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บทสรุปส าหรับผู้บริหาร 
 

ความสามารถในการแข่งขันทางการค้าเป็นสิ่งที่รัฐบาลทุกประเทศมีเป้าหมายจะพัฒนาให้เพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง เพราะเป็นปัจจัยส าคัญต่อการแข่งขันในเวทีการค้าโลกที่มีการแข่งขันแย่งชิงตลาดกันอย่างรุนแรง 
โดยเฉพาะในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง สถานการณ์ในต่างประเทศ 
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี รวมถึงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ความส าเร็จในการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันทางการค้าจะส่งผลต่อการขยายตัวของภาคการส่งออก และน าไปสู่การพัฒนาเศรษฐกิจและรายได้จากการ
ส่งออก รวมถึงรัฐบาลสนับสนุนการสร้างพลังสร้างสรรค์ หรือ Soft Power ของประเทศ เพ่ือเป็นแนวทาง
ส าคัญที่จะยกระดับและพัฒนาความสามารถด้านความคิดสร้างสรรค์ของคนไทยให้สร้างมูลค่าและสร้างรายได้ 
เพ่ือการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ตลอดจนส่งเสริมบทบาทความเป็นผู้น าของประเทศ
ไทยในเวทีโลก โดยได้จัดตั้งคณะกรรมการยุทธศาสตร์ซอฟพาวเวอร์แห่งชาติ เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรม
ศักยภาพ 11 สาขา ประกอบด้วย แฟชั่น หนังสือ เฟสติวัล อาหาร ท่องเที่ยว ดนตรี เกม กีฬา ศิลปะ ออกแบบ 
และภาพยนตร์ เป็นการบูรณาการการด าเนินงานของส่วนราชการและภาคเอกชนให้มีประสิทธิภาพ รวมถึง
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศอีกทั้งเป็นการส่งเสริมและสร้างความเชื่อมั่นของประเทศไทย
ในเวทีโลก  

โดยหนึ่งในกลุ่มสินค้าที่เป็นที่จับตามอง คือ กลุ่มสินค้าแฟชั่น ซึ่งนับเป็นอุตสาหกรรมท า
รายได้จากการส่งออกให้ประเทศปีละหลายแสนล้านบาท อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นมีความส าคัญสูงต่ อ
ประเทศไทย เป็นอุตสาหกรรมที่มีผลกับเศรษฐกิจในระดับรากหญ้าของไทยเป็นอย่างมาก ทั้งในด้านมูลค่าและ
การจ้างงาน เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลางจากภาคครัวเรือนท้องถิ่น
ของไทยกว่าร้อยละ 70 โดยธุรกิจในอุตสาหกรรมสร้างรายได้ราว 3.9 แสนล้านบาท การส่งออกสินค้าแฟชั่นมี
มูลค่ากว่า 4.2 แสนล้านบาท และการจ้างงานราว 7.5 แสนคน ซึ่งส่งผลต่อ Soft Power ของประเทศ 
อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นยังมีความส าคัญในฐานะที่มีกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ 
เช่น อุตสาหกรรมสิ่งทอ อุตสาหกรรมหนัง อุตสาหกรรมอัญมณี อุตสาหกรรมค้าปลีก อุตสาหกรรมบริการ
ออกแบบ และอุตสาหกรรมบริการโฆษณา อย่างไรก็ตามตลาดแฟชั่นของไทยวันนี้ก าลังขาดดุลเพราะมูลค่าการ
น าเข้ามากกว่ามลูค่าการส่งออก แนวโน้มการเติบโตน้อยลงทั้งในประเทศและระดับสากล 

รายงานการศึกษาส่วนบุคคล เรื่อง “การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการส่งออก
ของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา และวิเคราะห์ขีดความสามารถในการแข่งขัน เพ่ือ
น าเสนอไปสู่ข้อเสนอเชิงนโยบายในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่น
โดยเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ น าข้อมูลจากแหล่งเอกสาร และสถิติต่างๆ และแนวทางปฏิบัติที่ดีของ
ต่างประเทศ ประกอบกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ มาสรุป วิเคราะห์ด้วยแนวทาง SWOT Analysis ร่วมกับ 
TOWs Matrix และกรอบแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ การตลาดน าการผลิต (Demand Driven) เพ่ือเข้าใจสภาพ
ปัญหา ก าหนด กลยุทธ์อันน าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

จากการศึกษาพบว่า จุดแข็งที่ส าคัญของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทย ได้แก่ ผู้ประกอบ
ไทยส่วนหนึ่งมีความสามารถในการแข่งขันสูง ในด้านการควบคุมการผลิตสินค้า และด้านการบริหารจัดการใน
กระบวนการผลิต รวมถึงไทยเป็นแหล่งผลิตอัญมณีที่ส าคัญ ท าให้ไทยเป็นฐานการผลิตสินค้าแฟชั่นให้กับ 



จ 
 

แบรนด์ระดับโลก อีกท้ังคนรุ่นใหม่ที่มีความรู้ด้านการออกแบบและสร้างแบรนด์มีความสนใจเข้าสู่อุตสาหกรรม
มากขึ้น อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นไทยยังคงมีจุดอ่อนที่เป็นอุปสรรคต่อการเติบโตของอุตสาหกรรม ได้แก่ 
สินค้าแฟชั่นไทยเจาะกลุ่มลูกค้าทั้งในและต่างประเทศได้ยาก เนื่องด้วยคนไทยไม่นิยมใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย 
ประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเกี่ยวกับแฟชั่น (Nation Branding) และการขาดพ้ืนที่ในการจัดแสดงผลงาน 
นักออกแบบส่วนหนึ่งขาดความรู้ความเข้าใจด้านธุรกิจ ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มีขนาดเล็กและขาดเงินทุน
ในการขยายธุรกิจ บัณฑิตจบใหม่ส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพและขาดทักษะที่ตรงตามความต้องการของตลาด 
รวมถึงการด าเนินงานของภาครัฐขาดการบูรณาการและไม่ต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังมีปัญหาเกี่ยวกับโครงสร้าง
ภาษีที่ซับซ้อน และแรงงานในส่วนการผลิตส่วนใหญ่อายุมาก ในขณะที่แรงงานรุ่นใหม่สนใจเข้ามาท างานน้อย 
หากพิจารณาปัจจัยภายนอก พบว่า โอกาสที่ส าคัญของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นไทย คือ ธุรกิจค้าปลีกไทย
ขยายไปตลาดต่างประเทศ นักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวนมากเข้ามาในไทย ตลอดจน ประเทศในอาเซียนโดยเฉพาะ 
CLMV มีการเติบโตสูง และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล ขณะที่ภัยคุกคามที่ส าคัญคือ เศรษฐกิจไทยเติบโตต่ า 
และประเทศหรือเขตเศรษฐกิจที่เป็นคู่แข่ง เช่น ฮ่องกง มีกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการค้าระหว่างประเทศมากกว่าประเทศไทย  

ผู้ศึกษาจึงมีข้อเสนอแนะแนวทางกลยุทธ์เพ่ือน าสู่การปฏิบัติของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมสินค้า
แฟชั่นของไทย ซึ่งมีการก าหนดเป้าหมายของการพัฒนาอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น คือ ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง 
(hub) ด้านแฟชั่นในภูมิภาคเอเชียตะวันออก” (ปี 2567-2572) โดยมีแผนปฏิบัติการทั้งในระยะเร่งด่วน (6-12 เดือน) 
ระยะกลาง (1-2 ปี) และระยะยาว (3-5 ปี) ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์การขยายตลาดในประเทศ ท าให้อัตรา 
การเติบโตเฉลี่ยต่อปีของรายได้เพ่ิมขึ้น 4.4% ต่อปี ด้วยการสร้างค่านิยมสินค้าแฟชั่นไทย จัดท าแผนประชาสัมพันธ์
เพ่ือสร้างค่านิยมให้คนไทยใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย เพ่ือสร้างกระแสและขยายสู่ตลาดต่างประเทศต่อไป  
2) กลยุทธ์การขยายตลาดต่างประเทศ ให้ไทยติดอับดับ Top 15 ประเทศที่ส่งออกสินค้าไลฟ์สไตล์ สินค้า
แฟชั่น สินค้าตลาดเฉพาะมากที่สุด ด้วยการพิจารณาความพร้อมและสนับสนุนตามความต้องการของ
ผู้ประกอบการแต่ละราย เช่น เงินทุน ผู้เชี่ยวชาญ จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดทั้งในและต่างประเทศ 

การจับคู่พันธมิตรธุรกิจ (business matching) และการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าไลฟ์สไตล์สินค้าแฟชั่นระดับ
โลก ภายในปี 2570 3) กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ประเทศด้านแฟชั่น ให้แบรนด์สินค้าไทยเป็นที่รู้จักทั่วโลก    
ท าให้แบรนด์ไทยติดอันดับ Top 10 แบรนด์สินค้าแฟชั่นที่มียอดขายสูงสุดทั่วโลกและเพ่ิมจ านวนมากขึ้นทุกปี 
รวมถึงการหนุนภาพลักษณ์แบรนด์สินค้าไทยโดยต่อยอดโครงการต่าง  ๆเช่น จัดงาน Bangkok Fashion Week งานแสดง
สินค้า Style Bangkok เข้าร่วมงานแสดงสินค้าระดับโลกอย่าง Maison & Object หรือ Milan Design Week และ 4) 
กลยุทธ์การพัฒนาบุคลากร ให้เพ่ิมขึ้นเท่าตัว ภายในปี 2570 โดยเน้นการให้ความรู้ด้านการบริการ การตลาด 
และเทคโนโลยี โดยผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจแฟชั่น จัดการประกวด/พัฒนาแบรนด์ที่มีการส่งเสริมครบวงจร       
ให้สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ได้จริง พร้อมพัฒนากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ ภาคการศึกษามุ่งสอนเชิงปฏิบัติ         
เปิดโอกาสให้นักศึกษาได้ฝึกงานกับแบรนด์ระดับโลก ทั้งนี้ เพ่ือให้การด าเนินการบรรลุเป้าหมายจ าเป็นต้อง
อาศัยความร่วมมือกันอย่างจริงจังและต่อเนื่องของภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคการศึกษา จึงจะสามารถเพ่ิม
ขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการให้เกิดผลอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
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คุณธรรม (นบส. 1) รุ่นที่ 99 วิทยาลัยนักบริหาร สถาบันพัฒนาข้าราชการ พลเรือน ส านักงาน ก.พ. ประจ าปี 
2567 เพ่ือให้ผู้ศึกษาได้น าประสบการณ์จากการปฏิบัติงานจริงมาศึกษาวิเคราะห์ ประกอบแนวคิดทฤษฎีทางการ
บริหาร ร่วมกับความรู้ที่ ได้รับจากการเข้าร่วมการฝึกอบรม โดยมุ่งหวังให้ผู้ศึกษา ได้พัฒนาความรู้  
ความสามารถ และทักษะในการบริหารจัดการ เป็นผู้บริหารที่มีวิสัยทัศน์และคุณธรรม  

ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ระรินทิพย์  ศิโรรัตน์ ในฐานะอาจารย์ที่ปรึกษา ใน
การให้ค าแนะน า ค าปรึกษา และชี้แนะแนวทางในการปรับปรุงข้อบกพร่องต่างๆ ของรายงานฉบับนี้ตั้งแต่การ
ก าหนดขอบเขตของหัวข้อการศึกษา รูปแบบการล าดับความ ไปจนถึงวิธีการน าเสนอให้มีความเหมาะสม 
กระชับ และเข้าใจง่าย รวมถึงก าลังใจในการศึกษาจนส าเร็จลุล่วงด้วยดี ขอบพระคุณท่านอาจารย์ชาญเชาวน์ 
ไชยานุกิจและท่านอาจารย์อารักษ์ พรหมณี ที่กรุณาให้ข้อแนะน าที่เป็นประโยชน์ ในฐานะอาจารย์ที่ปรึกษา
ร่วม ขอขอบพระคุณผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือนที่ได้ช่วยเหลือและ
อ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ 

สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณผู้บังคับบัญชา คุณภูสิต รัตนกุล เสรีเริงฤทธิ์ อธิบดีกรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ และคุณกีรติ รัชโน อดีตปลัดกระทรวงพาณิชย์ ให้โอกาสผู้ศึกษาได้เข้ารับการ
ฝึกอบรมในหลักสูตรนี้ เพ่ือน าความรู้และทักษะที่ได้รับไปพัฒนาตนเอง งานในความรับผิดชอบ และองค์กร 
รวมถึงเพ่ือประโยชน์และความก้าวหน้าในงานราชการต่อไป ขอขอบคุณเพ่ือนร่วมงานกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์สนับสนุนข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการจัดท ารายงาน
การศึกษาฉบับนี้ และขอขอบคุณเพ่ือน นบส.1 รุ่นที่ 99 กลุ่ม GP1 ทุกท่านที่กรุณาแบ่งปันข้อมูล และให้
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ต่อการจัดท าผลงานรายบุคคลฉบับนี้ 

 
วราวุฒิ สมหวังประเสริฐ 
14 พฤษภาคม 2567 
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2. ข้อเสนอเพื่อขับเคลื่อนนโยบายสู่การปฏิบัติ 
 

2.1 การก าหนดประเด็นการศึกษา 

2.1.1 สภาพปัญหา และความท้าทายที่น ามาเป็นประเด็นการศึกษา  
ปัจจุบันการแข่งขันทางการค้าในตลาดโลกมีความรุนแรงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง และมีแนวโน้ม

จะเข้าสู่สภาวะชะลอตัวอีกครั้งหลังจากวิกฤติแฮมเบอร์เกอร์ อันเป็นผลกระทบที่เกิดขึ้นจากปัญหาความ
ขัดแย้งระหว่างประเทศของมหาอ านาจ ทั้งสงครามการค้าระหว่างสหรัฐอเมริกากับจีน สงครามระหว่างรัสเซีย
กับยูเครน และความเสี่ยงใหม่ต่อเศรษฐกิจโลกของการขยายวงกว้างของสงคราม อิสราเอล – ฮามาส สงคราม
อิหร่าน-อิสราเอล รวมถึงมาตรการกีดกันทางการค้าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม ท าให้ทุกประเทศทั่วโลกต้องใช้
ความพยายามในการประคับประคองเศรษฐกิจภายในประเทศโดยการหารายได้จากการส่งออกให้เพ่ิมขึ้น ซึ่ง
ประเทศไทยเป็นประเทศที่พ่ึงพาการส่งออกให้กับประเทศปีละประมาณ 280,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในปี 2566 
ไทยมีมูลค่าการส่งออก 284,561.8 ล้านเหรียสหรัฐฯ ส่วนแนวโน้มการส่งออกในปี 2567 กระทรวงพาณิชย์ 
ตั้งเป้าหมายไว้ที่ขยายตัว 1.99% คิดเป็นมูลค่าประมาณ 290,000 ล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 10 ล้านล้านบาท 
โดยมีปัจจัยหนุนจากการขยายตัวของเศรษฐกิจโลกที่มีเสถียรภาพมากขึ้น แรงกดดันด้านเงินเฟ้อที่บรรเทาลง 
และการสิ้นสุดการใช้นโยบายการเงินตึงตัวของประเทศเศรษฐกิจหลัก ส่งผลดีต่อปริมาณการค้าโลกให้ขยายตัวเพ่ิมขึ้น  

ตามที่รัฐบาลได้มีค าสั่งนายกรัฐมนตรีที่ 230/2566 เรื่อง แต่งตั้งคณะกรรมการยุทธศาสตร์
ซอฟต์พาวเวอร์แห่งชาติ ลงวันที่ 13 กันยายน 2566 เพ่ือสนับสนุนการสร้างพลังสร้างสรรค์ หรือ Soft Power 
ของประเทศ เพ่ือเป็นแนวทางส าคัญที่จะยกระดับและพัฒนาความสามารถด้านความคิดสร้างสรรค์ของคนไทย
ให้สร้างมูลค่าและสร้างรายได้ เพ่ือการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ตลอดจนส่งเสริม
บทบาทความเป็นผู้น าของประเทศไทยในเวทีโลก ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการเจิญเติบโตทางเศรษฐกิจและ
การค้าระหว่างประเทศ โดยมีหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และผู้เชี่ยวชาญ ในอุตสาหกรรม Soft Power 
ประเทศไทย มีนายกรัฐมนตรี เป็นประธานกรรมการ ได้ให้มีการจัดประชุมคณะกรรมการยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์
แห่งชาติ ครั้งที่ 1/2566 เมื่อวันที่ 3 ตุลาคม 2566 เพ่ือพิจารณาแนวทางการขับเคลื่อนนโยบาย Soft power 
เพ่ือก าหนดยุทธศาสตร์ Soft Power ของประเทศไทย เพ่ือขับเคลื่อนนโยบาย "1 ครอบครัว 1 ซอฟต์พาวเวอร์" 
หรือ One Family One Soft Power (OFOS) และ "Thailand Creative Content Agency (THACCA)" โดยได้
จัดตั้งคณะกรรมการยุทธศาสตร์ซอฟพาวเวอร์แห่งชาติ เพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมศักยภาพ 11 สาขา ประกอบด้วย 
แฟชั่น หนังสือ เฟสติวัล อาหาร ท่องเที่ยว ดนตรี เกม กีฬา ศิลปะ ออกแบบ และภาพยนตร์ เป็นการบูรณาการ
การด าเนินงานของส่วนราชการและภาคเอกชนให้มีประสิทธิภาพ รวมถึงเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของประเทศอีกทั้งเป็นการส่งเสริมและสร้างความเชื่อมั่นของประเทศไทยในเวทีโลก ที่ประชุมมีความเห็นร่วมกันว่า 
ในการวางแนวทางการขับเคลื่อน Soft Power ของประเทศไทยให้มีศักยภาพ ด าเนินไปสู่เป้าหมายตามนโยบาย 
OFOS และ THACCA ของรัฐบาล  

โดยหนึ่งในกลุ่มสินค้าที่เป็นที่จับตามอง คือ กลุ่มสินค้าแฟชั่น ซึ่งนับเป็นอุตสาหกรรมท ารายได้
จากการส่งออกให้ประเทศปีละหลายแสนล้านบาท อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นมีความส าคัญสูงต่อประเทศไทย 
เป็นอุตสาหกรรมที่มีผลกับเศรษฐกิจในระดับรากหญ้าของไทยเป็นอย่างมาก ทั้งในด้านมูลค่าและการจ้างงาน 
เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลางจากภาคครัวเรือนท้องถิ่นของไทยกว่า  
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ร้อยละ 70 โดยธุรกิจในอุตสาหกรรมสร้างรายได้ราว 3.9 แสนล้านบาท การส่งออกสินค้าแฟชั่นมีมูลค่ากว่า    
4.2 แสนล้านบาท และการจ้างงานราว 7.5 แสนคนในปี 2566 ช่วยสร้างคุณค่าทั้งทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจต่อ
ชุมชน และยังสร้างภาพลักษณ์ของประเทศ ซึ่งส่งผลต่อ Soft Power ของประเทศ อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นยังมี
ความส าคัญในฐานะที่มีกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรม อ่ืนๆ เช่น อุตสาหกรรมสิ่งทอ 
อุตสาหกรรมหนัง อุตสาหกรรมอัญมณี อุตสาหกรรมค้าปลีก อุตสาหกรรมบริการออกแบบ และอุตสาหกรรม
บริการโฆษณา อย่างไรก็ตามตลาดแฟชั่นของไทยวันนี้ก าลังขาดดุลเพราะมูลค่าการน าเข้ามากกว่ามูลค่าการ
ส่งออก แนวโน้มการเติบโตน้อยลงทั้งในไทยและระดับสากล  

จากสถิติมูลค่าการส่งออกสินค้าในอุตสาหกรรมแฟชั่นลดลง ในปี 2562 สินค้ามีมูลค่าลดลง
อันผลจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 มูลการส่งออกลดลงร้อยละ 1.42 ต่อเนื่องในปี 2563 ลดลงร้อยละ 27.38 
แม้ว่ามูลค่าการส่งออกสินค้าแฟชั่นจะกลับมาสูงขึ้นในปี 2564 แต่ยังอยู่ในอัตราที่ต่ ากว่าช่วงก่อนการแพร่ระบาด
โควิด-19 ทั้งนี้ ในปี 2566 มูลค่าการส่งออกกลับมาหดตัวลงร้อยละ 5.33 เมื่อเทียบกับปี 2565 เนื่องจากภาวะ
เศรษฐกิจโลกท่ีชะลอตัว และอุปสงค์ของผู้บริโภคลดลง (แผนภูมิที่ 2)  

 
แผนภูมิที่  2 : มูลค่าการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย 

 
ที่มา: กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2567) 
 

รัฐบาลจึงจ าเป็นต้องเร่งหาแนวทางแก้ไข เพราะรายได้ที่เกิดจากภาคการส่งออกในอุตสาหกรรมนี้
จะกลับมาตกสู่ภาคประชาชนในชุมชนเพ่ือให้เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในประเทศอย่างแท้จริง จาก
แนวโน้มการเติบโตที่น้อยลงส่งผลท าให้แรงงานในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทยมีแนวโน้มลดลงด้วย โดย
พบว่าช่วงก่อนโควิด-19 มีแรงงานในอุตสาหกรรมแฟชั่นมากกว่า 9 แสนคน แต่ปัจจุบันปรับลดลงเหลือราว ๆ 7.5 
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แสนคน ซึ่งมากกว่าครึ่งเป็นแรงงานที่ท างานในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า และส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 35 ปี มีระดับ
การศึกษาไม่สูงมากนัก เนื่องจากท างานในสายการผลิต 

จากปัญหาความท้าทายที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยต้องเผชิญกับ
ภาวะการแข่งขันที่สูงมาก จากสภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจและระบบการค้าของโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว รวมถึงมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา ท าให้ผู้ประกอบการไทยต้องปรับตัวเพ่ือให้
สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้   รายงานการศึกษาฉบับนี้จึงศึกษาแนวทางการด าเนินการเสริมสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันทางการค้าระหว่างประเทศของผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นในรูปแบบใหม่ที่
สอดคล้องกับรูปแบบการค้าโลกในปัจจุบัน โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีความต้องการที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วตามกระแสนิยม รวมถึงน าเสนอข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในการขยายตลาดไปยังตลาดที่มี
ศักยภาพ จึงมีความจ าเป็นเร่งด่วนที่จะต้องวิเคราะห์แนวทางและปรับเปลี่ยนการด าเนินงานภายใต้ภารกิจของ
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เพ่ือขยายตลาดและเพ่ิมมูลค่าการ
ส่งออกสินค้าแฟชั่น และเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันทางการค้าในระยะยาวตามเป้าหมายเชิง
วิสัยทัศน์ของกรม 

2.1.2 สภาพของปัญหาที่ผ่านมา แนวโน้มของปัญหาในอนาคต และผลกระทบที่เกิดขึ้น 
การเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง สถานการณ์ในต่างประเทศ         

ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ก่อให้เกิดความท้าทายต่อผู้ประกอบการและ
นักธุรกิจไทยที่จะต้องปรับตัวและปรับกลยุทธ์การตลาดสู่เชิงรุก แสวงหาความได้เปรียบจากโอกาสและความ
ท้าทายให้ได้ทันท่วงที เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ในเวทีการค้าโลกได้อย่างยั่งยืน ความส าเร็จ ในการเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันทางการค้าจะส่งผลต่อการขยายตัวของภาคการส่งออก และน าไปสู่การพัฒนา
เศรษฐกิจและรายได้จากการส่งออก โดยในยุทธศาสตร์ชาติ ปี พ.ศ. 2561 – 2580 มียุทธศาสตร์ด้านการเพ่ิม
ขีดความสามารถในการแข่งขัน ยกระดับศักยภาพในหลากหลายมิติควบคู่กับการขยายโอกาสของประเทศไทย
ในเวทีโลก ซึ่งการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการค้าระหว่างประเทศเป็นเป้าหมายเชิงวิสัยทัศน์
หลักของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

อุตสาหกรรมแฟชั่นเป็นอุตสาหกรรมส าคัญที่ช่วยขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจไปทั่วโลก         
ในปี 2566 อุตสาหกรรมแฟชั่นทั่วโลกจะต้องต้านทานภาวะเงินเฟ้อ ในขณะเดียวกันก็ต้องมองหาโอกาสในการ
เปลี่ยนรูปแบบการบริโภค ด้วยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล และก าหนดแนวทางการผลิตทางเลือกใหม่ การแพร่
ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 เป็นตัวฉุดรั้งไม่ให้อุตสาหกรรมแฟชั่นเดินหน้าเติบโตต่อไปได้ ท าให้ยอดขาย
สินค้าอย่างเสื้อผ้าลดน้อยลงอย่างรวดเร็ว เนื่องจากได้ปิดกั้นนักเดินทางซึ่งเป็นผู้ผลักดันอุตสาหกรรมแฟชั่น     
ในทุกมุมโลก หลังการยกเลิกมาตรการโควิดจะเห็นการเคลื่อนไหวของผู้คนหลายล้านคนกลับมาเดินทางอีกครั้ง 
และช่วยฟ้ืนฟูช่องทางของสินค้าแฟชั่นด้วย แม้ว่าจะมีมาตรการกีดกันทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 
อาทิ CBAM /Regulation on deforestation-free products/กฎหมายห้ามการท าลายเสื้อผ้าค้างสต็อก     
ในอุตสาหกรรม Fast Fashion ของสหภาพยุโรป รวมถึงอัตราเงินเฟ้อและสงครามระหว่างรัสเซียและยู เครน
ยังคงด าเนินอยู่ แต่คาดว่าสินค้าแฟชั่นในวงกว้างจะสามารถเติบโตได้ร้อยละ 5-10 ในปี 2567 ซึ่งเป็นผล      
มาจากก าลังซื้อที่แข็งแกร่งของจีนและสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ มีการคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นมีอัตรา
การเติบโตเฉลี่ยสะสมร้อยละ 5.5 ต่อปี ในช่วงปี 2564-2569 ในด้านการส่งออกและการน าเข้าสินค้าแฟชั่น   
ในตลาดโลก ในช่วงปี 2559–2562 มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยมูลค่าส่งออกสินค้าแฟชั่นทั่วโลกอยู่ที่
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ราว 7-8 แสนล้านเหรียญสหรัฐฯ ต่อปี และมีการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 3.7 ต่อปี ขณะที่การน าเข้าสินค้าแฟชั่น
ทั่วโลกมมีูลค่ากว่า 6-7 แสนล้านเหรียญสหรัฐฯต่อปี และขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี 

ดังนั้น การรักษาและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของภาคอุตสาหกรรมส่งออกสินค้า
แฟชั่นเป็นสิ่งส าคัญในการขยายตลาดการส่งออกของไทยให้สามารถเพ่ิมมูลค่าการค้า และส่วนแบ่งการตลาด
ให้เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะในเรื่องที่เป็นจุดอ่อนของไทย เช่น การผลิตสินค้าตามความเคยชินโดยไม่ค านึงถึงความ
ต้องการของตลาด การพ่ึงพาตลาดส่งออกเพียงไม่กี่ตลาด การถูกกดราคาจากผู้น าเข้าและตัวแทนจ าหน่ายทั้งที่
ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น และการขาดช่องทางการท าประชาสัมพันธ์เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท าให้ไม่สามารถ
สร้างแบรนด์สินค้าได้อย่างจริงจังในตลาดต่างประเทศ เป็นต้น  

2.1.3 เหตุผลความจ าเป็นในการด าเนินการแก้ไข 
การส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทยมีแนวโน้มถดถอยตั้งแต่ก่อนการระบาดของโควิด-19 ซึ่งสวนทาง

กับการน าเข้าสินค้าแฟชั่นที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น โดยในปี 2566 ไทยมีมูลค่าการส่งออกสินค้าแฟชั่นราว 4.2 แสนล้านบาท 
ในขณะที่มูลค่าการน าเข้าสินค้าแฟชั่นอยู่ที่ 7.7 แสนล้านบาท เป็นปัจจัยที่ท าให้ประเทศไทยขาดดุลการค้าอย่างต่อเนื่อง 
ประกอบกับจ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทยมีแนวโน้มลดลง โดยแรงงานส่วนใหญ่มีอายุ
มากกว่า 35 ปี และมีระดับการศึกษาไม่สูงนัก เนื่องจากส่วนใหญ่ท างานในสายการผลิต ทั้งนี้ แรงงานที่จบ
ระดับปริญญาตรีขึ้นไปคิดเป็นสัดส่วนอยู่เพียงร้อยละ 13 จากจ านวนแรงงานทั้งหมดในอุตสาหกรรม ซึ่งส่วนมาก
เป็นเจ้าของกิจการและพนักงานขาย ขณะที่นักการตลาดและนักออกแบบผลิตภัณฑ์และเครื่องแต่งกาย        
ซึ่งมบีทบาทส าคัญในการช่วยเพ่ิมมูลค่าของสินค้าแฟชั่น มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 5 และร้อยละ 1 ของแรงงานทั้งหมด     
ที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 

ด้วยเหตุที่ภาคการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทยมีความส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ    
ของประเทศ และการกระจายรายได้สู่แรงงานในภาคการผลิต หากไม่มีการด าเนินการแก้ไขจะส่งผลกระทบร้ายแรง     
ต่อประเทศไทยทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคม เนื่องจากมีประชากรที่เกี่ยวข้องกับภาคอุตสาหกรรมจ านวน
หลายสิบล้านคน นอกจากนี้อุตสาหกรรมแฟชั่นยังเป็นอุตสาหกรรมที่มีผู้ประกอบการ SMEs จ านวนหลายพันราย 
ดังนั้นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการ SMEs กลุ่มสินค้าแฟชั่น มีความจ าเป็นอย่าง
เร่งด่วน และต้องอาศัยการการบูรณาการตลอดห่วงโซ่การผลติระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและภาคเอกชน 
กระทรวงอุตสาหกรรม สถาบันสิ่งทอ สภาหอการค้า สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย และสมาคมการค้า ในส่วน
ของกระทรวงพาณิชย์ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเป็นหน่วยงานที่มีภารกิจเกี่ยวกับการส่งเสริมการส่งออก 
ขยายตลาดสินค้าและธุรกิจบริการ พัฒนาและสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าและธุรกิจส่งออก รวมถึงให้บริการข้อมูล
การค้าและเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการไทยในตลาดโลก จึงเปรียบเสมือนทัพหน้าในการน าสินค้าไลฟ์สไตล์ 
สินค้าแฟชั่น สินค้าตลาดเฉพาะ ของไทยไปสู่ผู้บริโภคท่ัวโลก 
 

2.2 การก าหนดข้อเสนอเชิงนโยบาย 

 2.2.1 หลักการ แนวคิดที่ใช้เป็นกรอบในการจัดท าข้อเสนอ 
  การศึกษาฉบับนี้มุ่งน าเสนอข้อเสนอเชิงนโยบายในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทย โดยเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ น าข้อมูลจากแหล่งเอกสาร
และสถิติต่างๆ มาสรุปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยกรอบแนวคิดทางการตลาด หลักวิเคราะห์ Demand Driven, SWOT 
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analysis และ TOWS Matrix รวมถึงวิเคราะห์ภาพรวมอุตสาหกรรม เพ่ือเข้าใจสภาพปัญหา อันจะน าไปสู่การ
วางกลยุทธ์ในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน แสวงหาช่องทางการตลาด ขยายตลาด เพ่ิมมูลค่าและ
ศักยภาพในการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทยอันน าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในที่สุด 
  2.2.1.1 นโยบายตลาดน าการผลิต (Demand Driven) 

การสร้างสมดุลระหว่างอุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) เป็นหลักการ
พ้ืนฐานของทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้อย่างกว้างขวาง การศึกษาหรือคาดการณ์
ปริมาณความต้องการในส่วน Demand side เพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนการผลิต Supply side ให้สอดคล้อง
กับปริมาณความต้องการ เป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตให้เกิดประโยชน์สูงสุดและยั่งยืน นอกจาก
การศึกษาปริมาณความต้องการใช้สินค้าแล้ว การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ลักษณะความชอบ แนวโน้ม
ความต้องการที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และน ามาใช้ในการพัฒนาสินค้าให้เป็นไปตามพฤติกรรม ความชอบ และ
แนวโน้มก็ถือเป็นเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จที่ส าคัญตามหลักตลาดน าการผลิต 
    2.2.1.2 ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดหมายถึง การวางกลยุทธ์ใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ซึ่งเครื่องมือที่ส าคัญประกอบด้วย 4P คือ สินค้า (Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ 4C ได้แก่การศึกษาความ
ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือที่จะผลิตสินค้าตามที่ต้องการ (Consumer) การก าหนดราคา โดยการน าเอาระบบ 
Logistic and Supply Chain มาใช้ (Cost) การให้ความส าคัญต่อความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า (Convenience) 
และการสื่อสารที่สมบูรณ์แบบ (Communication) ทั้งนี้ในยุคของการสื่อสารดิจิทัลทฤษฎีส่วนผสมทาง
การตลาดได้ เ พ่ิมเติม 4P ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริ โภคปัจจุบัน ซึ่ ง ได้แก่   Personalization,  
Participation, Peer-to-Peer และ Predictive Modelling   

2.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
 2.2.2.1 นิยามอุตสาหกรรมแฟชั่น 

Encyclopedia Britannica ได้ให้นิยามของแฟชั่น หมายถึง “as the style or 
styles of clothing and accessories worn at any given time by groups of people” (ส ไตล์ ข อ ง 
เครื่องนุ่งห่มและเครื่องประดับที่กลุ่มคนสวมใส่ในช่วงเวลาหนึ่ง) ขณะที่อุตสาหกรรมแฟชั่นคือ “the design, 
manufacturing, distribution, marketing, retailing, advertising, and promotion of all types of 
apparel” (การออกแบบ การผลิต การกระจาย การตลาด การค้าปลีก การโฆษณา และการส่งเสริมเครื่อง
แต่งกายทุกชนิด) ในการศึกษานี้จึงให้นิยามอุตสาหกรรมแฟชั่น คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ     
การผลิต การกระจาย การตลาด การค้าปลีก การโฆษณา และการส่งเสริมเครื่องแต่งกายทุกชนิด  

โดยในขอบเขตการศึกษาจะมุ่งเน้นในห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ของอุตสาหกรรม
แฟชั่น ซึ่งประกอบไปด้วยการออกแบบ (Design) การผลิต (Manufacturing) และการสร้างแบรนด์ (Branding) 
และการจัดจ าหน่าย (Distributing) เป็นประเด็นหลักส าหรับสินค้าหลักที่จะอยู่ในขอบเขตการศึกษานี้ประกอบด้วย                           

 

 

 



28 
 

ตารางท่ี 1 : พิกัดศุลกากรที่ผู้ศึกษาใช้วิเคราะห์ 

Hs Code รายละเอียด 
42 Articles Of Leather; Saddlery And Harness; Travel Goods, Handbags And Similar Containers; Articles Of 

Gut (Other Than Silkworm Gut) 
43 Furskins And Artificial Fur; Manufactures Thereof 
50 Silk, Including Yarns And Woven Fabrics Thereof 
51 Wool And Fine Or Coarse Animal Hair, Including Yarns And Woven Fabrics Thereof; Horsehair Yarn And 

Woven Fabric 
52 Cotton, Including Yarns And Woven Fabrics Thereof 
53 Vegetable Textile Fibers Nesoi; Yarns And Woven Fabrics Of Vegetable Textile Fibers Nesoi And Paper 
54 Manmade Filaments, Including Yarns And Woven Fabrics Thereof 
55 Manmade Staple Fibers, Including Yarns And Woven Fabrics Thereof 
56 Wadding, Felt And Nonwovens; Special Yarns; Twine, Cordage, Ropes And Cables And Articles Thereof 
57 Carpets And Other Textile Floor Coverings 
58 Special Woven Fabrics; Tufted Textile Fabrics; Lace; Tapestries; Trimmings; Embroidery 
59 Impregnated, Coated, Covered Or Laminated Textile Fabrics; Textile Articles Suitable For Industrial Use 
60 Knitted Or Crocheted Fabrics 
61 Articles Of Apparel And Clothing Accessories, Knitted Or Crocheted 
62 Articles Of Apparel And Clothing Accessories, Not Knitted Or Crocheted 
63 Made-Up Textile Articles Nesoi; Needlecraft Sets; Worn Clothing And Worn Textile Articles; Rags 
64 Footwear, Gaiters And The Like; Parts Of Such Articles 
65 Headgear And Parts Thereof 
71 Natural Or Cultured Pearls, Precious Or Semiprecious Stones, Precious Metals; Precious Metal Clad 

Metals, Articles Thereof; Imitation Jewelry; Coin  
ที่มา: ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ (2567) 
 
  2.2.2.2 อุตสาหกรรมแฟชั่นในยุคปัจจุบัน  
   ปัจจุบันในทางแฟชั่นถือว่าไลฟ์สไตล์หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นสิ่งก าหนดคนหรือ
กลุ่มคน การสร้างแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตส์จึงเป็นการสร้างหรือผลิตสินค้าแฟชั่นที่เชื่อมโยงกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งไม่จ ากัดอยู่เพียงสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายเท่านั้น แต่หมายรวมถึงสินค้าที่
เกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค โดยแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ต้องเชื่อมโยงกับลูกค้า รูปแบบสไตส์เป็น
ตัวแทนน าเสนอถึงผู้บริโภค ดังนั้นการสร้าง แบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์จึงจ าเป็นต้องรู้จักและเข้าใจในประเภท
ของคน ลักษณะตัวคนหรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น ลูกค้าไม่เพียงแต่ซื้อเสื้อผ้าแต่เป็นการซื้ออัตลักษณ์ 
และไม่ได้เพียงแต่ใส่เสื้อผ้าแต่ใส่ไลฟ์สไตส์ (Reed, 2002) สินค้าแฟชั่นนั้นมีส่วนช่วยเป็นตัวน าหรือช่วยก าหนด
ทิศทางของไลฟ์สไตล์ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการสร้างตราสินค้าจากรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle Brand Approach) ที่เกิดขึ้นในช่วงปี 1990 โดยเป็นการน าเสนอตราสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งกับวิถี
ชีวิตของผู้บริโภคที่สะท้อนผ่านกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น มุ่งตอบสนองคุณประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์และการแสดงออกทางด้านตัวตนต่อสังคม (Self-expressive benefit) บ่งบอกความเป็นตัวตน        
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โดยเป็นการขยายประเภทสินค้าจากแบรนด์แฟชั่นที่ประสบความส าเร็จเข้าสู่ประเภทสินค้าตกแต่งบ้าน        
ซึ่งน าไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับโลก (Global Brand) จากการแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ตัวคนที่ชัดเจนของ  
แบรนด์ ความหลากหลายของประเภทชนิดสินค้า สร้างความแตกต่างเป็นทางเลือกให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้า     
ที่บ่งบอกได้ถึงตัวตน (Sappingion, 2003) จากข้อมูลดังกล่าวข้างตันแสดงให้เห็นว่าการประสบความส าเร็จของ 
แบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์นั้นจึงขึ้นกับความสามารถของแบรนด์ในการเข้าใจผู้บริโภค โดยต้องทราบถึงสิ่งที่
ผู้บริโภคเป็นหรือต้องการจะเป็น โดยมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างความภักดีใน แบรนต์จากการใช้อัตลักษณ์จ าเพาะ 
เป็นตัวสะท้อนถึงบุคลิกของผู้บริโภคผ่านตราสินค้า กล่าวคือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับลูกค้าทั้งในแง่ของ
การแต่งกายและการอยู่อาศัย  

จากตัวอย่างการขยายเข้าสู่ความเป็นแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ข้างต้นการหยิบยก
ลักษณะความเฉพาะของแบรนด์ไลฟ์สไตล์ ที่มีความหลากหลายในประเภทสินค้าและเชื่อมโยงกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภค มาผนวกเข้ากับความเป็นแฟชั่นที่มีลักษณะของการสร้างกระแสแนวโน้ม น ามาซึ่งอัต
ลักษณ์และการถ่ายทอดดีเอ็นเอของแบรนด์สู่สินค้า จนก่อให้เกิดเป็นแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ที่สามารถชี้น า
ก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิด จากการสร้างอารมณ์ความรู้สึกร่วมกันระหว่างผู้บริโภคจากแนวโน้มการพัฒนา
ของแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์ที่เพ่ิมขึ้น เห็นได้ว่าสิ่งส าคัญสู่ความส าเร็จของแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์นั้น ไม่ได้
จ ากัดอยู่เพียงประเภทสินค้า ความสวยงาม ความแปลกไหม่ ประโยชน์ไช้สอยหรือราคาเท่านั้น แต่ต้องหมาย
รวมถึงความชัดเจนในกลุ่มผู้บริโภค การสร้างอัตลักษณ์และความสามารถในการถ่ายทอดดีเอ็นเอของแบรนด์
ลงสู่ตัวสินค้า ประกอบกับการสร้างพ้ืนที่ทางอารมณ์ความรู้สึกร่วม (Emotion Space) ให้กับกลุ่มผู้บริโภค 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าที่ออกแบบสร้างสรรค์มานั้นมีความเฉพาะ เกิดความแตกต่างที่ยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ และแบรนด์แฟชั่นไลฟ์สไตล์นั้นจะเป็นที่ยอมรับจับใจในความรู้สึกที่เชื่อมโยงกันระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภคจนแฟชั่นและวิถีชีวิตเป็นสิ่งเดียวกัน ทั้งนี้จากทิศทางและกระบวนการในการพัฒนาของแบรนด์
แฟชั่นไลฟ์สไตล์ที่กล่าวมาข้างตัน จึงเป็นแนวทางหนึ่งให้แบรนด์สินค้าไทย ได้ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและ
กระบวนการอันเป็นนวัตกรรมทางแฟชั่น ที่ไม่จ ากัดอยู่แค่การออกแบบเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย พร้อมที่จะ
พัฒนาแบรนด์เพื่อก้าวเข้าสู่ความเป็นสากลต่อไป 

2.2.2.3 ปัญหาในภาพรวมอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั้นของไทย 
   หากพิจารณาจากการจัดอันดับประเทศชั้นน าด้านแฟชั่นของโลก (The Brands 

Countries Index) ซึ่งเป็นดัชนีวัดความส าคัญและการครอบง าตลาดของประเทศในอุตสาหกรรมแฟชั่น ที่
พิจารณาจากปัจจัยหลายประการ เช่น ความแข็งแกร่งในตลาดแฟชั่นของประเทศ มูลค่าตลาด อิทธิพลต่อ
อุตสาหกรรมแฟชั่น มูลค่าของชื่อเสียง กิจกรรมทางการตลาด และผลการด าเนินงานในตลาดสินค้าระดับราคา
เดยีวกัน ระบุว่าประเทศ ไทยไม่อยู่ใน 20 อันดับแรกของประเทศชั้นน าด้านแฟชั่น ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าประเทศ
ไทยยังมีภาพลักษณ์เก่ียวกับด้านแฟชั่นที่ไม่โดดเด่น  
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แผนภูมิที่  3 : การจัดอันดับประเทศชั้นน าด้านแฟชั่นของโลก 

 
ที่มา: statista (2022) 

   ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเป็นภูมิภาคที่ส าคัญของโลกทั้งในมิติด้านเศรษฐกิจและ 

ภูมิรัฐศาสตร์ แบ่งเป็น เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบด้วย เกาหลีใต้ เกาหลีเหนือ จีน ญี่ปุ่น มองโกเลีย 
และเขตเศรษฐกิจ เช่น ไต้หวัน และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ประกอบด้วย กัมพูชา บรูไนฯ เมียนมา ฟิลิปปินส์ 
มาเลเซีย ลาว เวียดนาม สิงคโปร์ อินโดนีเซีย และติมอร์ -เลสเต และประเทศไทย โดยมีจ านวนประชากรใน
ภูมิภาคกว่า 4.6 พันล้านคน ส่งผลให้ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเป็นตลาดผู้บริโภคและตลาดแรงงานขนาดใหญ่ 
และส่งผลให้อัตราการเติบโตและผลิตภัณฑ์มวลรวมของภูมิภาคมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้
ยังเป็นพ้ืนที่ที่มีความส าคัญต่อการค้าระหว่างประเทศ โดยเป็นที่ตั้งของเส้นทางคมนาคมทางทะเลที่ส าคัญ 
ได้แก่ ช่องแคบมะละกา และทะเลจีนใต้ และท่าเรือที่ส าคัญของโลก รวมทั้งยังเป็นที่ตั้งของหลายประเทศ
ผู้ผลิตอุปกรณ์และเทคโนโลยีขั้นสูงที่ส าคัญต่อห่วงโซ่อุปทานโลกในปัจจุบัน ขณะที่ในมิติด้านประชากร การที่
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีประชากรจ านวนกว่า 4.6 พันล้านคนนั้น ส่งผลให้ภูมิภาคมีความหลากหลายเป็น
อย่างมาก โดยเฉพาะในด้านศาสนา วัฒนธรรม ภาษา และชาติพันธุ์ ซึ่งต่างมีปัจจัยเสริมจากคุณลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ของแต่ละประเทศท่ีเป็นหมู่เกาะและภาคพ้ืนทวีปแตกต่างกันออกไป  

จากแผนภูมิที่ 3 เห็นได้ว่าประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกมีเพียง ญี่ปุ่น และ
เกาหลีใต้ซึ่งอยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือเท่านั้นที่ติดอันดับ ส่วนประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้
ไม่มีประเทศใดติดใน 20 อันดับแรกของประเทศชั้นน าด้านแฟชั่น ดังนั้นหากประเทศไทยจะต้องพัฒนาและ
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ตั้งเป้าหมายให้เป็นผู้น าในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพ่ือก้าวสู่การเป็นศูนย์กลางด้านแฟชั่นของภูมิภาค
เอเชียตะวันออกต่อไป  

นอกจากนี้ จากการศึกษาผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น ผู้ศึกษาพบว่าการ
พัฒนาผู้ประกอบในอุตสาหกรรมแฟชั่นของไทยแตกต่างไปตามกลุ่มของผู้ประกอบการ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1) กลุ่มผู้ประกอบการไทยที่มีแบรนด์สินค้าของตนเอง 
 ผู้ประกอบการไทยที่มีแบรนด์สินค้าของตนเองมีปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญใน

การด าเนินธุรกิจ ได้แก่ 
 สินค้าแฟชั่นไทยเจาะกลุ่มลูกค้าทั้งในและต่างประเทศได้ยาก แบรนด์สินค้าแฟชั่นของ

ไทยยังไม่ได้เป็นที่นิยมของคนไทยด้วยกันเอง โดยคนไทยส่วนใหญ่ยังให้คุณค่ากับสินค้าแฟชั่นจากแบรนด์ของ
ต่างประเทศมากกว่าแบรนด์ของไทย นอกจากนี้ ในตลาดต่างประเทศ แบรนด์ของไทยส่วนใหญ่ยังไม่สามารถเข้าถึง
ตลาดในต่างประเทศมากนัก อย่างไรก็ตาม แบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทยส่วนหนึ่งกลายเป็นที่รู้จักและนิยมใน
ต่างประเทศ เช่น BOYY และ Greyhound เหตุผลส าคัญท่ีท าให้สินค้าแบรนด์ไทยยังไม่เป็นที่รู้จักและได้รับการ
ยอมรับ คือคนไทยไม่นิยมใช้สินค้าแบรนด์ไทย ภาพลักษณ์ด้านแฟชั่นของไทยยังไม่โดดเด่นและการขาดพ้ืนที่ในการ
แสดงผลงานสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น จากข้อมูลสัดส่วนมูลค่าการค้าปลีกของสินค้าแฟชั่นในประเทศไทยจ าแนกตาม
แบรนด์สินค้าผู้ศึกษาพบว่า แบรนด์ที่มียอดขายสูงสุดส่วนใหญ่เป็นแบรนด์ของต่างประเทศ และมีแบรนด์สินค้า
แฟชั่นของไทยเพียงบางส่วนเท่านั้นที่ติดอันดับ (ตารางที่ 2) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าคนไทยส่วนหนึ่งมีก าลังซื้อสินค้า
แฟชั่น โดยเฉพาะกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง แต่กลุ่มคนเหล่านี้มักเลือกซื้อและให้คุณค่ากับแบรนด์สินค้ าจาก
ต่างประเทศมากกว่าแบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทย 

ตารางท่ี  2 : แบรนด์สินค้าแฟชั่นที่มียอดขายสูงสุดในไทย 

ประเภทสินค้า แบรนด์สินค้าแฟชั่น 
เสื้อผ้า Uniqlo, Wacoal*, H&M, Adidas, Sabina*, Mc Jeans, Zara, Levi's, Lacoste, Jaspal* 
กระเป๋า Gucci, Louis Vuitton, Hermès, Samsonite, Charles & Keith, Anello, Bottega Veneta, 

Coach,Chanel, YvesSaint Laurent 
รองเท้า Adidas, Nike, Nanyang*, Adda*, Kito*, Gambol, Scholl, Bata, Marie Claire, Reebok 

เครื่องประดับ Cartier, Jubilee*, Beauty Gems*, Pandora, Swarovski, Bvlgari, Tiffany & Co, Chanel, 
Gucci, PRIMA* 

หมายเหตุ: * แบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทย 
ที่มา: ผู้ศึกษา 

 ภาพลักษณ์ด้านแฟชั่นของไทยยังไม่โดดเด่น ภาพลักษณ์มีส่วนส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นของลูกค้า โดยภาพลักษณ์ของประเทศ  (Nation Branding) ที่ดีจะช่วยสนับสนุน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์สินค้า ในแง่ความเชื่อมั่นและการให้คุณค่าของสินค้าแฟชั่นของแต่ละแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้ ประเทศไทยยังประสบปัญหาภาพลักษณ์ของประเทศใน
ฐานะเป็นแหล่งผลิตและจ าหน่ายสินค้าปลอมและละเมิดลิขสิทธิ์ โดยประเทศไทยเคยติดอันดับเป็นประเทศที่
ส่งออกสินค้าปลอมและละเมิดลิขสิทธิ์มากเป็นอันดับที่ 8 ของโลก โดยสินค้าเครื่องแต่งกายถูกปลอมแปลงและ
ละเมิดลิขสิทธิ์มากที่สุดปัญหาดังกล่าวส่งผลลบต่ออุตสาหกรรมแฟชั่นของไทยในภาพรวม อีกทั้ง ปัญหาการ
ลอกเลียนแบบสินค้าแฟชั่นยังส่งผลต่อการดาเนินธุรกิจของแบรนด์สินค้าแฟชั่นไทย โดยผู้ประกอบการที่ถูก
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ละเมิดลิขสิทธิ์จะได้รับผลกระทบในด้านยอดขายที่ลดลง เนื่องจากผู้ลอกเลียนแบบสินค้าซึ่งไม่มีต้นทุนด้านการ
ออกแบบและการพัฒนาสินค้าสามารถขายสินค้าในราคาท่ีต่ ากว่า 

การขาดพ้ืนที่ในการแสดงผลงานสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบรนด์หน้า
ใหมก่ารจัดงานแสดงแฟชั่นโชว์เป็นช่องทางการแสดงสินค้าและประชาสัมพันธ์ของแบรนด์สินค้าแฟชั่น ซึ่งในประเทศ
ไทยมีการจัดกิจกรรมในการแสดงสินค้าแฟชั่นอย่างจ ากัด การจัดกิจกรรมงาน Fashion Week ของไทยในปัจจุบันมี
เพียง 2 งาน คือBangkok International Fashion Week และ ELLE Fashion Week ซึ่งทั้งสองงานเกิดจากการ
ร่วมมือกันของภาคเอกชน โดยที่ไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ ทั้งนี้ ด้วยงบประมาณในการจัดงานที่น้อยและ
ภาคเอกชน ต้องค านึงถึงความคุ้มทุนในการจัดกิจกรรม ท าให้มีพ้ืนที่ให้แบรนด์แสดงผลงานที่จ ากัด แบรนด์ที่ได้รับ
คัดเลือกส่วนใหญ่จึงเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว และมีพ้ืนที่ส าหรับแบรนด์หน้าใหม่ที่น้อย ในส่วนกลุ่มสินค้า
เครื่องประดับมีการจัดงาน Bangkok Gems & Jewelry Fair ซึ่งมีชื่อเสียงในระดับสากลเนื่องจาก การจัดงานด าเนิน
มาอย่างต่อเนื่องยาวนาน และได้รับการสนับสนุนจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

นักออกแบบส่วนหนึ่งขาดความรู้ในการท าธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการบริหารและ
การตลาดนักออกแบบของไทยมักขาดความรู้ในการประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะด้านการบริหารและการตลาด ซึ่งหาก
พิจารณาแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จส่วนมาก พบว่าเจ้าของแบรนด์หรือทีมงานมักมีความรู้ด้านการบริหารและ
การตลาด ในขณะที่แบรนด์หน้าใหม่มักจะมีความรู้ความสามารถในการออกแบบแต่ยังขาดความเป็นผู้ประกอบการและ
ทักษะในการด าเนินธุรกิจ และขาดเงินทุนในการจ้างนักบริหารหรือนักการตลาดมืออาชีพให้เข้ามาช่วยบริหารจัดการ 

ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มีขนาดเล็ก และเงินทุนจ ากัด ผู้ประกอบการของไทยส่วน
ใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งมีเงินทุนที่จ ากัดและมักเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ยาก จึงเป็นอุปสรรคในการขยายธุรกิจทั้งใน
และต่างประเทศ ยกตัวอย่างเช่น ในการขยายสาขาหรือมีหน้าร้านผู้ประกอบการขนาดเล็กมักขาดเงินทุนที่มากพอในการ    
เช่าพ้ืนที่ในห้างสรรพสินค้าได้ หรือมักไม่ได้ท าเลในการมีหน้าร้านที่ดี เนื่องจากหน้าร้านที่ดีมีค่าเช่าสูง หรือมักถูกหัก
ส่วนแบ่งรายได้จากยอดขายในอัตราที่สูง นอกจากนี้ การขาดเงินทุนยังเป็นอุปสรรคในขั้นตอนการพัฒนาสินค้า กล่าวคือ  
การทดลองผลิตสินค้าต้นแบบ (prototype) ต้องใช้เครื่องมือที่หลากหลายและบางชิ้นมีราคาสูง 

ส่วนการขยายตลาดไปยังต่างประเทศ ผู้ประกอบการต้องศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค
แต่ละประเทศและมีการท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักของลูกค้าและประสบความสาเร็จ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องใช้เวลาและเงินทุนที่สูง 

บัณฑิตจบใหม่ส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ การผลิตบุคลากรรุ่นใหม่เข้าสู่ตลาดยังมี
ปัญหาด้านทักษะของบุคลากรที่ไม่ตรงตามความต้องการของผู้ประกอบการ กล่าวคือ บัณฑิตที่จบใหม่จากหลักสูตรการ
ออกแบบแฟชั่นบางส่วนยังขาดทักษะความเป็นผู้ประกอบการซึ่งเป็นทักษะที่ส าคัญในการประกอบอาชีพ โดยบัณฑิต
เหล่านี้สามารถออกแบบสินค้าที่ความสวยงาม แต่ยังไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้าและไม่สามารถขายได้จริง 
เนื่องจากขาดความรู้ความเข้าใจด้านการตลาดและการบริหารจัดการ 

2) กลุ่มผู้รับจ้างผลิตตามค าสั่งซื้อของลูกค้า (OEM) 
   ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมแฟชั่นมีการสร้างมูลค่าเพ่ิมที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่

กับต าแหน่ง (position) ในห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรม โดยต าแหน่งที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงในห่วงโซ่คุณค่า คือการ
ออกแบบการวิจัยและพัฒนา (R&D) การกระจายสินค้า การสร้างแบรนด์สินค้าและการท าการตลาด ในขณะที่
ผู้ประกอบการของไทยส่วนใหญ่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อุตสาหกรรมเสื้อผ้า เป็นผู้รับจ้างผลิตตามค าสั่งซื้อของ
ลูกค้า (OEM) ซึ่งเป็นกระบวนการที่สร้างมูลค่าเพ่ิมต่ าในห่วงโซ่มูลค่า   
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    กระบวนการผลิตซึ่งเป็นกิจกรรมหลักของผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิต 
(OEM) นับเป็นกิจกรรมที่ใช้แรงงานเข้มข้น (labor intensive) ดังนั้น ค่าจ้างแรงงานจึงเป็นต้นทุนที่ส าคัญของ
การรับจ้างผลิตสินค้าแฟชั่น แต่ไทยมีอัตราค่าจ้างแรงงานที่สูงกว่าประเทศคู่แข่ง เช่น เวียดนาม กัมพูชา และ
เมียนมาร์ จึงท าให้ไทยไม่สามารถแข่งขันได้ในด้านค่าจ้างแรงงาน ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ผู้ประกอบการที่เป็น
ผู้รับจ้างผลิต (OEM) ของไทย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า และอุตสาหกรรมเครื่องหนังและรองเท้า      
จึงท าการย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศเพ่ือนบ้านที่มีค่าแรงต่ ากว่า เช่น เวียดนาม เมียนมาร์ และกัมพูชา 
ประกอบกับ ประเทศเพ่ือนบ้านเหล่านี้ได้รับสิทธิพิเศษทางการค้าจากประเทศคู่ค้าส าคัญของไทย เช่น สหรัฐอเมริกา 
และสหภาพยุโรป อย่างไรก็ตาม ในอุตสาหกรรมเครื่องประดับ แรงงานไทยยังคงมีจุดแข็งในการผลิตสินค้า      
ที่ต้องอาศัยทักษะและความประณีตสูง เช่น การเจียระไนพลอย 

เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) 
ควรด าเนินการ ดังนี้ 

กรณีที่ 1 กรณีที่ผู้ประกอบการยังคงเป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) ผู้ประกอบการต้อง
เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต (productivity) ลดต้นทุนการผลิต และขยายตลาดลูกค้า 

กรณีท่ี 2 กรณีท่ีผู้ประกอบการพัฒนาเป็นผู้รับจ้างออกแบบ (ODM) 
ผู้ที่รับจ้างผลิตสินค้า (OEM) ซึ่งได้รับแบบในการผลิตสินค้าจากลูกค้าและไม่ได้

เป็นผู้ท าการตลาดและจัดหน่ายสินค้าด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ไม่มีแผนกวิจัยและพัฒนา (R&D) ของตนเองในการ
พัฒนาสินค้าและกระบวนการผลิตให้ดีขึ้น และมักไม่มีความเข้าใจด้านตลาด ไม่รู้ว่าใครคือลูกค้าที่แท้จริงและ
ควรปรับปรุงผลิตภัณฑ์ไปในแนวทางใด อย่างไรก็ตาม ในการพัฒนาจากผู้รับจ้างผลิต (OEM) ไปเป็นผู้รับจ้าง
ออกแบบและผลิต (ODM) ผู้ประกอบการต้องมีความรู้หรือผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบและการตลาด        
และมีความรู้และความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถพัฒนาเป็นผู้ออกแบบและพัฒนาสินค้า
ร่วมกับเจ้าของแบรนด์ได ้

2.2.2.4 ปัญหาเฉพาะอุตสาหกรรมสินค้าเครื่องประดับ 
   นอกเหนือจากปัญหาดังกล่าวข้างต้น อุตสาหกรรมเครื่องประดับยังประสบปัญหา
เฉพาะที่ส าคัญ ได้แก่ การขาดแคลนแรงงานฝีมือ และการเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) โลหะมีค่าและอัญมณีซึ่ง
เป็นวัตถุดิบในการผลิตเครื่องประดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

การขาดแคลนฝีมือแรงงาน 

แรงงานฝีมือในอุตสาหกรรมเครื่องประดับมีการขาดแคลนอย่างมากและมีแนวโน้ม
จะรุนแรงเพ่ิมขึ้นเนื่องจาก คนรุ่นใหม่ไม่สนใจเข้ามาท างานในอุตสาหกรรม อีกทั้งในช่วงการระบาดของโควิด -19 
แรงงานจ านวนมากต้องออกจากอุตสาหกรรม และไม่กลับเข้ามาท างานอีก แม้ว่าสถานการณ์จะกลับมาดีขึ้น 
เนื่องจากเห็นว่าอาชีพช่างผลิตเครื่องประดับไม่มีความมั่นคง และอาจมีรายได้จากการประกอบอาชีพอ่ืนที่
มากกว่า ทั้งนี้การพัฒนาฝีมือของแรงงานในอุตสาหกรรมเครื่องประดับต้องใช้เ วลานานในการสร้างความ
เชี่ยวชาญ จึงท าให้ไม่สามารถหาแรงงานมาทดแทนได้โดยง่าย 

การเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) โลหะมีค่าและอัญมณีซึ่งเป็นวัตถุดิบในการผลิต
เครื่องประดับ ซึ่งเป็นการสร้างภาระต้นทุนแก่ช่างที่ทางานในรูปแบบอุตสาหกรรมครัวเรือน 

ในปัจจุบันการซื้อหรือน าเข้าเงินและอัญมณีที่เป็นวัตถุดิบในการผลิตเครื่องประดับ
ยังถูกเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT ในขณะที่ การซื้อขายทองค าซึ่งเป็นหนึ่งในวัตถุดิบของเครื่องประดับไม่ต้องเสีย
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ภาษีมูลค่าเพ่ิมในทุกกรณีแม้ว่า ในปัจจุบัน มีการยกเว้นการเก็บภาษีมูลค่าเพ่ิม (VAT) ของอัญมณีหรือเงิน ใน
กรณีผลิตเพ่ือการส่งออก โดยผู้ประกอบการต้องจดทะเบียน ภ.พ. 01.5 โดยมีเงื่อนไขว่าต้องเป็นสมาชิกของ
สมาคมที่เกี่ยวข้องมีความน่าเชื่อถือ และต้องมีการจัดท ารายงานสินค้าและวัตถุดิบ อีกทั้ง กระบวนการยื่นขอ           
จดทะเบียนใช้ระยะเวลานานและมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ ท าให้ช่างที่ท างานในลักษณะเป็นอุตสาหกรรม
ครัวเรือนและผู้ประกอบขนาดเล็กไม่สามารถจดทะเบียนได้ จึงท าให้มีภาระต้นทุนของวัตถุดิบที่มากขึ้น 
เนื่องจากต้องเสียภาษีมูลค่าเพ่ิมและไม่สามารถขอคืนภาษีได้ ทั้งนี้ ในปัจจุบันผู้ประกอบการที่มีใบจดทะเบียน 
ภ.พ. 01.5 มีจ านวนเพียง 1,155 ราย 

2.2.3 วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันตามหลักตลาดน าการผลิต(Demand Driven) 
  แนวโน้ม (Trend) ส าคัญที่เกิดขึ้นในโลกปัจจุบันซึ่งส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม

สินค้าแฟชั่นคือ เศรษฐกิจดิจิทัล เศรษฐกิจใส่ใจ และเศรษฐกิจสีเขียว กล่าวคือ 
เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital economy)  เศรษฐกิจดิจิทัลส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม

สินค้าแฟชั่น โดยเฉพาะการที่เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่ออุตสาหกรรม ตั้งแต่กระบวนการออกแบบ 
การค้นหาสินค้า การทดลอง สินค้า การวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคในการวางแผนการผลิตสินค้าและการท า
การตลาด เช่น การใช้ ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการออกแบบเสื้อผ้าด้วยการวิเคราะห์จากข้อมูลของความพึง
พอใจของผู้บริโภค การใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง (AR) ในการทดลองสินค้าแฟชั่น เพ่ือช่วยลดช่องว่างระหว่าง
การซื้อออนไลน์และ ประสบการณ์การซื้อในร้าน รวมถึงช่องทางการจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม  
E-commerce ที่เติบโตอย่างก้าวกระโดด ซึ่งท าให้แบรนด์ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านในการจ าหน่ายสินค้า  

เศรษฐกิจใส่ใจ (Care economy) คนตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพกายและใจ
มากขึ้น เศรษฐกิจใส่ใจส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น เช่น ความต้องการเสื้อผ้ากีฬาที่เพ่ิมสูงขึ้น 
สะท้อนให้ เห็นจากยอดขายทั่วโลกที่มีแนวโน้มเติบอย่างต่อเนื่อง และแบรนด์ต่างๆมีการพัฒนาและออกแบบ
เสื้อผ้ากีฬาที่เพ่ิมประสบการณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ นอกจากนี้ยังส่งผลต่อการออกแบบสินค้าแฟชั่นที่ ให้
ความส าคัญกับด้านจิตใจผู้สวมใส่มากขึ้น เช่น การออกแบบเสื้อผ้าส าหรับผู้ป่วยที่ค านึงถึงรูปแบบการใช้งาน
และจิตใจผู้ป่วย  

เศรษฐกิจสีเขียว (Green economy) คนตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เพราะ
สิ่งแวดล้อมส่งผลกระทบต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ในการใช้ชีวิต เศรษฐกิจสีเขียวได้ส่งผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น โดยเฉพาะกระแสความยั่งยืนในสินค้าแฟชั่นที่หลายประเทศทั่วโลกให้ความส าคัญ
กับปัญหาทางสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นจากกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรม เช่น สหภาพยุโรปได้ประกาศ
ยุทธศาสตร์ด้านสิ่งทอที่ยั่งยืนและหมุนเวียน (EU Strategy for Sustainable and Circular Textiles) ในปี 
2565 ที่มีเป้าหมายเพ่ือแก้ปัญหากระแส Fast Fashion และสนับสนุนผู้ผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมถึง
แบรนด์สินค้าแฟชั่นต่างๆ เริ่มหันมาผลิตสินค้าแฟชั่นจากวัสดุรีไซเคิล เช่น ร้านยูนิโคล่ (Uniqlo) มีการน าขวด
พลาสติกมาใช้ผลิต เสื้อผ้า เป็นต้น 

2.2.2.6 กรณีศึกษาแนวปฏิบัติที่ประสบความส าเร็จจากต่างประเทศ (Best Practice) 
 ตัวอย่างแนวปฏิบัติที่ดีจากต่างประเทศในการพัฒนาอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น เช่น 

สหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และอิตาลี ซึ่งเป็นประเทศชั้นน าในวงการแฟชั่นของโลก โดยมีนโยบายที่
ส่งเสริมอุตสาหกรรม แฟชั่นทั้งด้านอุปสงค์และด้านอุปทาน ดังนี้ 
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   1) นโยบายด้านอุปสงค์ 

• สร้างอัตลักษณ์ของแฟชั่นด้วยนโยบาย Nation-branding 
อิตาลี: นาย Giovani Battista Giorgini ซึ่งเป็นนักธุรกิจชาวอิตาลีที่มีความ

เชี่ยวชาญในด้านตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะตลาดอเมริกาเหนือ เขาได้วิเคราะห์ว่าแฟชั่นของอิตาลีเป็นสินค้า
ที่มีศักยภาพที่จะประสบความส าเร็จในตลาดสหรัฐอเมริกามากที่สุด ดังนั้น ในปี ค.ศ. 1950 นาย Giorgini จึงได้ส่ง
จดหมายเชิญตัวแทนของผู้ซื้อในสหรัฐอเมริกาให้มาเข้าร่วมงาน First Italian High Fashion Show ที่เมืองฟลอเรนซ์ 
โดยก าหนดให้ผู้ขายที่น าสินค้าแฟชั่นมาจัดแสดงเลือกเฉพาะสินค้าที่แตกต่างจากสินค้าของฝรั่งเศสอย่างชัดเจน 
และเชื่อมโยงแฟชั่นของอิตาลีเข้ากับยุคเรเนซองส์และชนชั้นสูงของอิตาลี เพ่ือยกระดับ แบรนด์ของประเทศให้
น่าดึงดูดมากขึ้น นอกจากนั้น งานที่ฟลอเรนซ์ยังมีความแปลกใหม่และแตกต่างจากงานที่ปารีสในด้านของ  

แนวทางการจัดแสดง 
• พัฒนาย่านแฟชั่น 

เกาหลีใต้: รัฐบาลเกาหลีใต้ตัดสินใจที่จะรื้อสนามกีฬา Dongdaemun 
Stadium ที่กรุงโซลทิ้งในปี พ.ศ. 2550 และสร้างอาคาร Dongdaemun Design Plaza (DDP) ขึ้นมาแทนที่ 
เพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของกรุงโซล ปัจจุบันอาคาร DDP ถูกใช้ในการจัดสัมมนาและ
นิทรรศการระดับโลกที่เก่ียวข้องกับการออกแบบและแฟชั่น ไม่ว่าจะเป็นงาน Seoul Fashion Week หรืองาน
แฟชั่นโชว์ต่างๆ ผลลัพธ์ที่ได้จากการสร้างอาคาร DDP คือ ประชากรในละแวกนั้นมีรายได้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 
และหน่วยงานภาครัฐของเกาหลีใต้คาดการณ์ว่านักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งที่มาเยือนเกาหลีจะมาเที่ยวบริเวณ 
Dongdaemun หรือย่าน Dongdaemun Fashion Town ซึ่งเป็นจุดศูนย์กลางของอุตสาหกรรมแฟชั่นใน
เกาหลีใต้ นอกจากนี้ นักออกแบบยังเลือกที่จะมาท างานในย่านนี้เช่นกัน รัฐบาลเกาหลีใต้ได้ดูแลการ
เจริญเติบโตของย่านนี้อย่างใกล้ชิด โดยในปี พ.ศ. 2563 รัฐบาลเกาหลีใต้ได้ออกแผนพัฒนาตลาด
Dongdaemun (Plan to Reinvigorate the Dongdaemun Fashion Market) เพ่ือยกระดับอุตสาหกรรม
แฟชั่นในย่าน และปรับปรุงระบบนิเวศการท างานในย่านด้วยการส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ร่วมกับการ
ส่งเสริมความร่วมมือกันของนักออกแบบ ผู้ผลิต และผู้จ าหน่าย  

• ส่งเสริมการส่งออกผ่านการจัดงาน Fashion Week และแฟชั่นโชว์ต่าง ๆ  
การจัดงาน Fashion Week เป็นสิ่งที่พบเห็นได้ทั่วโลก โดยงานที่ได้รับ

ความสนใจมากที่สุด คืองาน Fashion Week ที่เมืองปารีส ลอนดอน มิลาน และนิวยอร์ค หรือที่เรียกว่า Big 4 
ของวงการแฟชั่น ปัจจุบันหลายประเทศนอกกลุ่ม Big 4 มีการจัดงาน Fashion Week ที่ได้รับความสนใจมาก
ขึ้น ยกตัวอย่างเช่น 

ญี่ปุ่น: ได้เริ่มจัดงาน Fashion Week ครั้งแรกในปี 2548 จากการผลักดัน
ของกระทรวงเศรษฐกิจอุตสาหกรรม และการค้าระหว่างประเทศ (METI) ของญี่ปุ่น ปัจจุบันงานดังกล่าวมีชื่อ
ว่า Rakuten Fashion Week TOKYO เนื่องจากแฟชั่นเป็นส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์ Cool Japan ซ่ึงมี
เป้าหมายในการส่งเสริมการส่งออกของผลิตภัณฑ์จากอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของญี่ปุ่น METI จึงได้เชิญสื่อ
จากต่างประเทศมาร่วมงาน Fashion Week ที่กรุงโตเกียว เพ่ือให้แฟชั่นญี่ปุ่นได้รับการถ่ายทอดไปทั่วโลก 
รวมทั้งด าเนินการผลักดันให้มีการส่งออกสินค้าจากแบรนด์ญี่ปุ่นมากข้ึน  
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สหราชอาณาจักร: สภาแฟชั่นอังกฤษ (British Fashion Council) ได้จัด
นิทรรศการแสดงผลงานในระดับนานาชาติผ่านงาน LONDON show ROOMS ใน Fashion Week ของเมือง
ต่าง ๆ เช่น ปารีส มิลาน และนิวยอร์ค โครงการนี้ เริ่มตั้งแต่ปี 2551 และได้ด าเนินมาจนถึงปัจจุบัน โดยเป็น
โครงการที่มุ่งเน้นไปที่นักออกแบบรุ่นใหม่ เพ่ือให้มีโอกาสได้จัดแสดงผลงานของตนเองนอกกรุงลอนดอน 

2) นโยบายด้านอุปทาน 

• ปลูกฝังความสนใจเรื่องแฟชั่นในเยาวชน  
สหราชอาณาจักร : สภาแฟชั่นอังกฤษ (British Fashion Council) ได้

ด าเนินโครงการร่วมกับองค์กร Saturday Club ซึ่งได้รับสนับสนุนเงินทุนจากกระทรวงศึกษาธิการของสหราช
อาณาจักร โดยเปิดหลักสูตร Fashion & Business Saturday Club ซึ่งเปิดโอกาสให้เยาวชนอายุ 13-16 ปีได้
เรียนวิชาแฟชั่นในเช้าวันเสาร์โดยไม่มีค่าใช้จ่าย โดยนักเรียนจะได้รับความรู้ต่าง ๆ เช่น ความรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี การคาดการณ์เทรนด์แฟชั่น การสื่อสารมวลชน ด้านแฟชั่น การบริหารจัดการร้านค้า ปฏิทินแฟชั่น 
(Fashion Calendar) ปัญหาเกี่ยวกับการหาแหล่งวัตถุดิบ และประเด็นเกี่ยวกับทรัพย์สินทางปัญญา ตลอดจน
ได้เข้าร่วมการประชุมเชิงปฏิบัติการ (workshop) กับผู้ที่ท างานในอุตสาหกรรมแฟชั่นอีกด้วย 

• พัฒนาหลักสูตรที่ส่งเสริมการบูรณาการทักษะทางวิทยาศาสตร์และการ
บริหารจัดการ เข้ากับความสร้างสรรค์ 

สหราชอาณาจักร : ได้ เล็ ง เห็นถึงความส าคัญของการเรียนรู้แบบ 

พหุวิทยาการ เพ่ือพัฒนานักออกแบบแฟชั่นที่มีความรู้อย่างรอบด้าน และสามารถตอบสนองความต้องการของ
อุตสาหกรรมได้ จึงมีการตั้ง Future Fashion Factory Cluster ซึ่งพยายามที่จะพัฒนานักออกแบบที่มีทักษะ 
STEAM (Science, Technology, Engineering, Arts and Management) 

ญี่ปุ่น: ให้ความส าคัญกับการพัฒนาผู้น าในอุตสาหกรรมแฟชั่นที่ มีความรู้
อย่างรอบด้าน โดยในปี ค.ศ. 1989 กระทรวง METI ของญี่ปุ่นเสนอว่า ควรมีการก่อตั้งสถาบันการศึกษา
ส าหรับอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยเฉพาะ จึงน ามาซึ่งการก่อตั้งสถาบันส าหรับอุตสาหกรรมแฟชั่น ( Institute for 
the Fashion Industries หรือ IFI) ซึ่งเน้นการฝึกทักษะให้กับผู้ที่ท างานในอุตสาหกรรมแฟชั่น โดยเน้นการ
พัฒนาทักษะใน 3 ด้าน คือ ธุรกิจ เทคโนโลยี และความสร้างสรรค์  

• พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานที่สามารถใช้ร่วมกัน  
เกาหลี ใต้ : องค์กรด้านเนื้อหาสร้างสรรค์ (Korea Creative Content 

Agency หรือ KOCCA) ได้ด าเนินการสนับสนุนบริษัทสตาร์ทอัพในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ด้วยการตั้ง 
Content Korea Lab (CKL) ซึ่งมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่นักสร้างสรรค์สื่อสามารถใช้ร่วมกัน เช่น ห้องอัดเสียง 
ห้องถ่ายท า Green Screen ห้องประชุม ห้องสมุด และอุปกรณ์ส าคัญ ต่าง ๆ เช่น เครื่องพิมพ์สามมิติ กล้อง
ถ่ายรูป ไมโครโฟน และระบบไฟ 

2.2.4 การวิเคระห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) 
ผู้ศึกษาได้ประเมินจุดแข็ง จุดอ่อน ของผู้ประกอบการไทยในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นและ

สินค้าท่ีเกี่ยวเนื่อง โอกาส และอุปสรรค สรุปได้ดังนี้ 
• จุดแข็งของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น 

อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทยมีจุดแข็งที่ส าคัญ คือ การผลิตสินค้าแฟชั่นในไทยมีการ
ควบคุมการผลิตและมาตรฐานสูง ท าให้เป็นที่ยอมรับด้านคุณภาพของสินค้า และผู้ประกอบการบางส่วนมี
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ความเชี่ยวชาญในการให้บริการที่มีมูลค่าเพ่ิม เช่น การจัดการห่วงโซ่อุปทาน รวมถึงไทยเป็นแหล่งผลิตอัญมณี
ที่ส าคัญ เนื่องด้วยการมีความรู้ด้านเผาหรือหุงพลอย และการเจียระไนเพชรที่โดดเด่น ความเชี่ยวชาญด้าน
หัตถศิลป์ (Craftmanship) ของไทยท าให้ไทยเป็นฐานการผลิตสินค้าแฟชั่นให้กับแบรนด์ระดับโลก อีกทั้งคน
รุ่นใหม่ที่มีความรู้ด้านการออกแบบและสร้างแบรนด์มีความสนใจเข้าสู่อุตสาหกรรมมากขึ้น  ซึ่งจะเป็นก าลัง
ส าคัญในการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าแฟชั่นของไทย  

• จุดอ่อนของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น 
จุดอ่อนที่ส าคัญของอุตสาหกรรมที่พบ คือ คนไทยจ านวนมากนิยมใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์

ต่างประเทศมากกว่าแบรนด์ไทย ประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเกี่ยวกับแฟชั่น (Nation Branding) 
รวมถึงการขาดพ้ืนที่ในการจัดแสดงผลงาน ประกอบกับนักออกแบบส่วนหนึ่ง ขาดความรู้ความเข้าใจด้านธุรกิจ 
และผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มีขนาดเล็กซึ่งท าให้ขาดเงินทุนในการขยายธุรกิจและมีการใช้เทคโนโลยีที่
จ ากัด ในด้านบุคลากร บัณฑิตจบใหม่ส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพและขาดทักษะที่ตรงตามความต้องการของ
ตลาดและแรงงานในส่วนการผลิต เช่น ช่างที่มีฝีมือ ส่วนใหญ่มีอายุมาก ในขณะที่แรงงานรุ่นใหม่สนใจเข้ามา
ท างานน้อย นอกจากนี้การด าเนินงานของภาครัฐในการส่งเสริมอุตสาหกรรมยังขาดการบูรณาการและไม่มี
ความต่อเนื่อง รวมถึงการมีโครงสร้างภาษีวัตถุดิบที่ซับซ้อน 

• โอกาสของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น 
โอกาสที่สาคัญในการเติบโตของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น ได้แก่  
- ธุรกิจค้าปลีกไทยขยายตัวไปตลาดต่างประเทศ ซึ่งอาจช่วยขยายช่องทางการจ าหน่าย

ของแบรนด์สินค้าแฟชั่นไทยไปกับธุรกิจค้าปลีกไทยเหล่านี้ เช่น กลุ่มเซ็นทรัล ซึ่งมีเครือข่ายห้างสรรพสินค้า
มากกว่า 100 สาขาใน 11 ประเทศท้ังในเอเชียและยุโรป  

- ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV มีการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง โดยธนาคารโลก 
(2023) ได้คาดการณ์ว่า กัมพูชาจะมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจร้อยละ 4.5, 5.8 และ 6.6 ในปี 2565, 2566 
และ 2567 ตามล าดับ ส่วนลาวจะมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจร้อยละ3.8, 4 และ 4.2 ในปี 2565, 2566 
และ 2567 ตามล าดับ และเวียดนามจะมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงถึงร้อยละ 5.8 ในปี 2565 และร้อย
ละ 6.5 ในปี 2566 และ 2567 ดังนั้น CLMV จึงเป็นตลาดเป้าหมายที่ส าคัญในการขยายตลาดไปใน
ต่างประเทศ และท่ีส าคัญ ลูกค้าในประเทศเหล่านี้มีความเชื่อมั่นและยอมรับในสินค้าแฟชั่นของไทย 

- ไทยเป็นประเทศท่ีมีชื่อเสียงด้านท่องเที่ยว โดยมีนักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวนมากเข้ามา
ในไทยในแต่ละปี จึงเป็นโอกาสในการจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นของไทย 

- ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีความสาคัญต่ออุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นมาก
ยิ่งขึ้น เช่น การจ าหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

• ภัยคุกคามของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น 
ภัยคุกคามที่ส าคัญต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น ได้แก่ 
- เศรษฐกิจไทยมีอัตราการเติบโตที่ต่ า โดยธนาคารโลก (2023) ได้คาดการณ์ว่า ประเทศไทย

จะมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจร้อยละ 2.9, 4.3 และ 3.9 ในปี 2565, 2566 และ 2567 ตามล าดับซึ่งการเติบโต
ทางเศรษฐกิจของประเทศจะส่งผลต่อก าลังซื้อสินค้าของคนไทย โดยเฉพาะสินค้าแฟชั่นซึ่งจัดเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย 
(luxurious goods) 
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- ประเทศหรือเขตเศรษฐกิจที่เป็นคู่แข่งมีกฎระเบียบที่เอ้ือต่อการค้าระหว่างประเทศ เช่น 
ฮ่องกงซึ่งท าให้ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการไทยในอุตสาหกรรมที่ลดลง  

 
ตารางที่  3 : การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรม

แฟชั่นไทย 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 
S1. สินค้ามีการควบคุมการผลติและมาตรฐานสูง และ
การให้บริการที่มีมูลค่าเพ่ิม เช่น การจัดการห่วงโซ่
อุปทาน 
S2. คนรุ่นใหม่ที่มีความรู้ด้านการออกแบบและ
สร้างแบรนด์เข้าสู่วงการมากขึ้น 
S3. แหล่งผลิตอัญมณีที่ส าคัญ เนื่องจาก มีความรู้
ด้านเผา/หุงพลอย และการเจียระไนเพชร 
S4. ช่างฝีมือชาวของไทยมีความสามารถทาง
หัตถศิลป์ (Craftsmanship) และความช านาญที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะ  

W1. คนไทยจ านวนมากนิยมสินค้าแฟชั่นแบรนด์ 
ต่างประเทศ มากกว่าแบรนด์ไทย 
W2. ประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นเกี่ยวกับแฟชั่น 
(Nation Branding) 
W3. ขาดพ้ืนที่ในการจัดแสดงผลงาน 
W4. นักออกแบบส่วนหนึ่งขาดความรู้ความเข้าใจด้าน
ธุรกิจ 
W5. ผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่มีขนาดเล็ก ขาดเงินทุน
ในการขยายธุรกิจ และมีการใช้เทคโนโลยีที่จ ากัด 
W6. บัณฑิตจบใหม่ส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ 
และขาดทักษะที่ตรงตามความต้องการของตลาด 
W7. ช่างฝีมือดีส่วนใหญ่อายุมาก และแรงงานรุ่นใหม่
เข้ามาท างานน้อย 
W8. การด าเนินงานของภาครัฐขาดการบูรณาการและไม่
ต่อเนื่อง 
W8. โครงสร้างภาษีวัตถุดิบที่ซับซ้อน 

โอกาส (Opportunities) ภัยคุกคาม (Threats) 
O1. ธุรกิจค้าปลีกไทยขยายไปตลาดต่างประเทศ 
O2. นักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวนมากเข้ามาในไทย 
O3. ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV  
มีการเติบโตสูง 
O4. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล 
O5. ความนิยมสินค้าไทยของประเทศเพ่ือนบ้าน 

T1. เศรษฐกิจไทยเติบโตต่ า 
T2. ประเทศ/เขตเศรษฐกิจที่เป็นคู่แข่งมีกฎระเบียบที่
เอ้ือต่อการค้าระหว่างประเทศ เช่น ฮ่องกง 

ทีม่า: ผู้ศึกษา  
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2.2.5 การน า TOWS Matrix มาวิเคราะห์สถานการณ์ 
ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลสถานการณ์ตลาด จุดแข็ง - จุดอ่อน ของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นของไทย มา

ประเมินโอกาส อุปสรรคจากภายใน และภายนอก เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์ในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน 
รวมถึงการขยายตลาด ดังนี้ 

 
ตารางท่ี  4 : การวิเคระห์สถานการณ์ด้วย TOWS Martix ของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย 

 โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 
จุดแข็ง (Strength) กลยุทธ์เชิงรุก (S/O Strategies) 

1. จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และ
การสนับสนุนในลักษณะเชิงรุก  
(S1,S2,S3,S4,O1,O3,O4) 
2. ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ
ออกตลาดต่างประเทศ 
(S1,S2,S4,O1,O3) 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (S/T Strategies) 
1. ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ
ออกตลาดต่างประเทศ โดยสร้าง
ความเชื่อมั่นให้สินค้าไทยผ่านการ
ขายสินค้าในช่องทางที่ด าเนินการโดย
กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
และเครือข่าย ส านักงานส่งเสริม
การค้าในต่างประเทศทั่วโลก 
(S1,S2,S4,T1) 

จุดอ่อน (Weakness) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (W/O Strategies) 
1. ต่อยอดโครงการเก่ียวกับการสร้าง
ภาพลักษณ์และแบรนด์ประเทศด้าน
สินค้าแฟชั่น  (W1, W2, W3, O1, 
O2, O3, O4,O5) 
2. ประชาสัมพันธ์สินค้าแฟชั่นไทย
และจัดท ากรณีศึกษาสินค้าแฟชั่นของ
ผู้ประกอบการไทยที่มีเอกลักษณ์โดด
เด่นและการตลาดสินค้าแฟชั่นไทย
ผ่านเครือข่ายธุรกิจไทย (W1, W2, 
W3, O1, O2, O3, O4, O5) 
3. ส่งเสริมความรู้ด้านการบริหาร 
การตลาด และการใช้เทคโนโลยี 
และภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
(W4, W5, O4) 
4. คุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา (W2, 
O4) 

กลยุทธ์เชิงรับ (W/T Strategies) 
1. สร้างค่านิยมการใช้สินค้าแฟชั่นไทย  
(W1, T1) 
2.  ปรับปรุ งคุณภาพหลักสูตรให้
ทั นสมั ยและสอนทั กษะที่ ต ล าด
ต้องการ (W6, W7, T1) 
3. ทบทวนและปลดล็อกกฎระเบียบ  ที่
เป็นอุปสรรค (W8, T2) 
4. ปรับโครงสร้างองค์กรส่งเสริม
สินค้าแฟชั่นของไทยให้เป็นเอกภาพ มี
เป้าหมายชัดเจน และด าเนินการ
จริงจังต่อเนื่อง  (W8, T1, T2) 

ทีมา: ผู้ศึกษา  
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2.2.6 การวิเคราะห์กรอบแนวคิดเพื่อจัดท ากลยุทธ์ในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทาง
การค้าของผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย  

กรอบแนวคิดประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่  
1) การวิเคราะห์สถานการณ์ของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น รวมทั้งข้อมูลจากผู้ประกอบการและ

หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ และจุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis) 
ประเมินโอกาส อุปสรรคจากภายใน และภายนอก เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์ในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันด้วย 
TOWS Matrix  

2) นโยบาย Soft Power ของรัฐบาล ซึ่งสนับสนุนสินค้าแฟชั่นเป็นหนึ่งใน 11 อุตสาหกรรม
หลัก การเน้นการตลาดที่ขับเคลื่อนโดยความคิดสร้างสรรค์ ใช้พลังของนักร้อง นักแสดง Influencer สร้าง
ความนิยมในสินค้าของประเทศต้นทาง เชื่อมโยงให้อุตสาหกรรมหนึ่งไปช่วยส่งเสริมอีกอุตสาหกรรมหนึ่ง ท าให้
เกิดผลลัพธ์ที่ส าคัญ คือ อุตสาหกรรมของประเทศได้รับการส่งเสริมไปด้วยกันทั้งองคาพยพ ส าหรับนโยบาย 
Soft Power ของไทย เป็นนโยบายที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์เชิงวัฒนธรรมมาส่งเสริมสินค้า ซึ่งสินค้าแฟชั่น     
ของไทยเป็นสินค้าที่มีศักยภาพและโอกาสในการส่งเสริมไปยังตลาดโลก และยังสามารถต่อยอดไปสู่กลุ่ม
อุตสาหกรรมอ่ืนๆ ได้  

3) การก าหนดเป้าหมายในการพัฒนาอุตสาหกรรม โดยพิจารณาจากทิศทางของอุตสาหกรรม 
และแผนกลยุทธ์การพัฒนาอุตสาหกรรมที่น่าจะเป็นไปได้ โดยภายใต้กลยุทธ์ในการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันทางการค้าของผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 

• การขยายความต้องการของตลาดในประเทศ ท าให้อัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีของรายได้
เพ่ิมข้ึน 4.4% ต่อปี ด้วยการสร้างค่านิยมสินค้าแฟชั่นไทย จัดท าแผนประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างค่านิยมให้คนไทย
ใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย เพ่ือสร้างกระแสและขยายสู่ตลาดต่างประเทศต่อไป 

• ขยายตลาดต่างประเทศ ให้ไทยติดอับดับ Top 15 ประเทศที่ส่งออกสินค้าไลฟ์สไตล์ 
สินค้าแฟชั่น สินค้าตลาดเฉพาะมากที่สุด ด้วยการพิจารณาความพร้อมและสนับสนุนตามความต้องการของ
ผู้ประกอบการแต่ละราย เช่น เงินทุน ผู้เชี่ยวชาญ จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดทั้งในและต่างประเทศ การจับคู่
พันธมิตรธุรกิจ (business matching) และการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าไลฟ์สไตล์สินค้าแฟชั่น สินค้าตลาด
เฉพาะระดับโลกภายในปี 2570 

• การสร้างแบรนด์ประเทศด้านแฟชั่น ให้แบรนด์สินค้าไทยเป็นที่รู้จักทั่วโลก ท าให้แบรนด์
ไทยติดอันดับ Top 10 แบรนด์สินค้าแฟชั่นที่มียอดขายสูงสุดในไทยและเพ่ิมจ านวนมากขึ้นทุกปี รวมถึงการ
หนุนภาพลักษณ์แบรนด์สินค้าไทยโดยต่อยอดโครงการต่างๆ เช่น จัดงาน Bangkok Fashion Week งานแสดงสินค้า 
Style Bangkok เข้าร่วมงานแสดงสินค้าระดับโลกอย่าง Maison & Object หรือ Milan Design Week 

• การพัฒนาบุคคลากรในอุตสาหกรรมแฟชั่นและดีไซน์ให้เพ่ิมขึ้นเท่าตัว ภายในปี 2570 
โดยเน้นการให้ความรู้ด้านการบริการ การตลาด และเทคโนโลยี โดยผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจแฟชั่น จัดการ
ประกวด/พัฒนาแบรนด์ที่มีการส่งเสริมครอบวงจรให้สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ได้จริง พร้อมพัฒนากลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์ ภาคการศึกษามุ่งสอนเชิงปฏิบัติ เปิดโอกาสให้นักศึกษาได้ฝึกงานกับแบรนด์ระดับโลก โดย
ภาครัฐต้องสร้างแบรนด์ของประเทศอย่างจริงจังและต่อเนื่อง มุ่งเป้าหวั งผล อย่างที่เราเห็นหลายประเทศ 
ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ฝรั่งเศส อิตาลี ท ามาอย่างต่อเนื่องทั้งนั้น 
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4) เพ่ือให้ได้มาซึ่งแนวทางเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย “ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง (hub) ด้านแฟชั่นใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก” (ปี 2567-2572)  

 
แผนภูมิที่  4 : กรอบแนวคิดในการจัดท ากลยุทธ์ในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางการค้าของ

ผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ผู้ศึกษา 
 

2.2.7 แนวทางกลยุทธ์เพื่อน าสู่การปฏิบัติ 
จากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพส าหรับการประเมินธุรกิจ (SWOT Analysis)  

กลยุทธ์ TOWS Matrix ข้างต้น ผู้ศึกษาจึงขอเสนอแนวทางในการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทาง
การค้าของผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย เพ่ือน าไปสู่การปฏิบัติ และเพ่ือท าให้วิสัยทัศน์“ประเทศ
ไทยเป็นศูนย์กลาง (hub) ด้านแฟชั่นในภูมิภาคเอเชียตะวันออก” เป็นจริง ได้แก่ กลยุทธ์การขยายตลาดในประเทศ 
กลยุทธ์การขยายตลาดต่างประเทศ กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ประเทศด้านแฟชั่น และกลยุทธ์การพัฒนาบุคลากร  
โดยมีแผนปฏิบัติการทั้งในระยะเร่งด่วน ระยะกลาง และระยะยาว และเพ่ือให้การด าเนินการบรรลุเป้าหมาย
จ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือกันอย่างจริงจังและต่อเนื่องของภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

• กลยุทธ์ที่ 1 การขยายตลาดในประเทศ 
ส าหรับตลาดในประเทศ แบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทยเผชิญกับความท้าทายจากการที่คน

ไทยไม่ค่อยนิยมใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย โดยให้คุณค่ากับสินค้าแฟชั่นจากแบรนด์ของต่างประเทศมากกว่า
แบรนด์ของไทย และผู้ประกอบการส่วนหนึ่งมีอุปสรรคด้านกฎระเบียบในการด าเนินธุรกิจ หน่วยงานภาครัฐที่ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ
ส าหรับการประเมินธุรกิจ (SWOT Analysis) 

กลยุทธ์ TOWS Matrix  
นโยบาย SOFT POWER ของไทย 

กลยุทธ์ในการเพิ่มขีดความสามารถในการแขง่ขัน
ทางการค้าของผู้ประกอบการส่งออกสนิค้าแฟชั่น

ของไทย 

แนวทางเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย  
“ประเทศไทยเป็นศูนย์กลาง (hub)  

ด้านแฟชั่นในภมูิภาคเอเชียตะวนัออก” 
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เกี่ยวข้องขาดการบูรณาการทางานร่วมกัน รวมทั้งการขาดกลไกการติดตามและประเมินผลการด าเนินงานของ
ภาครัฐอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง นอกจากนี้หลายกิจกรรมเป็นการด าเนินงานในลักษณะรายโครงการ 
(project-based) และขาดความต่อเนื่องและจริงจังในการส่งเสริมตลอดห่วงโซ่คุณค่าเพ่ือท าให้สินค้าแฟชั่น
ใช้ได้จริงและขายได้จริง แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) สร้างค่านิยมการใช้สินค้าแฟชั่นไทย 
แบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทยยังไม่เป็นที่นิยมของคนไทยด้วยกันเองมากนัก และคน

ไทยส่วนหนึ่งยังให้คุณค่ากับสินค้าแฟชั่นจากแบรนด์ของต่างประเทศมากกว่าแบรนด์ของไทย เช่น ZARA 
H&M UNIQLO ดังนั้น รวมถึงแผนประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างค่านิยมให้คนไทยใช้สินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทย โดย
ด าเนินการอย่างต่อเนื่องและจริงจัง และร่วมมืออย่างใกล้ชิดกับภาคเอกชนที่เกี่ยวข้อง เช่น บุคคลในวงการ
แฟชั่นหรือสื่อที่มีชื่อเสียง เพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้างกระแสการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าแฟชั่นไทย 

(2) ทบทวนและปลดล็อกกฎระเบียบที่เป็นอุปสรรค 
ในปัจจุบัน การด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นยังมีกฎระเบียบที่ เป็น

อุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจ เช่น โครงสร้างภาษีมูลค่าเพ่ิมของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าเครื่องประดับ 
ดังนั้น การทบทวนและปลดล็อกกฎระเบียบที่เป็นอุปสรรคจะช่วยสนับสนุนการเติบโตของอุตสาหกรรมใน
ภาพรวม และกระบวนนการกลั่นกรองทั้งทางด้านกฎหมายและเศรษฐศาตร์ โดยค านึงถึงผลประโยชน์สุทธิของ
ประเทศเป็นหลัก 

(3) ปรับโครงสร้างองค์กรส่งเสริมธุรกิจแฟชั่นของไทยให้เป็นเอกภาพ 
ในปัจจุบัน หน่วยงานภาครัฐหลายแห่งที่ด าเนินการส่งเสริมอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น

ยังขาดการบูรณาการการท างานระหว่างหน่วยงาน ท าให้การสนับสนุนผู้ประกอบการยังไม่มีประสิทธิภาพ
เท่าที่ควร ดังนั้นภาครัฐควรก าหนดกลไกในการประสานงานระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเอ้ือต่อการ
ส่งเสริมผู้ประกอบการในลักษณะที่หนุนเสริมกัน และร่วมมือกันก าหนดแนวทางสนับสนุนในภาพรวม  
เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการได้รับการพัฒนาตลอดทั้งห่วงโซ่คุณค่า 

• กลยุทธ์ที่ 2 การขยายตลาดต่างประเทศ 
แบรนด์สินค้าแฟชั่นของไทยส่วนใหญ่ยังไม่สามารถเข้าถึงลูกค้าในตลาดต่างประเทศมากนัก 

ทั้งนี้การขยายธุรกิจไปในต่างประเทศต้องอาศัยเงินทุนและเวลาในการศึกษาและท าการตลาด และการ
ประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับ แต่ผู้ประกอบการของไทยส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดเล็กที่มี
เงินทุนที่จ ากัด จึงเป็นอุปสรรคในการขยายธุรกิจ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดสินค้าแฟชั่นของไทยไปยังตลาด
ต่างประเทศ ควรมีการบูรณาการกันระหว่างหน่วยงานต่างๆ หรือการท างานร่วมกันในลักษณะทีมประเทศไทย  
แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการสนับสนุนในลักษณะเชิงรุก 
การท าการตลาดเป็นปัจจัยสนับสนุนที่ส าคัญในการเจาะตลาดต่างประเทศ ภาครัฐ

ควรจัดกิจกรรม ส่งเสริมการตลาดในเมืองที่ส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เมืองส าคัญในกลุ่มประเทศอาเซียน 
ก่อนในระยะแรก โดยมีจุดประสงค์ที่ชัดเจนในแต่ละกิจกรรมว่าเป็นไปเพ่ือให้เกิดการจับคู่ทางพันธมิตร
ธุรกิจ (business matching) หรือเพ่ือประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์สินค้าแฟชั่นไทย เนื่องจากเป้าหมายของ
กิจกรรมที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อรูปแบบหรือลักษณะของการจัดกิจกรรม รวมถึงกลุ่มผู้เข้าร่วมหรือลูกค้า
เป้าหมายที่แตกต่างกัน  
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จากนั้นจึงค่อยขยายผลไปจัดกิจกรรมในกลุ่มประเทศญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ซึ่งเป็น
ประเทศต้นแบบในการพัฒนาด้านแฟชั่นต่อไป โดยมุ่งเน้นการจัดกิจกรรมจับคู่ทางพันธมิตรธุรกิจ 
(business matching) และเสริมด้วยการรจัดท าข้อมูลด้านการตลาดเชิงลึกแก่ผู้ประกอบการไทย เช่น ข้อมูล
เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือกระจายสินค้าที่ส าคัญ และพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีความ
แตกต่างกันไปในแต่ละประเทศเป้าหมาย และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้กระจายสินค้า (distributor) และ
ห้างสรรพสินค้า (department store) และการสร้างความรู้ความเข้าใจถึงจุดเด่นและจุดด้อยของผู้กระจาย
สินค้าและห้างสรรพสินค้าแต่ละรายเพื่อเพ่ิมจ านวนผู้ประกอบการที่ได้คู่ค้าทางธุรกิจ และขยายการส่งออก
เพ่ิมขึ้น 

(2) ทบทวนและปลดล็อกกฎระเบียบที่เป็นอุปสรรค 
การสนับสนุนของภาครัฐในการการเปิดเสรีทางการค้า (FTA) เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ

ในการแข่งขันทางการค้าของผู้ประกอบการส่งออกสินค้าแฟชั่นของไทย ประเด็นหนึ่งที่ควรให้ความส าคัญ คือ 
ผลกระทบจากการเปิดเสรีทางการค้า เนื่องจากการเปิดเสรีทางการค้าหมายถึงการบรรเทาข้อจ ากัดหรือข้อกีด
กันทางการค้าที่ปกป้องอุตสาหกรรมภายในประเทศได้ลดลง ภาครัฐจึงควรศึกษาถึงความสามารถในการแข่งขัน 
การเชื่อมโยงของภาคการผลิตต่างๆไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมต้นน้ า/ปลายน้ า และมีการใช้ปัจจัยการผลิต
ขั้นต้นร่วมกัน ได้แก่ แรงงาน ที่ดิน ทุน เพราะผลกระทบจากการเปิดเสรีนั้น ครอบคลุมผลกระทบทุกด้าน 

(3) ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ 
การจัดงานแสดงสินค้าไทย การจัดกิจกรรม Networking กิจกรรม Business 

Matching กิจกรรมเพ่ือสังคม โดยภาคเอกชนไทยในต่างประเทศ การแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ เทคโนโลยี ใน
การส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกสู่ตลาดต่างประเทศ โดยมีกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศเป็น
หน่วยงานหลักในการให้ค าปรึกษาแก่ผู้ประกอบการที่ต้องการขยายตลาดสู่ต่างประเทศ  

• กลยุทธ์ที่ 3 การสร้างแบรนด์ประเทศด้านแฟชั่น 
การสร้างแบรนด์ประเทศเป็นการด าเนินงานที่ต้องอาศัยการก าหนดกลยุทธ์ที่มีเป้าหมาย

ชัดเจน เงินทุนสูง และระยะเวลายาวนาน ดังนั้น หน่วยงานภาครัฐและผู้มีส่วนได้เสียที่เกี่ยวข้องต้องท างาน
บูรณาการร่วมกันอย่างใกล้ชิด จริงจัง และต่อเนื่อง เพ่ือให้ประเทศไทยมีแบรนด์ประเทศด้านแฟชั่นที่เข้มแข็ง
และเป็นที่ยอมรับในระดับโลก ทั้งนี้ รัฐบาลไทยโดยทีมประเทศไทยจะสามารถใช้นโยบายทางการค้า เพ่ือเป็น
การส่งเสริมการตลาดสินค้าแฟชั่นในต่างประเทศควบคู่ไปกับนโยบายด้านการต่างประเทศ เป็นการสร้างการ
รับรู้ถึงแบรนด์สินค้าไทย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ประเทศไทยที่มีความเป็นสากล (Universal Thai) รวมทั้งสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้าแฟชั่นของไทย แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) ปรับโครงสร้างองค์กรส่งเสริมธุรกิจแฟชั่นของไทยให้เป็นเอกภาพ  
ประเทศไทยควรมีหน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรที่เข้าใจและติดตามภาพรวมของ

อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น รวมถึงผู้ประกอบการที่อยู่ในอุตสาหกรรมอย่างจริงจังและต่อเนื่อง เพ่ือก าหนด
ทิศทางและแนวทางปฏิบัติในการยกระดับอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิผล ที่ส าคัญที่สุดภาครัฐ
ที่เก่ียวข้องควรจัดท าการสร้างอัตลักษณ์ของแฟชั่นด้วยนโยบาย Nation-branding 

(2) ต่อยอดโครงการเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์ 
อาศัยวาระพิเศษ เช่น การเฉลิมฉลองความสัมพันธ์ทางการทูตระหว่างกัน เป็นการ

ประชาสัมพันธ์แบรนด์ประเทศด้านแฟชั่น รวมถึง ต่อยอดโครงการเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์
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ประเทศด้านสินค้าแฟชั่นที่เคยโด่งดังในอดีต เช่น โครงการกรุงเทพเมืองแฟชั่นซึ่งเคยจัดงาน Bangkok Fashion 
Week หรือสนับสนุนการจัดงาน Fashion Week ของภาคเอกชน เพ่ือยกระดับให้เป็นงานโชว์ในระดับภูมิภาค โดย
ใช้เครือข่ายทีมประเทศไทยเชิญชวนผู้ที่อยู่ในวงการแฟชั่นจากทั่วโลก ผู้ประกอบการแบรนด์สินค้า หรือ
ประเทศที่เป็นผู้น าด้านแฟชั่นเข้าร่วมแลกเปลี่ยนมุมมองทางแฟชั่น จัดสัมนาและอาจจะขยายผลสู่การจัด
โครงการผลิตสินค้าร่วมกัน โดยอาจใช้วัตถุดิบจากประเทศไทยเพ่ือผลิตสินค้าภายใต้แบรนด์ประเทศอ่ืนๆ เพ่ือ
จัดจ าหน่ายทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งท าให้เกิดความสนใจและจุดกระแสสินค้าแฟชั่นแบรนด์ไทยในวงกว้าง 
ทั้งนี้ การด าเนินการจัดกิจกรรมดังกล่าว ภาครัฐอาจพิจารณาให้การสนับสนุนเงินทุนในการจัดงาน Fashion 
Week ของภาคเอกชน เพ่ือให้มีขนาดที่ใหญ่ขึ้นและสร้างผลกระทบในวงกว้างได้มากขึ้น รวมทั้งขยายขอบเขต
ของการจัดกิจกรรมให้มีพ้ืนที่แสดงผลงานส าหรับทั้งแบรนด์ชั้นน า แบรนด์หน้าใหม่ และนั กศึกษาในสาขา
ออกแบบแฟชั่น ให้มีพ้ืนที่แสดงผลงานมากยิ่งขึ้น 

(3) ประชาสัมพันธ์สินค้าแฟชั่นไทยและจัดท ากรณีศึกษาสินค้าแฟชั่นของผู้ประกอบการ
ไทยที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น 

เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อทั้งในและต่างประเทศ รวมทั้งท าการตลาดสินค้าแฟชั่นไทยผ่าน
เครือข่ายธุรกิจไทย ประชาสัมพันธ์สินค้าแฟชั่นไทยผ่านสื่อทั้งในและต่างประเทศ โดยเน้นการเชื่อมโยง
อุตสาหกรรมแฟชั่นของไทยกับภาคธุรกิจอ่ืนๆ ของไทยที่มีศักยภาพสูง เช่น ธุรกิจท่องเที่ยว และธุรกิจ
ภาพยนตร์ เพ่ือช่วยเผยแพร่ชื่อเสียงและการรับรู้เกี่ยวกับแฟชั่นไทยในวงกว้าง และท าการตลาดสินค้าแฟชั่น
ผ่านเครือข่ายธุรกิจไทยในต่างประเทศ เช่น การจัดกิจกรรมในพ้ืนที่สาธารณะเมืองแฟชั่นชั้นน า เพ่ือสร้างการ
รับรู้ในวงกว้าง รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์ในประเทศต่างๆ  

(4) คุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาเชิงรุก 
ประเทศไทยยังประสบปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์และเครื่องหมายการค้าของสินค้า

แฟชั่นอยู่มาก ซึ่งส่งผลกระทบเชิงลบต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมและภาพลักษณ์ของประเทศไทยด้าน
แฟชั่นโดยรวม และผู้ประกอบการบางส่วนยังขาดความรู้เกี่ยวกับทรัพย์สินทางปัญญา ดังนั้น หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องควรด าเนินการที่ส าคัญ ดังนี้ 

- ปราบปรามการผลิตและจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นที่ละเมิดเครื่องหมายการค้าของทั้ง
แบรนด์ไทยและต่างประเทศอย่างจริงจัง เพ่ือปรับปรุงภาพลักษณ์ของอุตสาหกรรมแฟชั่นไทยในภาพรวม 
รวมทั้งสร้างช่องทางในการรายงานเบาะแสและการด าเนินคดีท่ีง่ายและสะดวกต่อผู้ประกอบการ 

- สร้างความตระหนักให้แก่ผู้ประกอบการไทยเกี่ยวกับปัญหาการลอกเลียนแบบ
สินค้าไทย โดยเผยแพร่ข้อมูลและกรณีศึกษาที่สินค้าไทยประสบปัญหาการลอกเลียนแบบ และจัดท าข้อมูล
เกี่ยวกับแนวทางการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าทั้งในและต่างประเทศให้แก่ผู้ประกอบการไทยในรูปแบบที่
เข้าใจง่ายและสามารถเข้าถึงข้อมูลดังกล่าวได้ง่าย 

• กลยุทธ์ที่ 4 การพัฒนาบุคลากร 
ทักษะที่ส าคัญของบุคลากรในอุตสาหกรรรมสินค้าแฟชั่น ได้แก่ ทักษะการออกแบบ

เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า ทักษะความเป็นผู้ประกอบการในการบริหารและการตลาด และทักษะด้าน
เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ อย่างไรก็ตาม ปัญหาและอุปสรรคส าคัญด้าน
บุคลากรของอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น คือ ผู้ประกอบการส่วนหนึ่งขาดความรู้ความเข้าใจและทักษะในการ
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ประกอบธุรกิจและบัณฑิตจบใหม่ด้านออกแบบแฟชั่นส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพและขาดทักษะที่ตรงตาม
ความต้องการของตลาด แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) ปรับโครงสร้างองค์กรส่งเสริมธุรกิจแฟชั่นของไทยให้เป็นเอกภาพ  
ประเทศไทยควรมีหน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรที่เข้าใจและติดตามภาพรวมของ

อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น รวมถึงผู้ประกอบการที่อยู่ในอุตสาหกรรมอย่างจริงจังและต่อเนื่อง เพ่ือก าหนด
ทิศทางและแนวทางปฏิบัติในการยกระดับอุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่นได้อย่างมีประสิทธิผล ที่ส าคัญที่สุดภาครัฐ
ที่เก่ียวข้องควรจัดท าการสร้างอัตลักษณ์ของแฟชั่นควรมีการก่อตั้งสถาบันการศึกษาส าหรับอุตสาหกรรมแฟชั่น
โดยเฉพาะ เพ่ือส่งเสริมทักษะด้านการบริหาร การตลาด เทคโนโลยี และภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
นอกเหนือจากการออกแบบ ตัดเย็บขั้นตอนเทคนิคพิเศษต่างๆ  

(2) ส่งเสริมความรู้เพิ่มเติมให้แก่ผู้ประกอบการ 
ผู้ประกอบการหรือทีมงานควรมีทักษะความรู้ด้านการออกแบบ การบริหาร 

การตลาด เทคโนโลยีและภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ ซึ่งเป็นทักษะที่จ าเป็นในการประกอบธุรกิจแฟชั่น 
ประกอบกับความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของโลกที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจแฟชั่น และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้น การก่อตั้งสถาบันการศึกษาส าหรับอุตสาหกรรมแฟชั่นโดยเฉพาะ 
เพ่ือเสริมความรู้และทักษะที่จ าเป็นในการประกอบธุรกิจแฟชั่นโดยผู้เชี่ยวชาญในวงการจากทั้งในและต่างประเทศ  
จะช่วยเพิ่มศักยภาพของผู้ประกอบการแฟชั่นในการด าเนินธุรกิจ โดยรูปแบบการฝึกอบรมควรแตกต่างกันตาม
ระดับศักยภาพและความพร้อมของผู้ประกอบการ กล่าวคือ ส าหรับผู้ประกอบการหน้าใหม่ เน้นเรื่องการ
ฝึกอบรมควรเน้นการให้ความรู้พ้ืนฐานในการท าธุรกิจแฟชั่น และส าหรับผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจมา
ยาวนาน ควรให้การให้ค าปรึกษาจากผู้เชี่ยวชาญในประเด็นที่เฉพาะเจาะจงตามความต้องการของแต่ละราย 

(3) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการออกแบบแฟชั่นให้ทันสมัยและสอน 
ทักษะที่ตลาดต้องการเพ่ือให้สามารถผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพและทักษะที่ตรงกับความต้องการของตลาด โดย
ด าเนินการดังนี้ 

- ให้ผู้ประกอบการมีส่วนร่วมในการออกแบบหลักสูตรมากขึ้น เพ่ือให้ได้
หลักสูตรที่สอนทักษะที่จ าเป็นต่อการประกอบอาชีพและตรงความต้องการของตลาด 

- เน้นสอนให้นักออกแบบมีความเป็นผู้ประกอบการ (entrepreneurship) 
นอกเหนือจากความสามารถด้านการออกแบบ 

- มุ่งเน้นการสอนเชิงปฏิบัติ และให้อาจารย์ที่ปฏิบัติงานจริงหรือผู้ประกอบการ
ได้เข้าไปสอน เพ่ือเปิดโอกาสให้นักศึกษามีประสบการณ์ท างานในโลกจริง และได้ลงมือปฏิบัติจริงเพ่ือสร้างผลงาน
สะสม (Portfolio) ที่เป็นส่วนส าคัญที่ใช้ในการหางาน 

- เชื่อมโยงระบบนิเวศ (ecosystem) ระหว่างสถาบันการศึกษา ภาคเอกชน 
และภาครัฐที่เกี่ยวข้องโดยภาครัฐอาจเป็นตัวกลางในการประสานให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วมในการเรียนการ
สอน การเข้าถึงโครงการส่งเสริมของภาครัฐแก่นักศึกษา รวมถึงการท าโครงการพัฒนาบุคลากรระหว่าง
ผู้ประกอบการและสถาบันการศึกษาผ่านการด าเนินโครงการของภาครัฐ 

- เปิดโอกาสให้นักศึกษามีโอกาสฝึกงานตั้งแต่ในช่วงปีแรกๆของการเรียน โดย
อาจนับการฝึกงานเป็นหน่วยกิตของหลักสูตรได้ เพ่ือส่งเสริมการหาประสบการณ์ในการท างานของนักศึกษา
อย่างไรก็ตามหลักสูตรต้องมีการควบคุมคุณภาพของการฝึกงานเพ่ือให้บัณฑิตมีทักษะที่จ าเป็นในการท างานและมี
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ความพร้อมที่จะเข้าสู่ตลาดเมื่อจบการศึกษาในการด าเนินการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ภาคเอกชน ภาครัฐ และ
ภาคการศึกษา จ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือกันอย่างจริงจังและต่อเนื่อง รายละเอียดของแผนพัฒนา
อุตสาหกรรมสินค้าแฟชั่น ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ เป้าหมาย ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ที่ส าคัญ รวมทั้ง
แผนปฏิบัติการในระยะเร่งด่วน (6-12 เดือน) ระยะกลาง (1-2 ปี) และระยะยาว (3-5 ปี) 

 
ตารางที่  5 : กลยุทธ์ในการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางการค้าของผู้ประกอบการส่งออก  

   สินค้าแฟชั่นของไทย 

 
ที่มา: ผู้ศึกษา 

2.2.8 ปัจจัยท่ีอาจมีผลกระทบต่อความส าเร็จของข้อเสนอแนะและการบริหารจัดการ 
ปัจจัยภายใน  
1. บุคลากรและงบประมาณจ ากัด  
2. การเข้าถึงกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs ในต่างจังหวัดให้ทั่วถึงมีข้อจ ากัด 
3. การด าเนินกิจกรรมยึดติดกับรูปแบบกิจกรรมเดิมๆ 
4. ความต่อเนื่องของการพัฒนาแผนกลยุทธ์ในระยะยาว 
ปัจจัยภายนอก  
1. วิกฤตการณ์ในตลาดโลกอาจกระทบต่อแผนการด าเนินกิจกรรม ท าให้ต้องชะลอหรือยกเลิก  
2. ตลาดคู่ค้ามีการปรับปรุงมาตรฐานทางการค้าอย่างรวดเร็ว จึงมีความเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  
3. ก าลังซื้อของผู้ซื้อในตลาดเป้าหมายผันแปรตามภาวะเศรษฐกิจโลกที่ผันผวน 
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4. ผู้ประกอบการไทยในธุรกิจเป็นบุคคลธรรมดา ไม่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคล เป็นอุปสรรคต่อ
การสร้างความน่าเชื่อถือ 

5. ความเข้าใจในกฎระเบียบ และการใช้สิทธิประโยชน์ทางการค้าของผู้ประกอบการ 
6. ต้นทุนแฝงในธุรกิจ เช่น ค่าโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าความเสียหายจากการขนส่ง การ

ส่งคืนของจากผู้ซื้อ  
 

ข้อเสนอแนวทางแก้ไข 

1. บูรณาการกับหน่วยงานของกระทรวงพาณิชย์ในภูมิภาค และในต่างประเทศ เพ่ือให้
สามารถเข้าถึงผู้ประกอบการ และส่งเสริมผู้ประกอบการในการขยายตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง   

2. บูรณาการร่วมกับภาคเอกชนทั้งด้านการผลิต การจัดจ าหน่าย และการตลาด เพ่ือส่งเสริม
ทั้งอุตสาหกรรม ให้เติบโตร่วมกัน 

3. ท า MOU ร่วมกับสถานศึกษาเพ่ือพัฒนาบุคลกรในอุตสาหกรรมให้มีความรู้เพ่ิมข้ึนในสาขา
ที่เก่ียวข้อง อาทิ การตลาด การออกแบบ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

4. ปรับแผนปฏิบัติราชการและการจัดสรรงบประมาณกิจกรรมการด าเนินงานของกรมให้
สอดคล้องกับเป้าหมายการท างาน 

5. จัดประชุมกับหน่วยงานรัฐ ภาคเอกชน และผู้เกี่ยวข้องเป็นรายไตรมาส เพ่ือติดตาม
สถานการณ์ และประเมินผลการด าเนินงาน น าข้อมูลมาใช้ในการปรับเปลี่ยนวิธีการ
ท างาน 

6. จัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมแฟชั่นระยะ 5 ปี เพ่ือให้การพัฒนามีทิศทางที่
ชัดเจน และมีความต่อเนื่อง 

2.3 ภาวะผู้น าเพื่อการขับเคลื่อนข้อเสนอ 

ในการขับเคลื่อนข้อเสนอข้างต้น ผู้น าจ าเป็นต้องมีภาวะและทักษะต่างๆ เพ่ือให้ข้อเสนอ  
ประสบความส าเร็จ บรรลุตามเป้าประสงค์ และเกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ประกอบการ ผู้รับบริการ และประเทศชาติ ดังนี้ 

1. การก าหนดวิสัยทัศน์เชิงกลยุทธ์ มีความเข้าใจหลักกการ แนวคิด เป้าหมาย และวิธีการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ และกลยุทธ์ สามารถก าหนดวิสัยทัศน์ และกลยุทธ์ที่น าไปสู่การปฏิบัติและการเปลี่ยนแปลง
องค์กรอย่างสร้างสรรค์ และสามารถสื่อสารวิสัยทัศน์และภารกิจส าคัญด้วยความชัดเจนและมั่นใจ เพ่ือสร้าง
แผนการปฏิบัติงานที่มีการระบุเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และแนวทางการปฏิบัติงานที่ชัดเจน เกิดผลสัมฤทธิ์  

2. การบริหารความเปลี่ยนแปลง มีความสามารถในการคิดริเริ่มสร้างสรรค์ และแสวงหา
โอกาสสร้างการเปลี่ยนแปลงที่มีประสิทธิภาพ สามารถกระตุ้นให้บุคลากรน าความคิดริเริ่มที่เป็นประโยชน์       
ต่อองค์กรไปปฏิบัติให้เป็นผลส าเร็จ  เป็นผู้น าในการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร สามารถ      
ให้การสนับสนุนบุคลากรให้น าความคิดริเริ่มที่เป็นประโยชน์ไปปฏิบัติให้เป็นผลส าเร็จ สร้างการเปลี่ยนแปลง   
ด้วยนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพ และผลักดันให้บุคลากรขององค์กรสามารถปรับเปลี่ยนความคิด และวิธีการ
ท างานให้เข้ากับสถานการณ์ และวิสัยทัศน์ 
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3. การสร้างเครือข่ายและการท างานแบบบูรณาการ สามารถกระตุ้นการท างานและรักษา
เครือข่ายให้เห็นประโยชน์และเป้าหมายร่วมกัน ส่งเสริมการด าเนินงานที่สร้างประโยชน์ซึ่งกันและกัน เชื่อมโยง
ความร่วมมือกับหน่วยงานทั้งภายในและภายนอก ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

4. การท างานให้บรรลุผลสัมฤทธิ์ มีความสามารถในการบริหารการปฏิบัติงานให้ได้ผลส าเร็จ
ทันการณ์ตามแผนและเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เกิดผลผลิตและการบริการที่ตอบสนองความคาดหวังได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล สามารถตัดสินใจอย่างทันการณ์ด้วยความเข้าใจในบริบทและข้อมูล ก าหนดและใช้กลยุทธ์      
ในการบริหารจัดการ เพ่ือยกระดับผลการด าเนินงานของกรม 

5. ทักษะดิจิทัล มีการศึกษาและน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการปฏิบัติงานเพ่ือตอบสนอง
ต่อการขับเคลื่อนงานของสค. ให้เกิดการพัฒนาประสิทธิภาพในการท างานอย่างต่อเนื่อง มองเห็นประโยชน์ของ
เทคโนโลยี สามารถคาดการณ์สถานการณ์สิ่งที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กรที่เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีดิจิทัล และสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีการท างานและการให้บริการด้วยเทคโนโลยี  

6. ทักษะการสื่อสารโน้มน้าว ความรู้ความสามารถในการสื่อสาร ชักจูง ความสามารถและ
ทักษะในการวางแผน ประเมินสถานการณ์และเจรจาแก้ไขปัญหา ความสามารถในการเจรจาต่อรอง สามารถ
วางแผนและสื่อสารข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนผ่านสื่อและเทคโนโลยีต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้งผู้ประกอบการ
ไทยและคู่ค้าในต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

7. การบริหารทรัพยากร มีความรู้ความเข้าใจในหลักและวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการบริหารงาน 
ด้านทรัพยากร กฎหมาย กฎระเบียบ และข้อบังคับท่ีเกี่ยวข้องกับงานหน้าที่ ส าหรับวางนโยบาย วางแผนกลยุทธ์ 
จัดระบบงาน อ านวยการ วินิจฉัย สั่งการ ประสานงาน ปกครองบังคับบัญชา และให้ค าแนะน าในการแก้ไข
ปัญหาต่างๆ ที่เกี่ยวกับงานในหน้าที่ มีการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ได้อย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถบรรลุ
เป้าหมายขององค์กร กลุ่มบุคคล โดยสามารถสอดรับกับความจ าเป็นของการด าเนินการตามนโยบาย 

8. ทักษะกระบวนการคิดเชิงออกแบบ เป็นกระบวนการคิดเพ่ือแก้ไขปัญหาหรือโจทย์        
ให้ถูกจุด โดยพัฒนาแนวคิดใหม่ๆเพ่ือแก้ไขปัญหาที่ก าลังเผชิญด้วยการคิดวิเคราะห์วิธีแก้ไขอย่างถี่ถ้วน         
และรอบด้าน เพ่ือที่จะหาวิธีการที่ดีท่ีสุดและเหมาะสมที่สุดส าหรับการขับเคลื่อนงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

  



3.  แผนพัฒนาตนเอง 
 

(ขอมูลสวนบุคคลไมเผยแพร) 
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