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บทคัดย่อ 
 

            แผนธุรกิจร้านเสื้อผ้าแบรนด์ (Wonderland) เป็นธุรกิจจ าหน่ายเสื้อผ้าสตรีวัยเรียน และวัย
ท างาน โดยการจัดท าแผนธุรกิจในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนท าธุรกิจเพ่ือใช้
เป็นแนวทางในการประกอบการตัดสินใจในการลงทุน และก าหนดกรอบทิศทางในการด าเนินธุรกิจ
เพ่ือศึกษาหาโอกาส ความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจ 
           แผนธรุกิจฉบับนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ และการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการจัดท าแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดย
จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของสตรีวัยเรียน และวัยท างาน 
ซึ่งจากผลส ารวจกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงอายุระหว่าง 15 ถึง 30 ปีจ านวน 110 คน และเก็บรวบรวม
ข้อมูลมาวิเคราะห์เชิงสถิติ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากราคา 
ความชอบ และความมีเอกลักษณ์ของเสื้อผ้า และเน้นความแปลกใหม่ของแฟชั่น 
         จากการศึกษาวิจัย แผนธุรกิจร้านเสื้อผ้าแบรนด์ (Wonderland) พบว่าในอุตสาหกรรมเสื้อผ้า
มีการแข่งขันค่อนข้างสูง และผู้บริโภคมีความต้องการที่แปลกใหม่จากเดิมหนึ่งการแต่งกายที่มีความ
เป็นตัวของตัวเองมากข้ึน ซึ่งผู้ศึกษาได้มองเห็นโอกาสในการประกอบธุรกิจโดยเป็นการสร้าง
เอกลักษณ์ คุณค่าให้กับตัวสินค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 
ค ำส ำคัญ: แผนธุรกิจ, เสื้อผ้ำ, เอกลักษณ ์
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ABSTRACT 
 
           The business plan of the brand clothing store (Wonderland) is a business 
selling clothes for school-aged and working women by creating this business plan 
with the objectives to study and research information before doing business in order 
to use as a guideline in making investment decisions and set the business direction 
framework to study for opportunities Business feasibility 
          Marketing strategy planning by researching data for consumer marketing 
planning. Of school-aged and working-age women. A survey of 110 female sample 
groups aged 15 to 30 years and collected proposals. Analyzing the statistical analysis, 
the results show that most consumers decide to buy clothes based on price, 
preference and uniqueness of the clothes and emphasize the novelty of fashion.  
         According to a research study of brand name clothing stores (Wonderland), it is 
found that the clothing industry is highly competitive and consumers have exotic 
needs. Saw the opportunity to run a business by creating a unique identity for 
products 
 
Keywords: business plan, clothing, identity 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
          ปัจจุบันธุรกิจเสื้อผ้ำนัน้เป็นธุรกิจที่ได้รับควำมนิยมอย่ำงมำก เพรำะเสื้อผ้ำนั้นถือเป็นปัจจัยสี่
ที่มีควำมจ ำเป็นต่อกำรด ำรงชีวิตประจ ำวันของมนุษย์เรำ เสื้อผ้ำเป็นสิ่งที่ส่งเสริมบุคลิกภำพ และ 
บ่งบอกควำมเป็นตัวตนของผู้สวมใส่ เปรียบได้กับสุภำษิตดังที่ว่ำ “ไก่งำมเพรำะคนคนงำมเพรำะแต่ง” 
ซึ่งสุภำษิตไทยโบรำณบทนี้ ยังเป็นกำรบ่งบอกถึง อดีต ปัจจุบัน และอนำคต ของธุรกิจเสื้อผ้ำได้เป็น
อย่ำงดี ตรำบใดที่ยังไม่มีเครื่องแต่งกำยชนิดอ่ืนมำทดแทนเสื้อผ้ำได้ธุรกิจเสื้อผ้ำยงคงยืนยง และ
ขยำยตัวเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจำกตลำดมีขนำดใหญ่มำก ตั้งแต่ตลำดระดับล่ำงจนไปถึงตลำดระดับสูง 
ซึ่งท ำธุรกิจเสื้อผ้ำเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่น่ำสนใจเนื่องจำกในปัจจุบันตลำดเสื้อผ้ำมีกำรเจริญเติบโต 
อย่ำงต่อเนื่องและรวดเร็ว โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งตลำดเสื้อผ้ำออนไลน์ได้มีกำรซื้อขำยผ่ำนทำง Website 
มำกข้ึนเรื่อยๆ และผลวิจัยระบุว่ำในประเทศไทย ในปี2562ช่วง 12 เดือนที่ผ่ำนในมำ จำกจ ำนวน
ผู้บริโภคท่ี Shopping Online พบว่ำ 5 อันดับแรก นิยมซื้อสินค้ำประเภทแฟชั่น อำทิ เสื้อผ้ำ รองเท้ำ 
เครื่องประดับ (55%)  ผู้ประกอบกำรมีกำรใช้กลยุทธ์ในกำรดึงดูดลูกค้ำที่แตกต่ำงกันไปจึงท ำให้
ปัจจุบันตลำดออนไลน์ซื้อขำยเสื้อผ้ำกันอย่ำงรวดเร็วและอ ำนวยควำมสะดวกต่อ ลูกค้ำจึงท ำให้มีควำม
น่ำสนใจมำกยิ่งขึ้น ยิ่งรำยได้ของผู้บริโภคมีมำกข้ึน ตำมกำรเติบโตของเศรษฐกิจไทย ยิ่งสำมำรถ
ตัดสินใจที่จะเสียเงินไปกับกำรซื้อเสื้อผ้ำได้ง่ำยมำกขึ้น และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมำกข้ึนเรื่อยๆ  
          เมื่อพูดถึงเรื่องของธุรกิจเสื้อผ้ำแล้ว หลำยคนอำจมองว่ำเป็นอุตสำหกรรมที่มีคู่แข่งสูง ค่ำแรง
ในกำรผลิตก็แพงท ำให้ไม่สำมำรถแข่งขันกับฐำนผลิตที่จีน และเวียดนำมได้ แต่ในอีกมิติของกำรท ำ
ธุรกิจเสื้อผ้ำนั้น ไม่ได้มีแค่กำรผลิตเพียงอย่ำงเดียว หำกแต่เปลี่ยนมุมมองแล้ว กำรสร้ำงแบรนด์เสื้อผ้ำ 
ให้เป็นที่รู้จัก และสร้ำงเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ก็เป็นกำรเพ่ิมมูลรำคำให้กับสินค้ำ และสำมำรถท ำ
ก ำไรเพ่ิมให้ธุรกิจได้อย่ำงมหำศำล เสื้อผ้ำที่มีแบรนด์ย่อมดีกว่ำเสื้อผ้ำที่ไม่มีแบรนด์ มียี่ห้อของตัวเอง 
กำรเลือกที่จะสร้ำง แบรนด์ เสื้อผ้ำขึ้นมำเอง ไม่ว่ำจะเป็นเสื้อผ้ำที่อยู่ในระดับ Premium หรือเสื้อผ้ำ
ทั่วไป ธุรกิจแบบนี้จะยืนระยะได้นำนกว่ำ และอยู่รอดโดยสำมำรถท ำก ำไรได้ในระยะยำว และจำกผล
วิจัยเรื่องพฤติกรรมกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแบรนด์ไทย (ภำวิดำ พำชีรัตน์, วุฒิยำ สำหร่ำยทอง) พบว่ำ 
ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดเป็นตัวแปรส ำคัญท่ีมีผลกับพฤติกรรมและโอกำส
ในกำรเลือกเสื้อผ้ำแบรนด์ รวมถึงเป็นแนวทำงส ำหรับผู้ด ำเนินธุรกิจเสื้อผ้ำและผู้ที่สนใจในธุรกิจ
ประเภทเสื้อผ้ำในกำรวำงกลยุทธ์แนวทำงด ำเนินธุรกิจต่อไป 
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1.1 แนะน ำธรุกจิ 
     ธุรกิจร้ำนเสื้อผ้ำ แบรนด์ (Wonderland) เป็นธุรกิจประเภทจ้ำงผลิต และจัดจ ำหน่ำยเสื้อผ้ำ
เครื่องแต่งกำยส ำหรับสุภำพสตรี โดยมีกำรจัดจ ำหน่ำยสินทำงออนไลน์และมีหน้ำร้ำน 

1.1.1 ตรำสินค้ำ 
 

ภำพที่ 1.1 ตรำสินค้ำ แบรนด์ (Wonderland) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค ำว่ำ Wonderland ในภำษำอังกฤษนั้นมีควำมหมำยว่ำถิ่นที่เต็มไปด้วยควำมมหัศจรรย์   
ซึ่งตรงกับคอนเซปในกำรออกแบบเสื้อผ้ำของแบรนด์ที่น ำแรงบำลดำลใจจำกสิ่งมหัศจรรย์ในเทพ
นิยำย มำเป็นลวดลำยของเสื้อผ้ำ จึงตั้งชื่อ แบรนด์ว่ำ Wonderland 

กระต่ำย เป็นสัญลักษณ์ของควำมน่ำรักสดใสและเป็นสัตว์ที่สื่อถึงควำมมหัศจรรย์ นอกจำกนี้
กระต่ำยยังมีควำมหมำยว่ำเป็นสัตว์ที่มีควำมกล้ำหำร ยุติธรรมอีกด้วย  

สีน้ ำเงิน หมำยถึง ที่มำจำกน้ ำทะเลหรือท้องฟ้ำ เป็นสัญลักษณ์แห่งควำมสงบ และสันติ 
ควำมจงรักภักดี ควำมไว้วำงใจ ควำมภำคภูมิใจ เป็นสีที่บงบอกถึงกำรปกป้องและควำมปลอดภัย 
ในทำงจิตวิทยำสีน้ ำเงินเป็นสีที่ให้ควำมรู้สึกของควำมไว้วำงใจ ควำมน่ำเชื่อถือ ควำมรับผิดชอบและ
ควำมปลอดภัย 
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      1.1.2 รำยละเอียดของสินค้ำ 
             1) สินค้ำเสื้อผ้ำพื้นฐำน  
                เสื้อผ้ำพื้นฐำนไม่หวือหวำ รูปแบบเรียบง่ำยเปลี่ยนสีตำมเทรนด์แต่ละฤดูกำลมีวำงขำย
ตลอดทั้งปีและมีกำรออกแบบเฉพำะที่มีควำมเป็นสไตล์ของแบรนด์โดยเน้นที่ลวดลำยโทนสีที่สดใส   
สีสุภำพทั่วไปสำมำรถใส่ได้ในทุกวัน โดยแบรนด์จะค ำนึงถึงโอกำส และกำรใช้งำนรวมถึงสภำพ
ภูมิอำกำศของประเทศไทยเป็นหลัก เพ่ือควำมสะดวกสบำยและกำรน ำไปใช้ที่เหมำะสมของกลุ่มลูกค้ำ 
 
ภำพที่ 1.2 : สินค้ำเสื้อผ้ำพื้นฐำน  
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
  
   
        
ที่มำ : Plazacool.  (2561).  เสื้อแฟชั่นแขนยำวสวย ๆ ฉะลุลำยดอกไม้น่ำรัก.  
        สืบค้นจำก  https://www.plazacool.com/main/product-item2499892.html 
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       2) สินค้ำเสื้อผ้ำตำมฤดูกำลต่ำงๆ  
           เสื้อผ้ำแฟชั่นที่ออกแบบส ำเร็จในโอกำสต่ำงๆโดยจะมีท้ังรูปแบบเป็นทำงกำและไม่เป็น
ทำงกำร ใช้ส ำหรับสวมใส่ออกงำนในช่วงเทศกำลส ำคัญของปีโดยจะเป็นเสื้อผ้ำแฟชั่นที่ออกแบบโดย
ค ำนึงถึงควำมเหมำะสมและเน้นกำรใช้งำนเป็นหลักโดยที่สินค้ำประเภทนี้จะออกแบบใหม่และ
เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ตำมฤดูกำลและกระแสนิยม 
 
ภำพที่ 1.3 : สินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่นตำมฤดูกำล  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ : Central inspirer.  (2558).  MIX & MATCH เสื้อกันหนำว ต้อนรับแฟชั่นหน้ำหนำวนี้.  
        สืบค้นจำก  https://www.central.co.th/e-shopping/winter-clothing/ 
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  3) สินค้ำเสื้อผ้ำชุดเดรสชุดรำตรี 
      สินค้ำเสื้อผ้ำชุดเดรสชุดรำตรีเป็นเสือผ้ำที่เหมำะส ำหรับกำรสวมใส่ไปในโอกกำศงำนที่เป็น
ทำงกำรต่ำงเป็นเสื้อผ้ำที่มี่รูปบบที่สวยงำมดูหรูหรำเสริมให้ผู้ใส่ดูมีเสน่ห์และมีควำมมั่นใจมำกขึ้น 
 

ภำพที่ 1.4 : สินค้ำเสื้อผ้ำชุดเดรสชุดรำตรี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ : Natthavat.  (2555).  ชุดรำตรีสั้น ชุดรำตรีออกงำนสวยๆ มำใหม่ .  
        สืบค้นจำก  https://bit.ly/2SCwHp9 
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      4)  สินค้ำเครื่องประดับ เช่นกระเป๋ำ รองเท้ำ เครื่องประดับ เป็นต้น 
 
ภำพที่ 1.5 : Fashion Accessory 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ : Sistacafe.  (2559).  หลำกหลำยไอเดีย แฟชั่นเคื่องประดับ.  
        สืบค้นจำก  https://sistacafe.com/summaries/8210 
 
 5) สินค้ำ Special Collection 
     เป็นสินค้ำ Collection พิเศษ โดยมีกำรออกแบบเป็นพิเศษ โดยมีกำรน ำแรงบัลดำลใจ
จำกเทพนิยำย หรือ สิ่งมหัศจรรย์ต่ำงๆ มำเป็นคอนเสปในกำรออกแบบ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
ซึ่งทำงแบรนด์จะมีกำรออก Special Collection เพียงปีละ 2 ครั้งเท่ำนั้น โดยจะผลิตในจ ำนวน
จ ำกัด และนอกจำกเสื้อผ้ำแล้วยังมี Accessory ต่ำงๆ ที่เป็น Special Collection  
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ภำพที่ 1.6 : สินค้ำเสื้อผ้ำ Special Collection  
 

 
 
ภำพที่ 1.7 : สินค้ำ Fashion Accessory Special Collection  
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1.2 ทีม่ำของกำรด ำเนนิธรุกจิ 
แบรนด์ (Wonderland) เป็นธุรกิจเปิดใหม่ด ำเนินกำรจ ำหน่ำยผลิตสินค้ำประเภทเครื่องแต่ง

กำยส ำเร็จรูปส ำหรับกลุ่มลูกค้ำสุภำพสตรีวัยเรียนและวัยท ำงำนเพ่ือใช้สวมใส่ในโอกำสที่แตกต่ำงกัน
ออกไปโดยกำรออกแบบของทำงแบรนด์นั้นจะออกแบบ โดยเน้นควำมสดใสของผู้สวมใส่เป็นหลักมี
กำรออกแบบที่หลำกหลำยสำมำรถตอบโจทย์ได้กับทุกหลำยสไตล์เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจและกำร
แต่งกำย โดย แบรนด์ (Wonderland) เริ่มต้นจำกเจ้ำของแบรนด์มีควำมชอบทั้งด้ำนกำรแต่งกำย แต่
เกิดปัญหำในบำงครั้งเมื่อเลือกซ้ือเสื้อผ้ำตำมห้ำงสรรพสินค้ำแต่ไม่มีแบบที่ถูกใจจนต้องน ำมำดัดแปลง
เอง รวมถึงควำมชอบเกี่ยวกับเรื่องรำวเทพนิยำยและต้องกำรน ำเอำเรื่องรำวต่ำงๆจำกเทพนิยำยมำอยู่
ในรูปแบบของเสื้อผ้ำโดยผ่ำนลวดลำยต่ำงๆ  และกำรออกแบบ โดย แบรนด์ (Wonderland) เน้น
กำรสำมำรถดึงเรื่องรำวในจินตนำกำรมำใส่ไว้ในลวดลำยของเสื้อผ้ำ ท ำให้เสื้อผ้ำมี Story ด้วยกำร
ออกแบบให้ผู้ใส่รู้สึกมั่นใจและ เรื่องรำวของเสื้อผ้ำที่สวมใส่อยู่ว่ำได้แรงบันดำลใจมำจำกสิ่งใด ท ำให้
เป็นกำรเพ่ิมมูลค่ำและคุณค่ำของเสื้อผ้ำให้กับแบรนด์ โดยทำงแบรนด์ จะออกแบบให้เป็น Special 
Collection 

แบรนด์  (Wonderland) ยังมีแรงบันดำลใจที่จะมุ่งเน้นน ำเสื้อผ้ำที่อยู่ในจินตนำกำรของเทพ
นิยำยน ำมำออกแบบให้ใส่ได้จริงในชีวิตประจ ำวันโดยเจ้ำของแบรนด์ต้องกำรสร้ำงเอกลักษณ์ให้กับ
เสื้อผ้ำให้เป็นที่จดจ ำของผู้บริโภค ท ำให้เสื้อผ้ำมีควำมหมำยในตัวเองผู้บริโภครู้สึกใส่แล้วเป็นกำรเพ่ิม
คุณค่ำให้กับตัวเอง โดยทำงแบรนด์ จะออกแบบให้เป็น Special Collection 

 

1.3 วสิยัทศัน ์
มุ่งเน้นควำมเป็นที่หนึ่งของกำรเป็นผู้น ำเทรนด์ของสินค้ำที่มีเอกลักษณ์เฉพำะตัวโดยเน้น

ควำมสดใสสำมำรถท ำให้ผู้สวมใส่ที่มีบุคลิกธรรมดำกลำยเป็นคนมีที่ดูเสน่ห์และน่ำสนใจภำยใต้แบรนด์ 
(Wonderland) เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้ำงต่อไป 

 

1.4 พนัธกจิ 
     1)  ออกแบบและผลิตสินค้ำท่ีมีคุณภำพ  
     2)  จัดจ ำหน่ำยสินค้ำด้วยรำคำที่เหมำะสม ตรงควำมต้องกำรของตลำด 
     3)  ใส่ใจในกำรบริกำรหลังกำรขำยเพ่ือสร้ำงควำมเชื่อมั่นใหกับผู้บริโภค 
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1.5 เปำ้หมำยในกำรด ำเนินธรุกจิ 
     1.5.1 เป้ำหมำยระยะสั้น  
             1) เป็นกำร promote แบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 
             2) สำมำรถสร้ำงก ำไรให้กับธุรกิจได้ 20% ของกำรลงทุน 
     1.5.2 เป้ำหมำยระยะกลำง  
             1) ขยำยสำขำหน้ำร้ำนเพิ่มข้ึน 
             2) เพ่ิมสินค้ำตัวใหม่เพ่ือให้ตอบสนองควำมต้องกำรของ กลุ่มลูกค้ำท่ีหลำกหลำย 
             3) ขยำยกลุ่มเป้ำหมำยให้มำกข้ึนเพ่ือให้ครอบคลุมทุกควำมต้องกำร 
     1.5.3 เป้ำหมำยระยะยำว  
             1) ขยำยแบรนด์ออกสู่ตลำดในต่ำงประเทศ 
             2) พัฒนำกลยุทธ์ในกำรสร้ำงก ำไรและเพ่ิมยอดขำยเพ่ือมุ่งสู่ควำมยั่งยืน 
 

1.6 วตัถปุระสงคข์องธรุกจิ 
     1) เป็นกำรเปิดช่องทำงให้เป็นทำงเลือกใหม่ของผู้บริโภค 
     2) สร้ำงภำพลักษณ์ให้แบรนด์ (Wonderland) เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค 
     3) สร้ำงอัตรำผลตอบแทนเป็น 3 เท่ำของกำรลงทุน 
     4) สำมำรถพัฒนำสินค้ำให้มีควำมหลำกหลำยมำกข้ึนเพ่ือเจำะกลุ่มลูกค้ำใหม่ๆมำกข้ึน 
     5) ขยำยสำขำ 4 สำขำภำยในระยะเวลำ 5 ปี 
 

1.7 ทีต่ั้งของสถำนทีป่ระกอบกำร 
     1.7.1 ห้ำงสรรพสินค้ำ 
             ห้ำงสรรพสินค้ำฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต โซน ZPALL ที่ตั้ง 94 ถนนพหลโยธิน ต ำบล
ประชำธิปัตย์ อ ำเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธำนี ค่ำเช่ำ 200,000 บำท ต่อปี เป็นห้ำงสพรรพสินค้ำที่ 
มีกลุ่มนักเรียน นักศึกษำ และสำววัยท ำงำนมำเกินเป็นจ ำนวนมำก ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยของ
ธุรกิจท ำให้ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงลูกค้ำ เป็นกำรกรองลูกค้ำที่มีก ำลังในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำสูง และ
ตัดสินใจซื่อง่ำยส ำหรับแบรนด์ใหม่ 
     1.7.2 สำเหตุที่มีหน้ำร้ำน 
            สำเหตุ ที่แบรนด์จ ำเป็นต้องมีหน้ำร้ำน เพรำะจำกกำรส ำรวจและวิเคำระห์ข้อมูล ทำงด้ำน
พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่ำงลูกค้ำเป้ำหมำย ผลปรำกฎว่ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยจะชอบเล่นโซเชียล
มีเดียเป็นส่วนใหญ่ในชีวิตประจ ำวัน แต่กลุ่มลูกค้ำส่วนยังมีพฤติกรรมนิยมเลือกซ้ือสินค้ำที่หน้ำร้ำน 
ห้ำงสรรพสินค้ำ 
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ภำพที่ 1.8 : หำ้งสรรพสินค้ำฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต โซน ZPALL 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
              
 
ที่มำ : Zpellshopping.  (2560).  Ztylepisode Never Regular Fashion.  
        สืบค้นจำก  http://www.zpellshopping.com/th/ 
 
ภำพที่ 1.9 : แสดงพฤติกรรมกำรเลือกช่องทำงกำรซื้อสินค้ำ 
 
 
 
 
 
 
 
  
             
          

จำกผลกำรศึกษำตำมภำพที่ 1.9 แสดงถึงพฤติกรรมในกำรเลือกซื้อสินค้ำของตัวอย่ำงกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำย พบว่ำกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยมีพฤติกรรมในกำรเลือกศ้ือเสื้อผ้ำจำกห้ำงสรรพสินค้ำ  
หรือหน้ำร้ำน มำกกว่ำช่องทำงออนไลน์ โดยเฉลี่ย ร้อยละ 72.5 
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     1.7.3  กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำนช่องทำง Online  
              เป็นกำรเพ่ิมโอกำศในกำรขำยสินค้ำ เพ่ือเปิดโอกกำศให้ส ำหรับลูกค้ำที่อยู่ไกลจำกท่ีตั้ง
หน้ำร้ำน ไม่สะดวกในกำรเดินทำง หรือเหมำะส ำหรับลูกค้ำที่ไม่มีเวลำในกำรมำเลือกซื้อสินค้ำ และ
ช่องทำงออนไลน์ยังเป็นกำรขยำยโอกำสให้ผูบริโภคมองเห็นตัวสินค้ำ และรู้จักแบรนด์ไม้มำกขึ้น 
ในวงกว้ำง 
 
1.8 วตัถปุระสงคข์องกำรจดัท ำแผนธรุกจิในครั้งนี้ 
     1) เพ่ือสร้ำงแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 
     2) เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรด ำเนินธุรกิจ และกำรขยำสำขำในอนำคต 
     3) เพ่ือวิเครำะห์คู่แข่งและแนวโน้มอุตสำหกรรมในอนำคต 
     4) เพ่ือให้รับรู้ถึงศักยภำพของธุรกิจ 
     5) เพ่ือลดควมเสี่ยงที่อำจจะเกิดขึ้นในกำรท ำธุรกิจเสื้อผ้ำ 
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บทที ่2 
กำรวเิครำะหส์ภำพแวดล้อมทำงธรุกจิ (ปจัจยัภำยใน)  

 
2.1 กำรวเิคำระหจ์ดุแข็ง และจดุอ่อน SWOT Analysis (SW) 
      2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีของ SWOT Analysis (SW) 
   SWOT Analysis เป็นแนวคิดของ อัลเบิร์ต ฮัมฟรี (Albert Humphrey) เป็นกำรวิเครำะห์
สภำพแวดล้อม และ ศักยภำพของธุรกิจ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในกำรประเมินสถำนกำรณ์ส ำหรับธุรกิจ 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถก ำหนดทิศทำง และกลยุทธ์ในกำรด ำเนินธุรกิจได้อย่ำงชัดเจน 
              จุดแข็ง (Strengths) : หมำยถึง ข้อได้เปรียบหรือจุดเด่น ที่มีผลมำจำกปัจจัยภำยใน เช่น 
ทำงด้ำนกำรเงิน ด้ำนทรัพยำกรบุคคล หรือได้เปรียบทำงกำรผลิต โดยธุรกิจจะน ำจุดแข็งเหล่ำนี้มำใช้
ประโยชน์ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงด้ำนกำรตลำดได้ 
              จุดอ่อน (Weaknesses) : หมำยถึง จุดด้อย หรือข้อเสียของธุรกิจ ที่มีผลมำจำกปัจจัย
ภำยใน อำจจะเป็นปัญหำ หรืออำจเกิดจำกข้อบกพร่องจำกสภำพแวดล้อมภำยในต่ำงๆ เช่น กำรขำด
เงินทุน บุคลำกรไม่มีคุณภำพ ขำดระบบกำรจัดกำรที่มีประสิทธิภำพ ซึ่งท ำให้ธุรกิจต้องหำวิธีในกำร
ปรับปรุงให้ดีขึ้น และขจัดปัญหำเหล่ำนี้ออกไปให้หมด 
      2.1.2 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน SWOT Analysis (SW) ของธุรกิจ Wonderland 
 
ตำรำงที่ 2.1 : กำรวิเครำะห์ SWOT Analysis (SW) ของธุรกิจ Wonderland 
 

Strengths Weaknesses 

1. สินค้ำมีควำมหลำกหลำยเหมำะกับทุก
ไลฟ์สไตล์ของกลุ่มลูกค้ำ 

2. เน้นควำมสดใสมีเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
3. สินค้ำมีคุณภำพดีรำคำถูกลูกค้ำ

สำมำรถเข้ำถึงได้ง่ำย 
4. มีทีมควำมวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค

เพ่ือปรับเปลี่ยนสินค้ำให้ตรงกับควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงรวดเร็ว 

 

1. แบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จัก 
 

2. มีก ำลังต้นทุนน้อยท ำให้ธุรกิจไม่
แข็งแรง 
 

3. มีเสื้อผ้ำส ำหรับลูกค้ำไซด์ใหญ่ค่อนข้ำง
น้อย 
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2.2 กำรวเิครำะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค กลุม่เปำ้หมำย ดว้ย 6W1H 
     2.2.1 ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
             ผู้บริโภค (Consumer)  หมำยถึง ผู้ซื้อสินค้ำ หรือผู้ได้รับกำรบริกำรจำกธุรกิจรวมทั้งได้รับ
กำรน ำเสนอสินค้ำชักชวนจำกธุรกิจเพ่ือให้มำซื้อสินค้ำหรือบริกำร 
             พฤติกรรม (Behavior) หมำยถึง อำกำรแสดงออกเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเรำที่เกิดข้ึนทั้ง
ภำยในและภำยนอก โดยกำรแสดงออกนั้นจะต้องสอดคล้องกับสถำนกำรณ์ที่เกิดข้ึนด้วย 
ประโยชน์ในกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 
            1) ช่วยให้เข้ำใจปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
            2) ช่วยให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถด ำเนินทิศทำงในกำรรับมือกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
                ทีเ่ปลี่ยนไปได้ 
            3) ช่วยให้ธุรกิจสำมำรถพัฒนำผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้นและตรงควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
            4) เพ่ือเพ่ิมผลประโยชน์ส่วนแบ่งทำงกำรตลำด 
 

ภำพที่ 2.1 : ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 

 
 
ที่มำ :  ฟิลิป คอตเลอร์.  (2000).  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค.  (Philip Kotler, 2000, p. 161).    
         สืบค้นจำก  http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com 
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      2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีของ 6W1H 
              Who เป็นกำรศึกษำว่ำใครคือกลุมเป้ำหมำย เช่น อำยุ เพศ สถำนที่ เป็นต้น ข้อมูลเหล่ำนี้
จะช่วยระบุข้อมูลได้ชัดเจน เพ่ือที่จะสำมำรถวำงแผนกลยุทธ์ต่ำงๆ ได้อย่ำงเหมำะสม และตอบสนอง
ควำมต้องกำรได้ตรงตำมควำมพึงพอใจ 
             What ต้องทรำบว่ำลูกค้ำต้องกำรซื้ออะไร เช่นองค์ประกอบของสินค้ำ คุณสมบัติของสินค้ำ 
รูปลักษณ์ของสินค้ำและบริกำรคุณภำพ เพ่ือสร้ำงแบรนด์ให้แข็งแรงรวมถึงสร้ำงควำมแตกต่ำงจำก 
แบรนด์อื่น 
            Where เป็นช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำ เป็นช่องทำงที่สำมำรถให้ลูกค้ำค้นหำข้อมูลก่อนที่ 
จะตัดสินใจซื้อสินค้ำได้  
            Why เหตุผลที่ลูกค้ำต้องซื้อสินค้ำ ท ำไม่ต้องซื้อศินค้ำต้องท ำกำรศึกษำเหตูผลที่ผูบริโภค
ตัดสินจัยซื้อ ตัดสินใจ สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรทำงด้ำนปัจจัยพื้นฐำน  
            When ซื้อสินค้ำและบริกำรเมื่อไหร่ ต้องค ำนึงว่ำสินค้ำของเรำอยู่ในช่วงเวลำใด หรือขำยได้
ตลอดทั่วไป ต้องจัดโปรโมชั่นอย่ำงไร  
            Whom ศึกษำว่ำผูใดมีส่วนในกำรตัดสินจัยซื้อบ้ำง คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจ เช่น พ่อแม่บอกให้ซื้อ เพื่อนแนะน ำมำให้ซื้อ หรือใครก็ได้ที่มีอ ำนำจในกำรจ่ำยเพ่ือซื้อสินค้ำ
และบริกำรของเรำ 
            How ต้องศึกษำว่ำลูค้ำมีกำรตัดสินใจซื้ออย่ำงไร ใช้เหตุผลหรือปัจจัยใดบ้ำง เชน่ สินค้ำ
ต่ำงๆทั่วไปที่ขำยตำมตลำดท ำให้กำรตัดสินใจต่ำงกัน เช่นถ้ำสินค้ำรำคำสูงหน่อยลูกค้ำต้องกำรเครดิต
ควำมเชื่อถือของร้ำนค้ำ หรือบำงกลุ่มชอบกำรลด แลก แจก แถม เป็นต้น 
       2.2.3 กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วย6W1H ของธุรกิจ Wonderland 
 
ตำรำงที่ 2.2 : กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วย 6W1H ของธุรกิจ Wonderland 
 

                                                                                                    (ตำรำงมีต่อ) 
 

ทฤษฎ ี แนวทำงกำรวเิครำะห์ 

What ธุรกิจจ ำหน่ำยสินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี แบรนด์ (Wonderland) 

Who นักเรียน นักศึกษำ และสำววัยท ำงำน ที่เน้นกำรแต่งตัวสดใสมีพฤติกรรมซื้อ
เสื้อผ้ำบ่อยรักหลำยรูปแบบแต่ในรำคำที่เหมำะสมกับคุณภำพ 
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ตำรำงที่ 2.2 (ต่อ) : กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วย 6W1H ของธุรกิจ Wonderland 
 

 
 
 
 
 
 

ทฤษฎ ี แนวทำงกำรวเิครำะห์ 

 
 

Where 

 
มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทั้งหมด3ช่องทำง คือ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์โดยไอจี  
@ Wonderland มี Shop หน้ำร้ำน อยู่ที่ฟิวเจอร์พำร์ครังสิตชั้นG มีกำรออก 
บูธตำมเทศกำล งำน Even ต่ำงๆ 

 
When 

 
ลูกค้ำจะเน้นซื้อสินค้ำตำมฤดูกำรต่ำงๆ โดยทำงแบรนด์มีกำรออกแบบเสื้อผ้ำ
ให้เข้ำกับเทศกำลฤดูกำลต่ำงๆตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

 
Why 

 
แบรนด์ Wonderland เป็นร้ำนจ ำหน่ำยเสื้อผ้ำที่มีควำมรักหลำยสไตล์โดย
เรำเข้ำใจควำมต้องกำรของลูกค้ำและพฤติกรรมของลูกค้ำเป็นอย่ำงดี 
 

 
Whom 

 
ลูกค้ำมีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อตำมควำมชอบในตัวสินค้ำ 

 
 

How 

 
ทำงร้ำนจะมีกำร Stock สินค้ำ ในแต่ละแบบค่อนข้ำงน้อยเพ่ือเป็นกำรเพ่ิม
มูลค่ำและคุณค่ำให้กับผู้ ใส่ และมีแบบเสื้อผ้ำที่ออกแบบมำใหม่ตลอดท ำให้ 
ถ้ำเกิดควำมสนใจโดยในแต่ละแบบทำงร้ำนจะมี Stock สินค้ำไว้ไม่มำก ท ำให้
ลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจซื้อได้ง่ำยเพรำะสินค้ำมีจ ำนวนจ ำกัด 
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2.3 กำรวเิครำะหส์ว่นประสมทำงกำรตลำด 4P marketing 
      2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีของ 4P marketing 
              ผลิตภัณฑ์ (Product) ในกำรประกอบธุรกิจ องค์ประกอบส ำคัญคือ สินค้ำ และกำร
บริกำร ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ท ำให้สร้ำงรำยได้ให้กับธุรกิจ ในกำรวำงแผนจึงต้องมีกำรค ำนึงถึงปัจจัยต่ำงๆ  
เช่น ควำมต้องกำรของผู้บริโภค คุณภำพของสินค้ำ กำรพัฒนำรูปแบบสินค้ำให้มีควำมทันสมัย และ
สำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
             รำคำ (Price) ในกำรตั้งรำคำนั้น ถือว่ำเป็นกลยุทธ์ส ำคัญซึ่งนอกจำกรำคำจะเป็นกำรดึงดูด
ควำมสนใจของลูกค้ำแล้ว กำรตั้งรำคำยังถือเป็นเทคนิคอย่ำงหนึ่งที่สำมำรถต่อสู้กับคู่แข่งขันในธุรกิจ
อุตสำหกรรมเดียวกันได้ 

  ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ช่องทำงที่จะน ำสินค้ำส่งถึงมือผู้บริโภคได้ โดยยึดหลัก
ควำมมีประสิทธิภำพ ควำมปลอดภัย และควำมถูกต้อง และที่ส ำคัญจะต้องมีควำมรวดเร็ว ต้องมี   
กลยุทธ์ในกำรกระจำยสินค้ำที่จะท ำให้สำมำรถเกิดก ำไรสูงสุดได้ 
             ส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) กำรส่งเสริมกำรตลำดถือเป็นกลยุทธ์ส ำคัญท่ีจะสำมำรถ
ท ำให้ขำยสินค้ำได้กำรส่งเสริมกำรขำยจึงมีบทบำทส ำคัญอยู่หลำยวิธีเช่นกำรโฆษณำผ่ำนสื่อกำรขำย
ตรงหรือกำรท ำกิจกรรมทำงด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ภำพที่ 2.2 องค๋ประกรอบของ 4P marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ : Adminmkt adminmkt.  (2019).  4P marketing .   
       Retrieved from  https://www.akitahub.com/4p-ecommerce-crossborder 
     

https://www.akitahub.com/4p-ecommerce-crossborder
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       2.3.2 4P Marketing ของธุรกิจ Wonderland 
 
ตำรำงที่ 2.3 : แสดงกำรวิเครำะห์ 4P marketing ของธุรกิจ Wonderland 
 

ทฤษฎ ี แนวทำงกำรวเิครำะห ์

Product สินค้ำเสื้อผ้ำแบนด์วันเดอร์แลนด์มีหลำกหลำยรูปแบบมี Stories ในตัวของ
สินค้ำเป็นกำรเพ่ิมคุณค่ำให้กับผู้ใส่ 
 

Price รำคำ อยู่ในระดับปำนกลำง ลูกค้ำกลุ่มนักเรียนนักศึกษำสำมำรถจับต้องได้
รำคำสินค้ำ จะอยู่ที่ 200 ถึง 1500 บำท 
 

Place มีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 3 ช่องทำง คือ 
ช่องทำงออนไลน์ผ่ำนไอจี  @ Wonderland  
Shop หน้ำร้ำนที่ศูนย์กำรค้ำฟิวเจอร์พำร์ครังสิตชั้น G 
กำรออกบูธตำมงำนEvenต่ำงๆ 

Promotion มีกำรออกแบบ Collection เสื้อผ้ำตำมฤดูกำลต่ำงๆหรือเทศกำลต่ำงๆ มี
สินค้ำ Collection ใหม ่ทุกๆ 2 สัปดำห์เพื่อดึงดูดควำมสนใจของลูกค้ำ 
และมี สินค้ำ Special Collection ทุกๆ6 เดือน 
 

 
2.4 กำรวเิครำะหส์ว่นประสมทำงกำรตลำด 4C’s Marketing mix 
      2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีของ 4C’s Marketing mix 
             ส่วนประสมกำรตลำด 4C's พัฒนำและทันสมัยกว่ำ 4Ps ซ่ึง 4Ps ที่นักกำรตลำดทุกคนรู้จัก
เป็นทฤษฎีกำรตลำดแบบเดิมโดย Dr.Jerome Edmund McCarthy ได้น ำเสนอแนวคิด 4Ps ไว้ตั้งแต่
ในต้นทศวรรษ 1960 และเม่ือยุคสมัยเปลี่ยนไปกำรเปลี่ยนแปลงในเรื่องกำรตลำดก็ปรับเปลี่ยนไปด้วย
ตำมเทคโนโลยีที่ทันสมัย กำรพัฒนำและเพ่ิมขึ้นของอินเตอร์เน็ตเข้ำมำมีบทบำทมำกยิ่งขึ้น ฉะนั้น
นักกำรตลำดจึงมีค ำถำมขึ้นว่ำกำรตลำดแบบเดิมจะยังคงมีประสิทธิภำพอีกหรือไม่ส ำหรับพฤติกรรม
และกำรสื่อสำรผ่ำนระบบออนไลน์ในยุคแห่งอิตเตอร์เน็ตที่เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญในปัจจุบัน กรอบ
แนวคิดแบบ 4Ps นั้นเป็นกำรตลำดที่มุ่งเน้นไปในมุมมองของผู้ขำยเพียงฝ่ำยเดียวซึ่งขัดกับหลักกำร
ตลำดที่เน้นเรื่องผู้บริโภค Consumer Orientation คือกำรมุ่งเน้นที่ลูกค้ำเป็นส ำคัญ  
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ภำพที่ 2.3 : องค์ประกอบของ 4C’s Marketing mix 
 
 

 
 
 
ที่มำ: Baan Suan Farm.  (2018).  Marketing Mix : 4C's.  
       Retrieved from  http://dekmarketing.blogspot.com 
              
             Consumer เป็นกำรเน้นควำมต้องกำรของผู้บริโภคเป็นหลัก หมำยถึงกำรเข้ำถึงผู้บริโภค
ให้มำกที่สุดรวมไปถึงเป็นกำรบริหำรควำมสัมพันธ์ระหว่ำงลูกค้ำกับสินค้ำสร้ำงประสบกำรณ์ท่ีดีให้กับ
ลูกค้ำ 
             Cost เป็นกำรบริหำรต้นทุนให้ต่ ำที่สุดเพ่ือเข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำยขึ้นและยังสร้ำงควำม
ได้เปรียบทำงด้ำนรำคำกับคู่แข่ง 
             Convenience กำรจัดหำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ที่จะอ ำนวยควำมสะดวกให้กับผู้ซื้อมำก
ที่สุด ยิ่งมีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยมำกผู้บริโภคยิ่งมีโอกำสเห็นสินค้ำ และซื้อสินค้ำได้มำกข้ึน เพรำะ
ผู้บริโภคในปัจจุบันไม่ยึดติดกับสถำนที่เดิมสักเท่ำไร 
            Communications ถือเป็นหัวใจส ำคัญ และมีองค์ประกอบหลักหลำยด้ำน ซึ่งหมำยถึงกำร
สื่อสำรที่สะดวก ง่ำย รวดเร็ว กำรสื่อสำรนั้นสำมำรถสร้ำงกำรรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ เช่น โฆษณำ หรือ
ประชำสัมพันธ์ 
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      2.4.2  4C’s Marketing mix ของธุรกิจ Wonderland 
 
ตำรำงที่ 2.4 : แสดงกำรวิเครำะห์ 4C’s Marketing mix ของธุรกิจ Wonderland 
 

ทฤษฎ ี แนวทำงกำรวเิครำะห ์

   Consumer เสื้อผ้ำของแบรนด์ Wonderland เน้นให้มีกำรบอกที่มำของแบบและ ลำย 
ของเสื้อผ้ำท ำให้เสื้อผ้ำมี Stories เป็นกำรเพ่ิมมูลค่ำให้กับสินค้ำและเพ่ิม
คุณค่ำให้กับผู้สวมใส่ 
 

   Cost กำรตั้งรำคำจะอยู่ในระดับปำนกลำงไม่ต่ ำไม่แพงจนเกินไปแต่ท ำให้ลูกค้ำ
สนใจซื้อได้เพรำะเน้นรูปแบบที่ไม่เหมือนใครไม่เหมือนกับคู่แข่ง และสินค้ำมี
คุณภำพดี เน้นกำรบริกำรที่ดีท ำให้ลูกค้ำรู้สึกคุ้มค่ำท่ีจะซื้อ 
 

   Convenience  ให้ควำมส ำคัญกับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงออนไลน์ค่อนข้ำงมำกเป็น
พิเศษเพรำะลูกค้ำส่วนใหญ่กลุ่มเป็นนักเรียนนักศึกษำที่มีพฤติกรรมใช้สื่อ 
Social เป็นส่วนใหญ่ 
 

Communications กำรออกงำน Even เป็นอีกช่องทำงที่จะท ำให้ลูกค้ำรู้จักแบรนด์มำกข้ึน และ
เน้นกำรโฆษณำในสื่อช่องทำงออนไลน์เพ่ือให้ลูกค้ำเห็นสินค้ำมำกขึ้น 
 

 
2.5 กำรวเิครำะหห์ว่งโซ่คณุคำ่ (Value Chain)  
      2.5.1 ทฤษฎีห่วงโซ่คุณค่ำ (Value Chain)  
              โซ่คุณค่ำ เป็นแนวคิดท่ีแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบและกิจกรรมต่ำงๆในโซ่อุปทำน ซึ่งจะ
สำมำรถเพ่ิมคุณค่ำให้กับสินค้ำและกำรบริกำร ที่ต้องกำรจ ำหน่ำยโดยเป็นกำรเพิ่มคุณค่ำจำกกิจกรรม 
ตั้งแต่กระบวนกำรแปรสภำพวัตถุดิบน ำสู่ขั้นตอนกำรผลิต เพ่ือให้เป็นสินค้ำ และขำยในรำคำท่ีสูงกว่ำ
ต้นทุนวัตถุดิบ คุณภำพสินค้ำที่เพ่ิมขึ้นนั้นจะแสดงให้เห็นถึงคุณค่ำที่เพ่ิมข้ึนด้วย โดยมำจำก
กระบวนกำรผลิตที่มีประสิทธิภำพ 
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        กำรวิเครำะห์ห่วงโซ่คุณค่ำ  (Value chain analysis) วิเครำะห์ขึ้นเพ่ือเป็นกำรก ำหนด
กระบวนกำรที่เพ่ิมคุณค่ำ โดยมีเป้ำหมำยหลักคือกำรพัฒนำกระบวนกำรผลิตให้ดีขึ้น และก ำจัด
ปัญหำที่อำจเกิดข้ึนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 

ภำพที่ 2.4 : ทฤษฎี Value chain analysis 
 

 
 
ที่มำ : English Teacher.  (2011).  Value Chain.   
       Retrieved from  https://ceochannels.com/what-is-value-chain/ 
  
     2.5.2 กำรวิเครำะห์ห่วงโซ่คุณค่ำ (Value Chain) ของธุรกิจ Wonderland 
           1) กิจกรรมหลัก  

    Service ทำงแบรนด์จะเน้นให้ควำมส ำคัญกับกำรให้บริกำรทั้งอยู่ในร้ำนและหลังกำรขำย
มีกำรให้บริกำรลูกค้ำลองสินค้ำก่อนซื้อเมื่อเกิดปัญหำลูกค้ำสำมำรถน ำสินค้ำมำเปลี่ยนได้พนักงำนให้
ค ำแนะน ำกับลูกค้ำในระหว่ำงเลือกซื้อสินค้ำเน้นกำรปฏิบัติต่อลูกค้ำอย่ำงเท่ำเทียมกันและเป็น
มำตรฐำนเดียวกัน 
             Marketing and sale เน้นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ท ำให้แบนมีเอกลักษณ์ 
บ่งบอกควำมเป็นตัวตนของแบรนด์ได้อย่ำงชัดเจนเน้นกำรจ ำหน่ำยเสื้อผ้ำที่มีควำมหลำกหลำยสดใส 
มีรูปแบบที่แตกต่ำงจำกคู่แข่งซึ่งหำซื้อได้ยำกมีสินค้ำแบบใหม่ให้เลือกทุกสองสัปดำห์มีสินค้ำที่
ออกแบบตำมเทศกำลหรือดูกำลต่ำงๆ เป็นสเปเชี่ยลคอลเลคชั่น 
 
 

https://ceochannels.com/what-is-value-chain/
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          2) กิจกรรมสนับสนุน 
              Human Resource Management มีกำรคัดสรรบุคลำกรอย่ำงดีต้องมีควำมเข้ำใจใน 

แบรนด์สินค้ำและเสื้อผ้ำ ทั้งรูปร่ำงของลูกค้ำที่เข้ำมำซื้อเสื้อผ้ำสำมำรถแนะน ำสินค้ำให้กับลูกค้ำได้มี
หน้ำตำยิ้มแย้มแจ่มใส มีใจรักกำรบริกำร และทำงธุรกิจเน้นดูแลเอำใจใส่พนักงำนเหมือนกับคนใน
ครอบครัวทั้งสวัสดิกำรและค่ำตอบแทนรวมทั้งอบรม พนักงำนให้มีกำรบริกำรในมำตรฐำนเดียวกัน 
             Products พยำมหำ Supplier มำกขึ้นเน้นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับซัพพลำยเออร์เพ่ือ
ควำมมั่นคงของธุรกิจและสำมำรถลดต้นทุนได้ 
 

2.6 ควำมเสีย่งทีอ่ำจเกดิขึน้จำกปจัจยัสภำพแวดลอ้มภำยใน 
       1) ปัจจัยทำงด้ำนบุคลำกร 
           ปัจจัยทำงด้ำนบุคลำกร มีระดับควำมเสี่ยง ต่ ำ เพรำะถึงจะเป็นธุรกิจที่เพ่ิงเปิดใหม่ยังไม่มี
ประสบกำรณ์ในกำรบริหำรมำกนักแต่บุคลำกร ของเรำคัดสรรมำอย่ำงดีมีควำมรู้เกี่ยวกับเสื้อผ้ำ       
มีควำมเข้ำใจในแบรนด์ สำมำรถท ำให้ธุรกิจเติบโตได้ส ำคัญที่สุดคือกำรเอำใจใส่บุคลำกรดูแล เหมือน
คนในครอบครัวท ำให้ท ำงำนอย่ำงมีควำมสุข 
       2) ปัจจัยทำงด้ำนกำรให้บริกำร 
           ปัจจัยทำงด้ำนกำรให้บริกำร มีระดับควำมเสี่ยง ต่ ำ เนื่องจำกธุรกิจเป็นแบนใหม่ยังมีขนำด
ร้ำนที่ไม่ใหญ่มำกนักจึงท ำให้สำมำรถบริกำรลูกค้ำได้อย่ำงทั่วถึงบุคลำกร มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในตัว
สินค้ำอย่ำงดีสำมำรถแนะน ำสินค้ำให้กับลูกค้ำได้ทำงร้ำนเน้นกำรดูแลเอำใจใส่ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 
เป็นหลัก 
       3) ปัจจัยทำงด้ำนคุณภำพสินค้ำ 
           เนื่องจำกแบรนด์เพิ่งเริ่มต้นและมีขนำดเล็กยังไม่สำมำรถมีฐำนกำรผลิตเป็นของตัวเองได้ 
จึงจ ำเป็นต้องสั่งสินค้ำจำกแหล่งผลิตอื่นหรือจ้ำงผลิตจึงมีควำมเสี่ยงที่คุณภำพสินค้ำอำจไม่เหมือนเดิม 
       4) ควำมเสี่ยงทำงด้ำนเงินทุน 
           อังกฤษมีควำมเสี่ยงทำงด้ำนเงินทุนค่อนข้ำงสูงเนื่องจำกมีเงินลงทุนน้อยไม่ค่อยมีเงิน
หมุนเวียนภำยในธุรกิจจึงท ำให้อำจขำดสภำพคล่องทำงกำรเงิน 
 

 
 
 
 
 



22 
 

บทที ่3 
กำรวเิครำะหส์ภำพแวดล้อมธรุกจิ (ปจัจัยภำยนอก) 

 
       ในกำรท ำธุรกิจนั้น สภำพแวดล้อมภำยนอก ถือว่ำเป็นสิ่งที่เกิดกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำ 
และมีอิทธิพลต่อกำรด ำเนินธุรกิจ หำกเจ้ำของธุรกิจทรำบถึงกำรเปลี่ยนแปลง และผลกระทบที่อำจ
เกิดข้ึนกับธุรกิจ จะท ำให้สำมำรถรับมือกับกำรเปลี่ยนแปลงนั้นได้ 
       ดังนั้น จึงต้องวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก อันมีผลกระทบต่อธุรกิจเพ่ือใช้ในกำรประเมิน
หำทิศทำงของโอกำสในกำรท ำธุรกิจ หรืออุปสรรคที่ธุรกิจต้องประเชิน และน ำผลที่ได้จำกกำร
วิเครำะห์มำใช้เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์เพื่อท ำให้ธุรกิจสำมำรถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ได้ 
 
3.1 กำรวเิครำะหโ์อกำสและอุปสรรค SWOT Analysis (OT) 
      3.1.1  แนวคิดและทฤษฎีของ SWOT Analysis (OT) 
               SWOT Analysis เป็นแนวคิดของอัลเบิร์ตฮัมฟรี (Albert Humphrey) คือกำรวิเครำะห์
สภำพแวดล้อมของธุรกิจ เป็นเครื่องมือในกำรประเมินสถำนกำรณ์ส ำหรับธุรกิจ ซึ่งช่วยผู้บริหำร หรือ
เจ้ำของธุรกิจก ำหนดโอกำส และ อุปสรรคจำกสภำพแวดล้อมภำยนอกผลกระทบที่มีศักยภำพจำก
ปัจจัยเหล่ำนี้ต่อกำรท ำงำนของธุรกิจ 
              โอกำส (Opportunities) หมำยถึง ปัจจัยภำยนอก ที่มีผลจำกสภำพแวดล้อมภำยนอก
ของธุรกิจ ซึ่งจะสำมำรถเอ้ือประโยชน์ และส่งเสริมกำรด ำเนินงำนของธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น โดยกำร
วิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอกนั้นจะประกอบไปด้วยปัจจัยทำงด้ำนสังคมเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
กำรเมือง และกำรแข่งขันทำงกำรตลำดที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ และสำมำรถใช้โอกำสนั้นให้เป็น
ประโยชน์กับธุรกิจได้มำกท่ีสุด 
              อุปสรรค (Threats) หมำยถึง ปัจจัยภำยนอก ที่ส่งผลเสียต่อธุรกิจ เช่น อัตรำค่ำดอกเบี้ย 
ที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น หรือ รำคำน้ ำมันที่ผันผวน สภำพเศรษฐกิจที่อำจชะลอตัว จึงท ำให้
ผู้ประกอบกำรจ ำเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับกำรเปลี่ยนแปลง และพยำยำม
ก ำจัดปัญหำต่ำงๆที่อำจเกิดขึ้นให้ได้ 
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     3.1.2 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก SWOT Analysis (OT) ของธุรกิจ Wonderland 
 
ตำรำงที่ 3.1 : กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก SWOT Analysis (OT) ของธุรกิจ 

Wonderland 
 

 
3.2  กำรวเิครำะหภ์ำพรวมของตลำด PESTLE Analysis 
       www.economicsthai (2556). กล่ำวว่ำ PESTLE เป็นเครื่องมือส ำคัญท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์
แผนธุรกิจในภำพรวม ธุรกิจหลำยธุรกิจมีกำรประยุกต์ใช้ PESTLE เพ่ือเป็นกำรวิเครำะห์ภำพรวม 
และแนวโน้มทำงด้ำนกำรตลำด รวมไปถึงปัจจัยที่จะมีอิทธิพลต่อกำรเปลี่ยนแปลงของธุรกิจในอนำคต
ซึ่งจะประกอบด้วย 6 ปัจจัยส ำคัญท่ีใช้ในกำรตัดสินใจ 

1) Political (กำรเมือง) 
2) Economic (เศรษฐกิจ) 
3) Sociological (สังคม) 
4) Technical (เทคโนโลยี) 
5) Legal (กฎหมำย) 
6) Environmental (สิ่งแวดล้อม) 

      3.2.1 ปัจจัยทำงด้ำน Political (กำรเมือง)  
              หมำยถึง สภำพแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับสถำนกำรณ์ทำงกำรเมือง ที่อำจจะส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจ เช่น ทุนสนับสนุนจำกรัฐบำล หรือกำรเปลี่ยนแปลงภำยในรัฐบำลน โยบำยทำงกำรเมือง 
ควำมสัมพันธ์ทำงกำรเมืองระหว่ำงประเทศ 

Opportunities Threats 

1. ภำครัฐให้กำรสนับสนุนธุรกิจSME 
2. สื่อ Social เปิดกว้ำงมำกขึ้นท ำให้

สำมำรถเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย
ได้มำกข้ึน  

3. ผู้บริโภคมีกำรเปิดใจรับสิ่งใหม่มำกขึ้น 
4. สังคมเปิดกว้ำงมำกขึ้นเน้นเสรีภำพใน

กำรแต่งตัว หรือกำรแสดงควำมคิดเห็น 
 

1. คู่แข่งในตลำดอุตสำหกรรมเดียวกันมี
มำก 

2. มีค่ำนิยมในกำรสมใส่เสื้อผ้ำแบรนด์เนม
จำกต่ำงประเทศมำกขึ้น 

3. เศรษฐกิจไม่ค่อยดีอำจท ำให้คนไม่
ออกมำจับจ่ำยใช้สอย 

http://www.economicsthai/
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              กำรเข้ำควบคมุกิจกรรมทำงเศรษฐกิจ เช่น กำรปรับอตัรำภำษีธุรกิจ กำรเปลยี่นแปลง
กฎหมำยและข้อตกลงที่เป็นอปุสรรค ต่อกำรลงทนุและด ำเนินธุรกิจ กำรโอนโครงสร้ำงพื้นฐำน
บำงอย่ำงให้ถือครองโดยภำครัฐ กำรเวียนคืนกิจกำรและสนิทรัพย์ ของบริษัทต่ำงชำติมำเป็นของรัฐ 
กำรลดค่ำเงิน กำรเข้ำควบคุมอัตรำแลกเปลยี่นเงินตรำต่ำงประเทศ ปัจจัยด้ำนสภำพแว้ดล้อม
กำรเมือง ที่เป็นอุปสรรคต่อธุรกิจ เช่น กำรต่อต้ำนสินค้ำท่ีมีเหตูจุงใจมำจำกอธิพลทำงกำรเมือง กำร
ชุมนุม  กำรใช้ควำมรุนแรงทำงกำรเมือง กำรประกำศเคอร์ฟิว กำรใช้กฎอัยกำรศึก และกำร
รัฐประหำร  
             สถำบันวิจัยเศรษฐกิจป๋วย อึ๋งภำกรณ์ (2562). กล่ำวว่ำรัฐบำลไทยเริ่มด ำเนินนโยบำย
ส่งเสริมและสนับสนุน SMEs อย่ำงจริงจังหลังจำกวิกฤตทำงกำรเงินในปี พ.ศ. 2540 โดยรัฐคำดหวัง
ให้ SMEs เป็นช่องทำงในกำรสร้ำงรำยได้และสร้ำงงำนเพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ และเชื่อว่ำ SMEs จะเป็น
กลไกส ำคัญในกำรแก้ไขปัญหำควำมยำกจนและสร้ำงควำมยั่งยืนในระบบเศรษฐกิจฐำนรำก ทั้งนี้ 
ประเทศไทยได้ประกำศใช้พระรำชบัญญัติส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมครั้งแรกในปี 
พ.ศ.2543 โดยมีนิยำม SMEs ตำมกฎกระทรวงอุตสำหกรรมเรื่องกำรก ำหนดจ ำนวนกำรจ้ำงงำนและ
มูลค่ำสินทรัพย์ถำวรของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม พ.ศ. 2545 ดังตำรำงที่ 1 โดยกำรจัด
ขนำดให้ถือตำมจ ำนวนกำรจ้ำงงำนหรือมูลค่ำสินทรัพย์ถำวร (ไม่รวมที่ดิน) ที่น้อยกว่ำ ดังนั้น ธุรกิจที่มี
คนงำนน้อยแม้จะมีสินทรัพย์ถำวรเกิน 200 ล้ำน ก็จะถูกจัดเป็น SMEs  หรือธุรกิจที่มีคนงำนเกิน 200 
คน หำกไม่มีสินทรัพย์ถำวรมำกนักก็ถูกจัดเป็น SMEs ได้เช่นเดียวกัน 
 
ตำรำงที่ 3.2 : นิยำม SMEs ตำม พ.ร.บ. ส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม พ.ศ. 2543 
 

 
 
ที่มำ : ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม. (2560). พ.ร.บ. ส่งเสริมวิสำหกิจขนำด  
        กลำงและขนำดย่อม พ.ศ. 2543. สืบค้นจำก  https://bit.ly/2Gxvzk5 
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           ส ำนักงำนส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม (สสว.) เป็นหน่วยงำนหลักซ่ึงถูกจัดตั้ง
ขึ้นภำยใต้ พ.ร.บ.นี้ เพ่ือท ำหน้ำที่ประสำนงำนระหว่ำงภำครัฐ ภำคเอกชน และภำควิชำกำรในกำร
จัดท ำนโยบำยและแผนปฏิบัติกำรให้เป็นเอกภำพ โดยแผนกำรส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำด
ย่อมของไทยฉบับแรกเริ่มขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2545 และมีกำรจัดท ำแผนกำรส่งเสริม SMEs ฉบับใหม่ขึ้น
ทุก ๆ 5 ปี ปัจจุบัน เรำอยู่ในแผนที่ 4 (พ.ศ. 2560 – 2564) แผนกำรส่งเสริมฯ ทุกแผนมีเป้ำหมำย
หลักร่วมกัน ดังนี้ 
           เป้ำหมำยที่ 1 : เพ่ิมควำมส ำคัญของ SME ในระบบเศรษฐกิจ และผลักดันให้ SMEs เป็น
หนึ่งในกลไกหลักในกำรสนับสนุนให้ระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศเติบโตได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ
และยั่งยืน  
           เป้ำหมำย 2 : เพ่ิมศักยภำพและควำมสำมำรถในกำรแข่งขันของ SMEs โดยดูตั้งแต่กำร
เสริมสร้ำงโครงสร้ำงพื้นฐำนและสภำพแวดล้อมที่เอ้ือต่อกำรด ำเนินธุรกิจ กำรพัฒนำทักษะในด้ำนต่ำง 
ๆ ไปจนถงึกำรเร่งรัดกำรแก้ไขปัญหำหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรำยได้ (Non-Performing Loan, NPL) 
           เป้ำหมำย 3 : สร้ำงควำมเข้มแข็งให้กับระบบ SMEs ฐำนรำก และสนับสนุนให้มีกำรใช้
ทรัพยำกรและภูมิปัญญำท้องถิ่น เนื่องจำกวิสำหกิจชุมชนมีบทบำทส ำคัญทั้งต่อกำรจ้ำงงำนและกำร
สร้ำงรำยได้ 
          เป้ำหมำย 4 : สร้ำงผู้ประกอบกำร SMEs รุ่นใหม่และส่งเสริมกำรรวมกลุ่ม ทั้งใน ระดับพื้นท่ี 
และ ระดับอุตสำ หกรรมหรือในห่วงโซ่อุปทำนเดียวกันเพ่ือส่งเสริมให้เกิดสร้ำงเครือข่ำยทำงธุรกิจ อัน
จะช่วยให้เกิดกำรเกื้อหนุน แลกเปลี่ยนองค์ควำมรู้ และเพ่ิมอ ำนำจในกำรต่อรองมำกขึ้น 
ผลกกระทบ  

ท ำให้เกิดโอกำสของกำรขยำยธุรกิจส ำหรับอนำคตโดยกำรใช้เงินกู้ยืมจำกสถำบันกำรเงิน 
ปัจจุบัน นับเป็นโอกำสที่ดีของธุรกิจ SMEs ซึ่งได้รับกำรสนับสนุนจำกภำครัฐโดยมีนโยบำยต่อสถำบัน
กำรเงินที่ เอ้ือประโยชน์ให้กลุ่มธุรกิจ SMEs สำมำรถกู้เพ่ือต่อยอดธุรกิจได้ง่ำย จ่ำยดอกเบี้ยต่ํำและให้
กำร ช่วยเหลือ แนะน ำกำรท ำธุรกิจที่ช่วยลดควำมเสี่ยงได้มำก 
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     3.2.2  ปัจจัยทำงด้ำน Economic (เศรษฐกิจ)   
              หมำยถึง สภำพแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยทำงเศรษฐกิจ ที่อำจส่งผลกระทบต่อธุรกิจ 
เช่น สภำวะเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นภำยในปัจจุบัน แนวโน้มเศรษฐกิจ ทั้งในและต่ำงประเทศประเด็นทั่วไป 
ที่เก่ียวข้องกับ อัตรำภำษี อัตรำดอกเบี้ย อัตรำกำรแลกเปลี่ยนสกุลเงิน 
             นำยอภิศักดิ์ ตันติวรวงศ์ รมว.กำรคลัง (2562) กล่ำวว่ำกำรชะลอกำรลงทุนของต่ำงชำติ 
ย่อมส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ ซึ่งตอนนี้ในมุมมองของนักธุรกิจ ก็ยังมองประเทศไทยอยู่ในกลุ่มที่น่ำ
ลงทุน ซึ่งจำกข้อมูลกำรส ำรวจซีอีโอภูมิภำคอำเซียนประจ ำปี 2562 ในรำยงำนเครื่องชี้วัดธุรกิจ 
(Business Barometer : Asean CEO Survey) ของอ๊อกฟอร์ด บิสสิเนส กรุ๊ป (โอบีจี) ระบุชัดเจนว่ำ 
นักลงทุนมีควำมเชื่อมั่นต่อกำรท ำธุรกิจในไทยสูงสุด จำกเต็มร้อยได้ถึง 81% และกว่ำ  75% ของนัก
ธุรกิจที่ตอบแบบสอบถำม ยืนยันว่ำมีแนวโน้มมำกถึงมำกท่ีสุดที่จะลงทุนเพ่ิมขึ้นมำกในช่วง 12 เดือน
ข้ำงหน้ำ รัฐบำลปัจจุบันคำดกำรณ์สถำนกำรณ์ดังกล่ำวไว้แล้ว จึงได้มีควำมพยำยำมในกำรเตรียม
ควำมพร้อมและผลักดันกำรลงทุน โดยเฉพำะโครงกำรลงทุนขนำดใหญ่ให้เดินหน้ำได้ตำมแผน เพ่ือ
เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ทดแทนกำรลงทุนของภำคเอกชนที่ชะลอตัวลง 
เพ่ือให้เศรษฐกิจยังคงเติบโตต่อไปได้อย่ำงมีเสถียรภำพและสมดุล  
           ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) กล่ำวว่ำธุรกิจที่มีแนวโน้มขยำยตัวได้ในปี 2562 ได้แก่ เสื้อผ้ำค้ำ
ปลีกออนไลน์ (B2C E-Commerce) สุขภำพ ก่อสร้ำง ท่องเที่ยวและบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง รวมถึงขนส่ง
ซึ่งเป็นธุรกิจสนับสนุนค้ำปลีกออนไลน์และร้ำนอำหำร เดลิเวอรี่ อย่ำงไรก็ดี ผลกำรด ำกำรของ
ผู้ประกอบกำรจะขึ้นอยู่กับศักยภำพกำรแข่งขันของแต่ละรำยด้วย 
          ธนำคำรกลำงสหรัฐฯ (FED) ไม่มีกำรปรับขึ้นอัตรำดอกเบี้ย (จำกเดิมที่เคยระบุเมื่อปลำยปี 
2561 ว่ำอำจจะปรับขึ้นดอกเบี้ย 2 ครั้งในปีนี้) เนื่องจำกเศรษฐกิจ สหรัฐฯ มีแนวโน้มขยำยตัวชะลอ
ลงในปี 2562 หลังผลบวกของนโยบำยภำษีได้ถูกรับรู้ไปแล้วและจำกผลกระทบ ของอัตรำดอกเบี้ยที่
ถูกปรับขึ้นมำอย่ำงต่อเนื่องในระยะที่ผ่ำนมำ ขณะเดียวกันเงินเฟ้อก็ไม่ได้เร่งตัวขึ้นทั้งนี้ เฟดได้ปรับลด
คำดกำรณ์กำรขยำยตัวของเศรษฐกิจสหรัฐฯ ในปีนี้มำท่ี 2.1% จำกเดิม 2.3% และปรับเพ่ิม
คำดกำรณ์ อัตรำกำรว่ำงงำนในปีนี้เป็น 3.7% จำกเดิม 3.5% พร้อมทั้งลดคำดกำรณ์เงินเฟ้อในปีนี้ลง
มำท่ี 1.8% จำกเดิม 1.9% ด้วย 
ผลกกระทบ  
         จำกสภำวะเศรษฐกิจที่ผันผวนอย่ำงต่อเนื่อง กำรเปลี่ยนแปลงของสภำพแวดล้อมทั้งภำยใน 
และภำยนอกเกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ธุรกิจต้องปรับตัวให้ทันกับสภำวะเศรษฐกิจที่ผันผวน มีกำร
สนับสนุนจำกภำครัฐในกำรเปิดธุริกจเส่วนตัว และเสื้อผ้ำยังเป็นธุรกิจล ำดับต้นๆที่คนสนใจท ำ ท ำให้
เกิดกำรแข่งขันในตลำดธุรกิจอย่ำงรุนแรง แต่อย่ำงไรก็ตำม เสื้อผ้ำยังจัดเป็นสินค้ำฟุ่มเฟือยที่มีอัตรำ
กำรซื้อเพ่ิมขึ่นอย่ำงต่อเนื่อง จึงท ำให้สภำวะเศรษฐกิจที่ผันผวนอำจไม่ส่งผลร้ำยแรงกับธุรกิจมำกนัก 
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       3.2.3  ปัจจัยทำงด้ำน Sociological (สังคม)  
               หมำยถึง ประเด็นสภำพแวดล้อมทำงสังคม ที่อำจเกิดผลกระทบต่อธุรกิจในเชิงทำงด้ำน
โอกำส โดยมีผลกระทบจำกสื่อ หรือกำรน ำเสนอข้อมูลต่ำงๆ ในยุคปัจจุบันรวมทั้ง ปัจจัยทำงด้ำน
ประชำกรศำสตร์ เช่น ครอบครัว อำยุ เชื้อชำติ นอกจำกนี้ยังมีผลมำจำกรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต
ทัศนคติในสังคม 
               www.jitiwat1234.blogspot.com (2559). กล่ำวว่ำ สังคม และ วัฒนธรรมนั้นมีกำร
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำ เพรำะควำมต้องกำรของมนุษย์นั้นไม่ได้สิ้นสุดไป ซึ่งกำรเปลี่ยนแปลงนั้น
จะเกิดขึ้น เร็วหรือช้ำ ย่อมเกิดจำกปัจจัย เช่น ระดับกำรศึกษำของคนในสังคม ควำมคิดริเริ่ม กำร
เปลี่ยนวัฒนธรรม ท ำให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงทำงสังคมโดยเกิดจำก 
              1) กำรปรุงแต่งวัฒนธรรมของตนให้เจริญงอกงำมมำกขึ้น  
              2) กำรแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมจำกสังคมอ่ืน 
              3) กำรหลั่งไหลเข้ำมำของวัฒนธรรมตะวันตก ซึ่งมีควำมเรียบง่ำยไม่ซับซ้อน 
            ลักษณะค่ำนิยมของสังคมไทยในปัจจุบัน สภำพสังคมไทยในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปมำก 
ตำมสภำพสิ่งแวดล้อมและกำลเวลำ มีกำรติดต่อค้ำขำย สัมพันธ์ทำงกำรทูตกับต่ำงประเทศ มีทุนให้
อำจำรย์ ไปดูงำนต่ำงประเทศ กำรช่วยเหลือทำงด้ำนเทคโนโลยีแก่สถำบันกำรศึกษำ ท ำให้มีกำร
พัฒนำประเทศให้เจริญรุ่งเรืองมำกขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงท ำให้ค่ำนิยมตลอดจนประเพณีวัฒนธรรมของ
สังคมไทยเปลี่ยนแปลไปตำมสภำพของสังคมด้วยดังนี้ 
             ชำลิสำ สองหลง (2562). กล่ำว่ำ ในประเทศไทยนั้น เป็นประเทศที่มีมรดกทำงวัฒนธรรม
เป็นของตนเอง ในอดีตกำรแต่งกำยของไทย มีอำยุยำวนำนมำกกว่ำ 200 ปี เริ่มตั้งแต่สมัย
รัตนโกสินทร์ และมีวิวัฒนำกำรมำตำมล ำดับ แต่แนวทำงปัจจุบันในทำงกำรแต่งกำยของเด็กไทยได้
เปลี่ยนแปลงไป โดยจะอิงตำมกระแสแฟชั่นเป็นหลัก หรือตำมนักร้อง นักแสดงที่มีชื่อเสียง และเริ่มมี
ควำมหลำกหลำยแนวมำกข้ึน โดยมีอิทธิพลมำจำกโซเชียลมีเดีย หรือค่ำนิยมกำรแต่งกำยของ
ชำวตะวันตก และตะวันออก ท ำให้มีกำรเลือกแนวทำงกำรแต่งกำยได้มำกข้ึน โดยเฉพำะกระแสนิยม
จำกประเทศญี่ปุ่น และเกำหลี ซึ่งอยู่คู่กับคนไทยมำนำนมำกกว่ำ 10 ปีและยังมีกระแสที่แพร่หลำย
มำกขึ้นเมื่อเวลำผ่ำนไปได้ขยำยวงกว้ำงท ำให้ผู้คนรู้จักมำกข้ึน 
ผลกกระทบ  
         ปัจจุบันในประเทศไทยมีค่ำนิยมในกำรแต่งกำยที่เปลี่ยนแปลงไปมำกข้ึนวัยรุ่นนิยมเปิดรับ
สไตล์กำรแต่งตัวในรูปแบบใหม่ท ำให้เป็นโอกำสของธุรกิจในกำรน ำเสนอสินค้ำเสื้อผ้ำที่มีเอกลักษณ์
ตำมสไตล์ของแบรนด์และในสังคมส่วนใหญ่ผู้คนเริ่มเปิดใจยอมรับในกำรแต่งตัวมำกขึ้น โดยถือว่ำ
เสื้อผ้ำเป็นกำรแสดงออกทำงบุคลิกภำพอย่ำงหนึ่งของบุคคลทั่วไป 
 

http://jitiwat1234.blogspot.com/
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      3.2.4  ปัจจัยทำงด้ำน Technical (เทคโนโลยี)   
                ประเด็นที่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยี ที่อำจส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เช่นเทคโนโลยีที่ใช้ใน
กระบวนกำรผลิตกำร บริกำร หรือผลกระทบจำกเทคโนโลยีใหม่ที่เข้ำมำแทนที่ และกฎหมำยที่
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี เช่น ใบอนุญำต สิทธิบัตร หรือทรัพย์สินทำงปัญญำ กำรประดิษฐ์ และกำร
ค้นพบใหม่ แหล่งพลังงำนและเชื้อเพลิงใหม่ที่สำมำรถใช้ในกำรผลิตและบริกำร ควำมก้ำวหน้ำของ
อินเทอร์เน็ตและเครือข่ำยกำรสื่อสำร 
                Marketbuzzz (2562). กล่ำวว่ำ    โซเชียลมีเดียนั้น มีควำมส ำคัญต่อกำรด ำเนินชีวิต
ของมนุษย์ โดยจำกสถิติจ ำนวนผู้ใช้แสดงให้เห็นว่ำประเทศไทยนั้นเป็นหนึ่งในประเทศที่มีอัตรำกำรใช้
โซเชียลมีเดียส่งที่สุดในโลก Marketbuzzz ในฐำนะผู้น ำนวัตกรรมกำรค้นคว้ำวิจัยด้ำนกำรตลำดผ่ำน
ทำงโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยเผยผลส ำรวจที่สะท้อนถึงควำมส ำคัญของโซเชียลมีเดียลที่มีเผิ่มขึ้น
ในรูปแบบของแพลตฟอมร์ส ำหรับธุรกิจ ซึ่งในตอนนี้มีผู้ประกอบกำรุรกิจใช้โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม
สูงถึง 89% และใช้เป็นประจ ำทุกวัน ถึง 71% จึงท ำให้บทบำทของโซเชียลมิเดียลในปัจจุบันไม่ได้เป็น
เพียงแค่กำรแชร์รูปภำพเพยงเท่ำนั้น โดยแสดงให้เห็นอย่ำงชัดเจนถึงรูปแบบที่เปลี่ยนไปของแนว
ทำงกำรสื่อสำรและกำรเชื่อมต่อระหว่ำงผู้ด ำเนินธุรกิจกับลูกค้ำ  
            ผลกำรส ำรวจของ Marketbuzzz (2562) ในประเทศไทย พบว่ำ ธุรกิจตั้งแต่ขนำดเล็กไป
จนถึงขนำดใหญ่ ต่ำงใช้โซเชียลมีเดียท ำกำรตลำดและขำยไปยังลูกค้ำโดยตรง โดยจ ำนวนของธุรกิจที่
ใช้โซเชียลมีเดียในกำรเชื่อมต่อกับลูกค้ำโดยตรงนั้น มีจ ำนวนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  
          1) Social Media มีควำมส ำคัญในกำรช่วยเหลือให้ลูกค้ำสำมำรถค้นหำ และแชร์ข้อมูลต่ำงๆ
เกี่ยวกับแบรนด์สินค้ำได้ซึ่งโดยประมำณ 60% ของผู้บริโภคจะค้นหำสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จำก
กำรศึกษำข้อมูลผู้ค้ำปีกพบว่ำลูกค้ำมีแนวโน้มในกำรใช้โซเชียลมีเดียเป็นประจ ำ และนิยมอ่ำน
บทควำมรีวิวสินค้ำจำกทำงออนไลน์มำกข้ึน 
          2) Social Media ในรูปแบบของ Platform ยังกลำยเป็นสื่อส ำคัญในกำรโฆษณำ และเป็นสื่อ
หลักในกำรสื่อสำรแบบตัวต่อตัวระหว่ำงแบรนด์สินค้ำและผู้บริโภค 
          3) กำรบริโภคกลำยเป็นกำรแสดงต่อสำธำรณะผ่ำน Social Media มำกขึ้น ผู้บริโภคน ำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อและรับรองหรือแนะน ำแบรนด์สินค้ำต่ำงๆ ใน Social Media 
         4) อิทธิพลของ Social Media มีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น โดยมี ช่องทำงที่แตกต่ำงกันไป 
เพรำะผู้บริโภคใช้ช่องทำงท่ีแตกต่ำงส ำหรับแต่ละวัตถุประสงค์ และกำรติดต่อทำงโซเชียลที่แตกต่ำง
กัน 
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ผลกกระทบ  
         เทคโนโลยีเริ่มมีบทบำทส ำคัญในกำรใช้ชีวิตมำกขึ้นโดยธุรกิจจึงต้อง ปรับตัวให้ทันต่อกำร
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่พัฒนำไปเร็วเช่นเดียวกันซึ่งเทคโนโลยีทำงด้ำนกำรสื่อสำรจะส่งผลให้
ธุรกิจสำมำรถขยำยกลุ่มลูกค้ำได้รวดเร็วยิ่งขึ้นท ำให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย รู้จักแบรนด์และได้เห็นสินค้ำ
มำกขึ้นโดยที่ไม่จ ำเป็นต้องมำหน้ำร้ำน 
      3.2.5 ปัจจัยทำงด้ำน Legal (กฎหมำย)  
              หมำยถึง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับข้อกฎหมำย ที่อำจส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เช่น กำร
เปลี่ยนแปลงประมวลกฎหมำย กำรเปลี่ยนแปลงกฎหมำยกำรจ้ำงงำน กฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภค 
หรือกฎหมำยทำงด้ำนกำรรักษำสิ่งแวดล้อม 
              รัชพลเตชะพงศกิต (2562). กล่ำวว่ำ กฎหมำยที่เก่ียวกับร้ำนค้ำออนไลน์ที่ผู้ประกอบกำร 
SME ควรรู้ปัจจุบันพฤติกรรมของคนยุคใหม่มีกำรปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจำกกำรเป็นลูกจ้ำง มำเป็น
เจ้ำของกิจกำรของตนเอง มำกข้ึนในระยะเวลำที่ผ่ำนไปรวดเร็วโดยเฉพำะกำรจ ำหน่ำยสินค้ำออนไลน์
ซึ่งมีหลำยช่องทำงหรือหลำย Platform ในกำรด ำเนินกิจกำร เช่นกำรค้ำขำยบนเว็บไซต์ อินสตรำแก
รม เนื่องจำกมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย และรวมถึงระบบเครือข่ำยที่มีประสิทธิภำพมำกข้ึน สำมำรถท ำให้
เข้ำถึงระบบอินเตอร์เน็ตได้อย่ำงทั่วถึงรวมทั้งอุปกรณ์และเครื่องมือต่ำงต่ำงมีรำคำถูกลงท ำให้เกิด
ควำมสะดวกสบำยในกำรท ำธุรกรรมและด ำเนินกิจกำรต่ำงประกำรส ำคัญคือมีกำรลงทุนต่ ำแต่
สำมำรถท ำรำยได้สูง 
ผลกกระทบ  
             ในปัจจุบันมีกฎหมำยคุ้มครองทำงด้ำนกำรขำยสินค้ำออนไลน์และกฎหมำยคุ้มครอง
ผู้บริโภคเนื่องจำกแบรนด์ได้มีกำรปฏิบัติตำมกฏหมำยในกำรขำยสินค้ำออนไลน์ แล้วทำงแบรนด์ใส่ใจ
ผู้บริโภคเป็นอันดับหนึ่งอยู่แล้วจึงท ำให้ ผู้บริโภคเกิดควำมมั่นใจในกำรซื้อ มำกข้ึน 
        3.2.6 ปัจจัยทำงด้ำน Environmental (สภำพแวดล้อม) 
             หมำยถึง ปัจจัยด้ำนสิ่งแวดล้อมเก่ียวข้องกับสภำพแวดล้อมกำรด ำรงชีพของมนุษย์ทั้งทำง
ตริงและทำงอ้อมเช่นสภำพภูมิอำกำศธรรมชำติรอบตัวซึ่งจะส่งผลต่อกิจกรรมทั้งหลำยของมนุษย์ 
             ประเทศไทยนั้นตั้งอยู่ในเขตร้อน ท ำให้ภูมิอำกำศของประเทศมีลักษณะเป็นแบบร้อนชื้น
สภำวะอำกำศโดยทั่วไปจึงค่อนข้ำงร้อนอบอ้ำวเกือบตลอดปี มีอุณหภูมิเฉลี่ยตลอดปีของประเทศไทย
มีค่ำประมำณ 27 องศำเซลเซียส  ในขณะที่ภำคใต้ และ ทำงตะวันออกสุดของภำคตะวันออกเป็นเขต
ภูมิอำกำศแบบมรสมเขตร้อนทั่วประเทศมีอุณหภูมิเฉลี่ยระหว่ำง 19 38 องศำเซลเซียสอำกำศจะร้อน
ที่สดช่วงกลำงเดือนเมษำยนหลังจำกนั้นภำยใต้อิทธิพลของลมมรสุมตะวันตกเฉียงใต้และ
ตะวันออกเฉียงเหนือท ำให้ประเทศไทยเข้ำสู่ฤดูฝนและฤดูหนำวตำมล ำดับพื้นที่ทั้งประเทศได้รับ
ปริมำณฝนอย่ำงเพียงพอยกเว้นบำงพื้นท่ีเท่ำนั้นแต่ระยะเวลำของฤดูฝนและปริมำณฝนมีควำม
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แตกต่ำงกันไปตำมภูมิภำคและระดับควำมสูงโดยมีกำรแบ่งฤดูกำลออกเป็น 3 ฤดูกำล ฤดูร้อน ฤดู
หนำว ฤดูฝน 
ผลกกระทบ  
           เนื่องจำกสภำพแวดล้อมของประเทศไทยเป็นพ้ืนที่เขตร้อนและมีสำมฤดูกำรท ำให้ผู้คน
สำมำรถแต่งตัวได้หลำกหลำยรูปแบบทั้งหน้ำร้อนหน้ำหนำวและหน้ำฝนท ำให้ธุรกิจสำมำรถออกแบบ
สินค้ำตำมฤดูกำลได้หลำกหลำยมำกขึ้นเป็นกำรเพ่ิมทำงเลือกให้กับลูกค้ำมำกข้ึน 
 
3.3  ลกัษณะกลุ่มลกูคำ้เปำ้หมำย  
  กลุ่มเป้ำหมำยหลัก คือกลุ่มผู้หญิงที่อยู่ในช่วง Generation Y และ Generation Z ซึ่งมีช่วง
อำยุประมำณ 15 ถึง 30 ปี เป็นกลุ่มวัยนักเรียน-นักศึกษำ และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ในเขตรังสิต 
หรือพ้ืนที่ใกล้เคียงมีรำยได้เฉลี่ยต่อคนอยู่ที่ 10,000 บำทข้ึนไปโดยกลุ่ม Generation Y และ 
Generation Z จะมีพฤติกรรมในกำรใช้ชีวิตในโลก Social Media มำกขึ้น ชอบควำมสะดวกสบำย
รวดเร็ว มีควำมเป็นตัวเองสูงชอบโดดเด่นแตกต่ำงไม่เหมือนใคร และยังเน้นกำรใช้เทคโนโลยีเครื่องมือ
สื่อสำรในกำรซื้อสินค้ำ หรือค้นคว้ำข้อมูลต่ำงๆ และชอบช้อปปิ้งในห้ำงสรรพสินค้ำพบปะสังสรรค์ 
กับเพ่ือน มีค่ำนิยมทำงด้ำนแฟชั่นค่อนข้ำงมำก 

กลุ่มเป้ำหมำยรอง  คือกลุ่มบุคคลทั่วไปทั้งเพศหญิง และเพศชำย ที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อคน  
10,000 บำท ขึ้นไปที่อำศัยอยู่ในประเทศไทย มีรูปแบบกำรใช้ชีวิตที่ชื่นชอบสินค้ำตำมกระแสนิยม 
ตำมแฟชั่นชอบกำรช้อปปิ้งในห้ำงสรรพพระสินค้ำ ชอบปิ้งออนไลน์ เพ่ือน ำไปเป็นของขวัญ ของฝำก 
ให้กับผู้อื่น เช่น แฟน เพ่ือน ครอบครัว หรือ ญำติพ่ีน้อง 
 
3.4  คู่แขง่และกำรวเิครำะหส์ภำพกำรแขง่ขนั 
         สถำนกำรณ์กำรแข่งขันในอุตสำหกรรมสิ่งทอ และเครื่องนุ่งห่ม ยังถือว่ำมีกำรแข่งขันในระดับ
ทีรุ่นแรงอย่ำงต่อเนื่อง ผู้ประกอบกำรควรมีกำรปรับเปลี่ยนบทบำททำงกลยุทธ์ให้เหมำะสมกับ
สถำนกำรณเ์นื่องจำกประเทศคู่แข่งขันที่ส ำคัญซึ่งมีควำมได้เปรียบด้ำนเทคโนโลยีกำรผลิต ส่วน 
คู่แข่งขันที่ได้เปรียบด้ำนค่ำจ้ำงแรงงำนที่ถูกกว่ำ ได้แก่ จีน เวียดนำม อินเดีย ปำกีสถำน และศรีลังกำ 
รวมถึงตลำดต่ำงประเทศอย่ำงสหรัฐฯ ได้น ำด้ำนมำตรฐำนสิ่งแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องต่อกำรน ำเข้ำ
เครื่องนุ่งห่ม เพื่อเป็นข้อก ำหนดทำงกำรค้ำในอนำคต ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคในสหรัฐฯ ได้ให้ควำมสนใจ
ในกำรบริโภคท่ีมีผลต่อสิ่งแวด ล้อมมำกยิ่งขึ้น  
         อัตรำประชำกรยังคงเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ และผู้คนยังหันมำให้ควำมสนใจเกี่ยวกับกำรแต่งกำยมำก
ขึ้นอุตสำหกรรมเสื้อผ้ำส ำเร็จรูปจึงมีแนวโน้มขยำยตัวได้ดีอย่ำงต่อเนื่อง ถึงแม้สถำนกำรณ์เศรษฐกิจจะ
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ชะลอตัวแต่เสื้อผ้ำส ำเร็จรูปยังถูกจัดเป็นสินค้ำฟุ่มเฟือยที่มีควำมต้องกำรซื้ออย่ำงต่อเนื่อง  จึงคำดว่ำ
กำรชะลอตัวของเศรษฐกิจไม่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจเสื้อผ้ำมำกนัก 
 

3.5 กำรวเิครำะหต์ ำแหน่งของสนิคำ้ 
       แบรนด์ Wonderland เป็นกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำเสื้อผ้ำทั่วไปและเสื้อผ้ำที่ทำงแบรนด์ได้มี
กำรออกแบบเป็นคอลเลคชั่นพิเศษเฉพำะด้วยโดยแบรด์ จะเน้นกำรคัดเลือกสินค้ำที่มีคุณภำพ เน้น
ดีไซน์ที่มีสีสันสดใสลวดลำยน่ำรักมีควำมทันสมัยตำมค่ำนิยมและแฟชั่นที่เปลี่ยนไปเพ่ือให้เข้ำกับสไตล์
และควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำหลักที่เป็นนักเรียนนักศึกษำและสำววัยท ำงำนท ำงำน นอกจำกนี้ยัง
เน้นกำรให้บริกำรที่ดีใส่ใจลูกค้ำเพ่ือเป็นกำรสร้ำงประสบกำรณ์ที่ดีให้กับลูกค้ำ 
 

ภำพที่ 3.1 : กำรเปรียบเทียบต ำแหน่งของสินค้ำเมื่อพิจรำณำรำคำกับคุณภำพโดยรวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
เสื้อผ้ำแบนด์ Wonderland มุ่งเน้นกำรท ำตลำดในกลุ่มของลูกค้ำระดับกำงลงไปถึงระดับ

ล่ำงที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 7000 - 20,000 บำท สำเหตุที่เน้นกลุ่มลูกค้ำระดับกลำงจะไม่ถึง
ระดับล่ำงนั้นเพรำะค่อนข้ำงมีจ ำนวนมำกดังนั้นกำรเจำะกลุ่มลูกค้ำตลำดนี้จะท ำให้สำมำรถขำยสินค้ำ
ได้ค่อนข้ำงมำกโดยมีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหลักอยู่ที่ห้ำงสรรพสินค้ำและช่องทำงออนไลน์ซึ่งทำง
แบนจะเน้นทำงด้ำนรำคำที่สำมำรถจับต้องได้ง่ำยสำมำรถตัดสินใจซื้อง่ำยจะมีคุณภำพดี ทำงแบรนด์
อำจมีสินค้ำบำงคอลเลคชั่นที่รำคำสูงแต่ก็อยู่ในระดับที่กลุ่มลูกค้ำระดับกลำงลงไปถึงระดับล่ำงยัง
สำมำรถจับต้องได้เช่นกัน 

 

 

คณุภาพ 

ราคา 
ตลาดนดัทั่วไป 
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3.6 กำรวเิครำะห์ควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแข่งขนั 
      กำรวิเครำะห์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันจะใช้ 5 ปัจจัยในกำรวิเครำะห์ดังนี้ 
          1) ด้ำนประเภทของสินค้ำ เสื้อผ้ำมีดีไซน์ที่หลำกหลำยเน้นควำมสดใส ลวดลำยเป็น
เอกลักษณ์มีเรื่องรำวเพ่ือบอกที่มำของดีไซน์เสื้อผ้ำในแต่ละ Collection ท ำให้เพิ่มคุณค่ำให้กับสินค้ำ
และสร้ำงควำมมั่นใจให้กับผู้ใส่ 
         2) ด้ำนรำคำ สินค้ำของแบรนด์วันเดอร์แลนด์มีรำคำท่ีถูกกว่ำแบรนด์คู่แข่งแต่คุณภำพไม่
ต่ำงกัน 
         3) ด้ำนคุณภำพ สินค้ำมีคุณภำพดีเพรำะทำงแบงค์มีกำรคัดเลือกแหล่งผลิตสินค้ำที่ดีมีคุณภำพ
และมีทีมคอยตรวจสอบคุณภำพของสินค้ำก่อนถึงมือผู้บริโภค 
         4) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย มีหน้ำร้ำนเพียงสำขำเดียวแต่มีกำรจัดจ ำหน่ำยในช่องทำง
ออนไลน์ส ำหรับลูกค้ำที่ไม่สำมำรถมำเลือกซ้ือสินค้ำ หน้ำร้ำนด้วยตนเองได้ กำรออกบูธตำมงำนต่ำงๆ
เพ่ือให้ลูกค้ำเข้ำถึงสินค้ำได้มำกข้ึน 
         5) ด้ำนกำรให้บริกำร พนักงำนมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในเรื่องของแฟชั่นและมีควำมเข้ำใจใน
แบร์นสินค้ำเป็นอย่ำงดีกำรให้ค ำแนะน ำกับลูกค้ำได้ 
 

3.7 ควำมเสีย่งทีอ่ำจเกดิจำกปจัจยัแวดล้อมภำยนอก 
         1) ด้ำนกำรลอกเลียนแบบสินค้ำ เป็นปัจจัยที่ไม่สำมำรถควบคุมได้เนื่องจำกแบนด์มีกำรจ้ำง
ผลิตสินค้ำจำกแหล่งอื่นอำจท ำให้เกิดกำรลอกเลียนแบบสินค้ำได้ง่ำย 
         2) ด้ำนต้นทุน แบบมีกำรสั่งสินค้ำท่ีเป็นเสื้อผ้ำรูปแบบทั่วไปจำกแหล่งผลิตอื่นด้วยโดยแต่ละ
แหล่งผลิตจะมีต้นทุนที่แตกต่ำงกัน โดยต้นทุนมีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำท ำให้ไม่สำมำรถควบคุม
ต้นทุนของสินค้ำได้ 
         3) ด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ค่ำนิยมและแฟชั่น ของกลุ่มลูกค้ำเปลี่ยนแปลงไปเร็ว
มำกเป็นสิ่งที่ไม่สำมำรถควบคุมได้อำจท ำให้เกิดผลกระทบต่อธุรกิจเช่นเกิดปัญหำสินค้ำค้ำงสต๊อกมำก
จนเกินไปท ำให้อำจต้องลดรำคำสินค้ำเพ่ือขำย 
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บทที ่4 
กำรศึกษำและผลกำรศึกษำ 

 
           กำรศึกษำแผนธุรกิจ Wonderland  จะใช้วิธีกำรศึกษำแบบวิจัยเชิงปริมำณโดยจะวิเครำะห์
ข้อมูลจำกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสุภำพสตรีในวัยเรียนและวัยท ำงำน  
เขตรังสิต เพื่อน ำข้อมูลที่ได้มำศึกษำ และ สรุปเพื่อเป็นกำรอธิบำยแนวโน้มของพฤติกรรม
กลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือให้ธุรกิจสำมำรถวำงกลยุทธ์ที่เหมำะสมกับกำรออกแบบสินค้ำ กำรตั้งรำคำและ
รวมถึงกลยุทธ์ส่งเสริมกำรตลำดเพ่ือให้ตรงกับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยมำกที่สุด 
 
4.1 วธิกีำรด ำเนนิกำรศกึษำ 
      วิธีกำรด ำเนินกำรศึกษำ เป็นกำรศึกษำในเชิงส ำรวจโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้ำหมำยหำข้อเท็จจริงที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำของกลุ่มเป้ำหมำย 
   วิธีกำรเก็บข้อมูล เป็นกำรเก็บข้อมูลแบบณเวลำขณะใดขณะหนึ่งซึ่งไม่มีกำรเก็บข้อมูล 
ที่เกิดขึ้นในอดีตหรือข้อมูลที่มีอยู่แล้ว โดย ข้อมูลที่เลือกเก็บนั้นเป็นรูปแบบข้อมูลเชิงปริมำณ 
กลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำ คือกลุ่มบุคคลทั่วไปที่เป็นเพศหญิงโดยเน้นไปที่กลุ่ม นักเรียน นักศึกษำ 
และวัยท ำงำนที่มีอำยุอยู่ในช่วง 15 ถึง 30 ปีและมีพฤติกรรมใช้เครื่องมือสื่อสำรในกำรเข้ำถึงข้อมูล
ออนไลน์เช่นกำรใช้ Social Media หรือกำรใช้ค้นคว้ำหำข้อมูลกำรซื้อสินค้ำจ ำนวน 110 คนโดยจะใช้
วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก วิธีกำรกระจำยแบบสอบถำมไปยังกลุ่มตัวอย่ำงทำง LINE และ 
Facebook 
          เครื่องมือที่ใช้ คือแบบสอบถำมเชิงปริมำณโดยจัดแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
                     สว่นที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถำม 
                     สว่นที่ 2 พฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี 
                     สว่นที่ 3 ทัศนคติท่ีมีต่อกำรเลือกซ้ือเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี 
                     สว่นที่ 4 ส่วนประสมทำงกำรตลำดของเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี 
 
         โดยรูปแบบกำรส่งแบบสอบถำมจะเป็นกำรท ำแบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำน Google form เพ่ือ
เป็นกำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำยได้ตรงและกระจำยแบบสอบถำมได้เร็วที่สุด 
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4.2 ผลกำรศกึษำ 
     4.2.1 ข้อมูลพื้นฐำนของกลุ่มตัวอย่ำงกำรศึกษำ 
             จำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงจ ำนวน 110 คน สำมำรถจ ำแนก
ข้อมลูพ้ืนฐำนตำมอำยุ สถำนภำ พอำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ควำมถี่ และร้อยละ ดัง 
ลำยละเอียดต่อไปนี้ 
 
ภำพที่ 4.1 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละของผู้ตอบแบบแยกตำมอำยุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมอำยุพบว่ำ
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอำยุ 21 - 25 ปี มำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 78.5 ล ำดับรองลงมำ
จะอยู่ในช่วงอำยุ 15 - 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 9.3 และน้อยที่สุด คือช่วงอำยุ 26 - 30 และมำกกว่ำ 30 
ปีขึ้นไป 
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ภำพที่ 4.2 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละของผู้ตอบแบบแยกตำมสถำนภำพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำม
สถำนภำพพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีสถำนภำพโสดมำกท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 86.9 ล ำดับ
รองลงมำคือแต่งงำนแล้วคิดเป็นร้อยละ 12.1 
 
ภำพที่ 4.3 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละของผู้ตอบแบบแยกตำมอำชีพ  
 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมอำชีพ

พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีอำชีพเป็น พนักงำนบริษัทมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.1 ล ำดับ
รองลงมำคือ นักเรียน-นักศึกษำ คิดเป็นร้อยละ 32.7 และ รองลงมำคือประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น
ร้อยละ 12.1 
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ภำพที่ 4.4 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละของผู้ตอบแบบแยกตำมรำยได้ 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 
 
จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมรำยได้

พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนมำกกว่ำ 10,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 
65.4 โดยแบ่งออกเป็น รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 15,000 บำทมำกท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 29.9 
รองลงมำคือรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 25.2 และรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มำกกว่ำ20,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมำเป็นผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน น้อยกว่ำ10,000 บำทคิดเป็นร้อยละ 34.6 
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      4.2.2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี 
              จำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงจ ำนวน 110 คนสำมำรถจ ำแนก
ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมตำม ควำมนิยม ควำมถี่ในกำรซื้อ ช่องมำงกำรซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อต่อครั้ง และปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสิจในซื้อ โดยใช้ควำมถ่ี และร้อยละ ดังลำย
ละเอียดต่อไปนี้ 
 
ภำพที่ 4.5 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมควำมนิยมในแบรนด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมควำม
นิยมในแบรนด์พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ซื้อสินค้ำของแบรน์ H&M มำกที่สุดคิดเป็นร้อยละ 
40.6 รองลงมำคือ แบรนด์ UNIQLO คิดเป็นร้อยละ 34.4 รองลงมำคือแบรนด์ ZALA คิดเป็นร้อยละ 
10.4 และมีผู้ตอบแบบสอบถำมอีกส่วนหนึ่งลงควำมเห็นในทิศทำงเดียวกันว่ำนิยยซื้อเสื้อผ้ำตำมร้ำน
ใน Facebook IG หรือ No name ตำมตลำดนัดทั่วไป   
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ภำพที่ 4.6 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมควำมถ่ีในกำซื้อสินค้ำแบรนด์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมควำมถี่ใน

กำรซื้อสินค้ำแบรนด์พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ซื้อสินค้ำแบรนด์เป็นบำงครั้งคิดเป็นร้อยละ 
76.7 รองลงมำคือไม่เคยซื้อเลยคิดเป็นร้อยละ 14.0         
 
ภำพที่ 4.7 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมช่องทำงกำรซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมช่อง
ทำงกำรซื้อพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ นิยมซื้อเสื้อผ้ำที่ห้ำงสรรสินค้ำ มำกกว่ำซื้อผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 72.6 ดดยวื้อผ่ำนชื่องทำงออนไลน์คิดเป็นร้อยละ 27.4  
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ภำพที่ 4.8 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมควำมถ่ีกำรซื้อ 
 
 
  
 
 
 
  
 

 
 
จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมควำมถี่

กำรซื้อเสื้อผ้ำต่อเดือน พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ซื้อเสื้อผ้ำเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน มำกที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ45.8 รองลงมำคือซื้อเสื้อผ้ำเฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 34.6 และซื้อเสื้อผ้ำ
เฉลี่ย มำกกว่ำ 3 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ภำพที่ 4.9 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมผู้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
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        จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมผู้มีอิทธิพล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อจำกอิทพลของตนเองมำกท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 62.6 รองลงมำคือ ตัดสินใจซื้อจำกอิทพลของเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และตัดสินใจ
ซื้อจำกอิทพลของแฟน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ภำพที่ 4.10 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
             
 
  
          จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมค่ำใช้จ่ำย
ในกำรซื้อต่อครั้ง พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ใช้จ่ำยในกำรซื้อเสื้อผ้ำต่อครั้ง เป็นเงินประมำณ 
100-500 บำท มำกท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมำคือ ใช้จ่ำยในกำรซื้อเสื้อผ้ำต่อครั้ง เป็นเงิน
ประมำณ 501-1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ37.4 และน้อยที่สุดคือ ใช้จ่ำยในกำรซื้อเสื้อผ้ำต่อครั้ง  
เป็นเงินมำกกว่ำ 1,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 20.6  
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ภำพที่ 4.11 แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมโอกำศที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
 
 
  
 
  
  
 
 
            
 
            จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมโอกำศท่ี
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ จะซื้อเสื้อผ้ำเนื่องในโอกำสพิเศษ มำก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ46.7 รองลงมำคือ จะซื้อเสื้อผ้ำเนื่องในช่วงโปรโมชั่น คิดเป็นร้อยละ 33.6 และ
รองลงมำคือจะซื้อเสื้อผ้ำเนื่องในช่วงแนะน ำคอลเลคชั่นใหม่ คิดเป็นร้อยละ 13.1 น้อยที่สุดคือจะ 
ซื้อเสื้อผ้ำเนื่องในช่วงเทศกำล คิเป็นร้อยละ 
 
ภำพที่ 4.12 : แผนภูมิวงกลมแสดงค่ำร้อยละแยกตำมปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ  
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            จำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำมเพศหญิงทั้งหมดจ ำนวน 110 คนโดยแบ่งตำมปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อด้วยปัจจัยทำงด้ำนรำคำ
มำกที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.9 รองลงมำคือตัดสินใจซื้อด้วยปัจจัยทำงด้ำน ดีไซน์ ที่มีเอกลักษณ์ 
 คิดเป็นร้อยละ 27.1 รองลงมำคือตัดสินใจซื้อด้วยปัจจัยทำงด้ำนตำมแฟชั่นกระแสนิยม คิดเป็นร้อย
ละ 16.8 และตัดสินใจซื้อด้วยปัจจัยทำงด้ำนคุณภำพ คิดเป็นร้อยละ 10.3 
 
        4.2.3 วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น 
              กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนทัศนคติที่มีผลต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น รวมทั้งหมด 5 ข้อ โดยใช้ค ำถำม
แบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ ซึ่งในแต่ละข้อได้ก ำหนดระดับมำตรำส่วน 5 ระดับ 
               สว่นของค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำนั้น ผู้ตอบแบบสอบถำมสำมำรถเลือก
ค ำตอบได้เพียงค ำตอบเดียวเท่ำนั้นของในแต่ละข้อ แล้วน ำค ำตอบที่ได้มำคิดค่ำเฉลี่ย ค่ำ (S.D) โดยใช้
เกณฑ์กำรแบ่ง ระดับคะแนนดังนี้ 
               ระดับ 5 หมำยถึง มำกที่สุด/ พึงพอใจที่สุด/ มีผลมำกที่สุด/ คำดหวังมำกท่ีสุด  
               ระดับ 4 หมำยถึง มำก/ พึงพอใจมำก/ ค่อนข้ำงมีผลมำก/ ค่อนข้ำงคำดหวังมำก 
               ระดับ 3 หมำยถึง ปำนกลำง/ พอใจปำนกลำง/มีผลปำนกลำง/คำดหวังปำนกลำง 
               ระดับ 2 หมำยถึง น้อย/ เพิ่งพอใจน้อย/ มีผลเล็กน้อย/ คำดหวังเล็กน้อย 
               ระดับ 1 หมำยถึง  ไม่มีเลย/ ไม่พึงพอใจ/ ไม่มีผล/ ไม่คำดหวัง 
              วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่นโดยใช้ค่ำเฉลี่ย (Mean) และ ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) ซึ่งก ำหนดเกณฑ์ในกำรให้คะแนนค ำตอบหรือแปลผลค่ำเฉลี่ยทัศนคติ ออกเป็น 5 
ระดับ (อ้ำงอิงจำก RensisLikert,Likert Scale, Likert’s Management Systems“ ทฤษฎีกำรวัด
ทัศนคติตำมมำตรวัดของลิเคิร์ท”, Michigan, 1967.)  ดังต่อไปนี้ 
                          4.21 – 5.00  = มีทัศนคติระดับดีมำก  
                          3.41 – 4.20  = มีทัศนคติระดับดี  
                          2.61 – 3.40  = มีทัศนคติระดับปำนกลำง  
                          1.80 – 2.60  = มีทัศนคติระดับไม่ดี  
                          1.00 – 1.80  = มีทัศนคติระดับไม่ดีอย่ำงยิ่ง 
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ภำพที่ 4.13 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น (ข้อ1-2) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 4.14 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น (ข้อ3-5)   
 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำงที่  
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ตำรำงที่ 4.1 : แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับทัศนคติที่มีต่อ 
                กำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นสตรี 
 

 
           ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.1 พบว่ำ โดยภำพรวมสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ใน
เขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียงมีทัศนคติต่อเสื้อผ้ำแฟชั่นโดยรวม อยู่ในระดับดี (Mean = 3.95) เมื่อ
วิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ มีทัศนคติ ด้ำนดีไซน์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ้ ำใครมำกท่ีสุด 
 (Mean = 4.25) รองลงมำคือ มีกำรออกแบบเสื้อผ้ำตำมเทนแฟชั่น อยูในระดับดี (Mean = 3.98 ) 
รองลงมำอีกคือ มี Collection เสื้อผ้ำตำมฤดูกำลต่ำงๆ อยู่ในระดับดี (Mean = 3.9) มีทัศนคติ
เกี่ยวกับกำรมี Story บอกที่มำของรูปแบบ และ ลวดลำยเสื้อผ้ำ อยู่ในระดับดี (Mean = 3.84)  และ 
Collection  
มีจ ำนวนกำรผลิตน้อยสวมใส่แล้วไม่ซ้ ำใคร อยู่ในระดับดี (Mean = 3.78)  รองลงมำตำมล ำดับ 
 
      4.2.4 วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 
               กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนส่วนทำงกำรตลำดของแบรนด์เสื้อผ้ำ Wonderland 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ 3 ข้อ ปัจจัยด้ำนรำคำ 2 ข้อ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
5 ข้อ และปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 9 ข้อ รวมทั้งหมด 19 ข้อ 
             

วเิครำะหข์้อมูล ทศันคติทีม่ตีอ่กำรเลือกซื้อเสื้อผำ้แฟชัน่สตรี 

ทัศนคติทิี่มตี่อเสื้อผำ้แฟชัน่ Mean S.D ระดบั 

1. มีดีไซน์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ้ ำใคร 4.25 0.82 ดีมำก 

2. มีกำรออกแบบเสื้อผ้ำตำมเทรนด์แฟชั่น 3.98 0.8 ดี 

3. มี Collection เสื้อผ้ำตำมฤดูกำลต่ำงๆ 3.9 0.89 ดี 

4. ในแต่ละ Collection มีจ ำนวนผลิต         
น้อยสมใส่แล้วไม่ซ้ ำใคร 

3.78 1.09 ดี 

5. มี story บอกที่มำของรูปแบบและ        
ลวดลำยเสื้อผ้ำ 

3.84 0.88 ดี 

รวม 3.95 0.89 ด ี
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              โดยกำรใช้ค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำส่วนของค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ
นั้น ผู้ตอบแบบสอบถำมสำมำรถเลือกค ำตอบได้เพียงค ำตอบเดียวเท่ำนั้นของในแต่ละข้อ แล้วน ำ
ค ำตอบที่ได้มำคิดค่ำเฉลี่ย ค่ำ (S.D) โดยใช้เกณฑ์กำรแบ่ง ระดับคะแนนดังนี้ 
              ระดับ 5 หมำยถึง มำกท่ีสุด/ พึงพอใจที่สุด/ มีผลมำกท่ีสุด/ คำดหวังมำกที่สุด  
              ระดับ 4 หมำยถึง มำก/ พึงพอใจมำก/ ค่อนข้ำงมีผลมำก/ ค่อนข้ำงคำดหวังมำก 
              ระดับ 3 หมำยถึง ปำนกลำง/ พอใจปำนกลำง/ มีผลปำนกลำง/คำดหวังปำนกลำง 
              ระดับ 2 หมำยถึง น้อย/ เพ่ิงพอใจน้อย/ มีผลเล็กน้อย/ คำดหวังเล็กน้อย 
              ระดับ 1 หมำยถึง  ไม่มีเลย/ ไม่พึงพอใจ/ ไม่มีผล/ ไม่คำดหวัง 
            วิเครำะห์ข้อมูลด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดโดยใช้ค่ำเฉลี่ย (Mean) และ ค่ำเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) ซึ่งก ำหนดเกณฑ์ในกำรให้คะแนนค ำตอบหรือแปลผลค่ำเฉลี่ยทัศนคติ ออกเป็น 5 
ระดับ(อ้ำงอิงจำกRensisLikert,Likert Scale, Likert’s Management Systems“ ทฤษฎีกำรวัด
ทัศนคติตำมมำตรวัดของลิเคิร์ท”, Michigan, 1967.)  ดังต่อไปนี้ 
                          4.21 – 5.00  = มีทัศนคติระดับดีมำก  
                          3.41 – 4.20  = มีทัศนคติระดับดี  
                          2.61 – 3.40  = มีทัศนคติระดับปำนกลำง  
                          1.80 – 2.60  = มีทัศนคติระดับไม่ดี  
                          1.00 – 1.80  = มีทัศนคติระดับไม่ดีอย่ำงยิ่ง 
 
ภำพที่ 4.15 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมเห็นด้วยด้ำนผลิตภัณฑ์ 
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ตำรำงที่ 4.2 แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับควำมเห็นด้วย 
               ของส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ 
 

 
ผลกำรศึกษำตมตำรำงที่ 4.2 พบว่ำ โดยภำพรวมสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ใน

เขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียง มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมทำงกำรตลำดทำง ด้ำนผลิตภัณฑ์ที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นโดยรวม อยู่ในระดับมำกที่สุด (Mean = 4.27) เมื่อวิเครำะห์
ตำมรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นด้วยที่สุด คือรูปแบบของเสื้อผ้ำสำมำรถสวมใส่ได้ใน
หลำกหลำยโอกำส อยู่ในระดับมำกที่สุด (Mean = 4.44)  รองลงมำคือ เสื้อผ้ำมีคุณภำพตัดเย็บที่ดีอยู่
ในระดับมำกท่ีสุด (Mean = 4.35)  และ มีคอลเลคชั่นเสื้อผ้ำแบบใหม่ออกมำให้เลือกบ่อยค้ำงอยู่ใน
ระดับมำก (Mean = 4.0)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วเิครำะหข์้อมลู สว่นประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนผลติภณัฑ์ Mean S.D ระดบั 

1.  มี Collection เสื้อผ้ำแบบใหม่ออกมำ       
ให้เลือกบ่อยครั้ง 

4.0 0.91 มำก 

2. เสื้อผ้ำ มีคุณภำพตัดเย็บที่ดี 4.35 0.78 มำกที่สุด 

3. รูปแบบของเสื้อผ้ำสำมำรถสมใส่ได้          
หลำยโอกำส 4.44 0.37 มำกที่สุด 

รวม 4.27 0.81 มำกทีส่ดุ 
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ภำพที่ 4.16 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมเห็นด้วยด้ำนรำคำ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำงที่ 4.3 : แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับควำมเห็นด้วย 
                 ของส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนรำคำ 
 

 
             ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.3 พบว่ำ โดยภำพรวมสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่
ในเขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียง มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนรำคำ ที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำกที่สุด (Mean = 4.38) เมื่อ
วิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เห็นด้วยกับกำรมีป้ำยบอกรำคำที่ตัวสินค้ำ
อย่ำงชัดเจน อยู่ในระดับมำกที่สุด (Mean = 4.42) รองลงมำคือ รำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ  
อยู่ในระดับมำกท่ีสุด (Mean = 4.42) 
 

วเิครำะหข์้อมลู สว่นประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนรำคำ Mean S.D ระดบั 

รำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ 4.33 0.74 มำกที่สุด 

มีป้ำยบอกรำคำที่ตัวสินค้ำอย่ำงชัดเจน 4.42 0.73 มำกที่สุด 

รวม 4.38 0.74 มำกทีส่ดุ 
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ภำพที่ 4.17 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมพึงพอใจด้ำนด้ำนช่องทำงกำรจัด 
                 จ ำหน่ำย (ข้อ1-2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 4.18 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมพึงพอใจด้ำนด้ำนช่องทำงกำรจัด 
                 จ ำหน่ำย (ข้อ3-5) 
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ตำรำงที่ 4.4 : แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับควำมเห็นด้วย 
                 ของส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

         
         ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.4 พบว่ำ โดยภำพรวมสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ใน
เขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียง มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นโดยรวม อยู่ในระดับมำกที่สุด (Mean = 4.3) เมื่อ
วิเครำะห์เป็นรำยข้อ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เห็นด้วยกับกำรจัดวำงสินค้ำเป็นหมวดหมู่ให้
เลือกหยิบง่ำย อยู่ในระดับมำกท่ีสุด (Mean = 4.39) รองลงมำคือ กำรเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย
สินค้ำทำงออนไลน์อยู่ (Mean = 4.37) รองลงมำอีกคือ หน้ำร้ำนที่จัดจ ำหน่ำยมีควำมสะดวกต่อกำร
เดินทำง (Mean = 4.34) และ มีกำรจัดโซนตำม Collection ของเสื้อผ้ำ (Mean = 4.25) และ กำร
ตกแต่งร้ำนให้เข้ำกับฤดูของเสื้อผ้ำ อยู่ในระดับมำก (Mean = 4.15) 
 
 
 
 
 
 

วเิครำะหข์้อมลู ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนชอ่งทำงกำรจดัจ ำหน่ำย Mean S.D ระดบั 

1.  ตกแต่งร้ำนให้เข้ำกับฤดูกำลของเสื้อผ้ำ 4.15 0.74 มำก 

2.  หน้ำร้ำนที่จัดจ ำหน่ำยสะดวกต่อกำร        
เดินทำง 

4.34 0.68 มำกที่สุด 

3.  จัดวำงสินค้ำตำมหมวดหมู่ให้เลือกหยิบ      
ง่ำย 

4.39 0.69 มำกทีสุ่ด 

4. จัดโซนตำม Collection ของเสื้อผ้ำ 4.25 0.75 มำกที่สุด 

5. เพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำ           
ออนไลน์ 

4.37 0.69 มำกที่สุด 

รวม 4.3 0.7 มำกทีส่ดุ 
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ภำพที่ 4.19 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมเห็นด้วยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
                 (ข้อ1-3) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 4.20 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมเห็นด้วยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
                 (ข้อ4-6) 
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ภำพที่ 4.21 : แผนภูมิแท่งแสดงค่ำร้อยละแยกตำมระดับควำมเห็นด้วยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
                 (ข้อ7-9) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำงที่ 4.5 :  แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับควำมเห็นด้วย 
                  ของส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

 

                                                                                            (ตำรำงมีต่อ) 

วเิครำะหข์้อมลู สว่นประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด Mean S.D ระดบั 

1.  มีบัตรสมำชิกเพ่ือแลกคะแนนรับสิทธิพิเศษ 4.11 0.84 มำก 

2.  มีกำรโฆษณำ โดยโชว์ภำพ Collection  ในนิตยสำร 3.96 0.9 มำก 

3.  โฆษณำบนสื่อสังคมออนไลน์เช่น YouTube  IG Facebook 4.36 0.75 มำกที่สุด 

4.  ส่งเสื้อผ้ำให้กับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโซเชียลมีเดียฟรีเพ่ือเป็น
กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ  

3.92 0.88 มำก 

5.  ออกบูธแสดงสินค้ำตำมห้ำงสรรพสินค้ำ 4.14 0.8 มำก 

6.  พนักงำนขำยมีควำมรู้เรื่องเทรนแฟชั่นอย่ำงดี 4.1 0.83 มำก 

7.  มีควำมเข้ำใจในตัวสินค้ำและแบรนด์  4.27 0.77 มำกที่สุด 

8.  พนักงำนมีทักษำในกำรจูงใจให้ลูกค้ำรู้สึกประทับใจในสินค้ำ 4.28 0.79 มำกที่สุด 
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ตำรำงที่ 4.5 (ต่อ) : แสดงค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) ของระดับควำมเห็น 
                        ด้วยของส่วนประสมทำงกำรตลำดทำงด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

 
ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 4.5 พบว่ำ โดยภำพรวมสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ใน

เขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียง มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดทำง ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดโดยรวมเห็นด้วยอยู่ระดับมำก (Mean = 4.1) เมื่อวิเครำะห์ตำมรำยข้อ พบว่ำ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่จะเห็นด้วยกับกำรโฆษณำสื่อสังคมออนไลน์ เช่น YouTube Facebook IG 
อยู่ในระดับมำกท่ีสุด เป็นอันดับหนึ่ง (Mean = 4.36) รองลงมำคือ พนักงำนจูงใจให้ลูกค้ำรู้สึก
ประทับใจในสินค้ำ (Mean = 4.28) และมีควำมเข้ำใจในตัวสินค้ำ และแบรนด์ (Mean = 4.27) 
รวมทั้งพนักงำนแนะน ำสินค้ำให้เหมำะกับรูปร่ำง และเสริมสร้ำงบุคลิกภำพให้แก่ลูกค้ำได้ อยู่ในระดับ
มำกที่สุด (Mean = 4.31) และรองลงมำอีกคือ กำรออกบูธสินค้ำ ตำมห้ำงสรรพสินค้ำ อยู่ในระดับ
มำก (Mean = 4.14) กำรมีบัตรสมำชิกเพ่ือแลกคะแนนรับสิทธิพิเศษ อยู่ในระดับมำก (Mean = 
4.11) และรองลงมำอีกคือ พนักงำนมีควำมรู้เรื่องเทรนแฟชั่นอย่ำงดี อยู่ในระดับมำก (Mean = 4.1) 
นอกจำกนีผู้้ตอบแบบสอบถำมยังเห็นด้วยกับกำรมีโฆษณำโดยโชว์ภำพ collection เสื้อผ้ำในนิตยสำร 
อยูในระดับมำก (Mean = 3.96) กำรส่งเสื้อผ้ำให้กับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโซเชียลมีเดียฟรีเพ่ือเป็นกำร
ประชำสัมพันธ์สินค้ำ(Mean = 3.92) อยู่ในระดับมำก 
 
 
 
 
 
 
 
 

วเิครำะหข์้อมลู สว่นประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด Mean S.D ระดบั 

9.  พนักงำนแนะน ำสินค้ำให้เหมำะกับ 
     รูปร่ำงและเสริมบุคลิกภำพให้แก่ลูกค้ำได้ 

4.31 0.75 มำกที่สุด 

รวม 4.1 0.81 มำก 
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4.3 สรปุผลกกำรศกึษำ 
จำกกำรวิเครำะห์ศึกษำข้อมูล และกำรพิจำรณำโดยรวมของกลุ่มตัวอย่ำงผู้ตอบแบบสอบถำม

เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่น ทั้งทำงด้ำนข้อมูลพฤติกรรม และทัศนคติท่ี
มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น รวมถึงควำมคิดเห็นทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยพ้ืนฐำนของผู้ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่อยู่ในช่วงอำยุ 21 ถึง 25 ปี และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนมำกกว่ำ 
10,000 บำท มีพฤติกรรมชื่นชอบกำร Shopping กำรเลือกซ้ือเสื้อผ้ำในห้ำงสรรพสินค้ำมำกกว่ำกำร
ซื้อสินค้ำทำงออนไลน์ มีพฤติกรรมในกำรเลือกซื้อจะซื้อสินค้ำแบรนด์เป็นบำงครั้ง โดยจะซื้อเสื้อผ้ำ
เนื่องในโอกำสพิเศษมำกที่สุด ซึ่งจะจ่ำยเงินในกำรซื้อแต่ละครั้งอยู่ที่ประมำณ 100 ถึง 500 บำท และ
จะตัดสินใจซื้อจำกควำมชอบส่วนตัวมำกที่สุด 
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บทที่5 
กลยทุธแ์ละแผนปฏบิตัิกำร 

  
  จำกกำรศึกษำปัจจัยทำงด้ำนสภำพแวดล้อมภำยใน และ ปัจจัยทำงด้ำนสภำพแวดล้อม

ภำยนอก พร้อมกับกำรศึกษำ วิจัยเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่น จำกกลุ่ม
ตัวอย่ำงสุภำพสตรีวัยเรียน และ วัยท ำงำน ที่อำศัยอยู่ในเขตรังสิต หรือพ้ืนที่ใกล้เคียง โดยวิเครำะห์
จำกพฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำ และ ด้ำนทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้ำแฟชั่น รวมไปถึงปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ทั้งทำงด้ำนรำคำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ และ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย รวมไปถึงกำร
ส่งเสริมกำรตลำด โดยกำรน ำผลที่ได้จำกกำรวิจัยมำวิเครำะห์เพื่อสรุปผล ซึ่งผลที่ได้จำกกำรวิจัยนั้นมี
ประโยชน์ต่อกำรวำงแผนกลยุทธ์ และกำรวำงแผนปฏิบัติกำรของธุรกิจอย่ำงมำก โดยสำมำรถน ำ
ข้อมูลที่ได้ไปใช้ในกำรวิเครำะห์ตัดสินใจกำรลงทุน กำรขยำยธุรกิจ กำรพัฒนำสินค้ำให้ตรงกับควำม
ต้องกำรของผู้บริโภค และยังมีส่วนช่วยให้สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์ด้ำนกำรตลำดได้อย่ำงเหมำะสม 
เพ่ือให้ธุรกิจพัฒนำสินค้ำ และวำงแผนช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำยได้อย่ำงเหมำะสม และตรง
กลุ่มเป้ำหมำยมำกที่สุด 

 
5.1 กรอบแนวควำมคดิทีน่ ำไปสู่กลยทุธ์ 

กำรจัดกำรเชิงเกอร์ยุทธนั้น หมำยถึง กำรกก ำหนดวิสัยทัศนื พันธกิจ วัตถุประสงค์ และ
เป้ำหมำยในกำรด ำเนินธุรกิจ ทั้งระยะสั้น ระยะกลำง และระยะยำว โดยน ำมำวำงแผนในกำรด ำเนิน
กิจกำรรมต่ำงๆของ เพ่ือให้ธุรกิจสำมำรถด ำเนินงำนตำมพันธกิจที่ก ำหนดไว้ได้ และน ำไปสู่กำรบรรลุ
วัตถุประสงค์ และเป้ำหมำยของธุรกิจได้ ดดยกำรจักท ำกลยุธืจะแบ่งออกเป็น 3 ระดับ กลยุทธ์ระดับ
องค์กร กลยุทธ์ระดับธุรกิจ และกลยุทธ์ระดับปฏิบัติกำร 

1) กลยุทธ์ในระดับองค์กร (Corporate Strategies ) 
   เป็นวิธีกำรก ำหนดกลยุทธ์แบบภำพกว้ำง เพื่อเป็นแนวทำงในกำรด ำเนินธุรกิจ โดยธุรกิจ 

Wonderland จะใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นกำรเติบโต โดยจะมุ่งเน้นกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ยังขำยอยู่
ในตลำดเดิม กลุ่มลูกค้ำเดิม เช่นกำรออกแบบAccessory ต่ำงๆให้เข้ำกับ Collection ของเสื้อผ้ำ 
เช่น รองเท้ำ กระเป๋ำ หมวก เป็นต้น 

2) กลยุทธ์ในระดับธุรกิจ (Business level strategy) 
    เป็นกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่มองถึงวิธีกำรแข่งขันกับคู่แข่งโดยแบรนด์ Wonderland จะใช้

กลยุทธ์ในกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันโดยเน้นสร้ำงควำมเป็นเอกลักษณ์ให้กับแบรนด์
สินค้ำ ซึ่งจะต้องค ำนึงถึงค ำนึงถึงควำมควำมเตกต่ำงไม่เหมือนใครเป็นหลักและใช้กลยุทธ์กำรปรับตัว
อย่ำงรวดเร็วเพ่ือให้กืำวทันควำมเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและเทนแฟชั่น  



55 
 

3) กลยุทธ์ในระดับปฏิบัติกำร (Operational Strategy) 
              เป็นกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุมถึงวิธีกำรในกำรแข่งขันเช่นกำรพัฒนำแผนกำรผลิต
และแผนกำรตลำดด้วยแบนวันได้แลนด์จะมุ่งเน้นกำรใช้กลยุทธ์ทำงด้ำนกำรบริกำรที่ดีสร้ำงควำมพึง
พอใจให้กับลูกค้ำและรักษำมำตรฐำนของสินค้ำเน้นกำรสร้ำงควำมช ำนำญในกำรขำยและกำรบริกำร
ให้กบัพนักงำน 
 
5.2 กลยุทธท์ีใ่ช ้
       5.2.1 กลยุทธ์หลัก 
               1) กลยุทธ์กำรตั้งรำคำ (Pricing Strategy) 

         ในกำรตั้งรำคำทำงแบรนด์ จะมีกำรก ำหนดรำคำ 2 แบบคือ แบบเสื้อผ้ำทั่วไป และ
แบบเสื้อผ้ำที่เป็นคอลเลคชั่นพิเศษ โดยแบบเสื้อผ้ำทั่วไปจะก ำหนดรำคำอยู่ที่ 200 - 400 บำท ต่อตัว 
ส่วนรำคำของเสื้อผ้ำ Collection พิเศษ จะอยู่ที่ 500 - 1500 บำท ต่อตัว โดยกำรก ำหนดรำคำ จะ
เป็นกำรตั้งรำคำในระดับกลำงซึ่งเป็นรำคำที่นักเรียน-นักศึกษำ สำมำรถจับต้องได้ โดยทำงแบรนด์จะ
เน้นกำรขำยรำคำถูกแต่บริกำรแบบพรีเมี่ยม 

      2) กลยุทธ์กำรสร้ำควำมแตกต่ำง  
          ทำงแบรด์จะมีสินค้ำที่ผลิตเป็น Collection พิเศษ เป็นสินค้ำเสื้อผ้ำที่แบนได้มีกำร

ออกแบบโดยเฉพำะ ซึ่งมีสไตล์ และลวดลำยไม่เหมือนใคร พร้อมกับมีกำรออกแบบ Accessory ต่ำงๆ
ที่เข้ำกับ Collection ของชุด โดยทำงแบรนด์จะออก  Collection พิเศษ เพียงปีละ 3 ครั้งเท่ำนั้น 
โดยจะจ ำหน่ำยในรำคำที่สูงกว่ำรำคำเสื้อผ้ำทั่วไป และแต่ละครั้งจะมีจ ำนวนผลิตที่น้อยเพ่ือท ำให้
สินค้ำดูพิเศษ และเป็นกำรเพ่ิมคุณค่ำให้กับสินค้ ำมำกข้ึน 
      5.2.2  กลยุทธ์รอง 
              1) กลยุทธ์ในกำรเลือกตลำดเป้ำหมำย (STP Strategy) 

         STP เป็นกลยุทธ์ในกำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งจะประกอบด้วย กำรแบ่งส่วนแบ่งทำง
กำรตลำด กำรเลือกเป้ำหมำย และกำรก ำหนดจุดยืนของแบรนด์ โดยธุรกิจ Wonderland จะเลือก
ส่วนแบ่งทำงกำรตลำดตำมหลักของประชำกรศำสตร์ ด้ำนพฤติกรรม ก ำลังซื้อ และรูปแบบกำรใช้ชีวิต 
โดยจะเน้นไปทำงกลุ่มของสุภำพสตรีในวัยเรียน และ วัยท ำงำนที่มีช่วงอำยุระหว่ำง 15 ถึง 30 ปี และ
กำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำยใหญ่ที่ครอบคลุมคือ กลุ่มลูกค้ำท้ังเพศหญิง และเพศชำย ที่อำศัยอยู่ใน
ประเทศไทยมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บำท ขึ้นไป มีรูปแบบกำรใช้ชีวิตคือ ชอบแฟชั่น มีควำม
เป็นตัวของตัวเอง มีพฤติกรรมชอบเล่นโซเชียลมีเดีย ซื้อสินค้ำออนไลน์ หรือชื่นชอบกำรเดินช้อปปิ้งใน
ห้ำงสรรพสินค้ำ 
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   กำรก ำหนดจุดยืนของผลิตภัณฑ์ จะแบ่งตำมประเภทของสินค้ำคือ สินค้ำเสื้อผ้ำทั่วไป เป็น
สินค้ำเสื้อผ้ำที่สำมำรถใส่ได้ทุกโอกำส เน้นไปทำงกำรใช้งำนเรียบง่ำย แต่มีสีสัน ลวดลำย ที่สวยงำม
ตำม concept ของแบรนด์ 
              2)  กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ (Close Relationship to Customers 
Strategy)  

         กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรด ำเนินธุรกิจ โดยแบรนด์ 
Wonderland จะแบ่งกลุ่มลูกค้ำออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกันคือ 

         กลุ่มลูกค้ำที่เป็นฐำนลูกค้ำเดิม ทำงแบรนด์จะมีกำรให้สิทธิพิเศษส ำหรับลูกค้ำเดิม 
เช่น กำรให้ส่วนลดในวันเกิด มีกำรเก็บข้อมูลของลูกค้ำประจ ำ เช่น ขนำด สัดส่วนของลูกค้ำ สีที่ชอบ        
ดีไซน์ที่ชอบ เพื่อเป็นข้อมูลที่ท ำให้พนักงำนขำยรู้จักกับลูกค้ำมำกขึ้น สำมำรถแนะน ำสินค้ำให้กับ
ลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกเป็นคนพิเศษที่ได้รับกำรเอำใจใส่จำกพนักงำน 

         ส ำหรับกลุ่มลูกค้ำท่ีเป็นฐำนลูกค้ำใหม่ ทำงแบรนด์จะมีกำรโฆษณำ ประชำสัมพันธ์
สินค้ำทำงช่องทำงออนไลน์ ให้เป็นที่รู้จัก และเปิดโอกำสให้กลุ่มลูกค้ำใหม่ได้ลองสินค้ำ มีกำรจัด
โปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดควำมสนใจกลุ่มลูกค้ำใหม่ 
              3)  กลยุทธ์กำรผลิตสินค้ำและบริกำรที่มีคุณภำพ (Product Quality Strategy)  

         คุณภำพของสินค้ำยังเป็นหัวใจส ำคัญในกำรรักษำฐำนลูกค้ำ และชื่อเสียงของแบรนด์ 
โดยธุรกิจจะมีกำรรักษำมำตรฐำนของสินค้ำให้ดีมีคุณภำพตลอด และมีกำรพัฒนำรูปแบบ ดีไซน์ของ
เสื้อผ้ำ ให้มีควำมหลำกหลำย มีควำมทันสมัย ตำมแฟชั่น ตำมกระแสนิยม แต่ยังคงควำมเป็น
เอกลักษณ์ของแบรนด์อยู่ 

        ในด้ำนกำรให้บริกำร ธุรกิจจะให้ควำมส ำคัญกับกำรให้บริกำรอย่ำงมำก โดยพนักงำน
ของทำงร้ำนจะมีควำมรู้ควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ สัดส่วน รูปร่ำงเป็นอย่ำงดี สำมำรถให้ค ำแนะน ำสินค้ำกับ
ลูกค้ำได้ ท ำให้ลูกค้ำรู้สึกมั่นใจมำกยิ่งข้ึน และมีควำมเข้ำใจใน concept ของแบรนด์เป็นอย่ำงดี
สำมำรถบอกถึงเรื่องรำว ที่มำ ของรูปแบบ ลวดลำยเสื้อผ้ำได้ นอกจำกนี้แบรนด์ยังให้ควำมส ำคัญกับ
กำรบริกำรหลังกำรขำย เพ่ือสร้ำงควำมประทับใจให้กับลูกค้ำ 
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5.3 กำรสร้ำงควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแขง่ขนั 
ถึงเสื้อผ้ำ แบรนด์ Wonderland จะเป็นแบรนด์ธุรกิจที่เพ่ิงอยู่ในช่วงเริ่มต้น แต่ธุรกิจมีกำร

คัดเลือกบุคลำกรที่มีควำม รู้ควำมสำมำรถ ทำงด้ำนแฟชั่นทำง ด้ำนกำรออกแบบ มำเป็นอย่ำงดี และ
ธุรกิจยังมีทีมงำนที่คอยวิเครำะห์ วิจัยตลำดอยู่ตลอดเวลำ เพ่ือศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง
ไป และยังมีควำมรู้ทำงด้ำนคุณภำพวัตถุดิบ และต้นทุนวัตถุดิบ ท ำให้สำมำรถบริหำรต้นทุนได้อย่ำงดี 
แบรนด์ Wonderland เน้นกำรบริกำรที่ดีใส่ใจลูกค้ำ ขำยสินค้ำในรำคำไม่แพงแต่มีกำรบริกำรใน
ระดับพรีเมี่ยม สร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ และซัพพลำยเออร์ เน้นควำมแตกต่ำงทำงด้ำน
ผลิตภัณฑ์ โดยมีกำรออกแบบเสี้อผ้ำ Collection พิเศษ โดยจะผลิตจ ำนวนจ ำกัดมีกำรเพ่ิมช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงออนไลน์ เพื่อเป็นกำรเจำะกลุ่มลูกค้ำใหม่ 

 
5.4 แผนงำนดำ้นกำรเงนิและงบประมำณ 

แผนงำนด้ำนกำรเงินและงบประมำณในกำรด ำเนินกำรของธุรกิจเสื้อผ้ำแบรนด์ 
Wonderland เงินทุนที่ใช้ในกำรด ำเนินกำรมำจำกส่วนของผู้ถือหุ้นทั้งหมด โดยไม่มีกำรกู้ยืมจำก
องค์กรภำยนอก งบประมำณในกำรใช้รวมทั้งสิ้น 1,050,000 บำท แบ่งออกเป็นต้นทุนขำย 850,000 
บำท และเป็นเงินสดหมุนเวียนที่ใช้ในกำรด ำเนินธุรกิจอีก 200,000 บำท โดยจะแสดงแผนงำนด้ำน
กำรเงินและงบประมำณดังนี้ 
      5.4.1 แหล่งที่มำของเงินทุน 
             ธุรกิจ ร้ำนเสื้อผ้ำแบรนด์ Wonderland เป็นธุรกิจ ขนำดเล็กโดยผู้ประกอบกำรเป็น
เจ้ำของและลงทุนแต่เพียงผู้เดียว ( Single Proprietorship ) วำงแผน บริหำรจัดกำร ด ำเนินงำนและ
ควบคุมดูแลกิจกรรมต่ำงๆของธุรกิจเองทุกข้ันตอน เจ้ำของจะ ได้รับผลตอบแทนหรือก ำไรจำก
กิจกรรมด ำเนินงำนทั้งหมด ขณะเดียวกันก็ยอมแบกรับควำมเสี่ยงจำก กำรขำดทุนของธุรกิจเพียงคน
เดียว และเนื่องจำกกิจกำรยังมีขนำดเล็กใช้เงินลงทุนไม่มำก จึงเลือกใช้ กลยุทธ์แหล่งเงินทุนภำยใน
จำกส่วนของเจ้ำของเท่ำนั้น ซึ่งสำมำรถวิเครำะห์ข้อดีและข้อเสียจำกกำร เลือกใช้แหล่งเงินทุนภำยใน 
ได้ดังนี้ 
กำรวิเครำะห์ข้อดี  
            1) มีควำมคล่องตัวในขั้นตอนกำรด ำเนินงำน เหมำะกับกำรบริหำรจัดกำรธุรกิจขนำดเล็กที่ 
ใช้เงินลงทุนไม่มำก 
            2) ไม่ต้องรับภำระหนี้สินจำกอัตรำดอกเบี้ยจ่ำยที่ไม่แน่นอน ช่วยลดควำมเสี่ยงจำกกำรกู้เงิน 
เพ่ือด ำเนินธุรกิจ  
            3) สำมำรถน ำก ำไรจำกกำรด ำเนินงำนมำต่อยอดขยำยกำรลงทุนในธุรกิจได้เต็มที่เพรำะไม่มี 
ต้นทุนจำกอัตรำดอกเบี้ยเงินกู้  
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กำรวิเครำะห์ข้อเสีย  
            1) หำกจัดเตรียมเงินทุนหมุนเวียนไม่เพียงพอ ท ำให้ธุรกิจมีควำมเสี่ยงจำกกำรขำดสภำพ 
คล่องได้  
            2) เจ้ำของธุรกิจจะต้องแบกรับควำมกดดันในกำรมุ่งสร้ำงก ำไรเพื่อน ำไปขยำยกำรลงทุน 
ธุรกิจให้เป็นไปตำมแผนพัฒนำธุรกิจที่ตั้งไว้  
            3) เจ้ำของธุรกิจจ ำเป็นต้องเตรียมแผนป้องกันควำมเสี่ยงโดยจัดหำแหล่งเงินทุนภำยนอก 
ส ำรองไว้เสมอเพ่ือรองรับสภำพควำมผันผวนของระบบเศรษฐกิจในปัจจบุํนที่อำจส่งผลให้ธุรกิจ 
ขำดทุนกระทันหัน  
 
ตำรำงที่ 5.1 : แสดงข้อมูลกำรวิเครำะห์ ข้อดี-ข้อเสียแหล่งเงินทุน 
 

ประเภทของแหลง่เงินทนุ 
กำรวเิครำะห ์ข้อด-ีขอ้เสยี 

ข้อด ี ข้อเสีย 

กลยทุธแ์หล่งเงนิทนุภำยใน ไม่มีหนี้สิน 
เกิดควำมเสี่ยงจำกกำรลงทุน 

กรณีธุรกจิมีปัญหำ 

กลยทุธแ์หล่งเงนิทนุภำยนอก 
ไม่มีกำรระดมทุนจำกแหล่ง

เงินทุนภำยนอก 
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      5.4.2 งบประมำณกำรลงทุน 
 

ตำรำงที่ 5.2 : แสดงข้อมูลงบประมำณกำรลงทุน 

 
 

  ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 5.2 จำกตำรำงงบประมำณกำรลงทุนข้ำงต้น แสดงให้เห็นว่ำ
โครงสร้ำงกำรลงทุนทั้งหมด 100% มำจำกเงินทุนที่เป็นส่วนของเจ้ำของเพียงแหล่งเดียวเนื่องจำก
ธุรกิจเสื้อผ้ำสตรีนั้นไม่จ ำเป็นต้องใช้เงินลงทนุสูง ดังนั้นเจ้ำของธุรกิจสำมำรถลงทุนเองได้ทั้งหมด 
        
 
 

งบประมำณกำรลงทนุ 

 

รวม 
แหล่งที่มำ 

สว่นของเจำ้ของ เจ้ำหนี ้(เงนิกู้ยมื) 

สนิทรพัย์ถำวร    
เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งร้ำน 150,000 150,000 - 
คอมพิวเตอร์ เครื่องใช้ส ำนักงำน  50,000 50,000 - 
อุปกรณ์ออกแบบ 100,000 100,000 - 

รวม สนิทรัพยถ์ำวร 300,000 300,000 - 

ค่ำใชจ้ำ่ยก่อนกำรด ำเนนิงำน    
ค่ำจดทะเบียนตกแต่งร้ำน 100,000 100,000 - 
ค่ำมัดจ ำร้ำน 200,000 200,000 - 
ค่ำ Software 50,000 50,000 - 

รวมคำ่ใชจ้ำ่ยก่อนเริม่ด ำเนนิงำน 350,000 350,000 - 

เงนิทนุหมนุเวยีน    
ลงทุนหมุนเวียน 200,000 200,000 - 
เงินสดส ำรองในกำรด ำเนินงำน 200,000 200,000  

รวมเงนิทุนหมนุเวยีน 400,000 400,000 - 

รวมเงนิลงทนุเรื่มตน้ 1,050,000 1,050,000 - 

สดัสว่นโครงสรำ้งกำรลงทนุ (%) 100 100 - 

รำยกำร 
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 หมำยเหตุ: รำยละเอียดค่ำใช้จ่ำยทั้งหมด ดังนี้  
        - เครื่องคอมพิวเตอร์ใช้ส ำหรับออกแบบ ส ำหรับเจ้ำของใช้บันทึกบัญชี –งำนจัดซื้อ -งำน 
บริหำรจัดกำรด้ำนกำรตลำดและอ่ืนๆ และ ส ำหรับพนักงำนขำยหน้ำร้ำน 
        - เครื่องใช้ส ำนักงำน ได้แก่ โต๊ะ เก้ำอ้ี โทรศัพท์และอุปกรณ์เครื่องใช้ต่ำงๆภำยใน ส ำนักงำน  
        - เฟอร์นิเจอร์ตกแต่งร้ำน ได้แก่ โซฟำ โต๊ะ เก้ำอ้ี เคำน์เตอร์ ชั้นวำงสินค้ำ รำวแขวนเสื้อ หุ่น
โชว์ และอุปกรณ์ตกแต่งหน้ำร้ำนค้ำทั้งหมด  
        - ค่ำมัดจ ำร้ำน ปีละ 200,000 บำท  
        - Software ส ำหรับออกแบบชุดและอุปกรณ์ประกอบชุด  
        - จ ำนวนเงินทุนหมุนเวยีนที่ใช้ในกำรด ำเนินงำนส ำหรับ 1 เดือน แบ่งเป็นค่ำจ้ำงพนักงำน ค่ำ
วัตถุดิบ ค่ำอุปกรณ์และคำํใช้จ่ำยเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ  
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   5.4.3  กำรค ำนวณค่ำเสื่อมรำคำ 
 
ตำรำงที่ 5.3 : แสดงข้อมูลค่ำเสื่อมรำคำ 
 

 
ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 5.3 จำกตำรำงข้ำงต้น คิดข้ำเสื่อมรำคำและค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำยใน

อัตรำ20% ที่ระยะเวลำ5ปี 
 
 

ค่ำเสื่อมรำคำและคำ่ใชจ้ำ่ยตดัจ่ำย 

กำรค ำนวนค่ำเสื่อมรำคำ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

สินทรัพย์ถำวร 300,000     

ค่ำเสื่อมรำคำต่อปี 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

ค่ำเสื่อมรำคำสะสม 60,000 120,000 180,000 240,000 300,000 

โอนไปงบดลุ      
สินทรัพย์ถำวร  300,000 300,000 300,000 300,000 300,000 

หัก ค่ำเสือมรำคำสะสม 60,000 120,000 180,000 240,000 300,000 

สินทรัพย์ถำวรสุทธิ 240,000 180,000 120,000 60,000 - 
ค่ำใชจ้ำ่ยตดัจำ่ย      

ค่ำจดทะเบียน 
และค่ำตกแต่ง 

100,000     

หัก ค่ำจดทะเบียน 
และค่ำตกแต่งตัดจ่ำย 

20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

ตัดจ่ำยสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

โอนไปงบดลุ      
ค่ำจดทะเบียน 
และค่ำตกแต่ง 

100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 

หัก ค่ำตัดจ่ำยสะสม 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 

ค่ำจดทะเบียน 
และค่ำตกแต่งสุทธิ 

80,000 60,000 40,000 20,000 - 
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      5.4.4 ประมำณกำรยอดขำย   
 
 ตำรำงที่ 5.4 : แสดงข้อมูลประมำณกำรยอดขำย  
 

  
ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 5.3 จำกตำรำงข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำกลุ่มสตรีวัยเรียนและวัยท ำงำน

ที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำยของแบรนด์ ทีมีหน้ำร้ำนในห้ำงสรรพสินค้ำ ส่วนใหญม่ํกจะเลือกซ้ือเสื้อผ้ำในวัน
เสำร์และวันอำทิตย์มำกที่สุดเฉลี่ยวันละ 20 คน รองลงมำจะเลือกซ้ือเสื้อผ้ำในวันจันทร์-ศุกร์ ในช่วง
เย็นเฉลี่ยวันละ 10 คนจึงประมำณจ ำนวนลูกค้ำซื้อเฉลี่ยวันละ 13 คน เริ่มตั้งแต่ปีแรกท ำให้สำมำรถ
พยำกรณ์จ ำนวนลูกค้ำที่มำซื้อสินค้ำท่ีร้ำนและยอดขำยรวมต่อปีเพิ่มข้ึน ในอัตรำ 10% ต่อปีจำกปี
ก่อนหน้ำเท่ำๆกันทุกปีเริ่มตั้งแต่ปีที่ 1 – ปีที่ 5   กำรค ำนวณยอดขำยต่อปี ลูกค้ำซื้อ วันจันทร์ – 
อำทิตย์ (50+40=90 คน) เฉลี่ย 1 วัน (90/7=13 คน) จำกกำรส ำรวจลูกค้ำซื้อตั้งแต่ระดับรำคำ 200-
1,000 บำทเฉลี่ยรำคำขำย 500 บำท ใน 1 วันลูกค้ำซื้อ 13 คนจะได้ยอดขำย (500 x 13 = 6,500 
บำท / วัน) คิด เป็นรำคำขำยต่อเดือน (6,000 x 30= 195,000 บำท / เดือน)คิดเป็นรำคำขำยต่อไตร
มำส (195,000  x 3= 585,000  บำท / ไตรมำส) คิดเป็นรำคำขำยต่อปี (585,000 x 4 = 2,340,000 
บำท / ปี) ยอดขำยปีแรกเท่ำกับ 2,340,000 บำท  

 

ประมำณกำรยอดขำย 

รำยกำรประมำณกำร
ยอดขำย 

ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

จ ำนวนลูกค้ำในแตล่ะชว่ง           

วันจันทร์-ศุกร์ 50 55 61 67 73 

วันเสำร์-อำทิตย์ 40 44 48 53 59 

จ ำนวนลูกค้ำเฉลี่ยต่อวัน 13 14 16 17 19 

ยอดขำยเฉลี่ยต่อคนต่อครั้ง 500 500 500 500 500 

ยอดขำยรวมต่อวัน 6,500 7,000 8,000 8,500 9,500 

ยอดขำยรวมต่อเดือน 195,000 210,000 240,000 255,000 285,000 

ยอดขำยรวมต่อไตรมำส 585,000 630,000 720,000 765,000 855,000 

ยอดขำยรวมต่อปี 2,340,000 2,520,000 2,880,000 3,060,000 3,420,000 
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    5.4.5 ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำย 
 

ตำรำงที่ 5.5 : แสดงข้อมูลรำยกำรค่ำใช้จ่ำยประจ ำเดือน 
 

รำยกำรคำ่ใชจ้ำ่ยประจ ำเดอืน 

รำยกำรคำ่ใชจ้ำ่ย  ค่ำใชจ้ำ่ยตอ่เดือน  ค่ำใชจ้ำ่ยตอ่ปี 

ค่ำจ้ำงพนักงำนประจ ำ (3คน)               36,000               432,000  

ค่เช่ำที่               16,660               200,000  

ค่ำประปำ                 1,000                12,000  

ค่ำไฟฟ้ำ                 4,000                48,000  

ค่ำโทรศัพท์ และ อินเตอร์เน็ต                 1,500                18,000  

ค่ำจ้ำงดูแลกำรขำยออนไลน์                 5,000                60,000  
ประมำณกำรคำ่ใชจ้่ำยต่อปรีวม             770,000  

 
        ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่ 5.5 พนักงำนมีประสบกำรณ์ในกำรแนะน ำเสื้อผ้ำให้กับลูกค้ำ และ
เข้ำใจเอกลักษณ์ของแบรนด์เป็นอย่ำงดี มีต้นทุนค่ำจ้ำง 18,000 บำท /เดือน มีพนักงำนจ ำนวน 3 คน 
รวมค่ำจ้ำงพนักงำน 36,000 บำท / เดือน  
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      ตำรำงที่ 5.6 : แสดงข้อมูลต้นทุนคงท่ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตน้ทนุคงที ่

รำยกำร  ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  
ค่ำจ้ำงพนักงำนประจ ำ 
(3คน) 

    
432,000  

    
453,600  

    
476,280  

    
500,094  

    
525,100  

ค่ำน้ ำประปำ (+2%) 
     

12,000  
     

12,240  
     

12,485  
     

12,735  
     

12,989  

ค่ำไฟฟ้ำ (+2%) 
     

48,000  
     

48,960  
     

49,939  
     

50,938  
     

51,957  

ค่ำโทรศัพท์ และ 
อินเตอร์เน็ต 

     
18,000  

     
18,000  

     
18,000  

     
18,000  

     
18,000  

ค่ำจ้ำงดูแลกำรขำยออนไลน์ 
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  

ค่ำเช่ำ 
    

200,000  
    

200,000  
    

200,000  
    

200,000  
    

200,000  

ค่ำเสื่อมรำคำ 
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  
     

60,000  

ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย 
     

20,000  
     

20,000  
     

20,000  
     

20,000  
     

20,000  

รวมต้นทุนคงที่ 
    

850,000  
    

872,800  
    

896,704  
    

921,767  
    

948,046  
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ตำรำงที่ 5.7 แสดงข้อมูลต้นทุนต้นทุนผันแปร 

 
ตำรำงที่ 5.8 แสดงข้อมูลจุดคุ้มทุน 

 
 
 
 
 
 

ตน้ทนุผนัแปร 
รำยกำร  ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

ต้นสินค้ำขำย 
    

468,000  
    

504,000  
    

576,000  
    

612,000  
    

684,000  

รำยจ่ำยเบ็ดเตล็ด (5%) 
    

117,000  
    

126,000  
    

144,000  
    

153,000  
    

171,000  
ค่ำใช้จ่ำยส่งเสริมกำรขำย 
(10%) 

     
46,800  

     
50,400  

     
57,600  

     
61,200  

     
68,400  

รวมต้นทุนผันแปร 
    

631,800  
    

680,400  
    

777,600  
    

826,200  
    

923,400  

จดุคุม้ทนุ 

รำยกำร  ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

ก ำไรส่วนเกิน  1,708,200   1,839,600   2,102,400   2,233,800   2,496,600  

อัตรำก ำไรส่วนเกิน 0.73 0.73 0.73 0.73 0.73 

จุดคุ้มทุนต่อปี  1,164,383   1,195,616   1,228,361   1,262,694   1,298,693  

จุดคุ้มทุนต่อเดือน      97,032       99,634      102,363      105,224      108,224  

จุดคุ้มทุนต่อวัน        3,234         3,321         3,412         3,307         3,607  
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      5.4.6  กำรวิเครำะห์งบประมำณก ำไรขำดทุน   
 

ตำรำงที่ 5.9 : แสดงข้อมูลงบก ำไรขำดทุนประมำณกำรตำมสถำนกำรณ์ปกติ 
  

 
 
 
 
 

งบก ำไรขำดทนุประมำณกำรตำมสถำนกำรณ์ปกติ 

รำยกำร  ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

ยอดขำยรวม 
    

2,340,000  
    

2,520,000  
    

2,880,000  
    

3,060,000  
    

3,420,000  

หัก ต้นทุนผันแปร 
      

631,800  
      

680,400  
      

777,600  
      

826,200  
      

923,400  

ก ำไรส่วนเกิน 
    

1,708,200  
    

1,839,600  
    

2,102,400  
    

2,233,800  
    

2,496,600  

หัก ต้นทุนคงที่ 
      

850,000  
      

872,800  
      

896,704  
      

921,767  
      

948,046  

ก ำไรก่อนด ำเนินงำน 
      

858,200  
      

966,800  
    

1,205,696  
    

1,312,033  
    

1,548,554  

หัก ดอกเบี้ยจ่ำย - - - - - 

ก ำไรก่อนหักภำษี 
      

858,200  
      

966,800  
    

1,205,696  
    

1,312,033  
    

1,548,554  

หัก ภำษี 30% 
      

257,460  
      

290,040  
      

361,709  
      

393,610  
      

464,566  

ก ำไรสทุธ ิ
      

600,740  
      

676,760  
      

843,987  
      

918,423  
    

1,083,988  
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ตำรำงที่ 5.10 : แสดงข้อมูลงบก ำไรสะสมประมำณกำรตำมสถำนกำรณ์ปกติ 
 

 
 
 
 

ก ำไรสะสมประมำณกำรตำมสถำนกำรณ์ปกติ 

รำยกำร  ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

ยกยอดไปงบดลุ           

ก ำไรสะสมต้นปี 
- 

      
540,666  

    
1,149,750  

    
1,909,338  

    
2,735,919  

บวก ก ำไรสุทธิ 
      

600,740  
      

676,760  
      

843,987  
      

918,423  
    

1,083,988  

หัก เงินปัญผล (10%) 
        

60,074  
        

67,676  
        

84,399  
        

91,842  
      

108,399  

ก ำไรสะสมปลำยงวด 
      

540,666  
    

1,149,750  
    

1,909,338  
    

2,735,919  
    

3,711,508  

ยกยอดไป 
งบกระแสเงนิสด           

ภำษีเงินได้ 
      

257,460  
      

290,040  
      

361,709  
      

393,610  
      

464,566  

ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำย
เพ่ิมข้ึน 

      
257,460  

        
32,580  

        
71,669  

        
31,901  

        
70,956  

ยกยอดไป 
งบกระแสเงนิสด           

เงินปันผล 
        

60,074  
        

67,676  
        

84,399  
        

91,842  
      

108,399  
เงินปันผลค้ำงจ่ำย
เพ่ิมข้ึน 

        
60,074  

          
7,602  

        
16,723  

          
7,444  

        
16,556  
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5.4.7  กำรวิเครำะห์งบประมำณกระแสเงินสด 
 

ตำรำงที่ 5.11 : แสดงข้อมูลงบกระแสเงินสดประมำณกำรณ์ตำมสถำนกำรณ์ปกติ 
      

               (ตำรำงมีต่อ)                                                                                              

งบกระแสเงนิสดประมำณกำรณ์ตำมสถำนกำรณป์กติ  

 รำยกำร   ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

 ก ำไรสุทธิ  600,740 676,760 843,987 918,423 1,083,988 

 บวก ค่ำเสื่อมรำคำ  60,000 60,000 60,000 60,000 60,000 

 บวก ค่ำใช้จ่ำยตัดจ่ำย  20,000 20,000 20,000 20,000 20,000 

 บวก ดอกเบี้ยจ่ำย  - - - - - 

 บวก ภำษีเงนิได้ค้ำง
จ่ำยเพิ่มข้ึน  

257,460 32,580 71,669 31,901 70,956 

 บวก เงินปันผลค้ำง
จ่ำยเพิ่มข้ึน  

60,074 7,602 16,723 7,444 16,556 

 เงินสดจำกกิจกรรม
กำรด ำเนินงำน  

998,274 796,942 1,012,379 1,037,768 1,251,501 

 กระแสเงนิสดจำก
กิจกรรมกำรลงทนุ  

     

 สินทรัพย์ถำวรรวม  300,000 - - - - 

 ค่ำจดทะเบียนตกแต่ง
ร้ำน  

100,000 - - - - 

 ค่ำมัดจ ำร้ำน  200,000 - - - - 

 ค่ำ Software  50,000 - - - - 
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ตำรำงที ่5.11 (ต่อ) : แสดงข้อมูลงบกระแสเงินสดประมำณกำรณ์ตำมสถำนกำรณ์ปกติ 
 

 
 
 
 
 
 

งบกระแสเงนิสดประมำณกำรณ์ตำมสถำนกำรณป์กติ  

 รำยกำร   ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

กระแสเงินสดจำกกำร
ลงทุน  

650,000 - - - - 

 กระแสเงนิสดจำก
กิจกรรมกำรจดัทนุ  

     

 เงินกู้จำกสถำบัน
กำรเงิน  

- - - - - 

 หัก ช ำระเงินกู้  - - - - - 

 หัก ช ำระดอกเบี้ย  - - - - - 

 หัก เงินปันผล  60,074 7,602 16,723 7,444 16,556 

 ทุนหุ้นสำมัญ  1,050,000 - - - - 

 กระแสเงินสดจำก
กิจกรรมกำรจัดทุน  

989,926 7,602 16,723 7,444 16,556 

 เงินสดสุทธิ์  8,348 789,340 995,656 1,030,324 1,234,944 

 บวก เงินสดต้นงวด   8,348 797,688 1,793,344 2,823,668 

 เงินสดปลำยงวด  8,348 797,688 1,793,344 2,823,668 4,058,612 
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      5.4.8  กำรวิเครำะห์งบประมำณแสดงฐำนะทำงกำรเงิน  
 

ตำรำงที่ 5.12 งบประมำณแสดงฐำนะทำงกำรเงินประมำณกำรณ์ตำมสถำนกำรณ์ปกติ 
 

 

งบประมำณแสดงฐำนะทำงกำรเงนิประมำณกำรณต์ำมสถำนกำรณป์กติ  

 รำยกำร   ปีที1่   ปีที2่   ปีที3่   ปีที4่   ปีที5่  

สินทรัพย์หมุนเวียน      
เงินสดและเงินฝำก
ธนำคำร 

8,348 797,688 1,793,344 2,823,668 4,058,612 

รวมสินทรัพย์
หมุนเวียน 

8,348 797,688 1,793,344 2,823,668 4,058,612 

สินทรัพย์ถำวรรวม
สุทธิ์ 

240,000 180,000 120,000 60,000 - 

ค่ำตกแต่งร้ำน 80,000 60,000 40,000 20,000 - 
ค่ำ Software 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

ค่ำมัดจ ำสถำนที่ 200,000 200,000 200,000 200,000 200,000 

รวมสนิทรัพย ์ 586,696 2,085,376 3,996,688 5,977,336 8,367,225 
หนี้สินและส่วนของ
เจ้ำของ 

     

ภำษีเงินได้ค้ำงจ่ำย 257,460 32,580 71,669 31,901 70,956 

เงินปันผลค้ำงจ่ำย 60,074 7,602 16,723 7,444 16,556 

หนี้สินหมุนเวียน 317,534 40,182 88,392 39,345 87,513 
เงินกูสุ้ทธิ์ - - - - - 

รวมหนี้สิน 317,534 40,182 88,392 39,345 87,513 
ทุนเรือนหุ้นสำมัน 1,050,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000 1,050,000 

ก ำไรสะสมปลำยงวด 540,666 1,149,750 1,909,338 2,735,919 3,711,508 

รวมส่วนของเจ้ำของ 1,590,666 2,199,750 2,959,338 3,785,919 4,761,508 
รวมหนี้สินและส่วน
ของเจ้ำของ 

586,696 2,085,376 3,996,688 5,977,336 8,367,225 
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5.5 แผนรองรบักำรขยำยธรุกจิในอนำคต   
           กำรเตรียมแผนรองรับส ำหรับธุรกิจธุรกิจ ร้ำนเสื้อผ้ำแบรนด์ Wonderland เป็น กำรเตรียม
ควำมพร้อมหำกกำรด ำเนินธุรกิจไม่ประสบผลส ำเร็จตำมเป้ำหมำยที่วำงไว้เพ่ือให้ธุรกิจ ด ำเนินงำนได้
อย่ำงต่อเนื่อง และบรรลุวัตถุประสงค์ โดยจำกกำรส ำรวจ วิเครำะห์ วิจัย กำรบริหำรจัดกำร กำรผลิต
สินค้ำและกำรบริหำรทรัพยำกรบุคคล จึงเตรียมแนวทำงแก้ไขปัญหำดังนี้  
          1. เพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยกำรขยำยสำขำตำมห้ำงสรรพสินค้ำชั้นน ำ และขยำย 
สำขำไปยังพ้ืนที่ใกล้เคียง เริ่มจำกประเทศกลุ่ม AEC  
          2. จัดหำแหล่งเงินทุนอ่ืน ส ำรองไว้เป็นเงินทุนหมุนเวียนเพื่อรักษำและเพ่ิมสภำพคล่องทำง 
กำรเงินของธุรกิจโดยเตรียมกำรกู้เงินจำกสถำบันกำรเงิน 
          3. จัดท ำแผนส่งเสริมกำรขำยทำงสื่อ Internet โดยเฉพำะ Interactive / Social Media ให้
มำกขึ้นเพ่ือเพ่ิมฐำนลูกค้ำทำํให้แบรนด์สินค้ำเรำเป็นที่รู้จักและจดจ ำในวงกว้ำง  
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของสุภาพสตรี 
วัยเรียนและวัยท างานในเขตรังสิต 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษารายวิชาของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาบริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม SMEs ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของสุภาพสตรีวัยเรียนวัย
ท างานในเขตรังสิต ผู้จัดท าขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงที่ตรง
กับความคิดของท่านมากที่สุด ค าตอบทุกข้อถือเป็นความลับและจะไม่มีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามประการใด แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ส่วนได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติท่ีมีต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาระบุค าตอบโดยการใส่เครื่องหมาย ถูกต้อง ลงใน (  ) ตามข้อที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน 

1. อายุ       
(  ) 15-20 ปี       (  ) 21-25 ปี         (  ) 26-30 ปี       (  ) มากกว่า 30 ปี 

2. สถานภาพ     
(  ) โสด             (  ) แต่งงาน         (  ) หย่าร้าง       (  ) แยกกันอยู่ 

3. อาชีพ 
(  ) นักเรียน นักศึกษา     (  ) พนักงานบริษัท     (  ) ข้าราชการ  
(  ) ธุรกิจส่วนตัว           (  ) อาชีพอิสระ          (  ) แม่บ้าน 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) ต่ ากว่า 10,000 บาท       (  ) 10,000-15,000 บาท          
(  ) 15,001-20,000 บาท      (  ) มากกว่า 20,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
ระบบค าตอบโดยการใช้เครื่องหมาย ถูกต้อง ลงใน (  ) ตามข้อที่ตรงกับพฤติกรรมการซื้อของท่านมาก
ที่สุด 

1. ท่านนิยมซื้อเสื้อผ้าแบร์นด์ หรือไม่ 
(  ) ซื้อบ่อย       (  ) เป็นบางครั้ง       (  ) ไม่เคยซื้อเลย 
 

2. ท่านเคยซื้อสินค้าจากแบรนด์ใดบ่อยท่ีสุด 
     (  ) H&M          (  ) MANGO     (  ) SHEIN  
    ](  ) UNICO        (  ) ZARA        (  ) แบรนด์อื่นๆ โปรดระบุ......... 
 
3. ท่านเลือกซื้อเสื้อผ้าจากช่องทางใดมากท่ีสุด 

(  ) ห้างสรรพสินค้า     (  ) ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น IG LAZADA  
    

4. ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) 1 ครั้ง     (  ) 2 ครั้ง    (  ) 3 ครั้ง  (  ) มากกว่า 3 ครั้ง 
 

5. ท่านใช่จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าโดยเฉลี่ยต่อครั้งเป็นเงินจ านวนกี่บาท 
(  ) 100-500 บาท     (  )  501-1,000 บาท  (  ) มากกว่า1,000 บาท  
 

6. ผู้ใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของท่าน 
     (  ) พ่อ แม่      (  ) ตัวเอง                    (  ) เพ่ือน 
     (  ) แฟน         (  ) ศิลปินดาราที่ชอบ      (  ) ญาติ พี่ น้อง 
 
7. ท่านซื้อเสื้อผ้าในโอกกาสใดมากท่ีสุด 

 (  ) ช่วงเทศกาล  (  ) ช่วงโปรโมชั่น     (  ) ช่วงแนะน าคอลเลคชั่นใหม่ 
 (  ) เนื่องในโอกาศพิเศษ เช่น ออกงานสังคม หรือ จะไปเที่ยว     
  

8. ปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของท่ามากท่ีสุด 
  (  ) ราคา                      (  ) ตามแฟชั่น กระแสนิยม     (  ) คุณภาพ 
  (  )  ดีไซน์ ที่มีเอกลักษณ์   (  ) แบรนด์สินค้า                 (  ) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติที่มีต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 

กรุณาใส่เครื่องหมาย ถูกต้อง ลงในช่องที่ตรงกับทัศนคติที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่นของท่านมากที่สุด โดย
เรียงตามล าดับจากเห็นด้วยมากท่ีสุด (5) ไป น้อยที่สุด (1) 
 
 
ทัศนคิติที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

1. มีดีไซน์ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ้ าใคร      

2. มีการออกแบบเสื้อผ้าตามเทรนด์แฟชั่น 
 

     

3. มี Collection เสื้อผ้าตามฤดูกาลต่างๆ 
 

     

4. ในแต่ละ Collection มีจ านวนผลิตน้อยสมใส่
แล้วไม่ซ้ าใคร 

     

5. มี stories บอกที่มาของรูปแบบและลวดลาย
เสื้อผ้า 
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ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นสตรี 
กรุณาท าเครื่องหมาย ถูกต้อง ลงในช่องที่ตรงกับลักษณะทางด้านผลิตภัณฑ์ราคาช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดของเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์วันเดอร์แลนด์ ท่านพึงพอใจมากที่สุด(5) 
ไป น้อยที่สุด(1) ตามล าดับในแต่ละข้อ 

ส่วนประสมทางการตลาด 5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์      

1. มี Collection เสื้อผ้าแบบใหม่ออกมาให้เลือก
บ่อยครั้ง 

     

2. เสื้อผ้า มีคุณภาพตัดเย็บที่ดี      

3. รูปแบบของเสื้อผ้าสามารถสมใส่ได้หลายโอกาส      

ด้านราคา      

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      

2. มีป้ายบอกราคาที่ตัวสินค้าอย่างชัดเจน      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. ตกแต่งร้านให้เข้ากับฤดูกาลของเสื้อผ้า      

2. หน้าร้านที่จัดจ าหน่ายสะดวกต่อการเดินทาง      
3. จัดวางสินค้าตามหมวดหมู่ให้เลือกหยิบง่าย      

4. จัดโซนตาม Collection ของเสื้อผ้า      
5. เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าออนไลน์      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1. มีบัตรสมาชิกเพ่ือแลกคะแนนรับสิทธิพิเศษ      
     1.   มีบัตรสมาชิกเพ่ือแลกคะแนนรับสิทธิพิเศษ      

2. มีการโฆษณา โดยโชว์ภาพ Collection ใน
นิตยสาร 

     

3. โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์เช่น YouTube  IG 
Facebook 

     

4. ส่งเสื้อผ้าให้กับบุคคลที่มีชื่อเสียงในโซเชียลมีเดีย
ฟรีเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า  

     

5. ออกบูธแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้า      
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ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ)  5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      

6. พนักงานขายมีความรู้เรื่องเทนแฟชั่นอย่างดี 
 

     

7. มีความเข้าใจในตัวสินค้าและแบรนด์  
 

     

8. พนักงานมีทักษาในการจูงใจให้ลูกค้ารู้สึก
ประทับใจในสินค้า 

 

     

9. พนักงานแนะน าสินค้าให้เหมาะกับรูปร่างและ
เสริมบุคลิกภาพให้แก่ลูกค้าได้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล           รัตนาภรณ์  ชีระรมย์ 
อีเมล                                               Rattanaporn.chee@gmail.com 
ประวัติการศึกษา                                คณะบริหารธุรกิจ 
                                                       สาขาวิชาการจัดการทั่วไป 
                                                       มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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