ๆ พร้อมประกาศปณิธาน “ทุกคน
ต้องสามารถเอนจอยไปกับความงามของแฟชั่น” ด้วยกลยุทธ์ที่เน้นความคล่องตัวและการใช้
เทคโนโลยีขั้นสูง โดยบริหารซัพพลายเชนผ่านเครือข่ายโรงงานขนาดเล็กที่สามารถปรับตัวได้รวดเร็ว 
พร้อมใช้ AI วิเคราะห์เทรนด์แฟชั่นจากโซเชียลมีเดียและตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้อย่าง
แม่นย า นอกจากนี้ SHEIN ยังขยายตลาดไปยังกว่า 150 ประเทศ ด้วยกลยุทธ์ที่ปรับให้เข้ากับแต่ละ
พ้ืนที่ รวมถึงการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียและอินฟลูเอนเซอร์เพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ ส่งผลให้แบรนด์
สามารถครองตลาด Ultra-Fast Fashion และแข่งขันกับแบรนด์ดังอย่าง ZARA, H&M และ UNIQLO 
ได้อย่างแข็งแกร่ง โดยในประเทศไทย SHEIN ได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคที่มองหาสินค้าแฟชั่น
ราคาย่อมเยาและหลากหลาย โดยมีการเปิดตัวกิจกรรมทางการตลาด เช่น “SHEIN takes 
THAILAND” Pop-Up และแต่งตั้งแบรนด์แอมบาสเดอร์ชาวไทย หากแต่แบรนด์ได้เผชิญกับข้อ
กล่าวหาเกี่ยวกับการใช้แรงงานที่ไม่เป็นธรรม การละเมิดลิขสิทธิ์การออกแบบ และผลกระทบต่อ
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สิ่งแวดล้อมจากการผลิตสินค้าปริมาณมาก อีกทั้งยังมีรายงานการพบสารเคมีอันตรายในผลิตภัณฑ์
บางรายการ ซึ่งเกินมาตรฐานที่ก าหนด ซึ่งอาจส่งผลต่อความนิยมของแบรนด์ในระยะยาว  

3.6.2.4 Uniqlo (590-1,790 THB)  
 

ภาพที่ 3.24 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Uniqlo 

 
 

แบรนด์สัญชาติญี่ปุ่น ขายผ่านช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ เป็นผู้น า
ตลาดในปี 2024 ด้วยรายได้ 15,790 ล้านบาท และอัตราก าไรสูงถึง 21% เน้นจุดแข็งที่เสื้อผ้าแบบ 
Casual Wear ที่เรียบง่าย ใส่ได้ทุกวัน คุณภาพสูงในราคาที่คุ้มค่า พร้อมการใช้เทคโนโลยี Heattech 
และ AIRism ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายให้ผู้สวมใส่ โดยใช้กลยุทธ์การกระจายสาขาครอบคลุมและ
บริหารซัพพลายเชนอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ Uniqlo แข็งแกร่งและรักษาก าไรได้ดี  

3.6.2.5 Avocado (300-800 บาท)  
 

ภาพที่ 3.25 
ตัวอย่ำงลุคกำรแต่งกำยจำกแบรนด์ Avocado 

 
 

แบรนด์สัญชาติไทย โดดเด่นด้วยสไตล์ Minimal Korean-Inspired Fashion ที่ดู
เรียบง่ายแต่มีดีไซน์ที่โดดเด่น กลยุทธ์ของแบรนด์เน้น Omnichannel, Seasonal Collection, 
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Aesthetic Branding และ Fast Fashion ท าให้สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเสื้อผ้าราคาเข้าถึง
ได้ แต่ยังคงดูดีและสามารถใส่ได้หลากหลายโอกาส 

  
ภาพที่ 3.30 
ต ำแหน่งทำงกำรตลำดของแบรนด์ Apple ใน Female Mass Market Fashion ในประเทศไทย 

 
 

จาก Perceptual Positioning Map ของ Female Mass Market Fashion ในบริบท
ประเทศไทย แสดงต าแหน่งของแบรนด์แฟชั่นชั้นน าต่าง ๆ ด้วยสไตล์และระดับของราคา พบว่าคู่แข่ง
ทางตรงของแบรนด์ Apple อยู่ในกลุ่มสินค้าคุณภาพสูงที่มีดีไซน์โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีราคาปานกลาง
ถึงสูง ไล่เรียงตามระดับราคา ได้แก่ Zara Pomelo Rally Movement และ Mitr ซึ่งเป็นแบรนด์ที่มี
ความพรีเมียม ขณะที่ Lookbooklookbook Merge และ H&M อยู่ในระดับราคาปานกลาง ที่ยังคงมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวของแบรนด์ นอกจากนี้คู่แข่งทางอ้อมของแบรนด์ Apple สามารถแบ่งออกเป็น 
2 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มแบรนด์ที่มีสไตล์คล้ายกัน แต่ราคาต่ ากว่า (ต่ ากว่า 800 บาท) เช่น ร้านค้าปลีก
เสื้อผ้าแฟชั่นทั่วไป แบรนด์ Uiui.stuffs และ SHEIN ซึ่งมุ่งเน้นโมเดล Fast Fashion ที่น าเสนอสินค้า
ใหม่อย่างรวดเร็ว และกลุ่มแบรนด์ที่มีสไตล์แตกต่าง แต่สามารถแข่งขันด้านกลุ่มลูกค้าได้ เช่น Uniqlo 
และ Avocado ที่แม้จะไม่ได้อยู่ในสไตล์ Confident Feminine Chic โดยตรง แต่เน้นสไตล์ที่เรียบ
ง่ายแนว Minimalist และมุ่งเน้นฟังก์ชันและความคุ้มค่า ท าให้สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าเดียวกันกับ 
Apple ได้ ทั้งนี้แบรนด์ Apple วางตัวอยู่ในต าแหน่งที่มีสไตล์เป็นเอกลักษณ์ ด้วยดีไซน์เฉพาะตัว 
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Confident Feminine Chic― Long Wear Fashion (Timeless Yet Trendy) ออกแบบม า ให้
สามารถใช้งานได้อย่างคุ้มค่าและตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงยุคใหม่ที่ต้องการความมั่นใจในการ
เป็นตัวของตัวเอง และใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยมีระดับราคาปานกลาง (~690-1,590 
THB) ที่ผู้มีรายได้ปานกลางสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ งในตลาดแฟชั่นไทย 
ทั้งหมดนี้สะท้อนให้เห็นว่าแบรนด์ไทยสามารถพัฒนาเอกลักษณ์เฉพาะตัวเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าที่
แตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งสะท้อนให้เห็นถึงต าแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ Apple 
เมื่อเทียบกับแบรนด์แฟชั่นชั้นน าในประเทศไทย ที่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าหลากหลายกลุ่มตามสไตล์
และงบประมาณที่แตกต่างกัน 

 
3.7 โอกาสทางธุรกิจ (Opportunity) 

 
จากข้อมูลจะเห็นได้ว่า ตลาดเครื่องแต่งกายทั่วโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย

มูลค่าตลาดเพ่ิมขึ้นจาก 1.57 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 และคาดการณ์ว่าจะเติบโตขึ้นถึง 
2.04 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2029 แม้ว่าจะได้รับผลกระทบจากโควิด-19 ในปี 2020 แต่สามารถ
ฟ้ืนตัวได้ตั้งแต่ปี 2022 เป็นต้นมา ซึ่งสะท้อนถึงศักยภาพการเติบโตของอุตสาหกรรมแฟชั่นในระดับ
โลก ส าหรับประเทศไทย ตลาดเสื้อผ้ามีแนวโน้มเติบโตจาก 5.47 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2019 
เป็น 7.62 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2029 และมีศักยภาพเติบโตในระยะยาวเช่นเดียวกัน โดยตลาด
เสื้อผ้าผู้หญิง ถือเป็นกลุ่มที่มีมูลค่ามากที่สุดในอุตสาหกรรมไทยปี 2024 อยู่ที่ 3.46 พันล้านดอลลาร์
สหรัฐ ซึ่งสูงกว่าตลาดเสื้อผ้าผู้ชายและเด็กอย่างมีนัยส าคัญ ขณะเดียวกัน E-commerce ก าลัง
ขยายตัว โดยสัดส่วนรายได้จากการขายเสื้อผ้าออนไลน์ทั่วโลกคาดว่าจะเพ่ิมจาก 26% ในปี 2024 
เป็น 35% ในปี 2029 ท าให้ธุรกิจแฟชั่นควรมุ่งเน้นการขายออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น 
นอกจากนี้เทรนด์ Sustainable Fashion ก าลังได้รับความนิยมสูงขึ้นจากการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม
ของผู้บริโภค และด้วยการมุ่งกลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อ รู้จักตัวตนของตนเอง มีพฤติกรรมชอบการมอง
หา เลือกสรรเสื้อผ้าสไตล์ตนเพ่ิมเติมทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์ (Shopping) คือ เพศหญิง Gen Y 
(อายุปัจจุบันประมาณ 28-43 ปี ) ที่จัดอยู่ ในกลุ่มระดับรายได้  SES Class B-C โดยขนาดของ
กลุ่มเป้าหมายนี้มีจ านวนโดยประมาณที่ 5 ล้านคน ในขนาดดังกล่าวนี้ แบรนด์ Apple ต้องการเจาะ
ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมที่มีสไตล์การแต่งตัวเป็นของตัวเอง ต้องการเสื้อผ้าที่มีดีเทลเป็น
เอกลักษณ์ สดใส มีสไตล์ วัสดุเนื้อผ้าสวมใส่สบายและคงไว้ซึ่งคุณภาพดีทนทาน ในราคาปานกลาง ที่
ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ง่าย เพ่ือช่วยเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจของผู้
หญิงไทยในการแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเอง พร้อมรับมือกับสถานการณ์ต่าง  ๆ และให้ลุคที่
สัมผัสได้ถึงความงดงามของผู้หญิงในมิติท่ีสดใสมั่นใจ  
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3.8 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 

 
3.8.1 Strengths (จุดแข็ง) 

1. มีแนวคิดที่ชัดเจนในการสร้างแบรนด์แฟชั่นที่เข้าถึงง่ายและมีดีไซน์เป็น
เอกลักษณ ์

2. ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับแฟชั่นที่ยั่งยืน 
3. มีกลยุทธ์การตลาดผ่าน E-commerce และ Social Commerce ซึ่งก าลัง

เติบโต 
3.8.2 Weaknesses (จุดอ่อน) 

1. ต้นทุนวัตถุดิบและแรงงานสูง ท าให้ราคาสินค้าอาจสูงกว่าคู่แข่งที่ใช้การผลิต
ในจีนหรือเวียดนาม 

2. ต้องใช้เวลาในการสร้าง Brand Awareness เนื่องจากตลาดแฟชั่นไทยมีการ
แข่งขันสูง 

3. ความผันผวนของตลาด ท าให้ต้องมีแผนการบริหารจัดการสต็อกและการกระจาย
สินค้าท่ีมีประสิทธิภาพ 

3.8.3 Opportunities (โอกาส) 
1. การเติบโตของตลาด E-commerce ท าให้สามารถขยายตลาดได้ทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศ 
2. เทรนด์แฟชั่นที่ เป็นมิตรต่อสิ่ งแวดล้อมก าลั งมาแรง แบรนด์ที่ เน้น 

Sustainability จะได้รับการตอบรับที่ดี 
3. การใช้ Social Media และ Influencer Marketing สามารถช่วยเพ่ิมการ

เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น 
3.8.4 Threats (อุปสรรค/ภัยคุกคาม) 

1. การแข่งขันกับแบรนด์ต่างประเทศ เช่น SHEIN, Uniqlo, Zara และ H&M ที่
มีระบบซัพพลายเชนที่แข็งแกร่ง 

2. ภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อที่ผันผวน อาจส่งผลกระทบต่อการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภค 

3. นโยบายด้านแรงงานและสิ่งแวดล้อมที่เข้มงวดขึ้น อาจเพิ่มต้นทุนให้กับธุรกิจ 
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3.9 กลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategy) 

 

3.9.1 การวิเคราะห์เพื่อกาหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ (TOWS Matrix) 
 

ตารางที่ 3.1 
กำรวิเครำะห์เพ่ือก ำหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ Apple ด้วย TOWS Matrix 

 
 
 

 
 

TOWS Matrix 

Opportunities (โอกาส) Threats (อุปสรรค/ภัยคุกคาม) 
• การเติบโตของตลาด E-commerce 
ท าให้สามารถขยายตลาดได้ทั้งใน
ประเทศและตา่งประเทศ 
• เทรนด์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ก าลังมาแรง แบรนด์ที่เน้น 
Sustainability จะได้รับการตอบรับที่ด ี
• การใช้ social media และ 
Influencer Marketing สามารถช่วย
เพิ่มการเข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึน 

• การแข่งขันกับแบรนด์ต่างประเทศ 
เช่น SHEIN, Uniqlo, Zara และ H&M 
ทีม่ีระบบซัพพลายเชนท่ีแข็งแกร่ง 
• ภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อท่ีผนัผวน 
อาจส่งผลกระทบต่อการใช้จ่ายของ
ผู้บริโภค 
• นโยบายด้านแรงงานและสิ่งแวดล้อม
ที่เข้มงวดขึ้น อาจเพิ่มต้นทุนให้กับธุรกิจ 

Strengths (จุดแข็ง) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) 
• มีแนวคิดที่ชัดเจนในการ
สร้างแบรนด์แฟช่ันท่ี
เข้าถึงง่ายและมดีีไซนเ์ป็น
เอกลักษณ ์
• ตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ให้
ความส าคญักับแฟช่ันท่ี
ยั่งยืน 
• มีกลยุทธ์การตลาดผ่าน 
E-commerce และ 
Social Commerce ซึ่ง
ก าลังเติบโต 

การใช้จุดแข็งเพื่อคว้าโอกาสในตลาด 
• พัฒนาแบรนด์ให้เป็นผู้น าด้านแฟช่ัน
ยั่งยืน – ใช้ความได้เปรยีบด้านดีไซน์ที่
เป็นเอกลักษณ์และเป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อม มุ่งเน้นการตลาดทีเ่กี่ยวกับ 
Sustainability พัฒนาผลิตภณัฑ์ให้
สามารถแข่งขันในตลาด Mass Market  
• ใช้กลยุทธ์ราคาที่เหมาะสมเพื่อแข่งขัน
กับ Zara, H&M และ Uniqlo ในขณะที่
ยังคงจุดเด่นดา้นดีไซน์และความยัง่ยืน 
• ขยายตลาดผ่าน E-commerce และ 
Social Commerce – ใช้ความ
ได้เปรียบในการท าการตลาดออนไลน์ 
เช่น TikTok Shop, Shopee, Lazada 
และ Instagram Shopping เพื่อเข้าถึง
ลูกค้าท้ังในและตา่งประเทศ 
• ใช้ Influencer Marketing เพื่อสร้าง 
Brand Awareness – จับมือกับ 
Makro-Influencers และ Micro-
Influencers ที่มีกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย
เป็นฐานผู้ตดิตามเพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือและกระตุ้นยอดขาย 

ใช้จุดแข็งเพื่อลดผลกระทบจากภยั
คุกคาม 
• ใช้กลยุทธ์ Differentiation – สร้าง
มลูค่าเพิม่ให้แบรนดโ์ดยเน้น ดีไซน์ท่ี
เป็นเอกลักษณ์, คุณภาพที่ด,ี และการ
ใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เพื่อ
ดึงดูดกลุม่ลูกค้าท่ีต้องการสินคา้แฟช่ัน
ที่มีความพรีเมียม 
• สร้าง Loyalty Program เพื่อรักษา
ฐานลูกค้า – ใช้ระบบสะสมแต้ม, 
ส่วนลดพเิศษ และสิทธิพิเศษส าหรับ
ลูกค้าประจ า เพื่อลดการเปลี่ยนใจไปใช้
สินค้าจากคู่แข่ง 

Ref. code: 25676602030337OQF



37 
 
ตารางท่ี 3.1 
กำรวิเครำะห์เพ่ือก ำหนดกลยุทธ์ของแบรนด์ Apple ด้วย TOWS Matrix (ต่อ) 

Weaknesses(จุดอ่อน) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์เชิงรับมือ (WT Strategy) 
• ต้นทุนวัตถุดิบและ
แรงงานสูง ท าให้ราคา
สินค้าอาจสูงกว่าคู่แข่งที่ใช้
การผลิตในจีนหรือ
เวียดนาม 
• ต้องใช้เวลาในการสร้าง 
Brand Awareness 
เนื่องจากตลาดแฟช่ันไทย
มีการแข่งขันสูง 
• ความผันผวนของตลาด 
ท าให้ต้องมีแผนการ
บริหารจดัการสต็อกและ
การกระจายสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพ 

การลดจุดอ่อนโดยใช้โอกาสที่มีอยู ่
• ลดต้นทุนการผลติโดยใช้วัตถุดิบและ
แรงงานในประเทศ – ควบคุมต้นทุนโดย
หาซัพพลายเออร์ที่สามารถผลิตไดใ้น
ราคาที่เหมาะสม และใช้วัตถุดิบที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากแหล่ง
ภายในประเทศ 
• สร้าง Brand Awareness ผ่าน
ช่องทางดิจิทัลและแคมเปญที่มีความ
แตกต่าง – ใช้ Social Media, 
Content Marketing และแคมเปญที่
เกี่ยวกับ Sustainability เพื่อให้แบรนด์
เป็นที่รู้จักมากขึ้น 
• ใช้ Data Analytics เพื่อบริหารสต็อก
ให้มีประสิทธิภาพ – น า AI และ Big 
Data มาช่วยวิเคราะห์แนวโน้มการซื้อ
ของลูกค้า เพื่อลดสินค้าคงคลังและ
จัดสรรสินค้าตามความต้องการของ
ตลาด 

ลดจุดอ่อนและป้องกันภัยคุกคาม 
• ร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกจิเพือ่ลด
ต้นทุนการผลิต – หาพาร์ทเนอร์ใน
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าที่สามารถช่วยลด
ต้นทุน เช่น ซัพพลายเออร์ที่มมีาตรฐาน
ด้านแฟช่ันยั่งยืน หรือแพลตฟอรม์ E-
commerce ที่เสนอค่าธรรมเนียมต่ า 
• เพิ่มความคล่องตัวของธุรกิจผ่านการ
ใช้ระบบ Just-In-Time Inventory – 
ลดปรมิาณสินค้าคงคลังที่มากเกินไป
โดยใช้ระบบผลติตามค าสั่งซื้อ (Pre-
Order Model) และการผลิตแบบ 
Small Batch Production เพื่อ
ควบคุมต้นทุน 
• กระจายความเสีย่งด้วยการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ที่หลากหลาย – เพิ่มไลน์
สินค้าใหม่ เช่น Accessories หรอื 
Activewear เพื่อลดผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงของเทรนด์แฟช่ัน 

 

สรุปกลยุทธ์หลักจาก TOWS Matrix 
- สร้างแบรนด์ให้เป็นผู้น าด้านแฟชั่นยั่งยืนที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ และมีจุดยืนที่

แตกต่างจากแบรนด์อื่นอย่างชัดเจน (Differentiation) 
- ใช้ช่องทางตลาดออนไลน์ E-commerce และ Social Commerce เพ่ือเพ่ิม

ยอดขายและเข้าถึงลูกค้าในวงกว้าง (Awareness and Affordable) 
- บริหารจัดการวัตถุดิบ สต็อกและต้นทุนอย่ างมีประสิทธิภาพ โดยใช้  

Partnership, Just-In-Time Inventory และ Data-driven Analytics 
- ใช้ Influencer Marketing เพ่ือสร้าง Brand Awareness 
- สร้างฐานลูกค้าที่ภักดีผ่าน Loyalty Program และ Personalization Marketing 
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3.9.2 แนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Strategy Level) 
3.9.2.1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 

เนื่องจากแบรนด์ Apple เป็นธุรกิจเปิดใหม่ จึงใช้กลยุทธ์ระดับองค์กรที่
เน้นการเติบโต (Growth Strategy) โดยธุรกิจเลือกใช้  กลยุทธ์ที่ เน้นการเติบโตไปด้านข้าง 
(Horizontal Growth Strategy) ในการขยายตลาด เพ่ิมฐานลูกค้าและสร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ในวง
กว้าง เพ่ือการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดแฟชั่นระดับ Mass Market ในประเทศไทย 

3.9.2.2 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
แบรนด์เลือกใช้ Best Value Strategy ซึ่งเป็น การสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) ในขณะที่ยังคงราคาที่เหมาะสม (Affordable Price) เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้ในวง
กว้าง โดยการน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพสูง มีดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ และใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ในราคาที่สามารถแข่งขันได้กับแบรนด์ Fast Fashion อย่าง Zara และ H&M กลยุทธ์นี้
ช่วยดึงดูดกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงพรีเมียมที่ให้ความส าคัญกับสไตล์และความยั่งยืน ขณะเดียวกันก็
เพ่ิมมูลค่าให้กับแบรนด์ผ่าน Personalization และ Customization  

3.9.2.3 กลยุทธ์ระดับหน้าที่ (Functional Strategy) 
การมุ่งเน้นไปที่การด าเนินงานในแต่ละส่วนของธุรกิจเพ่ือสนับสนุน 

Corporate Strategy (Horizontal Growth Strategy) แ ล ะ  Business Strategy (Best Value 
Strategy) ให้สามารถแข่งขันและเติบโตในตลาดแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์ในแต่ละ
ฟังก์ชันหลักของธุรกิจสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ด้านหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), การตลาด 
(Marketing), การด าเนินงานและซัพพลายเชน (Operations & Supply Chain), การบริหารบุคลากร
และองค์กร (Human Resource and Organizational Management) และการเงิน (Finance & 
Cost Management) 

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
แบรนด์เน้นการออกแบบในแนวคิด Long Wear Fashion – Confident 

Feminine Chic โดยมุ่งเน้นการออกแบบที่ผสมผสานความเรียบง่ายแบบมีสไตล์ (Effortless Chic) 
เข้ากับรายละเอียดที่สนุกสนาน (Playful Feminine Detail) เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้หญิงยุค
ใหม่ที่มั่นใจและเป็นตัวของตัวเอง การออกแบบมีความร่วมสมัย (Timeless Yet Trendy) สามารถ
มิกซ์แอนด์แมทช์ได้ง่าย ใช้ได้หลายโอกาส เน้นคุณค่าในระยะยาว ทั้งในด้านดีไซน์ วัสดุ และแนวคิดที่
สนับสนุนความยั่งยืน (Sustainability) โดยเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าลินินออร์แก
นิกและเส้นใยธรรมชาติ ซึ่งช่วยเพ่ิมความทนทานและความสบายในการสวมใส่ อีกทั้ง โทนสีหลักเป็น
เฉดสีธรรมชาติที่สดใส ช่วยเสริมสร้างอารมณ์และความมั่นใจของผู้สวมใส่ ตั้งใจน าเสนอแนวคิดใหม่
ให้กับผู้บริโภค โดยเน้นการออกแบบที่มีคุณภาพ สวยร่วมสมัยใส่ได้นาน ใช้งานได้หลายโอกาส และยัง
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เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งช่วยให้แบรนด์สร้างความแตกต่างและยืนหยัดในตลาดแฟชั่นที่มีการแข่งขัน
สูงได ้

(2) กลยุทธ์ด้านการตลาด (Marketing Strategy) 
ธุรกิจใช้ Influencer Marketing & Social Commerce เป็นเครื่องมือ

หลักในการสื่อสาร บอกเล่าเรื่องราวของสินค้า และสร้างการรับรู้แบรนด์ผ่านแพลตฟอร์ม Instagram 
โดยร่วมมือกับ Micro-Influencers เพ่ือสร้าง Engagement และเพ่ิมโอกาสในการขาย นอกจากนี้ยัง
ใช้ช่องทาง E-commerce และ Social Commerce บนแพลตฟอร์ม Line Shopping ของแบรนด์ 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์การช้อปปิ้งที่ราบรื่น อีกทั้งยังมีการใช้ Loyalty Program และ 
Retargeting Ads ผ่าน AI-Driven Data เพ่ือรักษาฐานลูกค้า กระตุ้นการซื้อซ้ า และเพ่ิม Customer 
Lifetime Value 

(3) กลยุทธ์ด้านการด าเนินงานและซัพพลายเชน (Operations & 
Supply Chain Strategy) 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานและประสิทธิภาพในต้นทุน 
แบรนด์จะใช้ Partnership & Ethical Sourcing โดยท างานร่วมกับซัพพลายเออร์ที่มีมาตรฐานด้าน
สิ่งแวดล้อมและแรงงาน พร้อมทั้งใช้ระบบ Just-In-Time Inventory Management (JIT) เพ่ือลด
ต้นทุนสินค้าคงคลังและเพ่ิมความยืดหยุ่นของซัพพลายเชน นอกจากนี้ยังน า Data-Driven Demand 
Forecasting เพ่ือคาดการณ์แนวโน้มตลาดและวางแผนการผลิตให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าในแต่ละช่วงเวลา 

(4) กลยุทธ์ด้านการบริหารบุคลากรและองค์กร (Human Resource 
and Organizational Management Strategy) 

กลยุทธ์ด้านการบริหารบุคลากรและองค์กรของแบรนด์มุ่งเน้นการสร้าง
ทีมงานที่มีประสิทธิภาพผ่านวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นความคิดสร้างสรรค์และการท างานร่วมกันอย่าง
ยั่งยืน โดยใช้กลยุทธ์การบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่ทันสมัย ได้แก่ มุ่งเน้นการ Upskilling และ 
Reskilling ผ่านการอบรมเรื่อง Fashion Trend Analysis การท า Digital Marketing การส่งเสริม 
Innovation Culture และ Sustainable Fashion ควบคู่ไปกับการส่งเสริม Agile Workforce & 
Cross-Functional Teams เพ่ือให้ทีมงานสามารถท างานข้ามสายงานและตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดได้รวดเร็ว เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของพนักงานและปรับตัวให้ทันกับแนวโน้มของ
ตลาดแฟชั่น นอกจากนี้ ธุรกิจยังมุ่งเน้น Flexible Work Environment & Employee Well-being 
ผ่านนโยบายที่สนับสนุนความสมดุลระหว่างชีวิตการท างานและชีวิตส่วนตัว อีกทั้ งยั งใช้  
Performance-driven Culture & Incentive Programs โดยมีระบบรางวัลและแรงจูงใจเพื่อกระตุ้น
ประสิทธิภาพการท างานของบุคลากร ในด้านการบริหารองค์กร แบรนด์น า Data-Driven HR 
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Management มาใช้เพ่ือคัดเลือกและพัฒนาบุคลากรผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งช่วยให้สามารถวาง
กลยุทธ์ด้านบุคลากรให้ตรงกับเป้าหมายขององค์กรมากขึ้น รวมถึงการสร้าง Diversity & Inclusion 
Culture ที่เปิดกว้างส าหรับบุคลากรที่มีความสามารถจากทุกภูมิหลัง ทั้งหมดนี้ช่วยให้แบรนด์สามารถ
ขับเคลื่อนธุรกิจได้อย่างยั่งยืนและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา 

(5) กลยุทธ์ด้ านการเงินและการบริหารต้นทุน (Finance & Cost 
Management Strategy) 

แบรนด์ใช้ Value-based Pricing Strategy โดยก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับคุณค่าและคุณภาพที่ลูกค้าได้รับ ในขณะที่ยังสามารถแข่งขันกับแบรนด์ Mass Fashion 
ได้ นอกจากนี้มีการน า Cost Optimization through Digital Transformation มาใช้โดยลดต้นทุน
การด าเนินงานผ่านแพลตฟอร์ม E-commerce และ Inventory Management เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
และลดค่าใช้จ่ายด้านโลจิสติกส์ อีกทั้งยังมุ่งเน้น Sustainable Investment & Funding โดยมองหา
แหล่งเงินทุนหรือพันธมิตรที่ให้การสนับสนุนในด้าน Green Investment และ Impact Investing 
เพ่ือเสริมสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
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บทที่ 4 
การวิจัยตลาด (Marketing Research) 

 
4.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในการเลือกซ้ือเสื้อผ้าผู้หญิง 
2.  เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
3.  เพ่ือส ารวจทัศนคติและมุมมองของผู้บริโภคต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 
4. เพ่ือใช้ข้อมูลที่ได้ในการวางกลยุทธ์สร้างแบรนด์แฟชั่นใหม่ที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมาย 
 

4.2 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เข้าใจพฤติกรรมและแรงจูงใจของผู้บริโภคในเชิงลึก เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการ
ออกแบบสินค้า บริการและประสบการณ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

2. สามารถประเมินศักยภาพและทิศทางการตอบรับของลูกค้าต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 
เพ่ือวัดความเหมาะสมของแนวคิดแบรนด์กับภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการและรู้สึกเชื่อมโยง 

3. วางรากฐานกลยุทธ์สร้างแบรนด์แฟชั่นใหม่ที่แตกต่างและตรงใจกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ด้วยแบรนด์ที่มีความหมายต่อผู้บริโภคทั้งในด้านอารมณ์ ฟังก์ชัน 
และคุณค่าทางสังคม 

 
4.3 ขอบเขตการศึกษา 
 

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า ทัศนคติต่อแฟชั่น การรับรู้ต่อแบรนด์ และการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคหญิงชาวไทย โดยมีระยะเวลาในการศึกษาช่วงเดือน เมษายน 2568 
 
4.4 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 
 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคชาวไทย เพศหญิง อายุ 25-40 ปี มีรายได้ต่อครัวเรือน 18,001-
85,000 บาท/เดือน ที่โดยปกติซื้อเสื้อผ้าในระดับราคาปานกลางเป็นต้นไป (500 บาทขึ้นไป) จ านวน 
12 คน 
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4.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
ประเภทการวิจัย: วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
วิธีการเก็บข้อมูล: การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) ด้วยแบบสอบถาม

กึ่งโครงสร้าง (Semi-structured questionnaire)  
ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
1. ชื่อ 
2. เพศ  
3. อายุ 
4. รายได้ของคุณต่อเดือน 
5. ปกติคุณซื้อเสื้อผ้าราคาประมาณชิ้นละเท่าไหร่ 
ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า  
1. โดยเฉลี่ยคุณซื้อเสื้อผ้าบ่อยแค่ไหน ครั้งละก่ีชิ้น 
2. Top of mind แบรนด์เสื้อผ้าที่คุณซ้ือบ่อยคือแบรนด์ไหน 
3. แบรนด์ไทยท่ีชอบซื้อคือแบรนด์ไหน 
4. คุณให้ความส าคัญกับปัจจัยใดที่สุดเวลาซื้อเสื้อผ้า 
5. ส าหรับคุณ ราคาเสื้อผ้าที่รับได้ในการซื้อ ต่ าที่สุด และ สูงที่สุดอยู่ในช่วงขอบเขตไหน 
6. ปกติแล้วคุณใช้ช่องทาง/ แพลทฟอร์มไหนในการดูและซื้อเสื้อผ้า  
7. ถ้าพูดถึงการเลือกดูและซื้อสินค้าทางออนไลน์ คุณชอบหรือไม่ชอบที่ตรงไหน 
8. กิจกรรมส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณมากน้อยแค่ไหน เพราะ

อะไร 
9. การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบใด ที่คุณคิดว่าดึงดูดความสนใจจากคุณได้มากที่สุด 

เพราะอะไร 
ค าถามด้านพฤติกรรมและทัศนคติเกี่ยวกับแฟชั่น 
1. คุณสนใจซื้อเสื้อผ้าที่สะท้อนตัวตน (Personalization) หรือ Character ตัวเอง 

มากน้อยแค่ไหน 
2. คุณให้นิยาม “การแต่งตัวที่ใช่ส าหรับตัวเอง” ว่าอย่างไร 
3. คุณรู้สึกอย่างไร เวลาที่ใส่เสื้อผ้าที่ “เป็นตัวเอง” 
4. มีแบรนด์เสื้อผ้าใดที่คุณรู้สึกว่า ใช่ตัวตันของคุณที่สุด เพราะอะไร 
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ค าถามด้านมุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 
1. เมื่อได้ยินค าว่า “Confident Feminine Chic style” คุณนึกถึงอะไร 
2. หากเสื้อผ้าแบรนด์หนึ่งสื่อความรู้สึกได้ว่า “สวยมั่นใจ ดีไซน์ร่วมสมัย คงความ

รากเหง้า (ความเป็นไทย) เป็นมิตรกับโลก ใส่ได้นาน” คุณคิดว่าองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์นั้น
ควรมีอะไรบ้าง 

3. ถ้าพูดถึงแฟชั่นที่คงความรากเหง้า (ความเป็นไทย) คุณคิดถึงอะไร 
4. คุณให้ความส าคัญกับ “แฟชั่นร่วมสมัย (แฟชั่นที่ไม่ตกเทรนด์ง่าย)” หรือ “แฟชั่น

ตามเทรนด์” มากกว่ากัน เพราะอะไร 
5. คุณคิดอย่างไรกับเสื้อผ้าที่ใช้วัสดุเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และคุณเคยซื้อด้วยเหตุผล

นี้ไหม เพราะอะไร 
6. ถ้ามีแบรนด์ใหม่ที่สะท้อนถึงผู้หญิงที่มีความ สดใส มั่นใจในตัวเอง ชอบความร่วม

สมัย คงความรากเหง้าความเป็นไทย และเป็นมิตรต่อโลก ในราคาขอบเขต 690-1,590 THB —  
คุณสนใจไหม เต็ม 10 คะแนนให้เท่าไหร่ เพราะอะไร อะไรคือสิ่งที่คุณชอบ อะไรคือสิ่งที่คุณให้
ความส าคัญน้อยท่ีสุด 

ค าถามด้านประสบการณ์ในการซื้อและการตัดสินใจ 
1. เล่าประสบการณ์ที่คุณเคยรู้สึกประทับใจที่สุดตอนเลือกซ้ือเสื้อผ้า  
2. คุณเคยรู้สึกว่าแบรนด์แฟชั่น “ใจดี” กับคุณไหม ในแง่มุมใด 
3. อะไรคือสิ่งที่ท าให้คุณกลับมาซื้อเสื้อผ้าซ้ ากับแบรนด์เดิม 
4. ความคาดหวังต่อแบรนด์เสื้อผ้าใหม่ในความคิดของคุณคืออะไรบ้าง ที่สามารถท าให้

คุณหันมาสนใจที่จะซ้ือสินค้าและสวมใส่ได้อย่างมั่นใจ 
 

4.6 ผลการวิจัย  
 

4.6.1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์  
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ตารางท่ี 4.1 
ผลด้ำนข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภำษณ์ (N=12 คน) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
1. เพศ หญิง 100% 
2. อาย ุ 28-37 ปี (เฉลี่ย 29.92 ปี) 
3. รายไดต้่อเดือน 18,001-50,000  58% 

50,001-85,000  42% 
4. ราคาเสื้อผ้าปกติที่ซื้อ 500-1,500 บาท (เฉลี่ย 833.33 บาท) 

5. อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 67% 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17% 
คุณครู  8% 
ข้าราชการ  8% 

 
จากการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง 12 คน เพศหญิง อายุ 28-37 ปี โดยมีอายุเฉลี่ยที่ 29.92 

ปี มีสัดส่วนรายได้ช่วง 18,001–50,000 บาท คิดเป็น 58% และช่วง 50,001–85,000 บาท คิดเป็น 
42% เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการจับจ่ายพบว่า ราคาซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อชิ้นอยู่ที่ประมาณ 833.33 บาท 
โดยหากแบ่งตามกลุ่มรายได้เป็น 2 ระดับ พบว่ากลุ่มที่มีรายได้สูง ช่วง 50,001–85,000 บาท มีแนวโน้ม
ซื้อเสื้อผ้าในราคาสูงกว่ากลุ่มรายได้ปานกลาง โดยเฉลี่ยกลุ่มรายได้สูงจับจ่ายที่ระดับ 500–1,500 
บาทต่อชิ้น ขณะที่กลุ่มรายได้ปานกลางช่วง 18,001–50,000 บาท อยู่ที่ 500–1,000 บาทต่อชิ้น 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายมีก าลังจับจ่ายในระดับราคาปานกลาง 500 บาทขึ้นไป 
โดยคุณค่าทางอารมณ์และคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึนตามระดับรายได้ 
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4.6.2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า 
 

ตารางท่ี 4.2 
ผลกำรวิจัยด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
1) โดยเฉลี่ยคุณซื้อเสื้อผ้าบ่อย
แค่ไหน ครั้งละกี่ช้ิน 

50% ซื้อเสื้อผ้า “ทุกเดือน”  
25% ซื้อเสื้อผ้า “ทุก 2-3 เดือน”  
25% ซื้อเสื้อผ้า "ทุกสัปดาห์"   
โดยเฉลี่ยครั้งละ 2–3 ช้ิน 

2) Top of mind แบรนด์
เสื้อผ้าที่คณุซื้อบ่อยคือแบรนด์
ไหน  

#1 Uniqlo 27% 
#2 H&M   14% 
#3 Zara    9% 

3) แบรนด์ไทยท่ีคณุชอบซื้อคือ  #1 Rally movement 10% 
#2 Mitr 10% 
#3 Maison Keeps #10% 

4) คุณให้ความส าคญักับปัจจยั
ใดท่ีสุดเวลาเลือกซื้อเสื้อผ้า  

#1 ดีไซน์ 33.33% 
#2 บุคลิกท่ีสะท้อนจากเสื้อผ้า 25% 
#3 ราคา 17% 

5) ราคาเสื้อผา้ที่รับได้ในการซื้อ 
ต่ าที่สุด สูงที่สุด อยู่ในช่วง
ขอบเขตไหน ? 

ราคาต่ าสุดที่ยอมรับได้เฉลี่ย: 196.67 บาท 
ราคาสูงสุดที่ยอมรับได้เฉลี่ย: 2,058.33 บาท 
ช่วงราคาที่เหมาะสมโดยเฉลี่ย: 197 – 2,058 บาท 

6) ปกติแล้วคุณใช้ช่องทางไหน
ในการดู/ซื้อเสื้อผา้  

ดู: Instragram 
ซื้อ: #1 Shopee (9 คน)  #2 Lazada (6 คน) 

7) ถ้าพูดถึงการเลือกดูและซื้อ
สินค้าทางออนไลน์ คณุชอบ
หรือไม่ชอบที่ตรงไหน? 

ข้อดีที่ผู้บริโภคชอบ 
#1 สะดวก/รวดเร็ว/ง่ายต่อการตดัสินใจ: ผูต้อบส่วนใหญ่ใหค้วามส าคัญกับ
ความรวดเร็ว ไม่ต้องเดินทาง และสามารถช้อปได้ตลอดเวลา (10 คน) 
#2 มีโปรโมชั่นและส่วนลด: Flash sale, โค้ดส่วนลด ท าใหรู้้สึกว่าคุ้มค่าและ
อยากกดสั่งซื้อทันที (6คน) 
#3 มีคอนเทนต์ช่วยตัดสินใจ เช่น รีวิว ไลฟส์ด ภาพคนใส่จริง: ช่วยให้เห็น
ภาพและรู้สึกมั่นใจก่อนซื้อ (4 คน) 
ข้อเสียที่เป็น Pain Point หลัก 
#1 ไม่สามารถลองหรือจับเนื้อผา้ได้จริง: กลัวสินค้าจริงไม่ตรงปก สผีิดเพี้ยน 
ไซสไ์ม่พอดี (10 คน) 
#2 แบรนด์ไมม่ีหน้ารา้นหรือไม่มรีวีิวเพียงพอ: ท าให้ผู้ซื้อบางคนลังเล (2 คน) 
#3 ตัดสินใจเร็วเกินไป / ของมีจ ากัด: ส่งผลให้รูส้ึกไมม่ั่นใจและกังวลว่าจะซื้อ
พลาด (1 คน) 
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ตารางท่ี 4.2 
ผลกำรวิจัยด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) (ต่อ) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
8) กิจกรรมส่งเสรมิการขาย มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อของ
คุณมากน้อยแคไ่หน เพราะ
อะไร?  

มีอิทธิพลมาก 100% 
เหตุผล 
#1 ส่วนลด / โค้ด / คูปอง: (10 คน) 
เป็นแรงจูงใจหลักในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วข้ึน เพราะกลัว
พลาดของดีราคาดี โดยเฉพาะเมื่อมีข้อจ ากัดด้านเวลา เช่น Flash Sale หรือ
โค้ดเฉพาะช่วง 
#2 ความรู้สึกคุ้มค่าเมื่อซื้อสินค้าราคาลด: (4 คน) 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่หลีกเลีย่งการซื้อสินค้าราคาเตม็ และมักรอโอกาสซือ้เมื่อมี
โปรโมชัน 
#3 แรงกระตุ้นทางอารมณ์: (2 คน) 
ส่วนลดสร้างความรูส้ึกทางบวก เช่น ความรู้สึกว่า "ชนะ" หรือ "ได้ของคุ้มค่า" 

9) การสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบใด ที่คุณคดิว่าดึงดดู
ความสนใจจากคณุได้มากท่ีสุด 
เพราะอะไร? 

#1 Influencer content (6 คน) 
คนท่ีติดตามอยู่แล้ว เพราะมคีวามน่าเชื่อถือและสามารถโนม้น้าวใหต้ัดสินใจ
ซื้อได ้
#2 Ads ใน IG Story (4 คน) 
ซึ่งปรากฏในช่วงเวลาที่เหมาะสมและมภีาพที่สวยงาม ช่วยกระตุ้นความสนใจ
ได้ทันที 
#3 รีวิวจากผู้ใช้จริง หรือ Live สดจากคนใส่จริง (2 คน) 
ที่แสดงให้เห็นรูปร่างและการใสจ่รงิ ท าให้ผู้ชมเปรียบเทียบกับตัวเองได้ 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของกลุ่มตัวอย่าง 12 คน พบว่า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ยทุกเดือน ครั้งละ 2–3 ชิ้น โดยปัจจัยที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อสูงสุดคือ ดีไซน์ที่สวยงาม ความสามารถในการสะท้อนบุคลิกตัวตน และราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ สะท้อนว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายเป็นแบบ “คิดก่อนซื้อ” มุ่งเน้นหา
เสื้อผ้าที่ช่วยเสริมภาพลักษณ์ในราคาที่รู้สึกคุ้มค่า ท าให้ “ดีไซน์ที่มีอัตลักษณ์” และ “คุณค่าเม่ือเทียบ
กับราคา” กลายเป็นจุดขายส าคัญที่แบรนด์ต้องตอบโจทย์ โดยช่วงราคาที่ผู้บริโภคยอมรับในการตัดสินใจ
ซื้อได้คือ 200–2,000 บาทต่อชิ้น แบรนด์ที่อยู่ในใจกลุ่มเป้าหมาย เช่น Uniqlo, H&M, Zara, Rally 
movement, Mitr และ Maison Keeps เป็นต้น ต่างถูกเลือกเพราะตอบโจทย์เรื่องฟังก์ชันและดีไซน์ 
ยิ่งไปกว่านั้น ช่องทางการซื้อส่วนใหญ่เกิดขึ้นผ่านออนไลน์ควบคู่กับการสัมผัสสินค้าจริงในออฟไลน์ 
อีกทั้งกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยเฉพาะการใช้ “โค้ดส่วนลด” มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อในช่วงสั้นได้ เพราะสามารถสร้างความรู้สึกทางบวกให้กับผู้ซื้อ และในด้านการสื่อสารทาง
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การตลาด พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีการตอบสนองต่อ Social Media Marketing ประเภท Influencer 
Marketing สูงเป็นพิเศษ โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์ม Instagram ดังนั้น กลยุทธ์สร้างแบรนด์อาจ
มุ่งเนน้การ “เล่าเรื่องแบรนด์อย่างจริงใจ สร้างภาพลักษณ์น่าเชื่อถือ และเน้นคอนเทนต์ที่สื่อถึงตัวตน 
และไลฟสไตล์ของกลุ่มเป้าหมายแบบธรรมชาติ” ผ่านช่องทางโซเชียลที่ใช้งานหลัก ได้แก่ Instagram 
เพ่ือสร้าง Emotional Bonding กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแข็งแรงและยั่งยืน 

4.6.3 พฤติกรรมและทัศนคติเกี่ยวกับแฟชั่น 
 
ตารางท่ี 4.3 
ผลกำรวิจัยด้ำนพฤติกรรมและทัศนคติเก่ียวกับแฟชั่นของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 

1) คุณสนใจเสื้อผ้าที่ สะท้อน
ตัวตน (Personalization) หรือ 
Character ตัวเอง มากน้อยแค่
ไหน? 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการแต่งตัวท่ีสะท้อนตัวตน  
ไม่ว่าจะเป็นแนวเรยีบง่าย สบาย ๆ หวาน ๆ หรือมั่นใจ ตา่งแสดงออกถึง
ความต้องการ "ความเป็นตัวเอง" ผ่านเสื้อผ้า ผา่นพฤติกรรม “จะไมซ่ื้อ
เสื้อผ้าทีไ่ม่ตรงบุคลิก” "พยายามเลือกที่เข้ากับ character ของตัวเอง เช่น 
pattern เดิม ๆ ท่ีคุ้นเคย"  

2) คุณให้นิยามว่า “การแต่งตัวที่
ใช่ส าหรับตัวเอง” ว่าอย่างไร? 

1. ความมั่นใจและความเป็นตัวเองเป็นที่ตั้ง (7 คน) 
ผู้ตอบส่วนใหญ่ระบุว่า “ใส่แล้วมัน่ใจ” คือเง่ือนไขส าคัญของ “การแต่งตัวท่ี
ใช่” โดยเฉพาะเมื่อลุคที่ใสส่ะท้อนบุคลิกภาพ และช่วยให้รูส้ึกไมฝ่ืนตัวเอง 
2. เน้นความใส่แล้วรู้สึกสบายและคล่องตัว (4 คน) 
เพื่อพร้อมส าหรับการท ากิจกรรมหรือการรับมือสถานการณต์่างๆทีจ่ะต้อง
เผชิญ 
3. การแต่งตัวที่ช่วยปรับสมดลุจุดไม่มั่นใจในร่างกาย (4 คน) 
หลายคนเลือกเสื้อผ้าโดยค านึงถึงสรีระ เช่น ขายาวปิดส่วนท่ีไมม่ั่นใจ และ
เปิดท่อนบนที่มั่นใจ เพื่อดึงความรูส้ึกดีออกมา 

3) คุณรู้สึกอย่างไร เวลาที่ใส่
เสื้อผ้าที ่“เป็นตัวเอง”? 

1. ความมั่นใจ (11 คน) 
ค าว่า “มั่นใจ” ปรากฏในเกือบทุกค าตอบ ผู้ตอบรู้สึกกล้าขยับตัว คล่องตัว 
และเป็นธรรมชาติมากข้ึนเมื่อใส่เสือ้ผ้าที่สะท้อนตัวเอง 
2. พลังงานเชิงบวก / ความสุข (4 คน) 
ผู้ตอบบางคนบอกว่า “ฟีลลิ่งความสุขจะมา” หรือรูส้ึก "ปัง เริ่ด" เมือ่ใส่ใน
ลุคที่ใช่ สะท้อนว่าเสื้อผ้าที่ใช่ไม่ใช่แค่เรื่องรูปลักษณ์ แต่ยังเชื่อมโยงกับ
อารมณเ์ชิงบวก เช่ือมโยงกับความภูมิใจในบุคลิกและตัวตน 
3. พร้อมเข้าสังคม (3 คน) 
เสื้อผ้าที่ใช่ช่วยสรา้งความพร้อมทีจ่ะ “เจอคนอ่ืน” และอยากให้คนอื่นเห็น 
บางคนถึงขั้นบอกว่าเสื้อผ้าที่เป็นตวัเองช่วยให้กล้าเป็น Extrovert มากข้ึน 
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ตารางท่ี 4.3 
ผลกำรวิจัยด้ำนพฤติกรรมและทัศนคติเก่ียวกับแฟชั่นของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) (ต่อ) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
4) มีแบรนด์เสื้อผ้าใดที่คณุรูส้ึกว่า 
ใช่ตัวตันของคุณที่สุด? เพราะ
อะไร? 

กลุ่มค าตอบส่วนใหญไ่ด้แก่ Confident Feminine Chic Brand: ผสม
ความ Feminine กับความมั่นใจ: Zara, Merge, H&M, Keeps Maison, 
Twotwice, Studio Unknown, Mitr, Tres.made ที่สะท้อนลุคผูห้ญิงท่ี
มั่นใจในตัวเอง มีความเป็นแฟช่ัน แต่ไมเ่วอร์ ให้ความรูส้ึก “พร้อมท้ัง
ท างานและเที่ยว” เป็นผู้หญิงรุ่นใหม่ที่มั่นใจ มีสไตล์ และไมต่้องตามกระแส
แฟช่ันตลอดเวลา มีดไีซน์ท่ีส่งเสรมิบุคลิก กล้าแสดงออก และเคารพตัวเอง  

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและทัศนคติเกี่ยวกับแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการเลือกเสื้อผ้าที่สามารถสะท้อน “ตัวตน” และ “บุคลิกภาพ” 
ของตนเองได้ โดยให้นิยาม “การแต่งตัวที่ใช่” ว่าคือการแต่งกายที่ท าให้รู้สึกมั่นใจ สบายตัว เป็นตัว
ของตัวเอง เหมาะสมกับสรีระตน และเหมาะสมกับโอกาสต่าง ๆ ซึ่งสะท้อนชัดว่าความรู้สึก “มั่นใจใน
ตัวเอง” เป็นผลลัพธ์ทางอารมณ์ที่มีน้ าหนักสูงในการตัดสินใจเลือกแฟชั่น นอกจากนี้แบรนด์เสื้อผ้าที่
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างเชื่อมโยงได้กับตัวตน จะเป็นสไตล์ Confident Feminine Chic แบรนด์ที่
ผสมผสานความ Feminine กับความมั่นใจเข้าด้วยกัน เช่น Zara, Merge, H&M, Keeps Maison, 
Twotwice, Studio Unknown, Mitr, Tres.made ที่ต่างมีลักษณะร่วมคือมีดีไซน์ที่ดี มีเอกลักษณ์ 
ใส่ในชีวิตประจ าวันได้นาน ซึ่งสะท้อนลุคของผู้หญิงที่มั่นใจในตัวเอง มีสไตล์ และเคารพตัวเอง ท าให้
สรุปได้ว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการเสื้อผ้าที่สอดคล้องกับตัวตน (Personal-fit Fashion) มากกว่าการ
ตามเทรนด์หรือยึดติดแบรนด์หรู อีกทั้งยังแสวงหาสินค้าที่ท าให้รู้สึกว่า “ใส่ง่าย” “มีสไตล์” และ “มี
ความหมาย” ต่อตัวเองในทุกการสวมใส่ ดังนั้นเชิงกลยุทธ์ แบรนด์อาจวางแนวทางการพัฒนาสินค้า
โดยเน้นดีไซน์ที่สะท้อนความเป็นธรรมชาติในตัวลูกค้า มีฟังก์ชันการใช้งานจริงที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ 
และมีภาพลักษณ์แบรนด์ที่ส่งเสริมความภูมิใจในตัวเอง  
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4.6.4 มุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 
 
ตารางท่ี 4.4 
ผลกำรวิจัยด้ำนมุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ Apple ของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
1) เมื่อได้ยินค าว่า 
“Confident Feminine 
Chic style” คุณนึกถึง
อะไร? 

- ผู้หญิงท่ีมั่นใจในตัวเอง มีสไตล์ที่ชัดเจนและกล้าแสดงออกผ่านการแต่งตัว(4คน) 
- สไตล์นี้สื่อถึง ผู้หญิงท างานรุ่นใหม่ ท่ีทั้งมั่นใจ เก๋ มีพลัง และพร้อมรับมือกับ
สถานการณ์ต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวันได้อย่างสง่างาม มไีลฟส์ไตล์ที่แอคทีฟและ
เป็นตัวของตัวเอง (4 คน) 
- มีความเป็น “หญิง” ในแง่ของความสวยงามและรายละเอียดของเสื้อผ้า เช่น สี
ชมพ ูกระโปรง เดรส หรือเสื้อผ้าทีม่ีดีเทล แต่ผสมผสานความเท่ ความมินิมอล 
หรือความเรียบโก้ทีดู่คล่องตัวและไม่เยอะเกินไป (3 คน) 
- เชื่อมโยงถึงแบรนด์หรือบุคคลจรงิ เช่น Zara, ชมพู่ อารยา, ออกแบบ ชุ
ติมณฑน์ หรือ “เพื่อนหญิงพลังหญิง”  

2) หากเสื้อผ้าแบรนด์หนึ่ง
สื่อความรูส้ึกแบบ “สวย
มั่นใจ ดีไซนร์่วมสมัย คง
ควำมรำกเหง้ำควำมเป็นไทย 
เป็นมิตรกับโลก ใส่ได้นำน” 
คุณคิดว่าองค์ประกอบ
ส าคัญของแบรนด์นั้นควรมี
อะไรบ้าง? 

- ดีไซน์ร่วมสมยั: ไมต่ามกระแสจนเกินไป ใสไ่ด้ทุกยุค ไม่ตกเทรนด ์
- มีความเป็นไทย: ใช้ลายผ้าไทย ผ้าพื้นเมือง หรือดดัแปลงให้ทันสมยั 
- เป็นมิตรกับโลก: เลือกใช้ผ้า organic หรือรีไซเคิล อาจยั่งยืนท้ังห่วงโซ่ โดยใส่ใจ
ตั้งแต่ material การผลิต ไปจนถึงระบบ ecosystem อีกทั้ง ไม่ใช่ Fast 
Fashion เน้น Slow Fashion ทีค่งอยู่ได้นาน มีคณุค่าในตัวเอง 
- โทนสีเอิร์ธโทน: สเีรียบง่าย สบายตา เหมาะกับการใส่ได้นานและหลายโอกาส 
- สะท้อนความเป็นตัวเอง: ใส่แล้วมั่นใจ สวยแบบไม่ฟุ้งฟิ้งหรือเยอะเกินไป 

3) ถ้าพูดถึง แฟช่ันที่คง
ความรากเหง้าความเป็นไทย 
คุณคิดถึงอะไร 

- ผ้าไทย ผ้าไหม ผ้าพื้นเมือง เช่น ผ้าไหมไทย ผ้าทอมือ ผ้าท้องถิ่น เป็น
องค์ประกอบหลักท่ีสะท้อนความเป็นไทย (4 คน) 
- การปรับให้ทันสมยั เช่น การน าลายไทยมาเป็น element บนเสื้อ หรือชุดที่มี
สไตล์ modern ดไีซน์ใหม่ที่ยัง “ไทย” แต่ไม่เอ้าท์ เช่น ชุดไทยแบบร่วมสมัย 
หรือแฟช่ันท่ีใช้วัสดุไทยแต่ตดัเย็บแบบสากล (3 คน) 
- เน้นที่วัตถุดิบไทย + เรื่องราวท้องถิ่น: ไม่ใช่แค่ลวดลาย แต่รวมถึงที่มาของ
วัตถุดิบและแรงบันดาลใจในการออกแบบด้วย (3 คน) 
- ลวดลายไทยดั้งเดิม เช่น ลายกนก ลายผ้าไหมที่ยังคงกลิ่นอายดั้งเดิม (1คน) 
- ตัวอย่างแบรนด์ที่นึกถึง: Pipatchara, Jim Thompson, Naraya, แบรนด์งาน
คราฟต์ของคนไทย  
- ไอคอนท่ีนึกถึง: แพรี่พาย ท่ีน าผ้าไทยมาดัดแปลงให้ร่วมสมัยและแฟช่ัน 
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ตารางท่ี 4.4 
ผลกำรวิจัยด้ำนมุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ Apple ของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) (ต่อ) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
4) คุณให้ความส าคญักับ 
“แฟช่ันร่วมสมัย” หรือ 
“แฟช่ันตำมเทรนด์” 
มากกว่ากัน? เพราะอะไร ? 

กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับ "แฟช่ันร่วมสมัย" มากกว่า "แฟช่ันตามกระแส"  
เหตุผลหลักในการเลือกแฟช่ันร่วมสมัย: 
- ใส่ได้นาน ไม่ตกยุค (9 คน) 
- ประหยัด ไม่ต้องซื้อบ่อย (3 คน) 
- คลาสสิค เรียบง่าย ใส่ได้เรื่อย ๆ (3 คน) 
- มิกซ์แอนด์แมทช์ได้หลายลุค (2 คน) 
- ไม่จ าเป็นต้องตามกระแส (2 คน) 
- สะท้อนตัวตน มั่นใจเวลาใส่ (2 คน) 
มุมมองต่อแฟช่ันตามเทรนด์: 
- ตามเทรนด์แล้วไม่ใช่ตัวเอง (4 คน) 
- มองว่าเปลี่ยนเร็ว เข้าไม่ถึง (3 คน) 
- ซื้อแล้วสุดท้ายอาจไม่กล้าใส่ (1 คน) 

5) คุณคิดอย่างไรกับเสื้อผ้า
ที่ใช้วัสดุเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม? และคณุเคยซื้อ
ด้วยเหตผุลนี้ไหม เพราะ
อะไร? 

ความคิดเห็นโดยรวม 
- เกินครึ่งมองว่าแนวคิดดี: หลายคนเห็นว่าแบรนด์ที่ใช้วัสดุรักษ์โลกเป็นแคมเปญ
ที่ด ีช่วยลดขยะ/ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม และสะท้อนภาพลักษณแ์บรนด์ที่ดีขึ้น 
- ส่วนหน่ึงมองว่า “ยังไม่อินมาก”: บางรายยังไมรู่้จักแบรนด์ที่ท าแนวนี้ อีกทั้ง
มองว่า “ดีไซน์” และ “ราคา” เปน็ปัจจัยหลักมากกว่า ยังมองว่าเปน็กระแสที่
ใหม่ หรือ niche ส าหรบัคนไทย 
พฤติกรรมการซื้อจริง  
ส่วนใหญ่ “ไมเ่คยซื้อ” เพราะ: 
- ยังไม่เห็นในตลาดหรือไมไ่ด้ถูก PR ชัดเจน (6 คน) 
- ราคามักสูงกว่าความสามารถในการจ่าย (2 คน) 
- ยังเน้นดีไซน์ ฟังก์ชัน และความคุ้มค่ามากกว่าการรักษ์โลก (3 คน) 
สะท้อนว่า “ความตั้งใจซื้อ” กับ “พฤติกรรมจริง” ยังมี Gap อยู ่

6) ถ้ามีแบรนด์ใหม่ที่สะท้อน
ถึงผู้หญิงท่ีมี "ควำมสดใส 
มั่นใจในตัวเอง ชอบควำม
ร่วมสมัย คงควำมรำกเหง้ำ
ควำมเป็นไทย และเป็นมิตร
ต่อโลก ในรำคำขอบเขต 
690-1,590 THB" คุณสนใจ
ไหม? เต็ม 10 คะแนนให้
เท่าไหร่? อะไรคือสิ่งท่ีคุณ
ชอบ? อะไรคือสิ่งที่คุณให้
ความส าคญัน้อยที่สดุ?  

ระดับความสนใจ 
คะแนนเฉลีย่: 8/10 
สิ่งที่ “ชอบ” 
“มั่นใจในตัวเอง” (8 คน) สื่อถึงความเป็นตัวเอง ช่วยสร้าง self-esteem 
“เป็นมิตรต่อโลก” (6 คน) โดยเฉพาะกลุ่มที่ตระหนักเรื่อง sustainability 
“ความร่วมสมัย” (4 คน) ดีไซน์ท่ีใช้งานได้จริง ทันสมัย แบบใส่ได้นาน 
“ราคาจับต้องได้” (2 คน) หลายคนเห็นว่าเหมาะสมกับสินคา้เชิงคุณค่า 
สิ่งที่ “ชอบน้อยที่สุด” 
“คงความรากเหง้า” (10 คน) มองว่าใส่ผ้าไทยหรือมลีายไทยอาจไมเ่หมาะกับ
ชีวิตประจ าวันของตน 
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จากการวิเคราะห์มุมมองของกลุ่มตัวอย่างต่อคอนเซ็ปต์แบรนด์ พบว่าผู้บริโภคมี
มุมมองที่สอดคล้องกับแนวคิดแบรนด์ “Confident Feminine Chic” โดยมองว่าเป็นสไตล์ที่สะท้อน
ความมั่นใจ เสน่ห์ และความเป็นตัวของตัวเองอย่างมีเอกลักษณ์ ซึ่งสอดรับกับภาพลักษณ์ที่แบรนด์
ต้องการน าเสนอ เมื่ออธิบายรายละเอียดคอนเซ็ปต์เพ่ิมเติมว่าเป็นแฟชั่นร่วมสมัยที่คงกลิ่นอายความ
เป็นไทย ใส่ได้นาน และเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม กลุ่มเป้าหมายแสดงความคาดหวังในเชิงคุณภาพ เช่น 
ดีไซน์คลาสสิกที่ไม่ตกเทรนด์ ใช้วัสดุที่ทนทาน เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม มีดีเทลแบบไทยร่วมสมัยที่ไม่ดู
เชย และเหมาะกับการใช้งานจริงในชีวิตประจ าวัน อีกทั้งมากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างให้ความ
สนใจกับเสื้อผ้า Eco-Friendly โดยมีเงื่อนไขว่าต้องมาพร้อมดีไซน์และราคาที่สมเหตุสมผล ซึ่งช่วง
ราคาที่แบรนด์ Apple เสนอ “690–1,590 บาท” ได้รับความสนใจเฉลี่ย 8 เต็ม 10 คะแนน โดย
จุดเด่นที่ผู้บริโภคชื่นชอบที่สุดคือการผสมผสานความมั่นใจ ความร่วมสมัย ความสวยสดใส และ
จิตส านึกต่อโลก ในขณะที่ส่วนที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือการสื่อถึงรากเหง้าไทยที่ชัดเจนเกินไป 
ดังนั้น แบรนด์อาจพัฒนาสินค้าในแนว “Confident Feminine Chic” ที่เน้นดีไซน์ร่วมสมัย เรียบเก๋ 
ใช้วัสดุคุณภาพดีที่มีความยั่งยืน และผสานสอดแทรกกลิ่นอายความเป็นไทยอย่างละมุนละไม ไม่ยัด
เยียด พร้อมสื่อสารเรื่องราวของผู้หญิงยุคใหม่ที่มั่นใจ รักตัวเอง รักธรรมชาติ และมีรากฐานทาง
วัฒนธรรมอย่างสง่างาม เพ่ือสร้างความแตกต่างในตลาดแฟชั่นระดับกลางได้อย่างยั่งยืน  

4.6.5 ประสบการณ์ในการซื้อและการตัดสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.5 
ผลกำรวิจัยด้ำนประสบกำรณ์ในกำรซื้อและกำรตัดสินใจของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
1) ประสบการณ์การซื้อ
เสื้อผ้าที่คณุเคยรูส้ึก
ประทับใจ 

ออนไลน์: คุ้มค่า โปรโมชั่นเยอะ เห็นสินค้าครบ บริการประทับใจ 
- ประสบการณด์ีจากแอดมินที่บรกิารดี ให้ค าแนะน าเยอะ ใส่ใจลูกค้า (5 คน) 
- ได้โค้ดส่วนลด, โปรโมชั่นพิเศษ รู้สึก "คุ้มค่า" รูส้ึก “win” (2 คน) 
- สินค้าตัดเย็บดเีกินคาด ใส่แล้วเขา้รูปพอดีสรีระกว่าท่ีคาดไว้ คณุภาพเกินราคา (1 
คน) 
- ได้เห็นสินค้าครบทุกแบบ ทุกหมวดหมู่ สามารถเลือกและเก็บไว้ในตะกร้ารวมก่อน
ตัดสินใจ (1 คน) 
- รู้สึกถึง ความใส่ใจเล็กๆ เช่น การ์ดขอบคุณ สติกเกอร์ ฯลฯ (1 คน) 
ออฟไลน์: สัมผัสไดจ้ริง บริการประทับใจ ลองสินค้าได้เต็มที ่
- ได้ลองจริง สมัผสัเนื้อผา้ เห็นดไีซน์ และลองกี่ตัวกไ็ด้ (เช่น Uniqlo, Zara)  (2 คน) 
- บริการ ช่วยเลือกไซส์ + mix & match ให้ โดยพนักงาน  (2 คน) 
- สามารถเปลี่ยน/เคลมได้ หากสนิค้าไมต่รงหรือมปีัญหา  (1 คน) 
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ตารางท่ี 4.5 
ผลกำรวิจัยด้ำนประสบกำรณ์ในกำรซื้อและกำรตัดสินใจของกลุ่มเป้ำหมำย (N=12) (ต่อ) 

ค าถาม ผลการวิจัย (N = 12) 
2) คุณเคยรูส้ึกว่าแบ
รนด์แฟช่ัน “ใจดี” กับ
คุณไหม? ในแง่มุมไหน? 

“แบรนด์ใจดี” = แบรนด์ที่ท าสิ่งเหล่านี้ในมุมมองผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 
- คืนสินค้าได้ง่าย เช่น Zara ให้เปลี่ยนได้ภายใน 7 วัน 

- มีไซส์หลากหลาย เข้าใจรูปร่างลกูค้า → ใส่แล้วมั่นใจ, size ที่เข้ากับตัวเองได้ด ี
- ราคาจับต้องได้ หรือลดราคา ในเวลาที่เหมาะสม ท าให้รูส้ึกแฮปปี ้
- ดีไซน์ดี + คณุภาพคุ้มราคา ซื้อแล้วไมรู่้สึกเสียดาย 

- ฟีลลิ่งว่าเสื้อผ้านั้น “ใช่เรา” → รู้สึกว่าเสื้อผ้าเกดิมาเพื่อส่งเสริมเรา 

- มีบริการครบวงจร (Customer Loop) → ใส่ใจลูกค้าตั้งแต่ก่อนซื้อ จนถึงหลังการ
ขาย 

- มีโปรพิเศษให้ลูกค้าเก่า จากการจ าลูกค้าได้ → รูส้ึกว่าถูกใส่ใจ 
- สามารถผสมผสานออนไลน์-ออฟไลน์ได้ดี เช่น Pomelo เลือกในแอพ แล้วไปลอง
หน้าร้านได ้
- มีทางเลือกหลากหลาย ตอบโจทย์หลายกลุ่ม หลายช่วงราคา 

- ยอมรับความหลากหลายของรูปร่าง ความต้องการ → เช่น Merge ที่ออกแบบ
แฟช่ันได้ทุกไซส ์
 
ดังนั้น ผู้บริโภคจะ “รูส้ึกว่าแบรนด์ใจดี” เมื่อ... 
1. ได้รับความยืดหยุ่น (ไซส์ / คืนสินค้า / ลองได้) 
2. ได้รับความคุ้มค่า (ราคา / ดไีซน์ / โปรโมชั่น) 
3. ได้รับความใส่ใจ (พนักงานจ าได้ / ดูแลดี) 

3) อะไรคือสิ่งที่ท าให้
คุณกลับมาซื้อซ้ าจากแบ
รนด์เดิม? 

#1 ดีไซน์ท่ีตรงสไตล์ (10 คน) 
#2 คุณภาพเนื้อผา้และการตดัเย็บ (7 คน) 
#3 ราคาที่จับต้องได้ (4 คน) 

4) ความคาดหวังต่อแบ
รนด์เสื้อผ้าในความคิด
ของคุณคืออะไรบา้ง ที่
ท าให้คุณหันมาสนใจที่
จะซื้อสินค้าและสวมใส่
ได้อย่างมั่นใจ 

#1 ดีไซน์ท่ีตรงกับตัวตน (10 คน) 
#2 คุณภาพเนื้อผา้และการตดัเย็บที่ดี (5 คน) 
     ราคาที่สมเหตสุมผล (5 คน) 
#3 Branding ที่มีเอกลักษณ์และน่าเชื่อถือ (3 คน) 
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จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้า 
พบว่าแบรนด์แฟชั่นที่สร้างความประทับใจมักมีจุดเด่นทั้งในด้านความคุ้มค่า บริการที่ใส่ใจ และความ
สะดวกในการเข้าถึงสินค้า โดยในช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคให้คุณค่ากับโปรโมชั่น การแสดงสินค้า
อย่างครบถ้วน และการบริการที่อบอุ่นจากแอดมิน ขณะที่ออฟไลน์ให้ความส าคัญกับการได้ลองสวม
ใส่จริงและการบริการจากพนักงานที่ช่วยเลือกไซส์หรือแนะน าสไตล์ได้ดี ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์ 
“ใจดี” เมื่อได้รับ “ความยืดหยุ่น” เช่น การคืนสินค้าและความหลากหลายของไซส์ “ความคุ้มค่า” 
เช่น ราคาสมเหตุสมผล คุณภาพดี และ “ความใส่ใจ” เช่น จ าลูกค้าได้ ให้บริการเป็นกันเอง ทั้งนี้ 
ปัจจัยที่ท าให้กลับมาซื้อซ้ า ได้แก่ ดีไซน์ที่ตรงสไตล์ คุณภาพเนื้อผ้าและการตัดเย็บที่ดี และราคาที่จับ
ต้องได้ ส่วนความคาดหวังต่อแบรนด์ใหม่คือ การมีดีไซน์ที่สะท้อนตัวตน ใช้วัสดุคุณภาพ ราคา
สมเหตุสมผล และมีภาพลักษณ์แบรนด์ที่น่าเชื่อถือ สะท้อนว่าแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จต้องสร้าง
สมดุลระหว่างสินค้า บริการ และคุณค่าทางใจเพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค 

จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้หญิงจ านวน 12 คน อายุเฉลี่ย 29.92 ปี พบว่าผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าเฉลี่ย 2–3 ชิ้นต่อเดือน โดยมีก าลังจับจ่ายในระดับราคาปานกลางขึ้นไป 
(500–1,500 บาทต่อชิ้น) และให้ความส าคัญสูงต่อดีไซน์ที่สะท้อนบุคลิกภาพ คุณภาพของสินค้า และ
ความคุ้มค่าราคา ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติที่ว่าแฟชั่นที่ใช่คือแฟชั่นที่ท าให้รู้สึกมั่นใจ และเป็นตัวเอง 
โดยเฉพาะเสื้อผ้าสไตล์ Confident Feminine Chic ที่ผสมความมั่นใจกับความอ่อนโยน เช่น Zara 
Mitr เป็นที่จดจ าของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ ความคาดหวังต่อแบรนด์ใหม่ไม่ได้อยู่แค่ที่สินค้า แต่
รวมถึงประสบการณ์โดยรวม เช่น บริการที่ใส่ใจ โปรโมชั่นที่จูงใจ และความยืดหยุ่นในการซื้อผ่านทั้ง
ออนไลน์-ออฟไลน์ ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าแบรนด์ “ใจดี” เมื่อได้รับความใส่ใจในรายละเอียดเล็ก ๆ ความ
สะดวก และความเข้าใจในความหลากหลายของผู้หญิง ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า แบรนด์ที่
ต้องการครองใจกลุ่มเป้าหมายควรให้ความส าคัญกับดีไซน์ที่มีเอกลักษณ์ วัสดุที่มีคุณภาพ ราคาที่
สมเหตุสมผล และการสื่อสารที่จริงใจผ่านแพลตฟอร์ม Instagram ควบคู่กับการส่งมอบประสบการณ์
ที่สร้างความผูกพันในทุกจุดสัมผัสของลูกค้า 
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บทที่ 5 
แผนการตลาด (Marketing Plan) 

 
5.1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 

 
อุตสาหกรรมแฟชั่นแบ่งออกเป็น 5 ระดับหลักตามกลุ่มลูกค้าและราคาสินค้า ซึ่งทาง 

แบรนด์ได้เลือกระดับ Mass Market เป็นตลาดเป้าหมายของธุรกิจ จากนั้นเมื่อแบ่งตลาดของกลุ่ม
ผู้ บริ โภคตามเกณฑ์ด้ านประชากรศาสตร์  ( Demographic: ใคร เป็นผู้ ซื้ อ )  และจิตวิทยา 
(Psychographic: ท าไมลูกค้าถึงเลือกซื้อ) เพ่ือให้สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าและเข้าใจ
แรงจูงใจเชิงลึกของผู้บริโภค แบรนด์มุ่งเน้นไปที่ผู้หญิงไทยช่วงอายุ 25–40 ปี หรือกลุ่ม Gen Y ที่มี
รายได้ระดับชนชั้นกลางถึงกลางบน (SEC Class B-C) ผู้อยู่ในช่วงวัยท างาน มีรายได้และอ านาจซื้อ
เพียงพอในการเลือกซื้อสินค้าที่มี “คุณภาพ ดีไซน์ และความคุ้มค่า” เป็นวัยที่ให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์ บุคลิก และความมั่นใจในการใช้ชีวิตผ่านการแต่งกาย ที่สอดคล้องไปกับแบบส ารวจ
งานวิจัยในบทก่อนหน้า  

 
5.2 กลยุทธ์การตลาดส าหรับตลาดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Market Strategy) 
 

5.2.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target) 
แบรนด์ Apple มุ่งเน้นการเจาะตลาดกลุ่มผู้หญิงไทยช่วงอายุ 25–40 ปี ซึ่งเป็น

กลุ่มที่มีก าลังซื้อเพียงพอ และมีความต้องการสินค้าแฟชั่นที่ตอบโจทย์ทั้งในด้านดีไซน์ คุณภาพ และ
ความคุ้มค่า กลุ่มนี้มีลักษณะของผู้บริโภคแบบ Value-Conscious กล่าวคือ ไม่ได้มองหาเพียงสินค้าที่
มีราคาถูกท่ีสุด แต่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าในแง่ของ การใช้งานระยะยาวและคุณภาพที่สัมผัสได้
จริง นอกจากนี้ยังให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ บุคลิกภาพ และการแสดงออกถึงความมั่นใจผ่านการ
แต่งกาย โดยเฉพาะในบริบทการท างานและโอกาสในชีวิตประจ าวัน หากในแง่พฤติกรรม 
กลุ่มเป้าหมายมีความเชื่อมโยงกับโลกดิจิทัลอย่างใกล้ชิด มีความคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็นแหล่งค้นหาแรงบันดาลใจในการแต่งตัว ตลอดจนใช้ในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้า อีกทั้งยังให้คุณค่ากับแบรนด์ที่มีจุดยืนที่ชัดเจน ไม่เพียงแต่ในด้านแฟชั่น แต่รวมถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย ดังนั้นการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์
จ าเป็นต้องครอบคลุมทั้งมิติของฟังก์ชัน ความรู้สึก และคุณค่าในระดับจิตส านึก เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและยั่งยืนกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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5.2.2 ผลิตภัณฑ์ช่วยแก้ปัญหาให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Apple ได้รับการออกแบบมาเพ่ือตอบโจทย์และแก้ปัญหา

หลักของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งเป็นผู้หญิงวัยท างานที่ต้องการเสื้อผ้าที่มีฟังก์ชันและอารมณ์คือ 
เสื้อผ้าที่สามารถแสดงออกถึงตัวตน มีดีไซน์ร่วมสมัยใส่ได้นาน ใช้งานได้จริงในหลากหลายโอกาส ใน
ราคาที่จับต้องได้ง่าย เพ่ือช่วยเสริมสร้างความสวยมั่ นใจให้กับผู้สวมใส่ด้วยสไตล์ Confident 
Feminine Chic ที่ผสมผสานความอ่อนโยน สดใสและความม่ันคงอย่างลงตัว นอกจากนี้ยังตอบสนอง
ต่อความต้องการด้านจิตส านึก ด้วยการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และส่งเสริมแนวคิดการ
บริโภคอย่างยั่งยืน ทั้งหมดนี้รวมถึงประสบการณ์การซื้อที่จริงใจและเป็นมิตร ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่า   
แบรนด์ไม่เพียงแต่ขายเสื้อผ้า แต่ยังเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนตัวตนและไลฟ์สไตล์ของผู้หญิงยุค
ใหม่อย่างแท้จริง 

5.2.3 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
จากแบบสอบถามงานวิจัยในบทก่อนหน้า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์ 

Apple มีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ไม่ได้พิจารณาเพียงแค่ “ราคาถูก” แต่ให้ความส าคัญกับ “ดีไซน์ที่
ส่งต่อไปยังบุคลิก” “คุณภาพต่อราคา” และ “ประสบการณ์ที่แบรนด์มอบให้” ลูกค้าในกลุ่มนี้มัก
พิจารณาหลายปัจจัยร่วมกัน ได้แก่ ดีไซน์ที่ทันสมัยแต่ง่ายต่อการใช้งาน การสะท้อนบุคลิกของตัวเอง 
ความรู้สึกมั่นใจเมื่อสวมใส่ การให้บริการที่เป็นมิตร และช่องทางการซื้อที่สะดวกและเชื่อถือได้ 
โดยเฉพาะการสั่งซื้อออนไลน์ที่มีประสบการณ์การใช้งานที่ราบรื่น พร้อมระบบช าระเงินที่ปลอดภัย
และจัดส่งที่รวดเร็ว นอกจากนี้ การสื่อสารของแบรนด์ที่ถ่ายทอดแรงบันดาลใจ ความตั้งใจในการ
ออกแบบ และจุดยืนที่ชัดเจนอย่างต่อเนื่อง ล้วนมีส่วนส าคัญในการสร้างความรู้สึกผูกพันและความ
ไว้วางใจในระยะยาว ทั้งหมดจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อและกลับมาใช้
ซ้ าอีกครั้ง 

 
5.3 Brand DNA 
 

แบรนด์ Apple คือแบรนด์แฟชั่นที่ออกแบบเพ่ือผู้หญิงยุคใหม่ที่ต้องการความมั่นใจ 
ความสง่างาม ความคุ้มค่า และความรับผิดชอบต่อสังคม ผ่านเสื้อผ้าที่ผสมผสานความเป็น Feminine 
ความ Timeless และแนวคิด Eco-Friendly ไว้อย่างกลมกลืน 
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ภาพที่ 5.1 
Brand DNA ของแบรนด์ Apple 

 
 

1. Feminine ในบริบทของแบรนด์ Apple ไม่ได้หมายถึงความหวานแบบดั้งเดิมเพียง
อย่างเดียว หากแต่สื่อถึงพลังของความอ่อนโยน ที่แสดงออกอย่างมั่นใจ กล้าหาญ และสง่างาม แบ
รนด์ให้ความส าคัญกับการออกแบบที่ช่วยเสริมบุคลิกของผู้หญิงให้ดูดีในแบบของตัวเอง โดยไม่ต้อง
ตามเทรนด์หรือจ ากัดอยู่กับบรรทัดฐานของแฟชั่นทั่วไป ความเป็นผู้หญิงของแบรนด์จึงมีทั้ง ความ
นุ่มนวล ความมั่นใจ ความมีจริตหรือเอกลักษณ์เฉพาะตัว ที่ซึ่งสามารถปรับเข้ากับบริบทการใช้ชีวิต
ของผู้หญิงยุคใหม่ได้อย่างลงตัว 

2. Timeless แบรนด์สื่อสารผ่านแนวคิด “Timeless Yet Trendy” สะท้อนถึงแฟชั่นที่
คงความทันสมัยไว้ได้อย่างต่อเนื่อง เชื่อมโยงกับแนวคิด Value-Conscious และ Sustainable 
Fashion ได้อย่างเป็นระบบ Timeless ของแบรนด์จึงไม่ใช่แค่การ “อยู่ได้นาน” แต่คือการสร้าง
แฟชั่นที่ยังคงคุณค่าทางสไตล์ไว้เสมอ 

3. Eco-Friendly หนึ่งในหัวใจส าคัญของแบรนด์ Apple คือความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 
แบรนด์เลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อโลก เช่น ผ้าออร์แกนิก ผ้าจากเส้นใยธรรมชาติ หรือผ้ารีไซเคิล โดย
ยังคงคุณภาพและความสวยงามของสินค้าไว้ครบถ้วน การสื่อสารแนวคิด Eco-Friendly นี้ไม่ได้อยู่แค่
ในตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังสะท้อนผ่านการสื่อสารจุดยืนของแบรนด์ เช่น การเล่าเรื่องผลิตภัณฑ์
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อย่างจริงใจ และการสนับสนุนการใช้ซ้ า จุดยืนนี้ท าให้แบรนด์ดึงดูดลูกค้าที่ “ซื้อด้วยหัวใจ” หรือ 
Conscious Consumers ได ้
 
5.4 ต าแหน่งทางการตลาด (Perceptual Map) 

 
ภาพที่ 5.2 
Perceptual Map ของแบรนด์ Apple 

 
 

แผนภาพ Perceptual Map ด้านบนแสดงให้เห็นถึงต าแหน่งของแบรนด์ Apple เมื่อเทียบ
กับแบรนด์แฟชั่นอื่น ๆ ของตลาดเสื้อผ้า Mass Market ในประเทศไทย โดยใช้แกนนอน (X-axis) เป็น 
การรับรู้ด้านราคา (200-3,000 บาท) และแกนตั้ง (Y-axis) เป็น ระดับความแฟชั่นของดีไซน์ (Basic 

→ Fashionable) ซึ่งมีข้อสังเกตดังนี ้
• แบรนด์ Apple วางต าแหน่งทางการตลาดไว้ในกลุ่ม “Mid-Price – High Fashionable 

Style” เคียงข้างแบรนด์แฟชั่นร่วมสมัยสัญชาติไทย เช่น Mitr, Pomelo, Rally Movement, 
LookbookLookbook และ Merge ที่แบรนด์เน้นดีไซน์ที่มีเอกลักษณ์ ตอบโจทย์ผู้หญิงยุคใหม่ที่
ต้องการความมั่นใจและสินค้ามีคุณภาพ 

• แบรนด์ Apple แยกตัวชัดจากแบรนด์ Fast Fashion อย่าง SHEIN และร้านค้าเล็ก
ทั่วไป ซึ่งแม้จะมีดีไซน์ที่ทันสมัย แต่มีราคาค่อนไปทางถูกและไม่ตอบโจทย์ด้านอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
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• แตกต่างจากแบรนด์ Minimalist ราคาย่อมเยา เช่น Avocado หรือแม้แต่ UNIQLO 
ที่แม้มีคุณภาพดี ราคากลางค่อนสูง แต่แบรนด์เน้นดีไซน์เรียบง่าย ไม่เน้นอัตลักษณ์ในแง่ความมีสไตล์ 
ความเป็นแฟชั่น 

• กลยุทธ์ของ Apple ที่มุ่งเน้นการผสมผสาน ดีไซน์ร่วมสมัย มีจิตส านึกต่อสิ่งแวดล้อม 
และสอดแทรกรากเหง้าความเป็นไทย จึงเลือกวางต าแหน่งตนเองในกลุ่มแบรนด์ที่มีการรับรู้คุณค่า
จาก Fashionable style ในราคาที่จับตอ้งได้ เพ่ือหมุดหมายต้องการเข้าถึงผู้บริโภคในกลุ่มที่มีรายได้
ระดับปานกลาง (ชนชั้นกลาง) ที่มองหาเสื้อผ้าที่ครอบคลุมทั้งมิติของฟังก์ชัน ความรู้สึก และคุณค่าใน
ระดับจิตส านึก ในราคาที่เข้าถึงได้ 
 
5.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service Strategy) 
 

5.5.1 กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
5.5.1.1 ดีไซน์ที่ตอบโจทย์อารมณ์และฟังก์ชัน 

 
ภาพที่ 5.3 

ตัวอย่ำงสไตล์ของแบรนด์ Apple (Long Wear Fashion ― Confident Feminine Chic) 

 
 

ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Apple ตั้งใจออกแบบให้มีความสวยร่วมสมัย  
มีลูกเล่นที่สะท้อนความเป็น “ผู้หญิงมั่นใจในแบบเฉพาะตัว” ตามคอนเซ็ปต์ Confident Feminine 
Chic ดีไซน์จะเน้นรายละเอียดที่แสดงถึงความเป็นผู้หญิง มีกลิ่นอายความเป็นไทย ผสานกับโทนสี
ธรรมชาติที่สว่างสดใส เช่น เหลือง ชมพู ฟ้าและขาว เพ่ือเสริมบุคลิกผู้สวมใส่ให้ดูมีเสน่ห์และสง่างาม 
โดยสินค้าของแบรนด์จะมีทั้งหมด 5 ประเภท ได้แก่ เสื้อ กระโปรง กางเกง ชุดเดรสสั้น และชุดเดรส
ยาว และจะมีการออกคอลเลคชั่นใหม่ในทุกเดือน เดือนละ 4 ชิ้นงาน อย่างสม่ าเสมอ 
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5.5.1.2 คุณภาพวัสดุและความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม 
กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์มุ่งเน้นการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ได้แก่ ผ้าจากเส้นใยธรรมชาติ เช่น ลินิน คอตตอน และผ้าที่ทอจากเส้นใยโพลีรีไซเคิล เพ่ือสื่อสาร
จุดยืนด้านความยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้วัสดุที่
ดี ยังช่วยยืดอายุการใช้งานของสินค้า และสร้างความรู้สึกคุ้มค่าให้กับผู้ซื้อ 

5.5.1.3 แฟชั่นที่เป็น “เพื่อน” ไม่ใช่แค่ “สินค้า” 
จุดเด่นส าคัญของกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์คือ การวางตัวแบรนด์ให้เป็น 

“ผู้สนับสนุนความม่ันใจและพลังบวกของผู้หญิง” มากกว่าการเป็นผู้ขายแฟชั่นเพียงอย่างเดียว เสื้อผ้า
จึงไม่เพียงแต่ตอบโจทย์การใช้งานในการสวมใส่ แต่ยังช่วยสร้าง “ความรู้สึกที่ดีต่อตัวเอง” ซึ่งเป็น
คุณค่าทางอารมณ์ท่ีแข็งแกร่งและยากต่อการลอกเลียนแบบ 

5.5.2 กลยุทธ์การบริการและบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship 
Management – CRM Strategy)  

แบรนด์ Apple ให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ผ่าน
แนวทาง CRM ที่เชื่อมโยงระหว่างสินค้า บริการ และอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค โดยวางแผนการ
ด าเนินงานไว้ใน 4 ด้านหลัก 

1. Personalized Styling & Communication แบรนด์จะให้ค าแนะน าด้าน
สไตล์อย่างเป็นมิตร จริงใจและใจดี ผ่านการสอบถามข้อมูลความสนใจของลูกค้า เพ่ือเสนอสินค้าที่
เหมาะสมกับความต้องการ บุคลิก และสรีระของลูกค้าแต่ละคนผ่าน Line OA เพราะแบรนด์มองว่า 
ลูกค้าคือหนึ่งใน “Presenter ของแบรนด์”  

2. Loyalty Program & Tiered Benefits มีระบบสะสมแต้มในระบบ Line 
(Point-based Loyalty) โดยลูกค้าสามารถสะสมคะแนนจากยอดซื้อ และรับสิทธิพิเศษ เช่น ส่วนลด 
ของขวัญวันเกิด หรือ early access ต่อคอลเลกชันใหม่ โดยระบบจะมีการจัดระดับลูกค้า เช่น Silver 
/ Gold / Platinum เพ่ือกระตุ้นการซื้อซ้ า 

3. Emotional Bonding & Storytelling สื่อสารเรื่องราวของแบรนด์ และไลฟ์
สไตล์ของผู้หญิงยุคใหม่ที่รักตัวเอง ผ่านเนื้อหา (Content) ที่สร้างแรงบันดาลใจ บนแพลตฟอร์มหลัก 
Instagram พร้อมการใช้ Influencer ที่ตรงกับคุณค่าทางจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Value-
aligned influencers) 

4. After-Sales Care & Feedback Loop เปิดช่องทางให้ลูกค้าสื่อสารได้
สะดวก เช่น แบบฟอร์มฟีดแบ็ค การตอบกลับแชทที่รวดเร็ว พร้อมนโยบายเปลี่ยนคืนสินค้าที่ยืดหยุ่น 
เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าถูกดูแลตลอด Customer Journey และน าความคิดเห็นเหล่านี้มาปรับปรุงการ
ออกแบบในอนาคต 
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5.6 กลยุทธ์เกี่ยวกับการตั้งราคา (Pricing Strategy) 

 
ภาพที่ 5.4 
The Price Quality Matrix  

 
หมำยเหตุ. จาก รู้จัก Nine Price Quality Matrix กับกลยุทธ์กำรตั้งรำคำสินค้ำ, โดย ปรีดี นุกุลสม
ปรารถนา, 2565, (https://www.popticles.com/business/nine-price-quality-matrix-for-
pricing -strategy/) 
 

ตามแนวคิด Price–Quality Matrix ของ Philip Kotler แบรนด์  Apple เลือกใช้ 
กลยุทธ์การตั้งราคาประเภท High Value Strategy โดยก าหนดราคาสินค้าให้อยู่ในระดับปานกลาง 
(690–1,590 บาท) ที่ส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพสูงให้กับผู้บริโภค ทั้งในด้านวัสดุที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ดีไซน์ที่ Timeless Yet Trendy และประสบการณ์จากแบรนด์ที่อบอุ่น ผ่านช่องทางการ
สื่อสารและบริการบนแพลตฟอร์ม Instagram และ LINE ซึ่งสะท้อนความเข้าใจในพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ ผู้หญิงวัยท างานยุคใหม่ที่ให้ความส าคัญกับ “ความคุ้มค่า” อีกทั้งผู้จัดท ามี
มุมมองว่าการตั้งราคาที่สูงเกินไปอาจท าให้ผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับปานกลาง เข้าถึงสินค้าที่มี
คุณภาพสูงได้ยาก ในขณะที่การตั้งราคาต่ าเกินไปก็อาจลดทอนคุณค่าการรับรู้ของสินค้าในสายตา
ลูกค้าได้เช่นกัน ดังนั้น การตั้งราคาในระดับที่สมดุลภายใต้แนวคิด High Value Strategy จึงถือเป็น
ทางเลือกที่ตอบโจทย์ทั้งในมุมของผู้ซื้อและผู้ขาย ช่วยส่งเสริมให้แบรนด์สามารถสร้างความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความภักดีจากลูกค้า ในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างผลก าไรที่ยั่งยืนให้แก่องค์กรได้
ในระยะยาว 
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5.7 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel or Place) 
 

แบรนด์ Apple ใช้กลยุทธ์ Social Commerce เป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงลูกค้า 
โดยเน้นการสร้างการรับรู้และสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ผ่าน Instagram (IG) ซึ่งท าหน้าที่เป็น
หน้าร้านค้าออนไลน์ที่แสดงภาพสินค้า แนะน าสไตล์การแต่งตัว และแนวคิดของแบรนด์ผ่านคอนเทนต์ที่
สอดคล้องกับตัวตนของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ ความเชื่อมโยงทางอารมณ์ และ
ความจงรักภักดีจากลูกค้าในระยะยาว 

แบรนด์เลือกใช้ LINE OA (Official Account) และ MyShop/ Line Shopping 
เป็นช่องทางหลักในการจัดจ าหน่ายสินค้า โดยมุ่งเน้นสร้างประสบการณ์การซื้อที่สะดวก เป็นกันเอง 
และตอบโจทย์พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่คุ้นเคยกับการสั่งซื้อสินค้าผ่านแชท Line 
แพลตฟอร์มนี้ช่วยให้ลูกค้าสามารถสอบถามรายละเอียดสินค้า ขอค าแนะน าด้านไซส์หรือการแต่งตัว 
และด าเนินการสั่งซื้อได้อย่างราบรื่นภายในแอปพลิเคชันเดียว พร้อมระบบช าระเงินที่ปลอดภัย และ
ฟีเจอร์ที่รองรับการจัดการค าสั่งซื้ออย่างเป็นระบบ อีกท้ังยังสอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ที่ต้องการ
สร้างความสัมพันธ์ที่จริงใจ เข้าถึงง่าย และให้บริการแบบ personalized โดยพนักงานสามารถพูดคุย
กับลูกค้าแบบตัวต่อตัว (1:1) แนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับบุคลิกและความต้องการเฉพาะบุคคล ช่วย
เพ่ิมโอกาสในการปิดการขาย อีกทั้งสร้าง Loyalty Program ในการสะสมฐานลูกค้าและสร้างความ
ผูกพันกับลูกค้าได้ในระยะยาว 
 
5.8 การส่งเสริมและสื่อสารการตลาด (Promotion and communication Strategy) 
 

แบรนด์ Apple ด าเนินกลยุทธ์การส่งเสริมและสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวทาง 
“Emotional Engagement และ Digital Media Touchpoint” ที่เน้นการสร้างความรู้สึกเชื่อมโยง
ทางอารมณ์กับกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์ที่ลูกค้าใช้งานจริงในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ 
Instagram เป็นช่องทางหลักในการแสดงตัวตนและการสื่อสารของแบรนด์ และใช้ LINE OA (Official 
Account) เป็นช่องทางในการสนทนาแบบใกล้ชิดเพ่ือปิดการขายและให้บริการค าแนะน าแก่ลูกค้า
อย่างเป็นกันเอง 

 
5.8.1 Instagram: ช่องทางสร้างแรงบันดาลใจและตัวตนของแบรนด์ 

Instagram เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ Apple ใน
รูปแบบ Visual Storytelling โดยเน้นการลงภาพสินค้าในสไตล์ Confident Feminine Chic พร้อม
ค าบรรยายที่กระตุ้นอารมณ์ เช่น “ใส่แล้วมั่นใจในแบบของตัวเอง” หรือ “แฟชั่นที่เป็นเพื่อนผู้หญิงยุค
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ใหม่” นอกจากนี้ IG ยังเป็นแหล่งสร้างแรงบันดาลใจด้านการมิกซ์แอนด์แมตช์ การใช้ฟีเจอร์ IG 
Story, Reel, และ Live เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมแบบเรียลไทม์ การจัด IG Reel แนะน าลุคประจ า
สัปดาห์ หรือ โพสต์เล่าความตั้งใจเบื้องหลังการออกแบบสินค้า เพ่ือถ่ายทอดจุดยืนของแบรนด์เรื่อง
ความยั่งยืนและความจริงใจ 

5.8.2 LINE OA: ช่องทางสนทนาและให้บริการแบบเป็นมิตร 
LINE เป็นช่องทางหลักในการพูดคุยกับลูกค้า เพราะเข้ากับพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ LINE เป็นประจ า แบรนด์ใช้ LINE OA ส าหรับตอบค าถาม ให้ค าแนะน าเรื่องการ
เลือกเสื้อผ้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Chat) และปิดการขายผ่าน LINE Shopping ได้ทันที 
จุดเด่นคือความสามารถในการสื่อสารแบบ 1:1 ซึ่งสร้างความรู้สึกเป็นกันเองและไว้วางใจได้ และท า
ให้เกิดความต่อเนื่องระหว่างการ “สนทนา” และ “ซื้อสินค้า” ในแพลตฟอร์มเดียว  

5.8.3 KOLs (Key Opinion Leaders): ส ร้ า ง ค ว า มน่ า เ ชื่ อ ถื อ แ ล ะ เ ข้ า ถึ ง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ 

แบรนด์วางแผนใช้  KOLs หรือ Micro-Influencers ที่มี ไลฟ์สไตล์ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้หญิงวัยท างานที่ชื่นชอบแฟชั่นและการแต่งตัว ใส่ใจสิ่งแวดล้อม มีบุคลิกสดใส 
มั่นใจ เพ่ือช่วยรีวิวสินค้าแบบเป็นธรรมชาติ ไม่ยัดเยียดขายของ แต่เป็นการบอกเล่าผ่านไลฟไตล์ หรือ
สร้างแรงบันดาลใจในการแต่งตัว เพ่ือช่วยเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ และสร้างความน่าเชื่อถือจากบุคคลที่
ลูกค้าติดตามอยู่แล้ว เช่น ช่องของคุณ Khwanvasinee และ Monahimona เป็นต้น 

 
5.9 ด้านบุคคล (People) 
 

บุคลากรถือเป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญของการสร้างแบรนด์แฟชั่นให้มีชีวิต โดยเฉพาะ    
แบรนด์ Apple ที่มุ่งเน้นการสื่อสาร “ตัวตนและอารมณ์” ของแบรนด์ผ่านประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับ 
ทั้งในมุมของบริการ การสื่อสาร และภาพลักษณ์ 
 

5.9.1 การสรรหาทีมที่มี Passion และตรงกับ Brand DNA 
แบรนด์ Apple ให้ความส าคัญกับการคัดเลือกบุคลากรที่มีความหลงใหลใน

แฟชั่นและมีทัศนคติที่สอดคล้องกับค่านิยมของแบรนด์ “Confident Feminine Chic” โดยมองหา
บุคคลที่ไม่เพียงแต่มีทักษะเชิงเทคนิค แต่ยังสามารถเข้าใจและสื่อสารอารมณ์ของแบรนด์ออกมาได้
อย่างเป็นธรรมชาติ ทั้งในด้านการออกแบบ การบริการ หรือการตลาด ผู้สมัครที่มีพลังบวก เปิดใจ
เรียนรู้ และมีความสามารถในการเป็นตัวแทนของแบรนด์จะได้รับการพิจารณาเป็นพิเศษ เพราะ 
Apple เชื่อว่าทีมงานที่ “อินกับแบรนด์” จะสามารถส่งต่อคุณค่าท่ีแท้จริงสู่ลูกค้าได้ดีที่สุด 
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5.9.2 วัฒนธรรมการท างานแบบ Cross-functional และการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง 
แ บ ร น ด์ ส นั บ ส นุ น ก า ร ท า ง า น แ บ บ ข้ า ม ส า ย ง า น  ( Cross-functional 

Collaboration) เพ่ือเปิดโอกาสให้พนักงานได้เข้าใจภาพรวมของธุรกิจ และสร้างสรรค์สิ่งใหม่ร่วมกัน 
ตัวอย่างเช่น ทีมออกแบบอาจร่วมมือกับฝ่ายการตลาดในการผลิตคอนเทนต์ หรือทีมฝ่ายขายมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาไอเดียสินค้าใหม่ๆ Apple ยังส่งเสริมการพัฒนาทักษะอย่างต่อเนื่อง (Upskill 
Reskill) ผ่านการเวิร์กช็อปภายใน การท างานร่วมกับผู้ก่อตั้ง และกระบวนการ Feedback ที่เปิด
กว้างและสม่ าเสมอ เพ่ือให้พนักงานเติบโตไปพร้อมกับแบรนด์ในทุกมิติ 

5.9.3 การพัฒนาให้พนักงานเป็น Brand Ambassador โดยธรรมชาติ 
Apple เชื่อว่าพนักงานทุกคนในทีมคือภาพสะท้อนของแบรนด์ จึงให้ความส าคัญ

กับการฝึกอบรมและปลูกฝังให้พนักงานสามารถเป็น Brand Ambassador ได้อย่างเป็นธรรมชาติ ทั้ง
ในด้านการสื่อสารบุคลิกภาพ น้ าเสียง และวิธีการให้บริการที่อบอุ่น จริงใจ และเป็นมิตร ทีมงานได้รับ
การอบรมด้านสไตล์และภาพลักษณ์เพ่ือให้สามารถให้ค าแนะน าแบบ Personal Styling ได้อย่าง
มั่นใจ พนักงานยังมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาส าหรับโซเชียลมีเดีย เช่น การรีวิวสินค้า การแนะน า
ลุค และเบื้องหลังการท างาน เพ่ือให้แบรนด์ดูมีชีวิตและเข้าถึงได้จริง 

 
บุคลากรของ Apple ไม่ใช่เพียงผู้ด าเนินงาน แต่คือ ผู้ส่งต่อความมั่นใจ ความ

อบอุ่น และความเป็นตัวของตัวเอง ไปยังลูกค้า การสื่อสารของแบรนด์จะสมบูรณ์ได้ก็ต่อเมื่อ “คน” ที่
อยู่เบื้องหลังเข้าใจและใช้ชีวิตตามคุณค่าของแบรนด์อย่างแท้จริง 
 
5.10 ด้านกระบวนการ (Process) 

 
กระบวนการให้บริการของแบรนด์ Apple มุ่งเน้นความสะดวก รวดเร็ว และแม่นย า 

ผ่านการใช้ระบบบริหารจัดการค าสั่งซื้อแบบอัตโนมัติที่ช่วยลดความผิดพลาดและเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การจัดส่งสินค้า อีกทั้งยังเสริมความมั่นใจให้ลูกค้าด้วยบริการหลังการขายที่อบอุ่นและเป็นมิตรผ่าน
ช่องทาง LINE OA พร้อมระบบติดตามสถานะการจัดส่งแบบเรียลไทม์ ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยสร้าง
ประสบการณ์ที่ราบรื่นตั้งแต่ต้นจนจบ และสะท้อนความใส่ใจในรายละเอียดที่เป็นเอกลักษณ์ของ
แบรนด์ 
 

5.10.1 ระบบบริหารจัดการค าสั่งซื้ออัตโนมัติ (Order Management Automation) 
แบรนด์ Apple เลือกใช้ระบบบริหารจัดการค าสั่งซื้อแบบอัตโนมัติ เพ่ือให้

สามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและลดข้อผิดพลาดที่อาจเกิดจากการด าเนินการด้วยมือ 
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(Manual Processing) ระบบดังกล่าวเชื่อมต่อกับแพลตฟอร์ม LINE OA และ LINE MyShop ท าให้
สามารถรับออร์เดอร์ ตรวจสอบยอด และอัปเดตสถานะสินค้าได้แบบเรียลไทม์โดยอัตโนมัติ ช่ว ยให้
ทีมงานสามารถจัดการค าสั่งซื้อได้รวดเร็ว ถูกต้อง และสามารถโฟกัสไปที่การให้บริการลูกค้าได้อย่าง
เต็มที ่

5.10.2 บริการหลังการขายผ่าน LINE พร้อมระบบติดตามสถานะ 
เพ่ือส่งเสริมประสบการณ์ที่ดีหลังการซื้อ Apple ให้บริการหลังการขายผ่าน

ช่องทาง LINE OA โดยมีทีมงานตอบกลับรวดเร็ว ให้ค าแนะน าที่อบอุ่นและเป็นมิตร ทั้งในด้านการใช้
งานสินค้า การแลกเปลี่ยนหรือคืนสินค้า รวมถึงการแจ้งปัญหาต่าง ๆ นอกจากนี้ ลูกค้ายังสามารถ
ติดตามสถานะการจัดส่งแบบเรียลไทม์ได้ด้วยตนเองผ่านลิงก์อัตโนมัติที่ระบบส่งให้หลังการช าระเงิน 
เสริมความเชื่อมั่นในการซื้อและสร้างความรู้สึกว่าแบรนด์ดูแลลูกค้าอย่างต่อเนื่องแม้หลังปิดการขาย
แล้ว 
 
5.11  ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
 

5.11.1 การออกแบบหน้าร้านออนไลน์ (Instagram และ LINE) ให้สะท้อนตัวตน
ของแบรนด์ 

Apple ให้ความส าคัญกับการออกแบบหน้าร้านออนไลน์ให้สะท้อนภาพลักษณ์
และตัวตนของแบรนด์ในทุกจุดสัมผัส โดย Instagram ถูกใช้เป็นพ้ืนที่หลักในการแสดงตัวตนของ   
แบรนด์ผ่านโทนสีอบอุ่น เรียบหรู และเนื้อหาที่มีอารมณ์ร่วม เช่น แรงบันดาลใจในแต่ละคอลเลกชัน
และเบื้องหลังงานออกแบบ ขณะที่ LINE OA และ LINE MyShop ถูกออกแบบให้ใช้งานง่าย สื่อสาร
เป็นมิตร และมีการจัดหมวดหมู่สินค้าอย่างชัดเจน สร้างประสบการณ์การช้อปที่ราบรื่นและอบอุ่น 
พร้อมทั้งส่งเสริมความน่าเชื่อถือในสายตาลูกค้า 

5.11.2 การใช้ Moodboard และ Lookbook เป็นเครื่องมือสนับสนุนภาพลักษณ์ 
ในแต่ละคอลเลกชัน Apple สร้าง Moodboard และ Lookbook เพ่ือสะท้อน

ทิศทางการออกแบบให้ชัดเจน ทั้งในแง่โทนสี สไตล์ และแรงบันดาลใจด้านแฟชั่น โดย Moodboard 
ช่วยเล่าเรื่องภาพรวมของคอลเลกชัน ส่วน Lookbook ท าหน้าที่แสดงภาพลักษณ์สินค้าในบริบทจริง 
เช่น การสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน ช่วยให้ลูกค้ามองเห็นความเชื่อมโยงระหว่างดีไซน์และตัวตนของ   
แบรนด์ ทั้งสองเครื่องมือไม่เพียงสร้างความเข้าใจ แต่ยังช่วยยกระดับภาพลักษณ์แบรนด์ให้ดูมีแนวคิด 
มี Story และมีความต่อเนื่องในการสื่อสาร 
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5.11.3 Packaging เน้นเรียบหรู ย่อยสลายได้ (Eco-Friendly) 
Apple ใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีความเรียบง่ายแต่ทันสมัย ถ่ายทอดภาพลักษณ์ของแบ

รนด์ผ่านโทนสีอบอุ่นและการออกแบบที่สะอาดตา พร้อมใส่ใจสิ่งแวดล้อมด้วยการเลือกใช้วัสดุที่
สามารถย่อยสลายได้ เช่น กระดาษรีไซเคิลและหมึกพิมพ์ที่ปลอดสารพิษ ไม่เพียงตอบโจทย์ด้านความ
ยั่งยืน แต่ยังท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความตั้งใจในรายละเอียดของแบรนด์ตั้งแต่ตอนเปิดกล่องสินค้า เสริม
ความประทับใจและสร้างประสบการณ์การซื้อที่มีคุณค่า 

5.11.4 Social Proof ผ่านรีวิวสินค้า 
Apple ใช้ประโยชน์จากรีวิวสินค้าของลูกค้าจริง (Social Proof) บนแพลตฟอร์ม 

Instagram เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและยืนยันคุณภาพของสินค้า รีวิวเหล่านี้มักแสดงให้เห็นภาพการ
ใช้งานจริง พร้อมความเห็นในเชิงบวกเกี่ยวกับดีไซน์ ความใส่สบาย หรือบริการจากแบรนด์ ซึ่งท า
หน้าที่เป็นหลักฐานทางอารมณ์ที่ส่งเสริมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าใหม่ และสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่ 
“น่าไว้วางใจจากผู้ใช้จริง ไม่ใช่แค่จากแบรนด์” 
 
5.12 กลยุทธ์การขาย (Sale Strategy) 
 

แบรนด์ Apple ใช้กลยุทธ์การขายที่เน้นการสร้างประสบการณ์ที่เป็นมิตร เข้าถึงง่าย 
และกระตุ้นการตัดสินใจซื้ออย่างนุ่มนวล (Soft Selling) ผ่านการผสานระหว่าง การขายแบบ 
Personalized แคมเปญส่งเสริมการขายที่ตรงใจ และการดูแลลูกค้าหลังการขาย เพ่ือสร้างยอดขาย
ระยะสั้นและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

 
5.12.1 การขายแบบ Personalized Selling ผ่าน LINE 

LINE OA และ LINE Shopping เป็นช่องทางการขายหลักที่แบรนด์ใช้ส าหรับ
พูดคุยกับลูกค้าแบบ 1:1 โดยมีการให้ค าแนะน าสินค้าแบบเจาะจง เช่น แนะน าชุดที่เหมาะกับรูปร่าง 
โอกาส หรือบุคลิกของลูกค้าแต่ละคน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของแบรนด์ที่ต้องการให้ “เสื้อผ้าเป็น
เพ่ือนที่ช่วยเสริมความมั่นใจ” ไม่ใช่แค่สินค้าที่ต้องขายให้หมด การพูดคุยลักษณะนี้ช่วยให้เกิดความ
ไว้วางใจ และเพ่ิมโอกาสในการปิดการขายได้อย่างเป็นธรรมชาติ 

5.12.2 ใช้แคมเปญส่งเสริมการขายที่กระตุ้นการซื้อ  
กลยุทธ์นี้ไม่เน้นลดราคาแบบถาวร แต่สร้างแรงจูงใจผ่านความรู้สึกพิเศษและ

การใส่ใจลูกค้า เช่น ส่งฟรีเมื่อซื้อครบขั้นต่ า หรือการแจกคูปอง หรือ Reward Points ส าหรับลูกค้าที่
ซื้อซ้ าผ่าน LINE OA เป็นต้น 
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5.12.3 หลังการขาย (Post-sale care) ที่เพิ่มโอกาสการซื้อซ้ า 
แบรนด์วางแผนใช้การติดตามลูกค้าหลังการซื้อ เช่น ส่งข้อความขอบคุณ แจ้ง

เตือนคอลเล็กชันใหม่ ส่งค าแนะน าสไตล์ Mix & Match กับสินค้าที่ซื้อไปแล้ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ช่วย
สร้างความรู้สึกว่าแบรนด์ “ใส่ใจ” ไม่ได้ขายแล้วจบ และท าให้เกิดความผูกพันต่อเนื่องได้ 

 
5.13 แบบจ าลองการสร้างรายได้ (Revenue Model) 
 

แบบจ าลองการสร้างรายได้ (Revenue Model) ของแบรนด์ Apple มีรายได้หลักจาก
การจ าหน่ายเสื้อผ้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Instagram และ Line ประเภทได้แก่ กระโปรง (690 บาท) 
เสื้อ (890 1,090 บาท) กางเกง (1,290) ชุดเดรสสั้น (1,390 บาท) และชุดเดรสยาว (1,590 บาท) 
โดยในทุกเดือนจะมีการออกคอลเล็กชันใหม่ เดือนละ 1 คอลเล็กชัน จ านวนคอลเล็กชันละ 4 แบบ
สินค้า และคาดการณ์ให้สามารถหมุนเวียนอยู่หน้าร้านได้ 2-3 เดือน เพ่ือสร้างความหลากหลายให้กับ
สินค้าหน้าร้านโดยไม่กระจายทรัพยากรเกินความจ าเป็น ท าให้ใน 1 เดือน หน้าร้านจะมีสินค้าขั้นต่ า
ประมาณ 8 แบบ โดยในหนึ่งเดือนคาดการณ์ว่าจะขายสินค้าได้เฉลี่ยแบบละ 35 ชิ้น อ้างอิงจาก
จ านวนการขายต่อแบบของสินค้าแบรนด์ไทยในท้องตลาดระดับใกล้เคียงกัน รวมเป็น 280 ชิ้นต่อ
เดือน คิดเป็นรายได้รวมต่อเดือนประมาณ 336,700 บาท หรือเท่ากับ 4,040,400 บาทต่อปี กลยุทธ์นี้
สะท้อนแนวทางการบริหารสินค้าและรายได้แบบยืดหยุ่นแต่มีระบบ ในการรักษาคุณภาพ ควบคุม
ต้นทุน และตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มองหาความหลากหลายของสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ โดยไม่ลดทอนภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
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บทที่ 6 
แผนการปฏิบัติการ (Operations Plan) 

 
6.1 แผนกลยุทธ์ทางการปฏิบัติการ (Operations Strategy) 

 
เพ่ือให้แบรนด์สามารถน าเสนอสินค้าแฟชั่นที่ตรงกับความต้องการของตลาดและ

สะท้อนเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ จ าเป็นต้องมีกระบวนการด าเนินงานที่ครอบคลุม 
ตั้งแต่การออกแบบพัฒนาสินค้า การคัดเลือกวัตถุดิบ การผลิต การท าการตลาด ไปจนถึงการขายและ
บริการหลังการขาย กระบวนการเหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยสร้างสินค้าให้มีคุณภาพตรงตามมาตรฐานที่
วางไว้ แต่ยังเป็นกลไกส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและผลักดันการเติบโตของแบรนด์
อย่างยั่งยืน ในส่วนนี้จะอธิบายกระบวนการได้มาซึ่งการขายหรือส่งมอบเสื้อผ้าให้กับลูกค้าของทาง  
แบรนด์อย่างเป็นระบบ ครอบคลุมทุกขั้นตอนของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain)  

 
6.1.1 การออกแบบสินค้า (Product Design & Development) 

ขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการคือ การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระบบ 
โดยทีมออกแบบและการตลาดจะท าการส ารวจแนวโน้มแฟชั่น (Fashion Trends) ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค จากนั้น
จะก าหนดแนวทางของคอลเลกชัน เช่น ธีม สี รูปแบบ และจ านวนแบบที่ต้องการพัฒนา เพ่ือสร้าง
ผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสขายได้ตรงกับความต้องการของตลาดในช่วงเวลานั้นและยังคงเอกลักษณ์ 
Character ของแบรนด์เอง โดยขั้นตอนนี้ใช้ระยะเวลาประมาณ 10-14 วัน 

6.1.2 การจัดหาวัตถุดิบ (Material Sourcing) 
การจัดหาวัตถุดิบจะท าการคัดเลือกซัพพลายเออร์ที่สามารถจัดหาผ้าวัสดุที่ตรง

กับคุณภาพและต้นทุนที่ต้องการ รวมถึงอุปกรณ์อะไหล่เสริมต่าง ๆ เช่น กระดุม, ซิป, ป้ายแบรนด์ 
หรือบรรจุภัณฑ์ มีการขอใบเสนอราคา เปรียบเทียบเงื่อนไข และท าสัญญาซื้อขาย เพ่ือให้มั่นใจว่าการ
ผลิตสินค้าในภายหลังจะมีต้นทุนที่เหมาะสมและได้คุณภาพตามท่ีวางแผนไว้ 

6.1.3 การผลิตตัวอย่าง (Sample Development) 
ในขั้นตอนนี้ โรงงานผลิต OEM ที่เลือกด้วยหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ เพ่ือให้ได้ซัพ

พลายเออร์หรือพันธมิตรที่สอดคล้องกับคุณภาพแบรนด์ และลดความเสี่ยงในการผลิตและบริการ จะ
รับแบบที่ออกแบบไว้ไปผลิตเป็นตัวอย่างเสื้อผ้า (Prototype) ใช้ระยะเวลาประมาณ 10-14 วัน 
เพ่ือให้แบรนด์สามารถดูชิ้นงานจริง และทดลองสวมใส่ ตรวจสอบคุณสมบัติต่าง  ๆ เช่น การตัดเย็บ 
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ความทนทาน การเก็บทรง สีสัน และรายละเอียดปลีกย่อยอ่ืน ๆ หากพบข้อผิดพลาดหรือความไม่
พอใจ ก็จะมีการปรับแก้แบบและส่งผลิตตัวอย่างใหม่อีกครั้ง จนกว่าจะได้ตัวอย่างที่ผ่านการอนุมัติ 
เพ่ือควบคุมคุณภาพสินค้าก่อนผลิตจริง 
 
ตารางท่ี 6.1 
กำรก ำหนดหลักเกณฑ์ท่ีใช้ในกำรคัดเลือกคู่ค้ำ OEM (Partner) 

หมวดเกณฑ์ รายละเอียด 

1. คุณภาพสินค้า 
- โรงงานต้องมีผลงานการผลิตระดับกลางถึงพรีเมยีม เช่น การตดัเย็บที่
เนี๊ยบ วัสดตุ่างๆ มีคณุภาพและมาตรฐาน 

2. ความน่าเชื่อถือ 
- จากการตรวจสอบประวัติการท างาน (ผลงานกับแบรนด์อื่นๆ) 
- การส่งมอบตรงเวลา 
- ไม่มีข้อพิพาททางธุรกิจ 

3. ความยืดหยุ่นในการผลิต 
- สามารถสั่งผลติล็อตเล็กได้ เพื่อรองรับการออกสินค้าคอลเล็กชันพิเศษ 
หรือกรณีฉุกเฉิน 

4. การสื่อสารและความร่วมมือ 
- สื่อสารง่าย ตอบไว  
- มีความเข้าใจ Mood & Tone ของแบรนด์ 

5. ความเข้าใจในสไตล์แบรนด ์
- เข้าใจและผลิตงานท่ีตอบโจทย์ DNA ของ Apple คือ เสื้อผ้าทีผ่สมผสาน
ความเป็น Feminine ความ Timeless และแนวคดิ Eco-Friendly  

6. ต้นทุนและเง่ือนไขการช าระเงิน 
- ยอมรับต้นทุนที่เหมาะสมกับราคาขาย  
- เงื่อนไขการจ่ายเงินท่ียืดหยุ่นในช่วงเริ่มต้น 

 
6.1.4 การผลิตจริง (Mass Production) 

หลังจากตัวอย่างผ่านการอนุมัติแล้ว จะมีการสั่งผลิตจริงในปริมาณตามจ านวนที่
ก าหนด โดยไทม์ไลน์การผลิต จะใช้ระยะเวลาประมาณ 15-20 วัน โดยควบคุมการผลิตให้เป็นไปตาม
มาตรฐานที่ก าหนด ภายหลังการผลิตจะมีการตรวจสอบคุณภาพ (Quality Control) เพื่อป้องกัน
การเกิดสินค้ามีต าหนิหรือไม่ตรงสเปกที่ตั้งใจไว้ เมื่อเสร็จแล้ว สินค้าจะถูกบรรจุอย่างเรียบร้อยพร้อม
ส าหรับทางแบรนด์เข้ารับงานที่โรงงาน 

6.1.5 การจัดเก็บสินค้า (Warehousing) 
สินค้าผลิตเสร็จจะถูกน าเข้าสู่คลังสินค้า ซึ่งจะมีการจัดการสต็อกอย่างเป็นระบบ 

เช่น การแยกสินค้าตามรุ่น สี ไซส์ และสถานะสินค้า พร้อมทั้งบันทึกข้อมูลลงในระบบ Inventory 
Management เพ่ือให้สามารถตรวจสอบจ านวนคงเหลือและวางแผนการกระจายสินค้าได้อย่าง
แม่นย า 
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6.1.6 การท าการตลาด (Marketing & Promotion) 
ทีมฝ่ายขายและการตลาดจัดท าแผนแคมเปญเปิดตัวสินค้าใหม่ และสื่อส าหรับ

โปรโมตสินค้าใหม่ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การถ่ายภาพสินค้าส าหรับท าสื่อโฆษณาผ่านช่องทาง 
Instagram ได้แก่ Feed Post, IG Story, Reel, และ Story Ads ช่องทางไลน์ ได้แก่ Line official 
Account และ Line Shopping การท างานร่วมกับ Influencer และ KOLs ในรูปแบบการรีวิวอย่าง
ธรรมชาติ (Lifestyle) เพ่ือสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) และกระตุ้นยอดขายผ่านการตลาด
ออนไลน์แบบธรรมชาติ ลูกค้าเข้าถึง content และสินค้าได้ง่ายขึ้น  

6.1.7 การขาย (Sales) 
กระบวนการขายเริ่มต้นเมื่อสินค้าเข้าสู่หน้าร้านหรือระบบออนไลน์ ลูกค้า

สามารถเลือกชม อ่านรายละเอียดสินค้าและสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม ผ่านทางหน้าเพจ Instagram 
และ Line ของแบรนด์ โดยพนักงานขายหรือระบบขายออนไลน์จะมีความพร้อมในการบริการลูกค้า
ด้วยความจริงใจอย่างเป็นมิตร ให้ข้อมูลสินค้า รวมถึงช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ เมื่อลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อจะเข้าสู่ขั้นตอนช าระเงิน (Payment Process) และการแพ็คของเพ่ือส่งมอบผ่านระบบขนส่งที่
ลูกค้าเลือก (Delivery Process) ซึ่งมีความรวดเร็วและแม่นย า  

6.1.7.1 ระบบการจัดการค าสั่งซื้อ (Order Management Process) 
บริการ LINE ที่ทางแบรนด์ Apple เลือกใช้แบ่งออกเป็น 3 ระบบหลักท่ี

ท างานเสริมกัน เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้าถูกต้อง รวดเร็วและมีประสบการณ์ที่ดี ได้แก่ 1) LINE 
Official Account (LINE OA) ซึ่งเป็นช่องทางสื่อสารหลักระหว่างร้านค้ากับลูกค้าผ่านแชท ใช้ส าหรับ
แนะน าสินค้า รับออร์เดอร์ และบริการหลังการขายแบบใกล้ชิด 2) LINE MyShop คือระบบหน้าร้าน
ออนไลน์ที่เชื่อมกับ LINE OA ช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกสินค้า สั่งซื้อ และช าระเงินได้เอง พร้อมระบบ
จัดการค าสั่งซื้อและสต๊อกแบบอัตโนมัติ และ 3) LINE SHOPPING คือ Marketplace ภายในแอป 
LINE ที่รวมร้านค้าหลากหลายไว้ในที่เดียว เปิดโอกาสให้ลูกค้าใหม่ค้นหาและสั่งซื้อสินค้าได้โดยไม่ต้อง
แอดไลน์ก่อน โดย MyShop จะเป็นระบบหลังบ้านที่รองรับทั้งการขายผ่าน LINE OA และการ
แสดงผลใน LINE SHOPPING ท าให้ทั้งสามระบบสามารถท างานร่วมกันเพ่ือเสริมประสบการณ์ลูกค้า
และเพ่ิมยอดขายให้กับร้านค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (LINE SHOPPING Seller, 2568) 
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ตารางท่ี 6.2 
รำยละเอียดของระบบกำรจัดกำรค ำสั่งซื้อผ่ำนทำง Line ของแบรนด์ Apple 

หมวดหมู ่ LINE OA MyShop LINE SHOPPING 

1. ฟังก์ชันหลักของ
ระบบ 

ช่องทางแชทระหว่าง
ร้านค้ากับลูกค้า (Chat 
Commerce) ที่เน้นการ
พูดคุย-ดูแลรายบุคคล 

ระบบหน้าร้านออนไลน์
ส่วนตัวของร้าน 

Marketplace บน LINE ที่
รวมร้านคา้หลายราย 

2. การแสดงสินค้า 
ส่งรูป / ลิงก์ / Rich 

Menu ผ่านแชท 
แสดงเป็นแคตตาล็อก

สินค้าในหน้า MyShop 

ดึงข้อมูลจาก MyShop ไป
แสดงในหน้า LINE 

SHOPPING 

3. ระบบสั่งซื้อ 

ลูกค้าสั่งผ่านแชท → 
แอดมินพิมพ์ตอบ และดึง
เข้าสู่ระบบ MyShop เพื่อ

เข้าสู่ระบบการจัดการ
ค าสั่งซื้ออัตโนมตั ิ

ลูกค้าเลือกสินค้า → กด
สั่งซื้อในระบบอัตโนมัต ิ

ลูกค้าเลือกสินค้า → 
สั่งซื้อผ่านหน้ารวม LINE 

SHOPPING 

4. ระบบช าระเงิน 

- ลูกค้าเลือกรปูแบบการจดัส่งได้เอง: จัดส่งผ่านขนส่งเอกชน จัดส่งไปต่างประเทศ จดัส่ง
ด่วนผ่าน Line Man Messenger หรือนัดรับสินค้าโดยตรง 
- ระบบสรปุรายการสั่งซื้อและยอดช าระเงิน 
- ลูกค้าเลือกช่องทางการช าระเงินที่ต้องการ และด าเนินการช าระเงนิ: Rabbit LINE 
Pay / QR PromptPay / Mobile Banking: SCB Easy, K Plus / บัตรเครดิต เดบิต / 
เก็บเงินปลายทาง 
- ระบบการจดัการค าสั่งซื้อ ยืนยันการช าระเงินและเปลี่ยนสถานะค าสั่งซื้อเป็น "ช าระ
เงินส าเรจ็" ทันท ี

5. การแจ้งสถานะ
ค าสั่งซื้อ 

- อัปเดตสถานะในระบบ (เช่น รอยืนยัน, จัดส่งแล้ว ฯลฯ) 

6. ร้านค้าจัดส่งสินค้า 
- ร้านค้าจัดเตรียมและจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า 
- หลังจากจัดส่งแล้ว ร้านค้าต้องเปลี่ยนสถานะค าสั่งซื้อเป็น "จัดส่งส าเรจ็"  

7. การโอนเงินเข้า
ผู้ขาย 

- เมื่อสถานะค าสั่งซื้อเป็น "จัดส่งส าเร็จ" ระบบจะรวมยอดเงินจากค าสั่งซื้อท่ีมีสถานะนี้ 
- หากยอดเงินสะสม *หลังหักคา่ธรรมเนียม (ค่าธรรมเนยีมสูงสุด 6.42%) ถึงขั้นต่ าที่
ก าหนด (เช่น 100 บาท) ร้านค้าจะไดร้ับการโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารที่ลงทะเบียนไว้ 
ตามรอบการโอนที่ก าหนด (1-3 วัน/ สัปดาห์ 14.00-21.00 น.) 
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ตารางท่ี 6.2 
รำยละเอียดของระบบกำรจัดกำรค ำสั่งซื้อผ่ำนทำง Line ของแบรนด์ Apple (ต่อ) 
ระบบหลังบ้าน 
การจัดการสต๊อก
สินค้า 

- มีระบบตดัสต๊อกอัตโนมตัิ และดยูอดคงเหลือได้แบบ real-time 

การวิเคราะห์ข้อมลู
ลูกค้าและการขาย 

- มีระบบ Dashboard ตรวจเช็ค เจาะลึกทุกค าสั่งซื้อ เป็นเครื่องมือช่วยเก็บข้อมูลลูกคา้ 
และประวัติการสั่งซื้อ เพื่อปรับแผนการขายได้แบบเรียลไทม์ และตอ่ยอดการท า CRM 

หมายเหตุ. จาก เริ่มต้นขายกับ LINE SHOPPING, โดย LINE SHOPPING Seller, 2568, 
(https://lineshoppingseller.com/) 

6.1.8 การบริการหลังการขาย (After Sales Service) 
หลังการขายเสร็จสิ้น แบรนด์ยังคงกระบวนการในการดูแลประสบการณ์ลูกค้า

อย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทาง Line OA เช่น การรับประกันคุณภาพสินค้า การเปลี่ยนคืนสินค้าในกรณีที่
ไม่พอใจ การสอบถามความพึงพอใจและรีวิว และการน าความคิดเห็นลูกค้ามาวิเคราะห์ปรับปรุง
สินค้าและบริการในอนาคต รวมถึงการท า Loyalty Program เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมโอกาส
การซื้อซ้ า โดยในส่วนของการจัดการข้อร้องเรียน (Customer Complaint Handling) เพ่ือเปลี่ยน
สถานการณ์ลบให้กลายเป็นความพึงพอใจ และรักษาลูกค้าไว้ในระยะยาว มีแนวทางปฏิบัติดังตารางนี้ 
 
ตารางที่ 6.3 
แนวทำงกำรจัดกำรข้อร้องเรียน (Customer Complaint Handling) 

ขั้นตอน รายละเอียด 
1. รับฟังอย่างตั้งใจ ตอบกลับอย่างสภุาพ รับฟังปัญหาอย่างตั้งใจโดยไม่โต้แย้ง และแสดงความเข้าใจ 

2. ประเมินปัญหา 
ตรวจสอบจากภาพหลักฐาน / Tracking / รายละเอียดค าสั่งซื้อ 
เงื่อนไขเคลมสินค้า: ภายใน 7 วันหลังไดร้ับ / สินค้ามีป้ายครบ / ไมผ่่านการซัก 

3. เสนอแนวทางแก้ไข 
เช่น เปลี่ยนสินค้า / คืนเงินบางส่วน / แจกโค้ดส่วนลดครั้งหน้า 
การจัดการต้นทุนเคลม: เฉพาะกรณีที่เกิดจากความผดิของร้าน ร้านออกค่าส่งเอง 
หากกรณลีูกค้าเปลี่ยนใจ ลูกค้าออกค่าส่ง 

4. ตอบกลับอย่างใส่ใจ 
เน้นข้อความที่อบอุ่น เช่น “ขอบคุณที่ลูกค้าแจ้งกลับมา”, “เราต้องขออภัยและขอ
อนุญาตดูแลเรื่องนี้ให้อย่างดีทีสุ่ดค่ะ” 

5. ติดตามผล หลังจากแก้ไขแล้ว ส่งข้อความสอบถามความพึงพอใจหลังจบเคส 
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6.2 ขอบเขตการด าเนินงาน 
 

6.2.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ (Geographical Scope) 
การด าเนินงานของแบรนด์ในช่วงเริ่มต้นโฟกัสตลาดภายในประเทศเป็นหลัก โดย

เจาะกลุ่มลูกค้าผู้หญิงในไทยที่มีความสนใจในแฟชั่นสไตล์ Confident Feminine Chic และก าลังซื้อ
ระดับกลาง-บน ช่องทางหลักในการเข้าถึงลูกค้าคือการขายผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ Instagram และ 
Line Shopping ซึ่งมีการโปรโมตผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก ไม่มีการเปิดหน้าร้านฟิสิคอลแบบถาวร 
และยังไม่มีการส่งออกหรือขยายไปสู่ตลาดต่างประเทศ โดยกลยุทธ์นี้ช่วยลดต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) 
และเพ่ิมความยืดหยุ่นในการบริหารสต็อกสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการในประเทศ 

6.2.2 ขอบเขตด้านพันธมิตรและบุคคลที่เกี่ยวข้อง (Stakeholder Scope) 
ในระบบการด าเนินงานของแบรนด์ มีการประสานงานกับพันธมิตรและบุคคลที่

เกี่ยวข้องหลายฝ่าย ได้แก่ ทีมภายใน เช่น ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อ ฝ่ายขายและการตลาด 
ฝ่ายบรรจุและควบคุมสินค้าคงคลัง ส าหรับภายนอกแบรนด์ ได้แก่ ซัพพลายเออร์วัตถุดิบที่จัดส่งผ้า
และอุปกรณ์เสริม โรงงานผลิต (OEM) ซึ่งรับผิดชอบกระบวนการผลิตตัวอย่างและผลิตจริง รวมถึง
บริษัทขนส่งเอกชนที่ท าหน้าที่ส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้า และ Influencers/ KOLs ที่ช่วยขยายการ
รับรู้แบรนด์สู่กลุ่มเป้าหมาย การท างานประสานกับทุกฝ่ายนี้ต้องมีการวางระบบสื่อสารที่ชัดเจนและ
บริหารความสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้กระบวนการด าเนินงานราบรื่นและบรรลุเป้าหมายได้
ตรงเวลา 

6.2.3 ขอบเขตด้านเวลา (Timeline Scope) 
 

ตารางท่ี 6.4 
ขอบเขตด้ำนเวลำของกิจกรรมกำรด ำเนินงำนต่ำง ๆ ของแบรนด์ Apple 

 
กิจกรรม 

Week 
1 2 3 4 5 6 7 8 

การออกแบบสินค้า                 

การจัดหาวตัถุดิบ                 
การผลิตตัวอยา่ง                 

การผลิตจริง                 
การจัดเก็บสินค้าเข้าคลัง                 
การท าการตลาด                 

การขาย                 
การบริการหลังการขาย                 
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กระบวนการพัฒนาสินค้า 1 คอลเลกชันของแบรนด์มีการก าหนดกรอบเวลาที่
ชัดเจนและกระชับ โดยเริ่มจากการออกแบบและวางแผนผลิตภัณฑ์ใช้เวลาประมาณ 10 -14 วัน 
จากนั้นเข้าสู่การผลิตตัวอย่าง ซึ่งใช้เวลาอีก 10-14 วัน และหากตัวอย่างผ่านการอนุมัติจะเข้าสู่การ
ผลิตจริงซึ่งใช้เวลาประมาณ 15-20 วัน ควบคู่กับการเตรียมการทางด้านการตลาด รวมระยะเวลา
ทั้งสิ้นประมาณ 5-8 สัปดาห์ต่อรอบการพัฒนาคอลเลกชันใหม่ การวางแผนและควบคุมไทม์ไลน์ใน
ลักษณะนี้ช่วยให้แบรนด์สามารถหมุนเวียนสินค้าเข้าสู่ตลาดได้อย่างต่อเนื่อง และรักษาความสดใหม่
ของสินค้าในสายตาผู้บริโภค 

6.2.4 ขอบเขตของการบริการ (Service Scope) 
แบรนด์วางระบบการดูแลลูกค้าครบวงจร ครอบคลุมตั้งแต่การให้ข้อมูลสินค้า

และตอบค าถามผ่านช่องทาง Instagram และ Line Official อย่างรวดเร็วและเป็นมิตร การจัดการ
กระบวนการสั่งซื้อและช าระเงินที่ปลอดภัยและง่ายต่อผู้ใช้งาน การจัดส่งสินค้าอย่างรวดเร็วและ
แม่นย าผ่านบริษัทขนส่งเอกชน รวมถึงการให้บริการหลังการขายที่เน้นความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ส าคัญ เช่น การรับประกันคุณภาพสินค้า การรับเปลี่ยนคืนสินค้าในขอบเขตระยะเวลาที่ก าหนด 
การเก็บ Feedback และการวิเคราะห์เพ่ือน ามาปรับปรุงสินค้าและบริการในอนาคต นอกจากนี้ยังมี
การวางแผน Loyalty Program เพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้าเดิม และกระตุ้นการซื้อซ้ าในระยะยาว 
ซึ่งช่วยเพิ่ม Lifetime Value ของลูกค้าให้กับแบรนด์ได้อย่างยั่งยืน 
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บทที่ 7 
การจัดการองค์กร 

 
7.1 ผังโครงสร้างองค์กร และหน้าที่ความรับผิดชอบ 

 
ภาพที่ 7.1 
แผนผังองค์กรของแบรนด์ Apple 

 
 
โครงสร้างองค์กรของแบรนด์ประกอบด้วย 3 ฝ่ายหลัก โดยมีเจ้าของแบรนด์รับผิดชอบ

ควบคุมฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อด้วยตนเอง ท าหน้าที่หลักในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ออกแบบเสื้อผ้า คัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และประสานงานกับโรงงานผลิต ฝ่ายที่สองคือฝ่ายขาย
และการตลาด มีพนักงาน 1 คน รับผิดชอบงานขายและโปรโมตสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
Instagram และ Line Official Account รวมถึงการประสานงานกับลูกค้า ตอบค าถาม และดูแล
ตลอดกระบวนการ จนถึงการปิดการขาย และฝ่ายสุดท้ายคือฝ่ายบรรจุและควบคุมสินค้าคงคลัง มี
พนักงาน 1 คน ดูแลการตรวจสอบคุณภาพสินค้า การบรรจุสินค้า การจัดเก็บสต็อก และการ
ประสานงานกับบริษัทขนส่งเอกชนเพ่ือส่งมอบสินค้าให้ถึงมือลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยแต่ละ
ฝ่ายจะมีต าแหน่งงานที่มีลักษณะและคุณสมบัติดังแสดงในตาราง 
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ตารางท่ี 7.1 
หน้ำที่ควำมรับผิดชอบและคุณสมบัติของต ำแหน่งงำนต่ำง ๆ ของแบรนด์ Apple 

ต าแหน่ง ค าบรรยายลักษณะงาน คุณสมบัติ 
กรรมการผู้จดัการ - วางแนวทางภาพลักษณ์และทิศทางแบรนด ์

- ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์หลัก เช่น การตลาด การออก
สินค้า และคอลแลบ 
- ควบคุมคุณภาพงานท้ังหมด 
- เป็นตัวแทนแบรนด์ในการน าเสนอ/ เจรจา 

- มีความเป็นผู้น าและตัดสินใจ
เด็ดขาด 
- เข้าใจธุรกิจแฟช่ันในเชิงกลยุทธ์ 
- มีเซนส์ด้านดีไซน์ + การตลาด
ร่วมสมัย 
- สามารถสื่อสารกับทีมได้ชัดเจน 
สร้างแรงบันดาลใจได้ด ี

1. นักออกแบบ
และประสานงาน
การผลิตสินค้า

แฟช่ัน (Product 
& Production 

Designer) 

ด้านการออกแบบสินค้า 
- อัปเดตเทรนด์แฟช่ันและแปลงเป็นแนวคิดร่วมสมัย 
- ออกแบบเสื้อผ้าให้สอดคล้องกับคอนเซ็ปต์แบรนด ์
- พัฒนาแพตเทิร์นเบื้องต้น และสือ่สารกับฝ่ายผลิต/
ช่างแพตเทิร์น 
- เลือกโทนสี ผ้า ดีเทลทีต่อบโจทย์ภาพลักษณ์แบ
รนด ์
- ท าต้นทุนต่อช้ิน ต่อรอบผลิต 
- ประสานกับฝ่าย Content Marketing ในการถ่าย
งานสินค้า 
ด้านการผลติและจัดซื้อ 
- จัดซื้อวัสดุพื้นฐาน เช่น ผ้า ซิป ป้ายตรา 
- ประสานกับช่างแพตเทิร์น โรงงาน ช่างเย็บ เรื่อง
สเปคสินค้า ปรมิาณ ระยะเวลา 
- ติดตามต้นแบบ และควบคุมคณุภาพก่อนการผลิต
จริง 

- มีพื้นฐานด้าน Fashion Design 
หรือ Textile Design 
- เข้าใจ Moodboard และ 
Trend Forecast 
- มีความคิดสร้างสรรคส์ูง และ
สามารถแปลงไอเดียเป็นแบบจริง
ได้  
- มีรสนิยมร่วมสมัย  
- มีความเข้าใจกลุม่เป้าหมาย
ผู้หญิงวัย 25–40 ปี 
- มีความรู้ด้านผ้า วัสดุ และ
กระบวนการตัดเย็บ 
- มีทักษะประสานงานดี มีความ
ละเอียดรอบคอบ 
- ใช้ Excel หรือ Google Sheet 
ได้ด ี
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ตารางท่ี 7.1 
หน้ำที่ควำมรับผิดชอบและคุณสมบัติของต ำแหน่งงำนต่ำง ๆ ของแบรนด์ Apple (ต่อ) 

ต าแหน่ง ค าบรรยายลักษณะงาน คุณสมบัติ 
2. เจ้าหน้าท่ี

สื่อสารแบรนด์
และดูแลลูกค้าบน

ช่องทางดิจิทัล
(Digital Brand & 

Customer 
Coordinator) 

ด้านการตลาดและคอนเทนต ์
- วางแผนคอนเทนต์ประจ าเดือน (IG/ LINE OA) 
- เขียนแคปชัน และออกแบบภาพหรือคลิปทีส่ื่อถึง
ตัวตนแบรนด ์
- ติดตามเทรนด์บนโซเชียลมีเดีย และประเมิน 
Engagement เพื่อปรบัปรุง 
- ประสานงานถ่ายภาพสินค้า 
- จัดท าแคมเปญ โปรโมชัน โฆษณา 
ด้านดูแลลูกค้าและออรเ์ดอร ์
- ตอบแชทใน LINE OA  
- ตรวจสอบการสรปุค าสั่งซื้อ การโอนเงิน อัปเดต
สถานะใน MyShop 
- ประสานงานเรื่องเคลม เปลีย่นสนิค้า ฟีดแบ็กลูกค้า 
- เก็บข้อมูลลูกค้า เช่น ความชอบ ไซส์ การซื้อซ้ า 
เพื่อใช้ในการท า CRM 

- ปวส.ในสาขาการตลาด ดิจิทัล
มีเดีย หรือสาขาท่ีเกีย่วข้อง 
- มีความคิดสร้างสรรค ์
- เข้าใจการตลาดออนไลน์ การใช้
เครื่องมือ IG Reels / Canva / 
CapCut / Line OA/ MyShop 
- เข้าใจอินไซต์ลูกค้าเป้าหมาย 
- มีมนุษยสัมพันธ์ดี ใจเย็น สุภาพ 
- มีทักษะการสื่อสารดเียี่ยม 
โดยเฉพาะการสื่อสารทางอารมณ์ 
มีทักษะตอบแชทแบบมืออาชีพ  
- มีความละเอียดรอบคอบ และ
สามารถจัดการหลายออร์เดอร์
พร้อมกันได ้

3. เจ้าหน้าท่ีบรรจุ
และควบคมุสินค้า
คงคลัง และการ

จัดส่ง (Inventory 
& Fulfillment 

Officer) 

ด้านคลังสินค้าและจัดเก็บ 
- ตรวจรับสินค้าเข้าคลัง (ตามจ านวน สี ไซส์) 
- จัดเก็บตามหมวดหมู่ รหสัสินค้า 
- อัปเดตสต๊อกเข้า-ออก ในระบบ MyShop 
- แจ้งเตือนกรณสีินค้าใกล้หมด เหลือไมต่รงตามยอด 
ด้านการตรวจสอบและบรรจสุินคา้ 
- ตรวจ QC สินค้าแตล่ะชิ้นก่อนแพ็ก  
- บรรจุสินคา้อย่างเป็นระเบียบ  
- แนบใบขอบคุณหรือของแถมตามโปรโมช่ัน 
ด้านการจดัส่งสินค้า 
- รวบรวมออร์เดอร์ประจ าวันและแพ็กส่งออกภายใน
วันท าการ 
- ประสานงานกับขนส่งเอกชนส าหรับรับพสัด ุ
- ติดตามสถานะ และประสานกับแอดมินหากเกดิ
ปัญหา 

- ม.6 ขึ้นไป หรือ ปวช./ปวส./ป.
ตรี ที่มีความละเอียดรอบคอบและ
ซื่อสัตย ์
- ท างานเป็นระบบ มีระเบียบ มี
ความรับผิดชอบ 
- รู้จักการจัดเก็บสินค้าใหเ้ป็น
หมวดหมู ่
- สามารถใช้ Excel หรือ Google 
Sheet ขั้นพื้นฐานได ้
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7.2 ระบบประเมินผลการปฏิบัติงาน (Performance Management System) 
 

7.2.1 นักออกแบบและประสานงานการผลิตสินค้าแฟชั่น ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์
และจัดซื้อ 

เป้าหมายหลัก: ความต่อเนื่องของการออกแบบสินค้าและควบคุมคุณภาพก่อนผลิต 
 
ตารางท่ี 7.2 
เกณฑ์กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของฝ่ำยออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อ 

KPI รายเดือน รายปี 
ระยะเวลาส่งมอบแบบหลังสรุปเทรนด ์ ภายใน 14 วัน ส่งแบบทันแผน ≥ 90% 

จ านวนแบบสินค้าที่ออกแบบเสร็จ ≥ 4 แบบ/เดือน ≥ 48 แบบ/ปี 
ต้นทุนต่อแบบสินค้า (ไม่เกินเป้า) ภายในงบประมาณ ควบคุมต้นทุนได้ ≥ 90% 
สินค้าผา่น QC ในครั้งแรก ≥ 95% ของล็อตผลติ ≥ 95% ตลอดป ี

 
7.2.2 เจ้าหน้าที่สื่อสารแบรนด์และดูแลลูกค้าบนช่องทางดิจิทัล ฝ่ายขายและ

การตลาด 
เป้าหมายหลัก: สื่อสารแบรนด์ – คอนเทนต์ - ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ตารางท่ี 7.3 
เกณฑ์กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของฝ่ำยขำยและกำรตลำด 

KPI รายเดือน รายปี 
Engagement / โพสต์ IG ≥ 350 - 
Content โพสต์ตามแผน (Content Calendar) ≥ 90% ≥ 95% ความสม่ าเสมอ 

เวลาตอบกลับลูกค้า (เฉลี่ย) ≤ 1 ชม. ≤ 1.5 ชม. ในช่วงแคมเปญ 
ความแม่นย าในการจัดการออร์เดอร์ ≥ 98% ความผิดพลาด ≤ 5 เคส/ป ี
คะแนนความพึงพอใจลูกค้า  ≥ 4.5 / 5 คะแนนเฉลีย่ ≥ 4.6 ตลอดป ี
% ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า ≥ 25% ≥ 35% สิ้นป ี

 
7.2.3 เจ้าหน้าที่บรรจุและควบคุมสินค้าคงคลังและการจัดส่ง ฝ่ายบรรจุและควบคุม

สินค้าคงคลัง 
เป้าหมายหลัก: จัดเก็บ – แพ็ค – ส่งสินค้าแม่นย าและตรงเวลา 
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ตารางท่ี 7.4 
เกณฑ์กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของฝ่ำยบรรจุและควบคุมสินค้ำคงคลัง 

KPI รายเดือน รายปี 
ความแม่นย าของสต็อก (นับตรงระบบ) ≥ 98% ตรวจถูกต้อง≥11 จาก12เดือน 
สินค้าท่ีแพ็กและส่งตรงเวลา (ภายใน 24 ชม.) ≥ 95% ≥ 97% ตลอดป ี
จ านวนออร์เดอร์ที่จัดส่ง ตามยอดขายจริง สะสม ≥ เป้าขาย 

เคสพัสดุเสียหาย/เคลม ≤ 1% < 10 เคส/ป ี

ระบบแจ้งสินค้าใกล้หมด แจ้งล่วงหน้า ≥ 3 วัน 
ไม่ให้เกิด Out of Stock ที่

ไม่ได้วางแผน 

 
เพ่ือให้การด าเนินงานของแบรนด์ Apple มีประสิทธิภาพและสามารถพัฒนาทีมงานได้

อย่างยั่งยืน จึงได้มีการวางระบบบริหารผลการปฏิบัติงานของพนักงานในระดับเบื้องต้น โดยใช้
แนวทางที่เหมาะสมกับทีมขนาดเล็ก ซึ่งเน้นการวัดผลด้วยตัวชี้วัดรายต าแหน่ง (KPI) ที่ชัดเจน เช่น 
จ านวนสินค้าออกแบบได้ต่อเดือน ความแม่นย าในการจัดส่งสินค้า ระยะเวลาการตอบแชทลูกค้า หรือ
ค่า Engagement บนสื่อโซเชียล โดยจะมีการประเมินผลแบบรายเดือนและสรุปผลการด าเนินงาน
รายปีอีกครั้ง ผ่านการประชุมสั้น ๆ เพ่ือสะท้อนผลการท างาน ปัญหาที่พบ และแนวทางการพัฒนา 
ทั้งนี้ ยังเปิดโอกาสให้มีการให้ Feedback แบบสองทาง ทั้งจากผู้บริหารสู่ทีมงาน และจากพนักงานสู่
ระบบหรือกระบวนการท างาน เพ่ือสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มีความไว้ใจ โปร่งใส และพร้อมพัฒนาไป
ด้วยกัน โดยระบบดังกล่าวนอกจากจะช่วยควบคุมคุณภาพการท างานในแต่ละด้านแล้ว ยังเป็น
เครื่องมือในการวางแผนปรับหน้าที่ ประเมินปรับค่าตอบแทน และพัฒนาศักยภาพของบุคลากรใน
ระยะยาวอีกด้วย 

 
7.3 กลยุทธ์แนวทางการพัฒนาบุคลากร 
 

ยึดหลักการ “พัฒนาให้ตรงทักษะ พาเติบโตทั้งคนและแบรนด์” โดยมุ่งเสริม
ความสามารถที่ใช้งานได้จริง สร้างแรงจูงใจจากภายใน และให้พนักงานรู้สึกมีคุณค่าในองค์กร เพ่ือเพ่ิม
ความผูกพันและรักษาทีมที่มีคุณภาพให้อยู่กับแบรนด์อย่างยั่งยืน 

 
7.3.1 พัฒนาทักษะเฉพาะด้าน (Upskill) 

แบรนด์ Apple ส่งเสริมให้พนักงานพัฒนาทักษะในสายงานของตนเองอย่าง
ต่อเนื่อง เช่น การออกแบบแฟชั่น การสร้างคอนเทนต์บนโซเชียลมีเดีย การตอบแชทลูกค้าอย่างมือ
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อาชีพ หรือการจัดการออร์เดอร์ผ่าน MyShop โดยจัดหาคอร์สออนไลน์ระยะสั้นที่ตรงกับบทบาทงาน 
และสนับสนุนให้พนักงานเรียนรู้เครื่องมือดิจิทัลใหม่ ๆ ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน พร้อมเปิด
โอกาสให้ทดลองใช้ทักษะเหล่านั้นจริงผ่านโปรเจกต์ประจ าเดือนหรือคอลเลกชันประจ าฤดูกาล 

7.3.2 เรียนรู้งานข้ามสาย (Reskill) 
เพ่ือให้ทีมมีความยืดหยุ่นและเข้าใจภาพรวมของธุรกิจ แบรนด์ส่งเสริมให้

พนักงานเรียนรู้งานของกันและกัน เช่น ให้แอดมินลองช่วยงานคลังสินค้าเดือนละ 1-5 วัน หรือให้ฝ่าย
ออกแบบเข้าร่วมกิจกรรมครีเอทคอนเทนต์บางวัน เพ่ือเพ่ิมความเข้าใจในฟังก์ชันร่วมกันและพัฒนา
ทักษะแบบรอบด้าน (multi-skill) หรืออาจจัด “Job Rotation” แบบรายเดือนหรือรายไตรมาส ซึ่งช่วย
ลดปัญหาการสื่อสาร เพ่ิมความร่วมมือภายในทีม และเข้าใจภาพรวม Supply Chain 

7.3.3 Coaching & Feedback 
แบรนด์ใช้แนวทางการโค้ชแบบใกล้ชิด โดยเจ้าของแบรนด์หรือหัวหน้าทีมจะท า

หน้าที่ให้ค าแนะน าเชิงพัฒนาเป็นรายบุคคล พร้อมเปิดโอกาสให้มีการให้ฟีดแบ็กสองทางทั้งจาก
หัวหน้าสู่พนักงาน และจากพนักงานกลับสู่ระบบหรือการท างาน เพ่ือสร้างความเข้าใจ ความไว้ใจ 
และพัฒนาความสัมพันธ์ในการท างานระยะยาว โดยเน้นการสะท้อนผลการท างานอย่างสร้างสรรค์ 
ไม่ใช่การต าหนิ  

7.3.4 เติบโตพร้อมแบรนด์ (Grow with Apple) 
พนักงานทุกคนมีโอกาสเติบโตไปพร้อมกับแบรนด์ผ่านการมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ เช่น การเลือกธีมคอลเลกชัน การออกไอเดียแคมเปญ หรือการน าเสนอแนวทางใหม่ในการ
ท างาน รวมถึงการให้เครดิตผลงานแต่ละคนอย่างชัดเจน ทั้งในเชิงพอร์ตฟอลิโอและการมอบรางวัล/
โบนัสตามผลงาน ทั้งนี้เพ่ือให้พนักงานรู้สึกว่าเป็นเจ้าของร่วมของแบรนด์ และมองเห็นเส้นทางเติบโต
ในระยะยาว ไม่ใช่เพียงแค่ “ลูกจ้าง” แต่เป็น “ทีมร่วมสร้าง” 

 
7.4 รูปแบบการจ้างงาน 
 

แบรนด์ใช้รูปแบบการจ้างงานแบบพนักงานประจ าทั้งหมด โดยทุกฝ่ายท างาน 6 วันต่อ
สัปดาห์และหยุดสัปดาห์ละ 1 วันแบบไม่ตรงกัน เพ่ือให้การด าเนินงานต่อเนื่องตลอดทั้งสัปดาห์ ฝ่าย
บรรจุและควบคุมสินค้าคงคลังท างานเวลา 09.00–18.00 น. หยุดวันอังคาร ฝ่ายขายและการตลาด
ท างานเวลา 11.00–20.00 น. หยุดวันพุธ เพ่ือรองรับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในช่วงเวลาส าคัญ
ระหว่างวัน ส่วนฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์ท างานเวลา 09.00–18.00 น. หยุดวันพฤหัสบดี การจัดเวลา
ท างานและวันหยุดในลักษณะนี้ช่วยให้ทุกฝ่ายสามารถปฏิบัติงานได้ต่อเนื่อง ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และรักษาความพร้อมของทีมงานตลอดทั้งสัปดาห์ 
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7.5 ค่าจ้างงาน 
 
ตารางท่ี 7.5 
แสดงค่ำจ้ำงงำนของปีที่ 1 -5 ของแบรนด์ Apple 

ต าแหน่ง จ านวน 
เงินเดือน 

ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อ  1 25,000 26,250 27,563 28,941 30,388 
ฝ่ายขายและการตลาด  1 13,000 13,650 14,333 15,049 15,802 

ฝ่ายบรรจุและควบคมุสินค้าคงคลงั  1 13,000 13,650 14,333 15,049 15,802 
รวม 3 51,000 53,550 56,228 59,039 61,991 

 
โครงสร้างค่าจ้างของพนักงานแต่ละฝ่ายมีการก าหนดตามลักษณะงานและความ

รับผิดชอบ โดยเจ้าของผู้ควบคุมฝ่ายออกแบบผลิตภัณฑ์และจัดซื้อมีเงินเดือนประจ า 25,000 บาท 
พนักงานฝ่ายขายและการตลาดมีเงินเดือนประจ า 13,000 บาท และพนักงานฝ่ายบรรจุและควบคุม
สินค้าคงคลังมีเงินเดือนประจ า 13,000 บาท ทั้งนี้มีนโยบายปรับเงินเดือนประจ าปีตามผลการปฏิบัติงาน
ของแต่ละบุคคล (Performance-Based Adjustment) โดยเฉลี่ยประมาณ 5% ต่อปี เพ่ือจูงใจให้
พนักงานรักษาผลงาน พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง และสามารถเติบโตควบคู่ไปด้วยกันกับองค์กร 

 
7.6 สวัสดิการ 
 

แบรนด์มอบสวัสดิการพ้ืนฐานให้พนักงานอย่างครบถ้วนตามกฎหมายและมาตรฐาน
อุตสาหกรรม ได้แก่ การขึ้นทะเบียนประกันสังคมเพ่ือดูแลด้านสุขภาพและความปลอดภัย วันหยุด
ตามประเพณีไม่น้อยกว่า 13 วันต่อปี และวันลาตามกฎหมาย เช่น ลาป่วย ลากิจ ลาคลอด นอกจากนี้
ยังมีการจ่ายค่าท างานล่วงเวลา (OT) ตามกฎหมายแรงงาน การปรับเงินเดือนประจ าปีตามผลงาน 
และสิทธิ์ในการได้รับเงินโบนัสประจ าปี โดยพิจารณาจากเศรษฐกิจและผลประกอบการของบริษัทใน
แต่ละปี เพ่ือสร้างแรงจูงใจ คุณภาพชีวิตที่ดีของพนักงานและความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

 
7.7 วัฒนธรรมองค์กร 
 

แบรนด์มุ่งสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นความคล่องตัว จริงใจ และขับเคลื่อนด้วย
ความคิดสร้างสรรค์ พนักงานทุกคนได้รับการส่งเสริมให้มีความคิดเชิงบวก กล้าคิด กล้าน าเสนอ
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แนวทางใหม่ ๆ เพ่ือพัฒนาทั้งสินค้าประสบการณ์ลูกค้าและระบบขององค์กร ภายใต้บรรยากาศการ
ท างานที่เป็นมิตร เคารพซึ่งกันและกัน และยืดหยุ่นตามบทบาทหน้าที่ นอกจากนี้ องค์กรยังให้
ความส าคัญกับความรับผิดชอบในการท างาน การร่วมมือกันระหว่างทีมอย่างใกล้ชิด และการพัฒนา
ตนเองอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดแฟชั่นที่รวดเร็ว โดยรักษาสมดุลระหว่าง
ประสิทธิภาพการท างานและคุณภาพชีวิตของพนักงาน พร้อมทั้งปลูกฝังแนวคิดการเติบโตไปพร้อมกับ
แบรนด์อย่างยั่งยืน 
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บทที่ 8 
ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 

 
8.1 ความแตกต่างด้านอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity ― Branding) 

 
แบรนด์ Apple สร้างเอกลักษณ์ชัดเจนผ่านแนวคิด “Confident Feminine Chic 

style” ที่ผสานความเรียบง่ายอย่างมีสไตล์ (Effortless Chic) เข้ากับความหวานแบบมีลูกเล่น 
(Playful Feminine Detail) และท าให้สินค้าแต่ละชิ้นคงความร่วมสมัย ใส่ได้หลายโอกาส สามารถส่ง
มอบความเป็นผู้หญิงที่มั่นใจในตัวเองอย่างแท้จริง ซึ่งแตกต่างจาก Fast Fashion ทั่วไปที่เน้นการ
เปลี่ยนเร็วและดีไซน์ตามกระแส โดยกลยุทธ์ในการรักษาความได้เปรียบนี้คือ การออกแบบ
คอลเลกชันใหม่อย่างสม่ าเสมอในทุกเดือน ที่มีการวางทิศทาง Mood & Style ที่ชัดเจนในแต่ละซีซัน 
เพ่ือให้ดีไซน์มีความหลากหลายแต่ไม่สูญเสียตัวตนของแบรนด์ 

 
8.2 ความย่ังยืนผ่านการเลือกใช้วัสดุ Eco-Friendly (Sustainable Materials) 

 
Apple มีความโดดเด่นในด้านการเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้ารีไซเคิล

หรือผ้าจากเส้นใยธรรมชาติ ซึ่งตอบโจทย์กระแส Sustainable Fashion ที่ก าลังเติบโตทั้งในไทยและ
ระดับสากล นอกจากจะเป็นการสร้างคุณค่าในระดับจิตส านึกให้กับลูกค้าแล้ว ยังส่งเสริมภาพลักษณ์
แบรนด์ที่ใส่ใจโลกอย่างแท้จริง การรักษาความได้เปรียบในด้านนี้สามารถท าได้โดยการเลือกพันธมิตร
ซัพพลายเออร์ที่มีมาตรฐานรับรองด้านสิ่งแวดล้อม และใช้กลยุทธ์ Storytelling ที่สื่อสารที่มาของ
วัสดุและผลกระทบเชิงบวกต่อโลกในทุกแคมเปญ เพ่ือเชื่อมโยงกับคุณค่าภายในของผู้บริโภค 

 
8.3 ระดับราคาที่เข้าถึงได้ (Accessible Designer Price) 

 
Apple วางราคาสินค้าในช่วงกลางที่เหมาะสม (690–1,590 บาท) ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่

แตกต่างจากแบรนด์แฟชั่นดีไซน์ไทยทั่วไปที่มักตั้งราคาอยู่ในระดับสูง การตั้งราคาที่จับต้องได้แต่ยังคง
ดีไซน์คุณภาพ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มชนชั้นกลาง SES B–C ได้กว้างขึ้น โดยไม่สูญเสียความพรีเมียม
ของแบรนด์ กลยุทธ์เพ่ือรักษาจุดแข็งด้านราคาคือการควบคุมต้นทุน การบริหารวัสดุให้คุ้มค่าที่สุด 
และวาง Positioning ให้ลูกค้ามองว่าสินค้ามี “มูลค่าเกินราคา” (Value for Money) 
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8.4 ประสบการณ์ลูกค้าที่เข้าถึงง่ายและจริงใจ (Warm & Trustworthy Customer Experience) 

 
แบรนด์ให้ความส าคัญกับการสื่อสารและดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิดผ่านช่องทาง Instagram 

และ LINE OA โดยเน้นการให้บริการแบบเป็นกันเอง ใจดี และมีความละเอียดในการตอบแชท ตลอดจน
ระบบการซื้อขายที่ง่าย ช าระเงินสะดวก และส่งของรวดเร็ว สิ่งเหล่านี้สร้างความรู้สึกผูกพันและไว้วางใจ
จากลูกค้าได้ในระยะยาว การรักษาความได้เปรียบในด้านนี้สามารถท าได้ผ่านการพัฒนาระบบ CRM 
แบบเป็นมิตร การฝึกอบรมทีมแอดมินให้มีทักษะการสื่อสารเชิงอารมณ์ (Empathy) และการตอบ
กลับอย่างมืออาชีพ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีจัดการออร์เดอร์ให้แม่นย าและทันเวลา 

 
8.5 การส่งมอบท้ังคุณค่าด้านการใช้งานและความรู้สึก (Functional and Emotional Value) 

 
Apple ไม่ได้มองเสื้อผ้าเป็นเพียงสิ่งของ แต่เป็นเครื่องมือในการสะท้อนความมั่นใจ 

ความเป็นตัวเอง และตัวขับเคลื่อนพลังภายในของผู้หญิงยุคใหม่ สินค้าแต่ละชิ้นถูกออกแบบให้มีสไตล์ 
ใส่ง่าย มีฟังก์ชันเหมาะกับชีวิตประจ าวัน และให้ความรู้สึก “มั่นใจและเคารพในตัวเอง” เมื่อลูกค้าได้
สวมใส่ สิ่งนี้ท าให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Bonding) ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค กล
ยุทธ์ในการรักษาจุดแข็งข้อนี้ คือการสร้าง แคมเปญการตลาดที่สื่อสารตัวตนของผู้หญิง ผ่านเรื่องราว
จริง และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์ “เข้าใจ” และ “ยืนอยู่ข้างเขา” ในทุกช่วงของชีวิต 
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บทที่ 9  
แผนการเงิน (Financial Plan) 

 
9.1 วัตถุประสงค์ทางการเงิน 
 

1. เพ่ือประเมินความคุ้มค่าของการลงทุนและระยะเวลาการคืนทุน 
2. เพ่ือวางแผนในการสร้างรายได้และบริหารต้นทุนขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. เพ่ือรักษาสภาพคล่องและบริหารจัดการความเสี่ยงทางการเงินอย่างรอบคอบ 
 

9.2 เป้าหมายทางการเงิน 
 

1. มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) เป็นบวก 
2. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) สูงกว่าต้นทุนเงินทุน

ถัวเฉลี่ย (Weighted Average Cost of Capital: WACC) 
3. ระยะเวลาการคืนทุน (Payback Period) ไม่เกิน 3 ปี 
 

9.3 โครงสร้างเงินทุนและต้นทุนทางการเงิน 
 

9.3.1 แหล่งเงินทุน 
ในการพัฒนาธุรกิจในระยะเริ่มต้น แบรนด์เลือกใช้เงินทุนจ านวน 1,000,000 

บาทจากส่วนของเจ้าของทั้งหมด คิดเป็นสัดส่วน 100% ของเงินทุนรวม โดยเงินทุนดังกล่าวถูกจัดสรร
อย่างรอบคอบ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายด้านสินทรัพย์ถาวร 110,500 บาท ต้นทุนขาย 144,060 บาทต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและบริหารจัดการ 152,876 บาทต่อเดือน และเงินส ารองฉุกเฉินประมาณ 
2 เดือนในวงเงิน 592,563 บาท การใช้เงินทุนจากเจ้าของเพียงแหล่งเดียวช่วยให้แบรนด์สามารถ
ควบคุมทิศทางและการตัดสินใจได้อย่างอิสระโดยไม่ต้องพ่ึงพาหนี้สิน ซึ่งอาจเหมาะสมกับระยะเริ่มต้น
ที่ต้องการความยืดหยุ่นสูง และลดความเสี่ยงทางการเงินจากภาระดอกเบี้ยหรือข้อจ ากัดจากแหล่งทุน
ภายนอก 
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ตารางท่ี 9.1 
เงินลงทุนของแบรนด์ Apple ส ำหรับกำรพัฒนำในระยะเริ่มต้น (Early Stage) 

รายการ จ านวน 
สินทรัพย์ถาวร 110,500.00 
ต้นทุนขาย 144,060.00 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและบริหารจัดการ 152,876.81 

ส ารองฉุกเฉิน (ประมาณ 2 เดือน) 592,563.19 
ต่อป ี 1,000,000.00 

 
9.3.2 ต้นทุนทางการเงิน 

แบรนด์ Apple ก าหนดต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย (Weighted Average Cost of 
Capital: WACC) โดยใช้ (1) อัตราผลตอบแทนที่ปราศจากความเสี่ยง (Risk Free Rate) อยู่ที่ร้อยละ 
2.085 อ้างอิงข้อมูลจากอัตราผลตอบแทนจากพันธบัตรรัฐบาล 10 ปี ณ วันที่ 13 เมษายน 2568  (2) 
ส่วนชดเชยความเสี่ยงของตลาด (The Market Risk Premium) อยู่ที่ร้อยละ 3.565 อ้างอิงข้อมูลจาก 
The market risk premium ที่ร้อยละ 5.65 และ (3) ค่าสัมประสิทธิ์ความแปรปรวนหรือค่าสะท้อน
ความเสี่ยงของบริษัท (Beta) ที่ร้อยละ 0.72 อ้างอิง ข้อมูลบริษัท แม็คกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) จากตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ วันที่ 13 เมษายน 2568 โดยเป็นบริษัทผู้ด าเนินธุรกิจค้าปลีกเครื่อง
แต่งกายและไลฟ์สไตล์ โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ 1.1% ของตลาดเสื้อผ้าในประเทษไทย 

WACC  = We X re 
= We x [rf + (The Market Risk Premium) × Beta] 
= 1 X [2.085 + ((5.65 - 2.085) x 0.72)] 
= 1 X [2.085 + ((3.565) x 0.72)] 
= 4.65 % 

โดยที่ We คือ สัดส่วนของผู้ถือหุ้น 
 re  คือ ต้นทุนเงินทุนของผู้ถือหุ้น (Cost of Common Equity) 

 
9.4 นโยบายด้านการบัญชีและการบริหารด้านการเงิน 
 

9.4.1 นโยบายการรับรู้รายได้และค่าใช้จ่าย  
แบรนด์ใช้หลักเกณฑ์การรับรู้รายได้และค่าใช้จ่ายตามเกณฑ์คงค้าง (Accrual 

Basis) ตามมาตรฐานการบัญชีประเทศไทย ซึ่งหมายถึงการบันทึกรายได้เมื่อเกิดสิทธิที่จะได้รับ และ
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บันทึกค่าใช้จ่ายเมื่อเกิดภาระผูกพัน แม้ว่ายังไม่มีการรับหรือจ่ายเงินสดจริงก็ตาม เพ่ือสะท้อน
ภาพรวมของผลการด าเนินงานที่แม่นย า 

9.4.2 นโยบายการจัดการด้านสินทรัพย์ถาวร  
แบรนด์เลือกใช้นโยบายค านวณค่าเสื่อมราคาสินทรัพย์ถาวรด้วยวิธีเส้นตรง 

(Straight-Line Method) โดยเฉลี่ยอายุการใช้งานของทรัพย์สินที่ใช้ในการด าเนินงานไว้ที่ 5 ปี ทั้งใน
ส่วนของโน้ตบุ๊ก เครื่องพิมพ์ โทรศัพท์ส านักงาน อุปกรณ์ตัดเย็บ และโต๊ะท างาน การวางแผนค่าเสื่อม
ราคาในลักษณะนี้ช่วยให้สามารถกระจายต้นทุนอย่างสม่ าเสมอในแต่ละปี และสะท้อนมูลค่าที่ลดลง
ของทรัพย์สินได้อย่างเหมาะสม 
 
ตารางท่ี 9.2 
รำยกำรสินทรัพย์ถำวรของแบรนด์ Apple ณ ปีที่ 1-5 

รายการ จ านวน ราคาทุน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

โน๊ตบุ๊ค 2 40,000 32,000 24,000 16,000 8,000 - 
เครื่องพิมพ์ 2 20,000 16,000 12,000 8,000 4,000 - 

มือถือออฟฟิศ 2 30,000 24,000 18,000 12,000 6,000 - 
อุปกรณ์ด้านงานผ้า 3 4,500 3,600 2,700 1,800 900 - 
ชุดโต๊ะท างาน 2 16,000 12,800 9,600 6,400 3,200 - 

รวมต่อป ี
 

110,500 88,400 66,300 44,200 22,100 - 

 
9.4.3 นโยบายด้านเงินสด  

เพ่ือความสะดวกและทันสมัยในการช าระเงินของลูกค้า แบรนด์มีนโยบายรองรับ
การช าระเงินผ่านช่องทางดิจิทัลหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ บัตรเครดิต/เดบิต , LINE Pay, Mobile 
Banking (เช่น K Plus และ SCB Easy) และ PromptPay QR ซึ่งการกระจายช่องทางช าระเงิน
เหล่านี้ช่วยให้ลูกค้าสามารถเลือกวิธีที่สะดวกที่สุดในการซื้อสินค้า และส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ในฐานะแบรนด์แฟชั่นยุคใหม่ที่ใส่ใจทั้งประสบการณ์ผู้ใช้งานและความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรม 

 

Ref. code: 25676602030337OQF



87 
 
9.5 การก าหนดสมมติฐานและการประมาณการทางการเงิน 

 
9.5.1 การประมาณการขายและรายได้ 

แสดงดังตารางการแจกแจงการประมาณการยอดขายและรายได้ต่อเดือนและ  
ต่อปีของแบรนด์ 
 
ตารางท่ี 9.3 
ประมำณกำรรำยได้ต่อเดือนของแบรนด์ Apple 

รายการเสื้อผ้า  
จ านวน  
แบบต่อ
เดือน 

จ านวน
ขายได้ต่อ

แบบ 

จ านวนรวม 
ขายต่อ
เดือน 

ราคาขาย
ต่อชิ้น 
(บาท) 

ประมาณการ
รายได้ต่อเดือน 

(บาท) 
 กระโปรงระดับราคา 690 บาท  1 35 35 690 24,150 
 เสื้อระดับราคา 890 บาท  1 35 35 890 31,150 
 เสื้อระดับราคา 1,090 บาท  1 35 35 1,090 38,150 
 กางเกงขายาว 1,290 บาท  2 35 70 1,290 90,300 

 ชุดสั้นระดับราคา 1,390 บาท  2 35 70 1,390 97,300 
 ชุดยาวระดับราคา 1,590 บาท   1 35 35 1,590 55,650 

 รวม  8 210 280 
 

336,700 

 
ตารางท่ี 9.4 
ประมำณกำรรำยได้ต่อปีของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
อัตราการเติบโตของรายได้ต่อปี (%) - 8% 8% 8% 8% 

ประมาณการรายได้ต่อปี (บาท) 4,040,400 4,363,632 4,712,723 5,089,740 5,496,920 

 
การประมาณการยอดขายและรายได้ของแบรนด์เสื้อผ้าในช่วงเริ่มต้น ตั้งอยู่บน

แนวคิดการออกคอลเล็กชันใหม่ในทุกเดือน เดือนละ 1 คอลเล็กชัน โดยในแต่ละคอลเล็กชันจะมี
สินค้า 4 แบบ และหมุนเวียนขายได้นาน 2–3 เดือน เพ่ือคงความหลากหลายของสินค้าบนหน้าร้าน 
ซึ่งส่งผลให้ในแต่ละเดือนจะมีสินค้าเฉลี่ยประมาณ 8 แบบวางจ าหน่าย ช่วงราคาท่ี 690 – 1,590 บาท 
ซึ่งคาดการณ์ว่าสินค้าแต่ละแบบจะขายได้ประมาณ 35 ชิ้นต่อเดือน โดยอ้างอิงจาก ร้อยละ 10 ของ
จ านวนชิ้นที่แบรนด์ที่อยู่ในต าแหน่งทางการตลาดใกล้เคียงกันขายได้ต่อแบบ (ซึ่ง 35 ชิ้นต่อเดือน เป็น
ผลที่ค านวนได้จากยอดที่ต่ าที่สุดเพ่ือให้อยู่ในขอบเขตความเสี่ยงต่ า) ดังนั้น รวมเป็นรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน 336,700 บาท หรือเท่ากับ 4,040,400 บาทต่อปี โดยตั้งเป้าการเติบโตของรายได้ไว้ที่ 8% ต่อปี 
ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยจากการเติบโตของตลาดแฟชั่นโดยรวม 3% ตลาดออนไลน์ 9% และตลาดสินค้าเพ่ือ
ความยั่ งยืน 9% จึงประมาณการรายได้ ในปีที่  2–5 ไว้ที่  4,363,632 บาท , 4,712,723 บาท , 
5,089,740 บาท และ 5,496,920 บาทตามล าดับ แสดงถึงศักยภาพของแบรนด์ในการขยายฐาน
รายได้อย่างต่อเนื่องตามทิศทางการเติบโตของตลาดที่เกี่ยวข้อง  

9.5.2 การประมาณการต้นทุนขาย 
แบรนด์ Apple ได้ประเมินต้นทุนขายผันแปรเฉลี่ยใน 3 ระดับ คือ ต่อหน่วย  

ต่อเดือน และต่อปี ดังตารางแสดงการแจกแจงด้านล่าง  
 
ตารางท่ี 9.5 
ประมำณกำรต้นทุนขำยผันแปรเฉลี่ยต่อหน่วยสินค้ำ 

รายการเสื้อผ้า 

ต้นทุนวัตถุดิบผันแปรเฉลี่ย 
ต่อหน่วย (บาท) 

ต้นทุน
แรงงานผัน
แปรเฉลี่ย
ต่อหน่วย 
(บาท) 

รวมต้นทุน
ขายผันแปร

เฉลี่ย 
ต่อหน่วย 
(บาท) 

ราคาผ้าต่อ
หน่วย 
(บาท) 

ราคาอะไหล่
ต่อหน่วย 
(บาท) 

รวมต้นทุน
วัตถุดิบ 
ต่อหน่วย 
(บาท) 

 กระโปรงระดับราคา 690 บาท  82 7 89 210 299 

 เสื้อระดับราคา 890 บาท  123 21 144 270 414 
 เสื้อระดับราคา 1,090 บาท  123 35 158 270 428 

 กางเกงขายาว 1,290 บาท  220 7 227 250 477 
 ชุดสั้นระดับราคา 1,390 บาท  270 49 319 310 629 

 ชุดยาวระดับราคา 1,590 บาท   330 63 393 370 763 

 
  

Ref. code: 25676602030337OQF



89 
 
ตารางท่ี 9.6 
ประมำณกำรต้นทุนขำยผันแปรเฉลี่ยต่อเดือน 

รายการเสื้อผ้า (ราคา) 

ต้นทุนวัตถุดิบผันแปรเฉลี่ย (บาท) ต้นทุนแรงงานผันแปรเฉลี่ย(บาท) 
ต้นทุน

วัตถุดิบผัน
แปรเฉลี่ย 
ต่อหน่วย 
(บาท) 

จ านวน
หน่วย

ต่อเดือน 

ต้นทุน
วัตถุดิบ
ผันแปร
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ต้นทุน
แรงงาน
ผันแปร
เฉลี่ยต่อ
หน่วย 

จ านวน
หน่วย

ต่อเดือน 

ต้นทุน
แรงงาน
ผันแปร
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

กระโปรงระดบัราคา 690 บาท  89 35 3,115 210 35 7,350 
เสื้อระดับราคา 890 บาท  144 35 5,040 270 35 9,450 
เสื้อระดับราคา 1090 บาท  158 35 5,530 270 35 9,450 
กางเกงขายาว 1290 บาท  227 70 15,890 250 70 17,500 
ชุดสั้นระดับราคา 1390 บาท  319 70 22,330 310 70 21,700 
ชุดยาวระดบัราคา 1590 บาท   393 35 13,755 370 35 12,950 
 รวม 

 
280 65,660 

 
280 78,400 

ประมาณการต้นทุนขายต่อเดือน 
(บาท) 

 

144,060 

 
ตารางท่ี 9.7 
ประมำณกำรต้นทุนขำยผันแปรเฉลี่ยต่อปี 

รายการ ปี 1 ปี 2 ปี 3 ปี 4 ปี 5 

ต้นทุนผันแปรเฉลี่ยต่อรายได้(%) 43% 43% 43% 43% 43% 

ประมาณการต้นทุนขายต่อปี 
(บาท)  

1,728,720 1,867,018 2,016,379 2,177,689 2,351,904 

 
โดยต้นทุนขายผันแปรรวมเฉลี่ยต่อหน่วยของสินค้าแต่ละประเภทอยู่ในช่วง 299 

– 763 บาท/ชิ้น ขึ้นกับประเภท ขนาดและดีไซน์ของสินค้า ซึ่งประกอบด้วยต้นทุนวัตถุดิบผันแปร 
(DM) และต้นทุนแรงงานผันแปร (DL) โดยในหนึ่งเดือนมีการผลิตและขายสินค้า 6 ประเภท  
รวมทั้งหมด 280 หน่วย คิดเป็นต้นทุนขายรวมต่อเดือนที่ 144,060 บาท แบ่งเป็นต้นทุนวัตถุดิบ 
65,660 บาท และต้นทุนแรงงาน 78,400 บาท เมื่อเทียบกับประมาณการรายได้ประจ าปี พบว่า
ต้นทุนขายคิดเป็น 43% ของรายได้ต่อปี โดยในช่วง 5 ปีแรก คาดการณ์ต้นทุนขายประจ าปีจะอยู่
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ระหว่าง 1,728,720 ถึง 2,351,904 บาท ซึ่งสอดคล้องกับแผนการเติบโตของรายได้ประจ าปีและ
สะท้อนถึงการควบคุมต้นทุนที่มีเสถียรภาพเพ่ือรองรับการขยายธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 

9.5.3 การประมาณการค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการขายและบริหาร 
การประมาณการค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการขายและการบริหารของแบรนด์ 

Apple ประกอบด้วย 3 หมวดหลัก ดังแสดงในตารางการแจกแจงรายละเอียดด้านล่าง ได้แก่  
1) ค่าจ้างพนักงาน 2) ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน และ 3) ค่าใช้จ่ายในการตลาด 
 
ตารางท่ี 9.8 
ประมำณกำรค่ำจ้ำงพนักงำนต่อปีของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

จ านวนพนักงาน 3 3 3 3 3 
ค่าตอบแทนพนักงาน 51,000 53,550 56,228 59,039 61,991 
สวัสดิการ 24,600 26,190 27,000 27,000 27,000 
ค่าจ้างพนักงานต่อเดือน 75,600 79,740 83,228 86,039 88,991 

ค่าจ้างพนักงานต่อปี (บาท) 907,200 956,880 998,730 1,032,467 1,067,890 

 
ตารางท่ี 9.9 
ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยกำรด ำเนินงำนต่อปีของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่าน้ า (บาท) 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600 
ค่าไฟฟ้า (บาท) 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 
ค่าอินเทอร์เน็ต (บาท) 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 
ค่าธรรมเนียม E-Commerce (บาท) 259,394 280,145 302,557 326,761 352,902 
ค่าบรรจภุัณฑ์ถุงซิปรูด (บาท) 27,500 29,700 32,076 34,642 37,413 
ค่าเช่าท่ี (บาท) 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000 

ค่าน้ ามันเดินทาง (บาท) 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000 
ค่าใช้จ่ายอื่นๆ (เบ็ดเตลด็) 30,000 32,400 34,992 37,791 40,815 

ค่าใช้จ่ายการด าเนินงานต่อปี (บาท) 644,494 669,845 697,225 726,795 758,730 
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ตารางท่ี 9.10 
ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยที่เก่ียวข้องกับกำรขำยและกำรบริหำรต่อปีของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได้ (บาท) 4,040,400 4,363,632 4,712,723 5,089,740 5,496,920 
ค่าจ้างพนักงาน (บาท) 907,200 956,880 998,730 1,032,467 1,067,890 
ค่าใช้จ่ายการตลาด (บาท)  282,828 305,454 235,636 254,487 274,846 

ค่าใช้จ่ายการด าเนินงาน (บาท) 644,494 669,845 697,225 726,795 758,730 
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการขาย
และการบริหารต่อปี (บาท) 

1,834,522 1,932,179 1,931,591 2,013,748 2,101,466 

ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการขาย
และการบริหารต่อรายได้ (%) 

45% 44% 41% 40% 38% 

 
โดย 1) ค่าจ้างพนักงาน มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นจากการปรับขึ้นเงินเดือนเฉลี่ยต่อปี 

ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายเพ่ิมจาก 907,200 บาทในปีแรกเป็น 1,067,890 บาทในปีที่ 5 สะท้อนการเติบโต
ด้านสวัสดิการพ้ืนฐาน ในด้านการปรับฐานเงินเดือนของพนักงาน ขณะที่ 2) ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน ครอบคลุมค่าน้ า (300 บาทต่อเดือน) ค่าไฟ (5,000 บาทต่อเดือน) ค่าอินเทอร์เน็ต (2,000 
บาทต่อเดือน) ค่าธรรมเนียม E-Commerce Line Shopping (อัตราค่าธรรมเนียม 6.42% ของ
ยอดขาย) ค่าบรรจุภัณฑ์ถุงซิป (ซื้อรายปี) ค่าเช่าที่ส าหรับเป็นพ้ืนที่ท างานของพนักงานฝ่ายต่าง ๆ ใน
ส่วนของกระบวนการหลังร้านทั้งหมด (12,000 บาทต่อเดือน) ค่าน้ ามันเดินทางกรณีไปซื้อสินค้าต่าง ๆ 
(8,000 บาทต่อเดือน) และค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดอ่ืน ๆ เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 644,494 บาทเป็น 
758,730 บาทต่อปี โดยเฉพาะค่าธรรมเนียมแพลตฟอร์มที่เพ่ิมตามยอดขายออนไลน์ 3) ด้านค่าใช้จ่าย
ในด้านการตลาด ถูกจัดสรรในระดับเหมาะสมเฉลี่ย 5–7% ของรายได้ เพ่ือรักษาแบรนด์ให้เป็นที่
จดจ าและดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย โดยยังคงสอดคล้องกับฐานรายได้ของแบรนด์ ทั้งหมดนี้ส่งผลให้
ค่าใช้จ่ายรวมทั้ง 3 หมวดอยู่ในช่วง 38–45% ของรายได้ต่อปี โดยที่แนวโน้มของสัดส่วนค่าใช้จ่ายต่อ
รายได้น้อยลงทุกปี แสดงถึงการบริหารต้นทุนต่อรายได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับ
แผนการเติบโตของแบรนด์ในระยะยาว 
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9.5.4 การประมาณการสินทรัพย์ 
 
ตารางท่ี 9.11 
ประมำณกำรค่ำเสื่อมรำคำต่อปีของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าเสื่อมราคา (บาท)     22,100      22,100      22,100      22,100      22,100  

 
การประมาณการสินทรัพย์ของแบรนด์ Apple แสดงให้เห็นการลงทุนเริ่มต้นใน

สินทรัพย์ถาวรจ านวน 110,500 บาท ซึ่งแบ่งเป็นอุปกรณ์ส านักงานและเครื่องมือที่จ าเป็นต่อการ
ด าเนินงาน เช่น โน้ตบุ๊ก เครื่องพิมพ์ โทรศัพท์ส านักงาน อุปกรณ์ตัดเย็บ และเฟอร์นิเจอร์ส านักงาน 
ซึ่งถูกคิดคา่เสื่อมราคาด้วยวิธีเส้นตรงตามอายุการใช้งาน 5 ปี ที่ปีละ 22,100 บาท โดยกระจายต้นทุน
อย่างต่อเนื่องจาก 88,400 บาทในปีที่ 1 ลดลงเหลือ 22,100 บาทในปีที่ 4 และไม่มีการตัดค่าเสื่อมใน
ปีที่ 5 เนื่องจากสินทรัพย์ครบอายุการใช้งาน การวางแผนในลักษณะนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดการ
ต้นทุนในช่วงเริ่มต้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดภาระการลงทุนซ้ าซ้อน และสอดคล้องกับรอบ
อายุการใช้งานของอุปกรณ ์

9.5.5 การประมาณการหนี้สิน 
แบรนด์ Apple เลือกใช้แหล่งเงินทุนเริ่มต้นจากส่วนของเจ้าของทั้งหมดจ านวน 

1,000,000 บาท โดยไม่มีการพ่ึงพาแหล่งเงินกู้ภายนอกในระยะเริ่มต้น ส่งผลให้ไม่มีภาระหนี้สิน
เกิดข้ึนในโครงสร้างเงินทุนของธุรกิจ ซึ่งแนวทางนี้ช่วยให้แบรนด์สามารถควบคุมทิศทางธุรกิจได้อย่าง
อิสระ และลดความเสี่ยงจากภาระดอกเบี้ยหรือข้อจ ากัดจากเจ้าหนี้ อย่างไรก็ตาม ในกรณีที่เกิด
สถานการณ์ฉุกเฉินทางการเงิน เช่น กระแสเงินสดขาดสภาพคล่อง แบรนด์มีแผนส ารองในการระดม
ทุนเพ่ิมเติมผ่านการเพ่ิมทุนจากเจ้าของเดิม (Equity Top-up) หรือการเข้าถึงสินเชื่อระยะสั้นจาก
ธนาคารต่อไป 
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9.6 การประมาณการงบการเงิน 
 

9.6.1 การประมาณการงบก าไรขาดทุน 
 
ตารางท่ี 9.12 
ประมำณกำรงบก ำไรขำดทุน ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได ้ 4,040,400.00 4,363,632.00 4,712,722.56 5,089,740.36 5,496,919.59 

ต้นทุนขาย (1,728,720.00) (1,867,017.60) (2,016,379.01) (2,177,689.33) (2,351,904.47) 

ก าไรขั้นต้น 2,311,680.00 2,496,614.40 2,696,343.55 2,912,051.04 3,145,015.12 

ค่าใช้จ่ายที่เกีย่วขอ้งกับการ
ขายและการบริหาร 

(1,834,521.68) (1,932,179.41) (1,931,590.92) (2,013,748.29) (2,101,466.16) 

ก าไรก่อนหักค่าเสื่อม 
ดอกเบี้ยและภาษี 
(EBITDA) 

477,158.32 564,434.99 764,752.64 898,302.75 1,043,548.96 

ค่าเส่ือม (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและ
ภาษี (EBIT) 

455,058.32 542,334.99 742,652.64 876,202.75 1,021,448.96 

ดอกเบี้ย - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) 455,058.32 542,334.99 742,652.64 876,202.75 1,021,448.96 

ภาษี (20%) (91,011.66) (108,467.00) (148,530.53) (175,240.55) (204,289.79) 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธ ิ 364,046.66 433,867.99 594,122.11 700,962.20 817,159.17 

ก าไร (ขาดทุน) สะสม 364,046.66 797,914.64 1,392,036.75 2,092,998.95 2,910,158.12 
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9.6.2 การประมาณการงบฐานะการเงิน 
 

ตารางท่ี 9.13 
ประมำณกำรงบฐำนะกำรเงิน ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ 

สินทรัพย์หมุนเวียน 

    เงินสดและเทียบเท่าเงินสด 669,586.66 1,077,069.84 1,640,928.37 2,307,437.90 3,085,620.18 

    ลูกหนีก้ารค้า - - - - - 

    สินค้าคงเหลือ 606,060.00 654,544.80 706,908.38 763,461.05 824,537.94 

รวมสินทรัพย์หมุนเวยีน 1,275,646.66 1,731,614.64 2,347,836.75 3,070,898.95 3,910,158.12 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

    อุปกรณ์ส านกังาน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย ์ 1,364,046.66 1,797,914.64 2,392,036.75 3,092,998.95 3,910,158.12 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 

หนี้สิน 

    เจ้าหนีก้ารค้า - - - - - 

รวมหนี้สิน -     

ส่วนของเจ้าของ 

    ทุนจดทะเบียนช าระแลว้ 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 

    ก าไรสะสม 364,046.66 797,914.64 1,392,036.75 2,092,998.95 2,910,158.12 

รวมส่วนของเจ้าของ 1,364,046.66 1,797,914.64 2,392,036.75 3,092,998.95 3,910,158.12 

รวมหนี้สินและส่วนของเจา้ของ 1,364,046.66 1,797,914.64 2,392,036.75 3,092,998.95 3,910,158.12 
 

  

Ref. code: 25676602030337OQF



95 
 

9.6.3 การประมาณการงบกระแสเงินสด 
 

ตารางท่ี 9.14 
กำรประมำณกำรงบกระแสเงินสด ณ สิ้นปีที่ 1 ถึง 5 ของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรก่อนภาษ ี 455,058.32 542,334.99 742,652.64 876,202.75 1,021,448.96 

ค่าเส่ือมราคา 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

สินค้าคงเหลือเพิ่มขึ้น (ลดลง) (606,060.00) (48,484.80) (52,363.58) (56,552.67) (61,076.88) 

ภาษ ี (91,011.66) (108,467.00) (148,530.53) (175,240.55) (204,289.79) 

เงินสดสุทธิจาก 
กิจกรรมด าเนินงาน 

(219,913.34) 407,483.19 563,858.52 666,509.53 778,182.28 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมลงทุน (110,500.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินลงทุนส่วนของเจ้าของ 1,000,000.00 - - - - 

เงินปันผล - - - - - 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมจัดหาเงิน - - - - - 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดสุทธิ
เพิ่มขึ้น (ลดลง) 

669,586.66 407,483.19 563,858.52 666,509.53 778,182.28 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดต้นปี - 669,586.66 1,077,069.84 1,640,928.37 2,307,437.90 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสด
ปลายป ี

669,586.66 1,077,069.84 1,640,928.37 2,307,437.90 3,085,620.18 

 
  

Ref. code: 25676602030337OQF
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9.7 การประเมินความคุ้มค่าส าหรับการลงทุน 
 
ตารางท่ี 9.15 
กำรประเมินควำมคุ้มค่ำในกำรลงทุนของแบรนด์ Apple 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที ่4 ปีที่ 5 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน (EBIT) 

- 455,058.32 542,334.99 742,652.64 876,202.75 1,021,448.96 

ภาษ ี - 91,011.66 108,467.00 148,530.53 175,240.55 204,289.79 

ก าไรจากการ
ด าเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

- 364,046.66 433,867.99 594,122.11 700,962.20 817,159.17 

ค่าเส่ือมราคา - 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

เงินทุนหมุนเวียน
เพื่อการด าเนินงาน
สุทธิ (NOWC) 

- 606,060.00 48,484.80 52,363.58 56,552.67 61,076.88 

เงินลงทุนเร่ิมต้น 
(CAPEX) 

- 110,500.00 - - - - 

กระแสเงินสดอิสระ 
(FCF) 

- (330,413.34) 407,483.19 563,858.52 666,509.53 778,182.28 

เงินสดสุทธิจาก
กิจกรรมด าเนินงาน 

(1,000,000.00)      

Terminal Value      5,217,744.81 

Summary Free 
cash flow 

(1,000,000.00) (330,413.34) 407,483.19 563,858.52 666,509.53 5,995,927.09 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) (บาท) 

4,880,613.57 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 

51% 

ระยะเวลาการคืน
ทุน (Payback 
Period) 

1 ปี 10 เดือน 

 
จากตารางการประเมินความคุ้มค่าในการลงทุนของแบรนด์ Apple แสดงให้เห็นว่า 

แผนธุรกิจแบรนด์ Apple บรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ตั้งไว้ทั้ง 3 ข้อ คือ (1) มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็น
บวก (2) อัตราผลตอบแทนภายในสูงกว่าต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย (WACC 4.65 %) และ (3) ระยะเวลา
การคืนทุนไม่เกิน 3 ปี ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า แผนธุรกิจแบรนด์ Apple มีความคุ้มค่าส าหรับ
การลงทุน 

Ref. code: 25676602030337OQF
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9.8 วิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ (Scenario Analysis) 
 

9.8.1 กรณีสถานการณ์ปกติ (Base Case) 
ดังตารางในหัวข้อ 9.5-9.7 

9.8.2 กรณีสถานการณ์เลวร้ายท่ีสุด (Worst Case) 
ในกรณีเลวร้าย (Worst case scenario) เนื่องจากมองว่ายอดขายต่อแบบคือจุด

ตั้งต้นของการประมาณการรายได้ ที่เป็นการตั้งสมมติฐานที่ใกล้เคียงความเป็นจริงได้มากที่สุด 
จึงก าหนดให้ยอดขายต่อแบบลดลง 30% จากค่าประมาณการฐาน (Base case) ที่ 35 ชิ้นต่อ
เดือน คิดเป็นการลดลงเหลือ 25 ชิ้นต่อเดือน โดยต้นทุนอ่ืนที่ ไม่ได้ผันตามยอดขายคงที่ทั้งหมด 
(ต้นทุนที่ผันตามยอดขาย ได้แก่ ต้นทุนขาย ค่าธรรมเนียม E-Commerce (LINE) และค่าบรรจุภัณฑ์) 
แสดงให้เห็นถึงสภาวะตลาดที่ท้าทาย เช่น ความต้องการที่ต่ ากว่าคาดการณ์ การแข่งขันรุนแรง หรือ
กลยุทธ์การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่แม่นย าพอ รายได้รวมจะลดลงอย่างมีนัยส าคัญ ส่งผลกระทบ
ต่อกระแสเงินสดและการคุ้มทุนของธุรกิจในระยะสั้น ซึ่งมีสมมติฐานดังนี้ 
 
ตารางท่ี 9.16 
งบก ำไรขำดทุนกรณีสถำนกำรณ์เลวร้ำยที่สุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได ้ 2,886,000.00 3,116,880.00 3,366,230.40 3,635,528.83 3,926,371.14 

ต้นทุนขาย (1,234,800.00) (1,333,584.00) (1,440,270.72) (1,555,492.38) (1,679,931.77) 

ก าไรขั้นต้น 1,651,200.00 1,783,296.00 1,925,959.68 2,080,036.45 2,246,439.37 

ค่าใช้จ่ายที่เกีย่วขอ้งกับการขาย
และการบริหาร 

(1,668,501.20) (1,752,877.30) (1,764,874.47) (1,833,694.53) (1,907,008.10) 

ก าไรก่อนหักค่าเสื่อม ดอกเบี้ย
และภาษ ี(EBITDA) 

(17,301.20) 30,418.70 161,085.21 246,341.92 339,431.27 

ค่าเส่ือม (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี 
(EBIT) 

(39,401.20) 8,318.70 138,985.21 224,241.92 317,331.27 

ดอกเบี้ย - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) (39,401.20) 8,318.70 138,985.21 224,241.92 317,331.27 

ภาษี (20%) 7,880.24 (1,663.74) (27,797.04) (44,848.38) (63,466.25) 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธ ิ (31,520.96) 6,654.96 111,188.17 179,393.54 253,865.02 

ก าไร (ขาดทุน) สะสม (31,520.96) (24,866.00) 86,322.17 265,715.71 519,580.73 

 

Ref. code: 25676602030337OQF
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ตารางท่ี 9.17 
งบฐำนะทำงกำรเงินกรณีสถำนกำรณ์เลวร้ำยที่สุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ 

สินทรัพย์หมุนเวียน 

    เงินสดและเทียบเท่าเงินสด 447,179.04 441,302.00 537,187.61 698,286.39 930,625.06 

    ลูกหนีก้ารค้า - - - - - 

    สินค้าคงเหลือ 432,900.00 467,532.00 504,934.56 545,329.32 588,955.67 

รวมสินทรัพย์หมุนเวยีน 880,079.04 908,834.00 1,042,122.17 1,243,615.71 1,519,580.73 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

    อุปกรณ์ส านกังาน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย ์ 968,479.04 975,134.00 1,086,322.17 1,265,715.71 1,519,580.73 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 

หนี้สิน 

    เจ้าหนีก้ารค้า - - - - - 

รวมหนี้สิน -     

ส่วนของเจ้าของ 

    ทุนจดทะเบียนช าระแลว้ 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 

    ก าไรสะสม (31,520.96) (24,866.00) 86,322.17 265,715.71 519,580.73 

รวมส่วนของเจ้าของ 968,479.04 975,134.00 1,086,322.17 1,265,715.71 1,519,580.73 

รวมหนี้สินและส่วนของเจา้ของ 968,479.04 975,134.00 1,086,322.17 1,265,715.71 1,519,580.73 

 
  

Ref. code: 25676602030337OQF
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ตารางท่ี 9.18 
งบกระแสเงินสดกรณีสถำนกำรณ์เลวร้ำยที่สุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรก่อนภาษ ี (39,401.20) 8,318.70 138,985.21 224,241.92 317,331.27 

ค่าเส่ือมราคา 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

สินค้าคงเหลือเพิ่มขึ้น (ลดลง) (432,900.00) (34,632.00) (37,402.56) (40,394.76) (43,626.35) 

ภาษ ี 7,880.24 (1,663.74) (27,797.04) (44,848.38) (63,466.25) 

เงินสดสุทธิจาก 
กิจกรรมด าเนินงาน 

(442,320.96) (5,877.04) 95,885.61 161,098.78 232,338.67 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมลงทุน (110,500.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินลงทุนส่วนของเจ้าของ 1,000,000.00 - - - - 

เงินปันผล - - - - - 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมจัดหา
เงิน 

- - - - - 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดสุทธิ
เพิ่มขึ้น (ลดลง) 

447,179.04 (5,877.04) 95,885.61 161,098.78 232,338.67 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดต้น
ป ี

- 447,179.04 441,302.00 537,187.61 698,286.39 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสด
ปลายป ี

447,179.04 441,302.00 537,187.61 698,286.39 930,625.06 
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ตารางท่ี 9.19 
กำรประเมินควำมคุ้มค่ำส ำหรับกำรลงทุนกรณีสถำนกำรณ์เลวร้ำยที่สุด 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน (EBIT) 

- (39,401.20) 8,318.70 138,985.21 224,241.92 317,331.27 

ภาษ ี - (7,880.24) 1,663.74 27,797.04 44,848.38 63,466.25 

ก าไรจากการ
ด าเนินงานหลังหัก
ภาษี (NOPAT) 

- (31,520.96) 6,654.96 111,188.17 179,393.54 253,865.02 

ค่าเส่ือมราคา - 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

เงินทุนหมุนเวียนเพื่อ
การด าเนินงานสุทธิ 
(NOWC) 

- 432,900.00 34,632.00 37,402.56 40,394.76 43,626.35 

เงินลงทุนเร่ิมต้น 
(CAPEX) 

- 110,500.00 - - - - 

กระแสเงินสดอิสระ 
(FCF) 

- (552,820.96) (5,877.04) 95,885.61 161,098.78 232,338.67 

เงินสดสุทธิจาก
กิจกรรมด าเนินงาน 

(1,000,000.00)      

Terminal Value      1,697,156.37 

Summary Free 
cash flow 

(1,000,000.00) (552,820.96) (5,877.04) 95,885.61 161,098.78 1,929,495.04 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 
(NPV) (บาท) 

221,482.55 

อัตราผลตอบแทน
ภายใน (IRR) 

8% 

ระยะเวลาการคืนทุน 
(Payback Period) 

2 ปี 1 เดือน 

 
จากตารางการประเมินความคุ้มค่าในการลงทุนกรณีสถานการณ์เลวร้ายที่สุดของ 

แบรนด์ Apple แสดงให้เห็นว่า แผนธุรกิจแบรนด์ Apple ยังสามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ตั้ง
ไว้ทั้ง 3 ข้อ คือ (1) มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก (2) อัตราผลตอบแทนภายในสูงกว่าต้นทุน
เงินทุนถัวเฉลี่ย (WACC 4.65 %) และ (3) ระยะเวลาการคืนทุนไม่เกิน 3 ปี ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า 
แผนธุรกิจแบรนด์ Apple ส าหรับการลงทุนกรณีสถานการณ์เลวร้ายที่สุด ยังมีความคุ้มค่าส าหรับการ
ลงทุน 

Ref. code: 25676602030337OQF
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9.8.3 กรณีสถานการณ์ดีที่สุด (Best Case) 
ในกรณีดีที่สุด (Best case scenario) เนื่องจากมองว่ายอดขายต่อแบบคือจุดตั้ง

ต้นของการประมาณการรายได้ ที่เป็นการตั้งสมมติฐานที่ใกล้เคียงความเป็นจริงได้มากที่สุด จึงก าหนดให้
ยอดขายแต่ละแบบเพ่ิมขึ้น 30% จากค่าฐาน (Base case) ที่ 35 ชิ้นต่อเดือน คือขายได้ที่ 45 ชิ้นต่อ
เดือน โดยต้นทุนอ่ืนที่ไม่ได้ผันตามยอดขายคงที่ทั้งหมด (ต้นทุนที่ผันตามยอดขาย ได้แก่ ต้นทุนขาย 
ค่าธรรมเนียม E-Commerce (LINE) และค่าบรรจุภัณฑ์) สะท้อนถึงความต้องการของตลาดที่ตอบรับ
ต่อแบรนด์ดีกว่าที่คาดการณ์ไว้ การวางต าแหน่งสินค้าและกลยุทธ์การสื่อสารที่ ได้ผล รวมถึงการสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้าได้ในระดับต้น รายได้รวมต่อเดือนและต่อปีจะสูงขึ้นอย่างชัดเจน เพ่ิมโอกาส
ให้ธุรกิจสามารถน าก าไรไปต่อยอดลงทุนในคอลเล็กชันใหม่ หรือขยายกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือเร่ง
การเติบโตในช่วงเริ่มต้นอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีสมมติฐานดังนี้ 
 
ตารางท่ี 9.20 
งบก ำไรขำดทุนกรณีสถำนกำรณ์ดีที่สุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รายได ้ 5,194,800.00 5,610,384.00 6,059,214.72 6,543,951.90 7,067,468.05 

ต้นทุนขาย (2,222,640.00) (2,400,451.20) (2,592,487.30) (2,799,886.28) (3,023,877.18) 

ก าไรขั้นต้น 2,972,160.00 3,209,932.80 3,466,727.42 3,744,065.62 4,043,590.87 

ค่าใช้จ่ายที่เกีย่วขอ้งกับการขาย
และการบริหาร 

(2,000,442.16) (2,111,373.53) (2,098,190.72) (2,193,676.08) (2,295,788.17) 

ก าไรก่อนหักค่าเสื่อม ดอกเบี้ย
และภาษ ี(EBITDA) 

971,717.84 1,098,559.27 1,368,536.70 1,550,389.54 1,747,802.70 

ค่าเส่ือม (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) (22,100.00) 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี 
(EBIT) 

949,617.84 1,076,459.27 1,346,436.70 1,528,289.54 1,725,702.70 

ดอกเบี้ย - - - - - 

ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) 949,617.84 1,076,459.27 1,346,436.70 1,528,289.54 1,725,702.70 

ภาษี (20%) (189,923.57) (215,291.85) (269,287.34) (305,657.91) (345,140.54) 

ก าไร (ขาดทุน) สุทธ ิ 759,694.27 861,167.41 1,077,149.36 1,222,631.63 1,380,562.16 

ก าไร (ขาดทุน) สะสม 759,694.27 1,620,861.69 2,698,011.05 3,920,642.68 5,301,204.84 
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ตารางท่ี 9.21 
งบฐำนะทำงกำรเงินกรณีสถำนกำรณ์ดีท่ีสุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
สินทรัพย์ 

สินทรัพย์หมุนเวียน 

    เงินสดและเทียบเท่าเงินสด 892,074.27 1,713,004.09 2,744,928.84 3,916,949.89 5,241,084.63 

    ลูกหนีก้ารค้า - - - - - 

    สินค้าคงเหลือ 779,220.00 841,557.60 908,882.21 981,592.78 1,060,120.21 

รวมสินทรัพย์หมุนเวยีน 1,671,294.27 2,554,561.69 3,653,811.05 4,898,542.68 6,301,204.84 

สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 

    อุปกรณ์ส านกังาน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 88,400.00 66,300.00 44,200.00 22,100.00 - 

รวมสินทรัพย ์ 1,759,694.27 2,620,861.69 3,698,011.05 4,920,642.68 6,301,204.84 

หนี้สินและส่วนของเจ้าของ 

หนี้สิน 

    เจ้าหนีก้ารค้า - - - - - 

รวมหนี้สิน - 
    

ส่วนของเจ้าของ 

    ทุนจดทะเบียนช าระแลว้ 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 1,000,000.00 

    ก าไรสะสม 759,694.27 1,620,861.69 2,698,011.05 3,920,642.68 5,301,204.84 

รวมส่วนของเจ้าของ 1,759,694.27 2,620,861.69 3,698,011.05 4,920,642.68 6,301,204.84 

รวมหนี้สินและส่วนของเจา้ของ 1,759,694.27 2,620,861.69 3,698,011.05 4,920,642.68 6,301,204.84 
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ตารางท่ี 9.22 
งบกระแสเงินสดกรณีสถำนกำรณ์ดีที่สุด 

รายการ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจากกิจกรรมด าเนินงาน 

ก าไรก่อนภาษ ี 949,617.84 1,076,459.27 1,346,436.70 1,528,289.54 1,725,702.70 

ค่าเส่ือมราคา 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

สินค้าคงเหลือเพิ่มขึ้น (ลดลง) (779,220.00) (62,337.60) (67,324.61) (72,710.58) (78,527.42) 

ภาษ ี (189,923.57) (215,291.85) (269,287.34) (305,657.91) (345,140.54) 

เงินสดสุทธิจาก 
กิจกรรมด าเนินงาน 

2,574.27 820,929.81 1,031,924.75 1,172,021.05 1,324,134.74 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมลงทุน 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมลงทุน (110,500.00) - - - - 

กระแสเงินสดจากกิจกรรมจัดหาเงิน 

เงินลงทุนส่วนของเจ้าของ 1,000,000.00 - - - - 

เงินปันผล - - - - - 

เงินสดสุทธิจากกิจกรรมจัดหา
เงิน 

- - - - - 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดสุทธิ
เพิ่มขึ้น (ลดลง) 

892,074.27 820,929.81 1,031,924.75 1,172,021.05 1,324,134.74 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสดต้น
ป ี

- 892,074.27 1,713,004.09 2,744,928.84 3,916,949.89 

เงินสดและเทียบเท่าเงินสด
ปลายป ี

892,074.27 1,713,004.09 2,744,928.84 3,916,949.89 5,241,084.63 
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ตารางท่ี 9.23 
กำรประเมินควำมคุ้มค่ำส ำหรับกำรลงทุนกรณีสถำนกำรณ์ดีที่สุด 

รายการ ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที ่4 ปีที่ 5 
ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 
(EBIT) 

- 949,617.84 1,076,459.27 1,346,436.70 1,528,289.54 1,725,702.70 

ภาษ ี - 189,923.57 215,291.85 269,287.34 305,657.91 345,140.54 

ก าไรจากการ
ด าเนินงานหลัง
หักภาษี 
(NOPAT) 

- 759,694.27 861,167.41 1,077,149.36 1,222,631.63 1,380,562.16 

ค่าเส่ือมราคา - 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 22,100.00 

เงินทุนหมุนเวียน
เพื่อการ
ด าเนินงานสุทธิ 
(NOWC) 

- 779,220.00 62,337.60 67,324.61 72,710.58 78,527.42 

เงินลงทุนเร่ิมต้น 
(CAPEX) 

- 110,500.00 - - - - 

กระแสเงินสด
อิสระ (FCF) 

- (107,925.73) 820,929.81 1,031,924.75 1,172,021.05 1,324,134.74 

เงินสดสุทธิจาก
กิจกรรม
ด าเนินงาน 

(1,000,000.00)      

Terminal 
Value 

     8,739,013.49 

Summary Free 
cash flow 

(1,000,000.00) (107,925.73) 820,929.81 1,031,924.75 1,172,021.05 10,063,148.22 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) (บาท) 9,540,693.99 
อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 81% 
ระยะเวลาการคืนทุน (Payback Period) 1 ปี 2 เดือน 

 
จากตารางการประเมินความคุ้มค่าในการลงทุนกรณีสถานการณ์ดีที่สุดของแบรนด์ 

Apple แสดงให้เห็นว่า แผนธุรกิจแบรนด์ Apple สามารถบรรลุเป้าหมายทางการเงินที่ตั้งไว้ทั้ง 3 ข้อ 
คือ (1) มีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก (2) อัตราผลตอบแทนภายในสูงกว่าต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ย 
(WACC 4.65 %) และ (3) ระยะเวลาการคืนทุนไม่เกิน 3 ปี ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า แผนธุรกิจ  
แบรนด์ Apple มีความคุ้มค่าส าหรับการลงทุน 
  

Ref. code: 25676602030337OQF



105 
 

บทที่ 10 
การประเมินแผนธุรกิจ 

 
10.1 การประเมินความเป็นไปได้ในแผนธุรกิจ 
 

แผนธุรกิจของแบรนด์ Apple แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในรอบด้าน ทั้งใน
เชิงกลยุทธ์ การตลาด การด าเนินงาน และการเงิน โดยมีพ้ืนฐานจากข้อมูลการวิเคราะห์อุตสาหกรรม
แฟชั่นที่มีแนวโน้มการเติบโตต่อเนื่องทั่วโลกและในประเทศไทย โดยเฉพาะในกลุ่มเสื้อผ้าผู้หญิง และ
ช่องทาง E-commerce ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลธุรกิจของแบรนด์ Apple ที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง
วัยท างานอายุ 25–40 ปี ที่มีก าลังซื้อระดับกลางถึงกลางระดับบน ผ่านช่องทาง Social Commerce 
อีกทั้งแบรนด์มีจุดยืนชัดเจนในการสร้างสินค้าแฟชั่นที่ตอบโจทย์ทั้งในแง่ของฟังก์ชัน ดีไซน์ และ

จิตส านึก ผ่านแนวคิด “Confident Feminine Chic style ―Timeless Yet Trendy” ด้วยผสาน
แนวทาง Sustainable Fashion เพ่ือเพ่ิมคุณค่าและความยั่งยืนในระยะยาว ขณะเดียวกัน เป็นโมเดล
ธุรกิจที่คล่องตัวและต้นทุนไม่สูง ช่วยให้แบรนด์สามารถบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ และจาก
การประเมินทางด้านการเงิน พบว่าโครงการมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิเป็นบวก อัตราผลตอบแทนภายในสูง
กว่าต้นทุนเงินทุน และสามารถคืนทุนได้ภายในไม่เกิน 3 ปี ในทั้ง 3 กรณี กล่าวคือ กรณีสถานการณ์
เลวร้ายที่สุด กรณีสถานการณ์ปกติ และกรณีสถานการณ์ดีที่สุด แสดงถึงความคุ้มค่าและศักยภาพใน
การลงทุน ท าให้แผนธุรกิจนี้มีความเป็นไปได้สูงทั้งในเชิงปฏิบัติและการสร้างผลตอบแทนในระยะยาว 

 
10.2 ปัจจัยหลักที่มีผลต่อความส าเร็จ (Key Success Factors) 
 

ปัจจัยสู่ความส าเร็จของแบรนด์ Apple อยู่ที่การสร้างแบรนด์ (Branding) ที่มีจุดยืน
ชัดเจนในพื้นที่ Mid-Price – High Style ผ่านการสื่อสารในแนวคิด “แฟชั่นที่สะท้อนตัวตน 
สวยร่วมสมัย รักษ์โลก” ด้วยดีไซน์ที่เรียบเก๋ ใส่ง่าย เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และสอดแทรกกลิ่นอาย
ของความเป็นไทยได้อย่างร่วมสมัย ท าให้สินค้ามีลายเซ็นเฉพาะตัวในราคาที่รู้สึกคุ้มค่า อีกทั้ง  
การเลือกใช้ Instagram และ LINE เป็นช่องทางการตลาดและการขาย ท าให้แบรนด์สามารถสร้าง
ความผูกพันเช ิงอารมณ์กับลูกค้าได้อย่างใกล้ช ิดผ่านการเล่าเรื ่องที ่จร ิงใจและบริการแบบ 
Personalized ทั ้งยังมีระบบการบริหารจัดการภายในที่คล่องตัว ต้นทุนไม่สูง สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ ผลิตภัณฑ์จึงตอบโจทย์ทั้งอารมณ์ ฟังก์ชัน และจิตส านึก ท าให้แบรนด์มี
จุดยืนที่แข็งแรง สามารถสร้างความแตกต่างในตลาดได้ 
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10.3 แผนส ารองฉุกเฉิน (Contingency Plan) 
 

10.3.1 แผนฉุกเฉินด้านการเงิน (Financial Risk) 
ด้านการเงิน แบรนด์ Apple ได้วางแผนรับมือความเสี่ยงทางกระแสเงินสดด้วย

การกันเงินส ารองฉุกเฉินไว้ประมาณ 583,304 บาท ซึ่งเทียบเท่าค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานประมาณ 
2 เดือน เพ่ือให้สามารถประคองธุรกิจได้หากเกิดวิกฤต เช่น ยอดขายลดลงหรือรายจ่ายฉุกเฉิน และใน
กรณีที่เงินส ารองไม่เพียงพอ ยังมีแผนฉุกเฉินรองรับการระดมทุนเพ่ิมเติม ได้แก่ การเพ่ิมทุนจากผู้ถือ
หุ้นเดิม (Equity Top-up) ซึ่งเป็นวิธีที่เร็ว ไม่ก่อภาระหนี้ และยังรักษาการควบคุมกิจการไว้ได้ รวมถึง
การเข้าถึงแหล่งเงินทุนจากธนาคารในรูปแบบสินเชื่อระยะสั้น เช่น สินเชื่อหมุนเวียนหรือ Soft Loan 
จากธนาคารเพ่ือ SMEs ซึ่งต้องเตรียมเอกสารทางการเงินให้พร้อมและบริหารภาระดอกเบี้ยให้
เหมาะสมกับสถานะของกิจการ ทั้งหมดนี้ช่วยเสริมความยืดหยุ่นในการบริหารความเสี่ยงทางการเงิน
ในทุกสถานการณ ์

10.3.2 ด้านซัพพลายเชนและวัตถุดิบ (Supply Chain Disruption) 
แบรนด์มีนโยบายเลือกซัพพลายเออร์ส ารองอย่างน้อย 1 รายต่อวัตถุดิบหลัก 

(2nd Source) และจัดเก็บผ้าเผื่อไว้ล่วงหน้าเพ่ือผลิตได้อย่างน้อย 1 คอลเล็กชันในกรณีเกิดความล่าช้า
ในการจัดส่งหรือวัตถุดิบขาดตลาด การจัดเตรียมนี้ช่วยลดความเสี่ยงในการหยุดชะงักของ
สายการผลิต และเพ่ิมความยืดหยุ่นในการออกแบบสินค้า โดยสามารถปรับดีไซน์หรือปรับวัสดุในกรณี
ฉุกเฉนิโดยไม่ส่งผลกระทบต่อคุณภาพหรือภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

10.3.3 ด้านการตลาดและยอดขาย (Demand Fluctuation) 
เพ่ือรับมือกับความไม่แน่นอนของความต้องการสินค้าในตลาด แบรนด์ Apple 

ติดตามยอดขายรายเดือนอย่างใกล้ชิด พร้อมปรับจ านวนการผลิตตามพฤติกรรมลูกค้า โดยแบรนด์ใช้
ระบบการสั่งผลิตแบบยืดหยุ่น ขนาดเล็กแต่ต่อเนื่อง เพ่ือลดความเสี่ยงด้านสต็อก และหากพบว่า
สินค้าบางแบบขายได้ต่ ากว่าคาดการณ์ จะมีแผนส ารองเช่นการจัดโปรโมชั่นเฉพาะกิจ การท า
แคมเปญลดราคา การจัดเซ็ต bundle หรือ collaboration พิเศษ เพ่ือเร่งการระบายสินค้าเก่า ทั้งยัง
เป็นการรีไซเคิลมูลค่าแบรนด์และกระตุ้นยอดขายได้ในระยะสั้น 

10.3.4 ด้านการด าเนินงานหรือปฏิบัติติการ (Operation) 
ในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ฉุกเฉินที่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการด าเนินงาน เช่น 

บุคลากรหลักลาป่วยพร้อมกัน ปัญหาในการบริหารสต็อก หรือการจัดส่งล่าช้า แบรนด์ Apple ได้
เตรียมแผนส ารองฉุกเฉินไว้ในระดับการปฏิบัติการเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อเนื่องได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยมีแนวทาง ได้แก่ การจัดตารางการท างานที่ยืดหยุ่น พร้อมระบบพนักงานที่สามารถ
สลับบทบาทหน้าที่กันได้ และระบบจัดการค าสั่งซื้ออัตโนมัติใน Line OA, MyShop และ Line 
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Shopping เพ่ือให้กระบวนการด าเนินงานไม่หยุดชะงัก และการติดตามสถานะการจัดส่งแบบ
เรียลไทม์เพ่ือให้สามารถรับมือกับปัญหาได้ทันที รวมถึงการวางระบบ Inventory Management ที่
สามารถบริหารคลังสินค้าอย่างแม่นย าและทันท่วงที ซึ่งทั้งหมดนี้ช่วยเสริมความคล่องตัวในการจัดการ
เหตุการณ์ฉุกเฉินในระดับปฏิบัติการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ตารางท่ี 10.1 
สรุปกำรประเมินควำมเสี่ยงในกรณีต่ำงๆ  

ความเสี่ยงต่อธุรกิจ 

ระดับความรุนแรงของผลกระทบ 

มีผลกระทบ
เพียงเล็กน้อย
หรือไม่มีผล 

มีผลกระทบ
บ้างแต่ยังไม่
ถึงข้ันวิกฤต 

มีผลกระทบ
ในระดับ
ร้ายแรง 

มีผลกระทบ
รุนแรงมาก

ที่สุด 

ความ
เป็นไปได้ 

ความเสี่ยงที่ไม่
น่าเกิดข้ึน 

    

ความเสี่ยงที่อาจ
เกิดข้ึน 

 10.3.2 
10.3.4 

10.3.1 
10.3.3 

 

ความเสี่ยงที่จะ
เกิดข้ึน 

    

 
 
10.4 แผนการด าเนินงาน (Action Plan) 
 
ตารางท่ี 10.2 
แผนกำรด ำเนินงำนกำรวำงแผนเปิดตัวธุรกิจแบรนด์เสื้อผ้ำ “Apple” 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 จัดตั้งธุรกิจและเตรียมโครงสร้าง เจ้าของ 1
2 สร้างทีมและจัดจ้างบคุลากรหลัก เจ้าของ 1 1
3 คัดเลือกซัพพลายเออร์ เจ้าของ 1
4 ออกแบบคอลเล็กชนั ออกแบบ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
5 ผลิตตน้แบบ โรงงานผลิต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
6 ผลิตสินค้าจริง โรงงานผลิต 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
7 เตรียม Platform ขายออนไลน์ คลังสินค้า 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
8 สร้างการรับรู้แบรนดแ์ละคอลเลกชนั ขายและตลาด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
9 เปดิขายสินค้า ขายและตลาด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

ฝ่ายดแูล
รับผิดชอบ ปทีี่ 1 ปทีี่ 2

ระยะเวลาในการด าเนินงาน (เดอืน)
แผนการด าเนินงานล าดบั
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แผนปฏิบัติการในภาพแสดงให้เห็นถึงการวางแผนเปิดตัวธุรกิจแบรนด์เสื้อผ้า 
“Apple” อย่างเป็นระบบและด าเนินการออกคอลเลกชันใหม่ทุกเดือนภายในกรอบเวลา 2 ปี ด้วย
หมายเลขระบุล าดับที่ของคอลเลกชันใหม่ที่ออก โดยเริ่มจากการเตรียมโครงสร้างพ้ืนฐานธุรกิจ ได้แก่ 
การจดทะเบียน เปิดบัญชี เตรียมระบบภาษี สรรหาทีมงาน และคัดเลือกซัพพลายเออร์ ต่อด้วย
ขั้นตอนส าคัญในการสร้างแบรนด์และสินค้า ได้แก่ การออกแบบและผลิตคอลเลกชันตัวอย่าง การ
ผลิตสินค้าจริงกับโรงงาน และการเตรียมพร้อมแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือขายสินค้า โดยมีกิจกรรมทาง
การตลาด เช่น การเปิดตัวแบรนด์และสินค้าคอลเลกชันใหมผ่่านสื่อและ Influencer และการเปิดขาย
จริง โดยแผนนี้แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการวางระบบผลิตแบบ Small Batch & Continuous 
Launch ที่ช่วยลดความเสี่ยงจากการค้างสต๊อก และยังสร้างความต่อเนื่องในการสื่อสารแบรนด์กับ
ลูกค้าอย่างมีจังหวะและจุดเน้นชัดเจนในแต่ละช่วงเวลา และเพ่ือให้แผนธุรกิจสามารถขับเคลื่อนได้
อย่างมีประสิทธิภาพ สิ่งส าคัญที่ต้องด าเนินควบคู่กันคือ การมีระบบติดตามความคืบหน้าอย่าง
สม่ าเสมอ คือ การสรุปรายงานความคืบหน้ารายสัปดาห์ และรายเดือนในแต่ละฝ่าย เพ่ือให้สามารถ
ประเมินผลได้อย่างรวดเร็ว ปรับเปลี่ยนแผนได้อย่างยืดหยุ่น และน าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนรอบ
ถัดไปได้อย่างแม่นย า และมีการแจ้งตัวชี้วัดผลงาน (KPI) ให้กับทีมเพ่ือใช้ในการประเมินผลการ
ปฏิบัติงาน ทั้งหมดนี้เป็นการสะท้อนถึงการวางแผนที่ครบถ้วน ทั้งในเชิงกลยุทธ์ ทรัพยากร และ
ระยะเวลา เพ่ือให้ธุรกิจสามารถเริ่มต้นได้อย่างมั่นคงและต่อเนื่อง 
 
10.5 แผนส าหรับในอนาคต (Future Plan) 

 
ในอนาคต แบรนด์ Apple มีแผนพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพ่ือก้าวสู่การเป็นแบรนด์แฟชั่น

ไทยที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล โดยจะขยายแนวคิดแฟชั่นที่ยั่งยืนให้ครอบคลุมทั้งห่วงโซ่การ
ผลิต ตั้งแต่การเลือกใช้วัสดุ Eco-Friendly ไปจนถึงการจัดการสินค้าคงเหลืออย่างมีประสิทธิภาพ 
พร้อมทั้งเพ่ิมความหลากหลายของช่องทางจ าหน่าย ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือรองรับพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่หลากหลายมากขึ้น อีกทั้งจะมุ่งเน้นการยกระดับประสบการณ์ลูกค้าให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้นผ่าน
ระบบการบริการและการสื่อสารที่เป็นมิตรและจริงใจ ในขณะที่ยังคงรักษาเอกลักษณ์ของแบรนด์ที่
ผสานดีไซน์ร่วมสมัยเข้ากับกลิ่นอายความเป็นไทยอย่างกลมกลืน เพ่ือสร้างคุณค่าในระดับสากลอย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม  

การศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเสื้อผ้าผู้หญิง 
 

ชุดข้อค าถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยจัดท าขึ้นเพ่ือการศึกษาพฤติกรรม
เชิงลึกของกลุ่มผู้บริโภคเสื้อผ้าผู้หญิง 

ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ตอบค าถามตามความเป็นจริง เพ่ือให้
ข้อมูลที่ได้มีความสมบูรณ์ สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยจะเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามไว้เป็นความลับ และการวิเคราะห์ข้อมูลจะกระท าโดย
ภาพรวมเพ่ือเป็นประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

1. ชื่อ:  
2. เพศ:  

□ หญิง 

□ ชาย 

□ อ่ืน ๆ ______ 
3. อายุ: _________ ป ี

4. รายได้ของคุณต่อเดือน 

□ อยู่ที่ระหว่าง 7,501–18,000 บาท 

□ อยู่ที่ระหว่าง 18,001–50,000 บาท  

□ อยู่ที่ระหว่าง 50,001–85,000 บาท  

□ อยู่ที่ 85,000 บาทข้ึนไป 
5. ปกติคุณซื้อเสื้อผ้าราคาประมาณชิ้นละเท่าไหร่ ? 
6. อาชีพของคุณคือ ? (ปลายเปิด เพ่ือเก็บเป็นฐานข้อมูล) 
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ส่วนที่ 2 ค าถาม  
(ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนที่ 2 ต้องผ่านการคัดกรองด้วยค าถามส่วนที่ 1 ก่อน) 
1. ค าถามทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า (4Ps) 

1) โดยเฉลี่ยคุณซื้อเสื้อผ้าบ่อยแค่ไหน ครั้งละกี่ช้ิน 

□ ทุกสัปดาห์ ครั้งละ ____________ ชิ้น 

□ ทุกเดือน ครั้งละ ____________ ชิ้น 

□ ทุก 2-3 เดือน ครั้งละ ____________ ชิ้น 

□ นาน ๆ ครั้ง ครั้งละ ____________ ชิ้น 
2) Top of mind แบรนด์เสื้อผ้าที่คุณซ้ือบ่อยคือแบรนด์ไหน (สูงสุด 2 แบรนด์):  
3) ถ้าพูดถึง Brand ไทย Brand ที่ชอบซื้อคือ :  
4) คุณให้ความส าคัญกับปัจจัยใดที่สุดเวลาซื้อเสื้อผ้า (เลือกได้สูงสุด 2 ข้อ เรียงล าดับ) 

□ ดีไซน์  

□ บุคลิกที่สะท้อนจากเสื้อผ้าชิ้นนั้น ๆ / Character ที่ได้ 

□ คุณภาพเนื้อผ้า  

□ คุณภาพการตัดเย็บ 

□ ราคา 

□ ความสะดวกในการสั่งซื้อ 

□ Promotion ส่งเสริมการขาย 

□ ความยั่งยืน (Sustainability) 
5) ส าหรับคุณ ราคาเสื้อผ้าที่รับได้ในการซื้อ ต่ าที่สุด และ สูงที่สุดที่รับได้ อยู่ในช่วงขอบเขตไหน? 
6) ปกติแล้วคุณใช้ช่องทาง/ แพลทฟอร์มไหนในการดูและซื้อเสื้อผ้า  
7) ถ้าพูดถึงการเลือกดูและซื้อสินค้าทางออนไลน์ คุณชอบหรือไม่ชอบที่ตรงไหน? 
8) กิจกรรมส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของคุณมากน้อยแค่ไหน เพราะอะไร?  

(คือกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือกระตุ้นยอดขำยในระยะสั้น โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
หรือซื้อในปริมำณที่มำกขึ้น เช่น ลดรำคำ, แจกของแถม, คูปอง/ โค้ดส่วนลด, กิจกรรมใน
โซเชียลมีเดีย) 
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9) การสื่อสารทางการตลาด รูปแบบใด ที่คุณคิดว่าดึงดูดความสนใจจากคุณได้มากที่สุด เพราะอะไร? 
(กระบวนกำรส่งสำรจำกแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ กระตุ้นควำมสนใจ 
และจูงใจให้เกิดกำรซื้อ เช่น โฆษณำออฟไลน์ , ออนไลน์, ประชำสัมพันธ์, กำรตลำดผ่ำน
โซเชียลมีเดีย, กำรตลำดผ่ำนผู้มีอิทธิพล, ส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion), กำรตลำด
ผ่ำนอีเมล / ไลน์ (Email / LINE Marketing), กิจกรรมทำงกำรตลำด (Event Marketing)) 

2. พฤติกรรมและทัศนคติเกี่ยวกับแฟชั่น 
1) คุณสนใจสินค้าที่ สะท้อนตัวตน (Personalization) หรือ Character ตัวเอง มากน้อยแคไ่หน? 
2) คุณให้นิยามว่า “กำรแต่งตัวที่ใช่ส ำหรับตัวเอง” ว่าอย่างไร? 
3) คุณรู้สึกอย่างไร เวลาที่ใส่เสื้อผ้าที่ “เป็นตัวเอง”? 
4) มีแบรนด์เสื้อผ้าใดที่คุณรู้สึกว่า ใช่ตัวตันของคุณ ที่สุด? เพราะอะไร? 

3. มุมมองต่อคอนเซ็ปต์ของแบรนด์ 
1) เมื่อได้ยินค าว่า “Confident Feminine Chic style” คุณนึกถึงอะไร? 
2) หากเสื้อผ้าแบรนด์หนึ่งสื่อความรู้สึกแบบ “สวยมั่นใจ ดีไซน์ร่วมสมัย คงความรากเหง้า 

(ความเป็นไทย) เป็นมิตรกับโลก ใส่ได้นาน” คุณคิดว่าองค์ประกอบส าคัญของแบรนด์นั้น
ควรมีอะไรบ้าง? 

3) ถ้าพูดถึง แฟชั่นที่คงความรากเหง้า (ความเป็นไทย) คุณคิดถึงอะไร 
4) คุณให้ความส าคัญกับ “แฟชั่นร่วมสมัย (แฟชั่นที่ไม่ตกเทรนด์ง่าย)” หรือ “แฟชั่นตามเท

รนด์” มากกว่ากัน? เพราะอะไร ? 
5) คุณคิดอย่างไรกับเสื้อผ้าที่ใช้วัสดุเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม? และคุณเคยซื้อด้วยเหตุผลนี้ไหม 

เพราะอะไร? 
6) ถ้ามีแบรนด์ใหม่ที่สะท้อนถึงผู้หญิงที่มีความ สดใส มั่นใจในตัวเอง ชอบความร่วมสมัย คง

ความรากเหง้า และเป็นมิตรต่อโลก ในราคาขอบเขต 690-1,590 THB — คุณสนใจไหม? 
เต็ม 10 คะแนนให้เท่าไหร่? ท าไม? อะไรคือสิ่งที่คุณชอบ? อะไรคือสิ่งที่คุณให้ความส าคัญ
น้อยที่สุด? 

4. ประสบการณ์ในการซื้อและการตัดสินใจ 
1) เล่าประสบการณ์ที่คุณรู้สึกประทับใจที่สุดเวลาเลือกซ้ือเสื้อผ้า (ออนไลน์หรือออฟไลน์) 
2) คุณเคยรู้สึกว่าแบรนด์แฟชั่น “ใจด”ี กับคุณไหม? ในแง่มุมไหน? 
3) อะไรคือสิ่งที่ท าให้คุณกลับมาซื้อซ้ าจากแบรนด์เดิม? 
4) ความคาดหวังต่อแบรนด์เสื้อผ้าในความคิดของคุณคืออะไรบ้าง ที่ท าให้คุณหันมาสนใจที่จะ

ซื้อสินค้าและสวมใส่ได้อย่างมั่นใจ 
 

  

Ref. code: 25676602030337OQF



117 
 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ  ญานิกา บ ารุงวงศ์สิริ 
วุฒิการศึกษา  ปีการศึกษา 2561: วิทยาศาสตรบัณฑิต 

(เทคโนโลยีทางอาหาร) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ต าแหน่ง กรรมการ  

บริษัท เมกะ เลเซอร์ สตีล จ ากัด 
 

ประวัติการท างาน 2566-2567: ซูเปอร์ไวเซอร์ (Marketing) 
ฝ่าย New Business บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ  
(ประเทศไทย) จ ากัด 
2564-2566: ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายการเงิน (CFO) 
บริษัท เมกะ เลเซอร์ สตีล จ ากัด 
2561-2564: พนักงานระดับปฏิบัติการ  
(Product Design & Development) 
ศูนย์เทคโนโลยีทางอาหาร 
บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ (ประเทศไทย) จ ากัด 
 
 

 
 
 

Ref. code: 25676602030337OQF




