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 แผนธุรกิจครั้งนี้จัดท าขึ้นส าหรับธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องแต่งกายส าหรับสุภาพสตรี ซึ่งมีกลุ่มเป้า 
หมายหลักคือสุภาพสตรีวัยท างาน และวัยเรียน โดยจะเน้นวัยท างานเป็นหลักท่ีมีความต้องการหา 
เครื่องแต่งกายขนาดใหญ่ส าหรับสุภาพสตรีที่เริ่มมีสรีระเปลี่ยนไปและหาเครื่องแต่งกายใส่ได้ยากเพ่ิม
มากขึ้น ซึ่งผู้ศึกษามองเห็นถึงช่องว่างของโอกาสในการประกอบธุรกิจ เพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย  
 
 
 
ค ำส ำคัญ : เครื่องแต่งกำย สุภำพสตรี วัยท ำงำน 
 
 
 



Srilamool, P. M.B.A.(Small and Medium-Sized Enterprises), April 2015, Graduate 
School, Bangkok University. 
Bussiness Plan for Fashion Brand (24/7)  (90 pp.) 
Advisor : Vorravee Pattaravongvisut, Ph.D. 

 
ABSTRACT 

 
This Business Plan (hereinafter, called "The plan") was drafted to facilitate 

decision making prior to start the business. The target of this plan is to educate and 
research the nature of interested business and its limitation. Then, the plan will 
become a potential guideline to the next step.  Those accumulated data will be 
critically analyzed. It will start with the overview of such business, including related 
work and target.  Moreover, the component market will also be critic in order to 
indicate strong and weak points, business and financial condition.  The plan will cover 
all parts of business. Analyzing in each spot helps us to indicate unsatisfied parts, 
then an appropriated solution could be created. Besides, consumers' behavior is 
another factor that help us rule the plan correctly and smoothly. The plan will 
demonstrate the possibility of success in this investment.  

This plan regards to women' apparel. The target customers are both middle-
aged women and school-aged teenagers. However, our products mostly tend to 
satisfy working women who meet difficulties to find a perfect fit.  Therefore, special-
sized cloths are increasingly desired. Here is our attempt to facilitate and supply our 
target customers with various styles of beautiful cloths. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 เป็นการน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวกับการแนะน าธุรกิจ ความส าคัญและที่มาของการจัดท าแผน
วัตถ ุประสงค์ของการจัดท าแผน และวิธีการศึกษาที่น ามาใช้ส าหรับการจัดท าแผนโดยมีรายละเอียด
เป็นรายข้อดังต่อไปนี้ 
 
ที่มำของกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 
 
 แบรนด์ 24/7 (TWENTY- FOUR SEVEN) เป็นธุรกิจเปิดใหม่ด าเนินการผลิต และ จ าหน่าย  
สินคา้ประเภทเครื่องแต่งกายส าเร็จรูปส าหรับกลุ่มลูกค้าสุภาพสตรีวัยท างาน เพ่ือใช้ส าหรับสวมใส่ใน
โอกาสต่างกันออกไป โดยการออกแบบของทางแบรนด์เน้นการใช้งานและเหมาะกับสรีระคนไทยมุ่งเน้น
การตัดเย็บที่มีคุณภาพและราคาไม่แพง มีการออกแบบที่หลากหลายสามารถตอบโจทย์ได้กับทุกไลฟ์-
สไตล์ มุ่งเน้นไปตามความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก โดยแบรนด์มีความต้องการที่จะตอบสนองให้
ครบทุกความต้องการสูงสุด เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกสนุกกับการแต่งกายอีกทั้งยังมีเสื้อผ้าขนาดพิเศษไว้เพ่ือ
ตอบสนองส าหรับสุภาพ สตรีที่มีรูปร่างท้วมและบริการตัดตามไซด์ส าหรับสุภาพสตรีที่มีไซด์ไม่พอดีกับ
ขนาดของแบรนด์โดยการออกแบบของทางร้าน ออกแบบมาเพ่ือให้สุภาพสตรีทุกท่านสวมใส่ออกมานั้น 
รู้สึกดูดีมีความมั่นใจเหมาะกับรูปร่างสรีระและการใช้งานของคนไทย 
 แบรนด์ 24/7 (TWENTY - FOUR SEVEN) เริ่มต้นจากที่เจ้าของแบรนด์มีความชอบด้านการ
แต่งกาย สนุกกับการแต่งตัวและเกิดปัญหาในบางครั้งเมื่อซื้อเสื้อผ้าตามห้างสรรพสินค้าแล้วมีแบบทีไ่ม่
ถูกใจ ต้องน ามาตัดดัดแปลงแก้ไขบ่อยครั้ง อีกทั้งมีความต้องการที่จะแชร์ความสนุกสนานในการแต่งตัว
ให้กับสุภาพสตรีท่านอ่ืนๆ โดยอยู่บนราคาที่สามารถจับต้องได้ด้วยดีไซน์และคุณภาพที่ดีและมีคุณภาพ
เพราะในสมัยปัจจุบันเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มีความสวยงามมักมีราคาแพง และในบางครั้งอาจจะไม่มี
ขนาดที่พอดีส าหรับสุภาพสตรีรูปร่างท้วมแบรนด์จึงมีแนวคิดท่ีจะแชร์ความสวยงามให้กับสุภาพสตรีทุก
รูปร่างให้ได้รับความสวยงามเท่าเทียมกัน 
 
วัตถุประสงค์และควำมส ำคัญในกำรท ำแผน 

- จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นข้อมูลน าทางในการด าเนินธุรกิจและการขยายสาขาในอนาคต 

- จัดท าขึ้นเพ่ือที่จะสร้างตราสินค้าของแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 

- จัดท าขึ้นเพ่ือให้ทราบถึงศักยภาพของกิจการ 

- จัดท าขึ้นเพ่ือวิเคราะห์คู่แข่งและแนวโน้มอุตสาหกรรมในอนาคต 
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- เพ่ือลดความเสี่ยงในการด าเนินการธุรกิจที่จะเกิดข้ึน  

- เพ่ือใช้ประกอบการศึกษาปริญญาโท  
 
แนะน ำธุรกิจ 
 
สถำนที่ตั้ง 
 
 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN ) มีสาขาอยู่ที่ห้าง TERMINAL 21 เลขที่ 2 / 88 
ซอยสุขุมวิท 19 ( วัฒนา ) ถนนสุขุมวิท แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 
 
ภาพที่ 1.1 : “แสดงภาพสถานที่ตั้งร้าน 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN )”  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

คอนเซปต์แนวคิดของแบรนด์ 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN ) มีต้องการที่จะน าเสนอว่า 
เป็นแบรนด์ที่ต้องการน าเสนอเสื้อผ้าภายใต้คอนเซปต์ที่หลากหลายแบบ มีการออกแบบที่ตอบทุกความ 
ต้องการได้ครอบคลุม และมีความต้องการให้แบรนด์ 24 / 7 เข้าไปอยู่เป็นหนึ่งในความประทับใจของ
ลูก ค้าทุกคนเมื่อเข้ามาซื้อสินค้าแล้วอยากกลับมาซื้ออีกต่อๆไป การออกแบบภายใต้คอนเซปต์ที่หลาก 
หลายแบบจึงเป็นที่มีของความหมายของชื่อแบรนด์ “ 24 /  7 ทุกวันยี่สิบสี่ชั่วโมง ” ที่จะให้บริการด้วย
ใจไม่มีวันหยุด และออกแบบด้วยความเข้าใจในการใช้ชีวิตของสุภาพสตรีไทยทุกรูปร่างเป็นหลัก เพื่อให้
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เมื่อเดินออกจากร้านไปแล้วทุกคนมีความมั่นใจและดูดี โดยเสื้อผ้าและสินค้าของแบรนด์ทุกชิ้นจะเน้นที่
คุณภาพการตัดเย็บที่ดีและราคาท่ีสามารถจับต้องได้ส าหรับบุคคลทั่วไป  
 
ภาพที่ 1.2 : “แสดงแผนที่ร้าน 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN )”  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ควำมเป็นมำของธุรกิจ 
 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVER ) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าส าหรับสุภาพสตรีโดยด าเนิน 
การผลิตและจ าหน่ายเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายส าหรับสุภาพสตรีวัยท างาน ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2557 จาก
การลงทุนของ นางสาวพรภัสสร ศรีละมุล เริ่มต้นจากเงินลงทุน 1 แสนบาท ท าการเปิดขายเฉพาะช่อง 
ทางออน ไลน์ และ มีความต้องการที่จะขยายเปิดเป็นสาขาหน้าร้านให้ทั่วกรุงเทพฯ เพ่ือให้ตอบสนอง
กลุ่มลูกค้าได้ทั่วถึงและครอบคลุม โดยกระบวนการผลิตสินค้าของแบรนด์จะท าการออกแบบด้วยนัก 
ออกแบบดีไซน์เนอร์รุ่นใหม่ไฟแรงที่มีความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน และท าการตัด
เย็บด้วยทีมงานท่ีมีคุณภาพโดยที่จะมีก าลังผลิตอยู่ที่ 800 - 1,000 ชิ้นต่อเดือน และแบรนด์มีความต้อง 
การที่จะขยับขยายท าการส่งออกไปยัง ประเทศเพ่ือนบ้านอย่างสิงค์โปร์ 
 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN )คิดริเริมการด าเนินธุรกิจเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย
จากความต้องการที่จะต่อยอดการศึกษาของเจ้าของแบรนด์ที่จบการศึกษาด้านการออกแบบเครื่องแต่ง
กายในปริญญาตรี และด้านการบริหารธุรกิจในปริญญาโท รวมไปถึงการความต้องการของตัวเจ้าของ
แบรนด์เองที่ต้องการออกแบบและตัดเสื้อผ้าในรูปแบบของตัวเองที่บางครั้งเสื้อผ้าแบรนด์อ่ืนออกแบบ
มาไม่ถูกใจมีการน ามาแก้ไขดัดแปลงเองบ่อยครั้ง อีกทั้งเจ้าของแบรนด์เคยได้มีโอกาสออกแบบกระโปรง
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ใส่เองและท าการขายผ่านทางออนไลน์ซึ่งมีกระแสตอบรับที่ดี รวมไปถึงการสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
มีความต้องการคล้าย กัน แบรนด์จึงมีความต้องการที่จะตอบสนองช่องว่างของความต้องการผู้บริโภคท่ี
ต้องการเสื้อผ้าที่มีการออก แบบที่หลากหลาย มีไซด์ส าหรับสุภาพสตรีทุกขนาด และ ตอบสนองในด้าน
ราคาที่ไม่แพงบุคคลที่มีรายได้ธรรมดาทั่วไปสามารถจับต้องได้เมื่อเวลาสวมใส่แล้วดูดีเหมาะสมกับราคา
และมีเสื้อผ้าส าหรับหลากหลายโอกาส โดยมีความต้องการขายสินค้าในราคาถูกแต่เน้นปริมาณ 
 จากความสนใจดังกล่าวจึงเป็นแรงบันดาลใจในการด าเนินธุรกิจ และโอกาสทางการตลาดที่มี
ความน่าสนใจคือแนวโน้มตลาดอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายมีความแนวโน้มในทางบวก น่าจะเป็นที่ต้อง 
การสูงขึ้นเรื่อยๆในภายภาคหน้า เนื่องด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นได้เปลี่ยนไปจากเดิมอีก 
ทัง้ยังมีการได้ รับการสนับสนุนจากทางภาครัฐรวมไปถึงการเจาะไปที่ช่องว่างของความต้องการของลูก 
ค้า ธุรกิจจึงมีความเป็นไปได้ที่จะประสบความส าเร็จโดยเน้นการท าการตลาดที่ถูกกลุ่มเป้าหมายและจะ
สร้างการรับรู้ในตราสินค้าเพ่ือการเป็นที่รู้จักและธุรกิจมีความยั่งยืนมั่นคงในระยะยาว 
 
สินค้ำและบริกำร 
 
 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN ) เป็นแบรนด์เสื้อผ้าส าหรับสุภาพสตรี ทีน่ าเสนอภายใต้
แนวคิด ‘ Make style , Make your different ’ สร้างความแตกต่างจากตัวคุณ มีครบทุกสิ่งอย่างที่นี่
ที่เดียวเท่านั้นเน้นคุณภาพการตัดเย็บ และราคาที่ไม่แพงโดยการออกแบบเสื้อผ้าจะแบ่งออกเป็นหลาก 
หลายรูป แบบ เน้นกลุ่มลูกค้าวัยท างานไม่ว่ากลุ่มลูกค้าจะต้องการเสื้อผ้าใช้ส าหรับโอกาสไหน แบรนด์ 
24/7 มีใหต้อบโจทย์ลูกค้าหมดทุกความต้องการในราคาท่ีถูกและมีคุณภาพดี Good Quality in Best 
Price โดยทีส่ินค้าและบริการแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักคือ 3 ประเภทสินค้า และ 1 ประเภทบริการ 
 
1.สินค้าเสื้อผ้าพื้นฐาน ( Basic Design for Functional Cloths )  

เสื้อผ้าเบสิคพ้ืนฐานไม่หวือหวาแต่ต้องมีในทุกตู้เสื้อผ้า เป็นเสื้อผ้าสีพ้ืนรูปแบบเรียบง่ายๆ
เปลี่ยน สีตามเทรนด์แต่ละฤดูกาล มีวางขายตลอดทั้งปี และมีการออกแบบแพทเทิร์นเฉพาะที่มีความ
เป็นสไตล์ ของแบรนด์ซิกเนเจอร์ โดยเน้นที่โทนสี ขาว ด า เทา และสีสุภาพทั่วไป เช่น T-shirt , basic 
dress , cardigan jeans , short pants โดยที่เสื้อผ้สพ้ืนฐานจะเป็นสินค้าตัวหลักของแบรนด์ที่จะได้ 
รับความนิยมเป็นอย่างมากในกลุ่มลูกค้าวัยรุ่นและวัยท างาน จะเป็นเสื้อผ้สที่สามารถหยิบใส่ได้บ่อยและ 
คุ้มค่าต่อการซื้อมาสวมใส่ โดยแบรนด์จะค านึงถึงโอกาสและการใช้งาน รวมถึงสภาพภูมิอากาศของประ 
เทศไทยเป็นหลัก เพ่ือความสะดวกสบายและการน าไปใช้ที่เหมาะสมของกลุ่มลูกค้า  
  
ภาพที่ 1.3 : “ตัวอย่างสินค้าเสื้อผ้าพื้นฐาน” 
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2. สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นตามฤดูกาล ( Fast Fashion Design for Season )                                       

เสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบส าเร็จในโอกาสต่างๆ ทั้งเป็นทางการ ไม่เป็นทางการหรือส าหรับสวม
ใส่ออกงานในช่วงเทศกาลส าคัญของปี โดยจะเป็นเสื้อผ้าแฟชั่นที่ออกแบบโดยค านึงถึงความเหมาะสม 
และ เน้นการใช้งานเป็นหลักให้สามารถน าไปมิกซ์แอนด์แมทซ ์ส าหรับใส่ในโอกาสอ่ืนได้อีกโดยที่สินค้า
ประเภทนี้จะออกแบบใหม่และเปลี่ยนไปเรื่อยๆตามฤดูกาลและกระแสนิยม 
 
ภาพที่ 1.4 : ตัวอย่างสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นตามฤดูกาล 
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3. กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ ( Fashion Accessory ) เช่น กระเป๋า รองเท้า เครื่องประดับ เป็น
ต้น 
 
ภาพที่ 1.5 : “ตัวอย่างสินค้า Fashion accessory” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. บริการตัดตามไซด์ ( Tailor made ) 
 

 เป็นบริการของทางแบรนด์ที่ท าการตอบสนองส าหรับลูกค้าที่มีความต้องการในสินค้าแต่มีไซด์
ไม่พอดีตรงกับทางร้าน โดยในบริการจะมีการเพ่ิมค่าใช้จ่ายในส่วนของการตัดเพ่ิมเข้ามา 
 
ภาพที่ 1.6 : “ตัวอย่างบริการตัดตามไซด์” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จุดเด่นของสินค้ำและบริกำร 
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 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTY - FOUR SEVEN ) มองเห็นช่องว่างของความต้องการของกลุ่มลูก 
ค้าวัยท างาน ที่มีความต้องการสินค้าที่สวยงามสามารถสวมใส่ท างานและสวมใสล าลองได้ในราคาที่ไม่
แพงแต ่ดูดีและเหมาะสม และอีกช่องว่างของความต้องการของลูกค้าท่ีมีรูปร่างอ้วนท้วมหาไซด์เสื้อผ้า
ใส่ยากส่วนใหญ่ต้องสั่งตัดและราคาสูง ดีไซน์ไม่ทันสมัย แบรนด์มองเห็นช่องว่างของความต้องการใน
ตลาดจึงท าการผลิตและออกแบบสินค้าตั้งแต่ไซด์มาตรฐานไปจนถึงไซด์ใหญ่พิเศษในการออกแบบที่
ทันสมัย และมีความเหมาะสมกับช่วงวัยและการใช้งาน โดยมีราคาท่ีจับต้องได้ไม่แพงโดยการสวมใส่ที่ 
ดูดีและเหมาะสมเพ่ือให้ลูกค้าทุกคนมีความม่ันใจว่าเมื่อสวมใส่แล้วต้องดูดีการตัดเย็บมีคุณภาพและมี
ประสิทธิภาพรวมไปถึงบริการตัดตามไซด์ลูกค้าที่มีขนาดไม่พอดีกับไซด์ของทางร้าน แบรนด์มีความ
ต้องการที่จะแบ่งปันความสวยงามให้ กับสุภาพสตรีทุกคนไม่จ ารูปร่างใดก็สามารถเป็นเจ้าของเสื้อผ้า
ของทางแบรนด์ได้ รวมไปถึงควาหลากหลายของสินค้าในแนวคิดการออกแบบที่หลากหลายแบบเพ่ือ
ตอบสนองให้ครอบคลุมในทุกความต้องการของลูกค้า 
 
วิสัยทัศน์              

มุ่งม่ันสู่ความเป็นที่หนึ่งผู้น าทางการค้าปลีกในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูปรวมไปถึงการเป็น
ผู้น าเทรนด์ของสินค้าที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ภายใต้แบรนด์ 24 / 7 เพ่ือให้แบรนด์เป็นที่รู้จักกันในวง
กว้างและครองส่วนแบ่งทางการตลาดและพร้อมที่จะพัฒนาไปสู่ประเทศภูมิภาคอาเซียนต่อไป 
 
พันธกิจ                    

ด าเนินธุรกิจค้าปลีก ผลิต และ จัดจ าหน่ายสินค้าที่ดีมีคุณภาพ และเอกลักษณ์ภายใต้แบรนด์ 
24/7 ให้มีความแตกต่างและตรงกับความต้องการลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เน้นเสื้อผ้าส าหรับกลุ่มลูกค้าวัย
ท างานทีม่ีความชัดเจนในสไตล์และการสวมใส่ได้หลากหลายโอกาส ในราคาที่เหมาะสมจับต้องได้ ให้
ความส าคัญใส่ใจในเรื่องสรีระของลูกค้าท่ีมีบริการสินค้าส าหรับสุภาพสตรีทุกรูปร่าง และ การบริการ
ความเอาใจใส่ของพนักงานและการบริการหลังการขายด้วยการอบรมพนักงานให้มีความรู้ความสามารถ
อยู่เสมอ เพ่ือสร้างรากฐานที่มั่นคงสู่การเป็นหนึ่งในผู้น าการ ค้าปลีกด้านอุตสาหกรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูป 
 
เป้ำหมำยระยะสั้น      

1. โปรโมทแบรนด์สินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จักและติดตลาด 
2. ท าก าไรจากยอดขายให้ได้ 20 % ของการลงทุน  

 
เป้ำหมำยระยะกลำง    

1. ขยายขนาดของธุรกิจให้มีขนาดใหญ่เพิ่มข้ึน 
2. ขยายผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้ตอบสนองกลุ่มลูกค้าให้หลากหลาย 
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3. ขยายกลุ่มเป้าหมาย เพื่อตอบสนองให้ครอบคลุมทุกความต้องการ 
                                    
เป้ำหมำยระยะยำว      

1. เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายและขยายเครือข่ายทางธุรกิจสู่ต่างประเทศ 
2. พัฒนายอดขายและก าไรสู่ความยั่งยืน 

 
วัตถุประสงค์ธุรกิจ      

1. เปิดช่องทางให้เป็นอีกทางเลือกใหม่ส าหรับผู้บริโภค 
2. สร้างอัตราผลตอบแทนเป็น 3 เท่าของการลงทุน 
3. สร้างอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายเพ่ิมข้ึนเป็น 2 เท่าของทุกๆปี 
4. สร้างอัตราการเจริญเติบโตของก าไร 2 เท่าในระยะสั้นและ 5 เท่าในระยะยาว 
5. สร้างการรับรู้ให้ 24 / 7 เพ่ือให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นที่รู้จัก 

 
ผลตอบแทนและควำมเสี่ยงที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรท ำแผนธุรกิจ 
 

1. ด้านผลตอบแทน เพ่ือท าให้ทราบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ
และคิดแผนการตลาดเพ่ือการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสม และเพ่ือให้ทราบและเข้าใจถึงพฤติ
กรรของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันในการน าข้อมูลไปออกแบบให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด 

2. ด้านความเสี่ยงด้านการผลิตมีการผลิตจากช่างผู้ช านาญการหลายคนอาจจะมีสินค้าบางชิ้น
ที่สามารถผลิตหลุดมาตรฐานของแบรนด์ จึงต้องมีการตรวจสอบควบคุมเป็นอย่างดีมากอยู่
เสมอรวมไปถึงก าลังผลิตอาจจะไม่เพียงพอหากมีการสั่งซื้อมากเกินกว่าที่คาดการณ์อาจจะ
มีผลต่อยอดขาดและอาจจะไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนด 

 
โครงสร้ำงกำรบริหำรงำนของธุรกิจ 
 

แผนผังที่แสดงถึงกลุ่มต าแหน่งงาน ซึ่งรวมกลุ่มตามสายการท างานโดยมีการแบ่งกลุ่มเป็นขั้น
ล าดับ โครงสร้างการบริหารขององค์กรมีการจัดขึ้นอย่างถูกต้อง โดยมีการจัดวางต าแหน่งอย่างชัดเจน 
มีสายการท างานและคนควบคุมการท างานที่แน่นอน และมีชื่อต าแหน่งระบุไว้ ซึ่งจะเป็นการช่วยให้ได้ 
ข้อมูลการจัด การที่เป็นประโยชน์   
 
จ ำนวนพนักงำน          10 คน 



 9 

 
ส่วนงำนแผนก                 CEO co - founder                          1 คน             
                                   ฝ่ายออกแบบ designer               1 คน 
                                   ฝ่ายออกแบบ Graphic                     1 คน 
                                   ฝ่าย Merchandiser & Supplier           1 คน 
                                   ฝ่ายออกแบบ Pattern                        1 คน 
                                   ฝ่ายควบคุมการผลิต                           1 คน 
                                   ฝ่าย QC                                         1 คน 
                                   ฝ่ายจัดส่ง จัดจ าหน่าย                       1 คน 
                                   ฝ่ายการตลาด                                 1 คน 
                                   ฝ่ายบัญชี                                      1 คน 
 
ภาพที่ 1.7 :  “แผนภูมิองค์กร” 
 
 
 
 
                                  
 
 
 
ตารางที่ 1.1 : หน้าที่รับผิดชอบในแต่ละส่วนงาน 
 

ต าแหน่ง ภาระหน้าที่ 
1. CEO co - founder ท าหน้าที่ดูแลภาพรวมทั้งหมดของแบรนด์  
2. ฝ่ายออกแบบ designer                    ท าหน้าที่ออกแบบรูปแบบเสื้อผ้าของแบรนด์และอัพเดท                                                    

เทรนด์แฟชั่นสิ่งใหม่ๆมาน าเสนออยู่เสมอ 
3. ฝ่ายออกแบบ Graphic                     ท าหน้าที่ ออกแบบโปสเตอร์เชิญชวนต่างๆ ออกแบบ 

แอดโฆษณาออนไลน์ต่างๆบนหน้าเว็บ และรวมไปถึง                                              
การออกแบบหน้าเว็ยไซด์ให้มีความน่าสนใจอยู่เสมอ 

(ตารางมีต่อ) 
 



 10 

ตารางที่ 1.1(ต่อ) : หน้าที่รับผิดชอบในแต่ละส่วนงาน 
 
4. ฝ่าย Merchandiser & Supplier        ท าหน้าที่ดูแลเรื่องการจัดซื้อวัสดุ วัตถุดิบต่างๆ เช่น ผ้า 

กระดุม โรงพิมพ์ผ้า โรงพิมพ์กระดาษ ถุง เป็นต้น 
5. ฝ่ายออกแบบ Pattern                      ท าหน้าที่ดูแลเขียนแบบแพทเทิร์นเสื้อผ้าทั้งหมดของ 

ก่อนสั่งผลิตทั้งหมดในโรงงาน 
6. ฝ่ายควบคุมการผลิต ท าหน้าที่ตามงานทั้งหมดของทุกฝ่ายดูแลการท างานภาพ                                                         

รวมทั้งหมดก่อนส่งงานขาย 
7. ฝ่าย QC                                            ท าหน้าที่ตรวจสอบคุณภาพให้ตรงตามมาตรฐาน 
8. ฝ่ายจัดส่ง จัดจ าหน่าย                        ท าหน้าที่เรื่อง Stock สินค้า และ แพคสินค้าให้ลูกค้า 
9. ฝ่ายการตลาด ท าหน้าทีดู่แลเรื่องการตลาดของแบรนด์ เช่น คิดแคม 

เปญโปรโมชั่นต่างๆ               
10. ฝ่ายบัญชี      ท าหน้าที่ดูแลเรื่องการเงินทั้งหมดของแบรนด์                                 

 
วิธีกำรศึกษำ 
1.1 การศึกษาค้นคว้าจากแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
‘Brand Building Strategies’  
 

กำรสร้ำงแบรนด์ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ธุรกิจจะ
สร้าง แบรนด์ให้มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภครับรู้ได้จากเครื่องมาทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยความรู้
จากสินค้าผลิตภัณฑ์ ราคา การจ าหน่ายและการสื่อสารทางการตลาด เมื่อผู้บริโภครับรู้และได้ยินนั้น
แล้ว ผู้บริโภคจะ พัฒนาความรู้สึก เห็นภาพลักษณ์ของแบรนด์และประสบการณ์ที่ได้จากแบรนด์นั้น 

เนื่องจากการสร้างแบรนด์เกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์และความรู้สึกของผู้บริ- 
โภคท่ีมีต่อแบรนด์ การสร้างแบรนด์จึงเก่ียวพันกับการก าหนดแนวคิด ผลิตภัณฑ์ และการออกแบบ การ
ตั้งชื่อ และการกาหนดแนวคิดทางการสื่อสาร เพื่อสื่อให้ผู้บริโภคมีการรับรู้และมีทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์
ว่าแบรนด์ กล่าวคือผู้บริโภคสามารถตีความหมายได้ว่าแบรนด์เป็นเพื่อนเป็นญาติ มีความถนัดด้านใด 
เป็นต้น ซึ่งการสร้างแบรนด์นั้นใช้เวลาแตม่ีความส าคัญในระยะยาว ซึ่งมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

 
การก าหนดต าแหน่งทางผลิตภัณฑ์ (Brand Positioning) 
การก าหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) 
การสร้างเอกลักษณ์ให้แบรนด์ (Brand identity) 
การสื่อสารแบรนด์ (Brand Communcation) 
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การสร้างแบรนด์ถือว่าเป็นเรื่องส าคัญสาหรับองค์กรทุกองค์กรเพราะฉะนั้นการสร้างความน่า
เชื่อ ถือจากการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคจึงน าไปสู่การ 
ตลาดในการสร้างแบรนด์เรียกว่า Brand Building Strategies 

 
แนวโน้มอุตสำหกรรม 2558 
 สภาวะการแข่งขันด้านอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายแฟชั่นระดับโลกที่มีผลมาจากความสามารถ
ในด้านต่างๆของแบรนด์ยักษ์ใหญ่ ( Global brand ) ส่งผลให้อุตสาหกรรมแฟชั่นของประเทศไทยจะ 
ต้องปรับตัวเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงทั้งในเชิงปริมาณ และคุณภาพ รวมไปถึงราคา เพ่ือเผชิญหน้า
กับการแข่งขันที่ทวีความรุณแรง ท าให้ผู้ประกอบการเริ่มตระหนักได้ว่าการด าเนินธุรกิจแฟชั่นแบบเดิม
นั้นไมส่ามารถท าให้ธุรกิจจะด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืน จึงต้องมองหาทางเลือกของแฟชั่นมิติใหม่ๆ ในแง่
ด้านของคุณภาพที่ดีขึ้น และด้านการออกแบบความคิดสร้างสรรค์ที่มีความแปลกว่าการออกแบบของ
ตลาดล่างรวมไปถึงความถ่ีในการออกสินค้าอันเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นที่เปลี่ยน 
แปลงไปตามยุคสมัยซึ่งในปัจจุบันมีการตอบสนองที่รวมเร็วและมีความถ่ีในการซื้อสินค้าบ่อยข้ึนปริมาณ
การ ซื้อสินค้าแต่ละครั้งลดลง ใส่ใจการเลือกซ้ือสินค้ามากข้ึน อีกท้ังผู้บริโภครุ่นใหม่เริ่มหันเข้ามาใส่ใจ
ในด้านของคุณค่ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมใหม่ๆที่ผู้บริโภคเริ่มมองหามากไปกว่าสินค้าในรูป
แบบเดิม จึงเป็นเหตุผลว่าท าไมผู้ประกอบการอุตสาหกรรมแฟชั่นเครื่องแต่งกายไทยไม่สามารถด าเนิน
ธุรกิจแบบเดิมได้อีกต่อไป ซ่ึงหมายความว่าอุตสาหกรรมแฟชั่นเครื่องแต่งกายไทยต้องมีความเข้มแข็ง
และมีศักยภาพเตรียมพร้อมรับมือความเปลี่ยนแปลงได้ในทุกๆด้าน ซึ่งความเปลี่ยนแปลงที่จะขึ้นนั้น
ไม่ได้เกิดแค่ ในประเทศไทยเพียงประเทศเดียวหากแต่จะเกิดข้ึนทั่วโลก 
 
โอกำสกำรเติบโตรองรับ AEC  

กระแสฟาสต์แฟชั่น ( Fast Fashion ) ในธุรกิจเสื้อผ้าของภูมิภาคอาเซียนมีการเจริญเติบโตขึ้น
อย่างรวดเร็ว โดยได้รับปัจจัยหนุนจากไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิต และก าลังซื้อของผู้บริโภครุ่นใหม่ที่ให้ความ
ส า คัญกับการแต่งกายมากข้ึน เป็นผลให้ผู้ประกอบธุรกิจด้านอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายชั้นน าหันมา
ให้ความสนใจพุ่งเป้าหมายมาลงทุนยังภูมิภาคอาเซียนเพิ่มมากขึ้น ด้วยการมองว่าเป็นทั้งตลาดและฐาน
การผลิตที่มีโอกาสการเติบโตสูงในอนาคต การรุกคืบของธุรกิจ Fast Fashion ในธุรกิจแฟชั่นเครื่องแต่ง
กายท่ีเข้ามาในอาเซียน บวกกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นส่วนที่ผลักดัน  
ให้ยอดการน าเข้าเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มในอาเซียนปี 2556 มีการเติบโตได้ถึงร้อยละ4.60 โดยตลาดที่มี
ศักยภาพในการเจ้าตลาดผู้บริโภคในประเทศ ได้แก่ ประเทศไทยและประเทศอินโดนีเซีย  
 เทรนด์การบริโภคเครื่องแต่งกายในปัจจุบันมีการเปลี่ยนไปตามยุคสมัยอย่างรวดเร็ว จะเห็นได้
ว่าในวงอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกายมีการออกสินค้ามาเพ่ือแข่งขันกันมากขึ้นเหตุผลมาจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในปัจจุบันมีความต้องการที่จะเปลี่ยนเครื่องแต่งกายบ่อยขึ้นตามกระแสนิยมและไม่ต้อง 
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การจับจ่ายใช้สอยในราคาท่ีสูงมากนักอีกท้ังปัจจุบันผู้บริโภคมีความสามารถในการแต่งกายในรูปแบบ
ของตนเองโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ ที่มีก าลังซื้อซึ่งเป็นแรงผลักดันให้เสื้อผ้าในรูปแบบของ Fast Fashion 
ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 
 การก้าวเข้าสู้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นโอกาสที่ประเทศไทยจะเผชิญหน้ากับการแข่งขัน 
มากขึ้น ทั้งด้านเงินทุนและแรงงาน แต่อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องแต่งกายได้รับผลกระ 
ทบในแง่ดีจากการขยายตัวของตลาดการส่งออกของสินค้าที่มีความกว้างขวางมากข้ึนจากการเปิดตลาด 
เข้าสู้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน อีกท้ังอาจจะเป็นการลดต้นทุนการผลิต การน าเข้าวัตถุดิบ ให้มีราคา
ต่ า ลง ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญมากส าหรับทุกธุรกิจ ซึ่งทิศทางแนวโน้มการผลิตและการบริโภคเม่ือเกิดการ
เข้าสู่ ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมีดังนี้ คือ แนวโน้มด้านการผลิตสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม ในส่วนของสิ่ง
ทอมี แนวโน้มขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้นเนื่องมากจากความต้องการด้านวัตถุดิบของประเทศเพ่ือนบ้านซึ่งเป็นผู้ 
ผลิตเครื่องนุ่งห่มหลักยังมีความต้องการเส้นด้ายและผ้าผืนจากประเทศไทยแต่อย่างไรก็ตามต้องมีการ
พัฒนาคุณภาพและมูลค่าให้เพ่ิมมากข้ึนอยู่เสมอ ส่วนของการผลิตเครื่องนุ่งห่มนั้นมีแนวโน้มขยายตัวใน
พ้ืนที่ กรุงเทพมหานครอันเนื่องมาจากแรงงานในพื้นที่มีฝีมือคุณภาพค่าขนส่งและบริหารจัดการถูกกว่า
ตั้งในภูมิภาคอ่ืนๆแนวโน้มด้านการบริโภคหากมีการก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะท าให้มีกลุ่ม
ผู้บริโภค จากจ านวนประชากรเพิ่มมากข้ึน ผลของการรวมกลุ่มจะท าให้มีกลุ่มชนชั้นกลางที่มีก าลังซื้อ
สูงเพิ่มมากข้ึนจงึเป็นโอกาสที่ดีในการขยายตลาด ซึ่งผลการส ารวจที่ผ่านมาพบว่าการบริโภคสินค้าประ 
เภทเครื่องแต่งกายมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่อย่างไรก็ตามการขยายตลาดสู่ภูมิภาคอาเซียน
ผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นรายใหญ่หรือรายย่อยจะต้องท าการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในแต่ละท้องถิ่น
นั้นอีกเพ่ิมเติมด้วยเพ่ือการท าการตลาดที่ถูกกลุ่มเป้าหมาย 
 
สื่อโซเชียลมีเดียกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน 

วัยรุ่นกับยุคดิจิตอล เป็นสิ่งที่เติบโตขึ้นมาพร้อมกันพฤติกรรมการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจาก
เดิมที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ว่าในปัจจุบันโลกดิจิตอลนั้นเปรียบเสมือนลมหายใจของคนในยุคนี้ไปแล้ว
จากการศึก ษาได้พบว่าการเติบโตของระบบอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยเป็นสิ่งที่ท าให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้เปลี่ยน แปลงไปอย่างสิ้นเชิง จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันมีการซื้อขายรูปแบบใหม่ที่นอกเหนือ 
จากการซื้อผ่านห้างสรรพ สินค้าหน้าร้านเพียงอย่างเดียว การเปิดใจยอมรับการซื้อขายออนไลน์ ‘ เช็ค - 
แชร์ - ช๊อป ’ ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต การใช้งานจากมือถือสมาร์ทโฟน และสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่างๆ
ซึ่งใน ปัจจุบันต้องยอมรับได้ว่า การรรับรู้ข่าวสารที่รวดเร็วทันใจท าให้การซื้อขายสินค้านั้นสะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้นผ่านเทคโนโลยีที่เรียก ว่า ‘ โซเชียลเน็ตเวิร์ค ’ ในขณะเดียวกันที่ร้านค้านั้นต่างใช้โอกาส
ของเทคโนโลยีที่เติบโตอย่างรวดเร็วมาเข้าร่วมประยุกต์ใช้กับการค้าขายสินค้าเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคใน ปัจจุบันที่เน้นความสะดวกและรวดเร็วเป็นหลัก ซึ่งนักการตลาดยุคใหม่ไม่ควรที่จะมอง 
ข้ามช่องทางค้าขายรูปแบบใหม่นี้ ถึงแม้ว่าห้างสรรพ สินค้า และร้านค้าต่างๆยังเป็นแหล่งค้าขายสินค้า
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หลักส าหรับผู้ บริโภคโดยส่วนใหญ่จ านวนมาก แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าเส้นแบ่งระหว่างโลกการขายออฟไลน์
และโลกการขายออนไลน์นั้นได้เริ่มบางจางลงเรื่อยๆซึ่งโอกาสในการท าการตลาดบนโลกออนไลน์มีเพ่ิม
มากขึ้นใน การโฆษณาผ่านสื่อใหม่ที่เรียกว่า ‘โซเชียลเน็ตเวริ์ค’ ท าให้เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้ามที่จะเป็น
อีกหนึ่งช่องทางในการเพ่ิมยอดขาย เพ่ือสอดรับกับพฤติกรรมการรับสื่อและการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ยุคใหม่ท่ีจะก้าวตามเท่าทันเทคโนโลยีในปัจจุบัน 

ปัจจุบันต้องยอมรับว่าสื่อออนไลน์มีอิทธิพลกับผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าจากการ
ศึก ษาพบว่ามากกว่า 80 % สินค้าทางออฟไลน์ได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 
โดยผู้บริโภคมีการศึกษาและเลือกซื้อผ่านสื่อออนไลน์มาล่วงหน้าแล้ว เพียงแต่ไปช าระเงินและรับสินค้า 
ณ จุดขาย การผสมผสานเทคโนโลยีดิจิตอลโซเชียลมีเดียเน็ตเวิร์ค เป็นการผลักดันให้เกิดยอดขายทาง
ออฟไลน์ผ่านการตลาดรูปแบบใหม่ๆที่สอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภครูปแบบใหม่ ซึ่งมีปัจจัยต่างๆทีส่นับ 
สนุนแนวคิดดังนี้ จ านวนประชากรในประเทศไทยจากเดิมที่มีการเข้าอินเตอร์เน็ตมีเพียง 26 % แตห่ลัง 
จากมีการเปิดใช้บริการ 3G พบว่ามีอัตราการเข้าใช้บริการอินเตอร์เน็ตมากถึง 38 % หรือจ านวน 26 
ล้านคน ปัจจัยต่อมาคือจ านวนผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนที่มีเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะพบ 
ได้ว่าประชากรส่วนใหญ่หันมาใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนและอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็น 
ที่นิยมคือราคาที่ถูกลง และ มีทางเลือกหลากหลายท าให้คนมีก าลังซื้อมากข้ึน และ อาจใช้มากกว่าหนึ่ง 
เครื่อง ปัจจัยสุดท้ายที่ส าคัญที่สุดคือกระแสนิยมของโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ค ซึ่งเฟซบุ๊คถือได้ว่าเป็นโซเชียล 
มีเดียที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ซึ่งในปัจจุบันมีผู้เข้าใช้โซเชียลมีเดียผ่านระบบสมาร์ทโฟนมากถึง 50 % 
และเป็น 27 % ของคนไทยที่มีเพ่ือนเฉลี่ยมากกว่า 300 คน 

ในเมื่อพฤติกรรมการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ได้เข้ามากลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวันซึ่งผล
ส ารวจของพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตของไทยได้พบว่า คนไทยใช้เวลาบนโทรศัพท์มือถือเล่นระบบ
อินเตอร์เน็ตดูทีวี เล่นแท๊บเล็ท มากกว่าการใช้เวลากับหนังสือพิมพ์และอ่านหนังสือท่ีใช้เวลาเพียงเฉลี่ย
ไม่ก่ีนาที ต่อวัน ซึ่งใช้เวลา 3.1 ชั่วโมงต่อวันกับการใช้โทรศัพท์มือถือ และมากกว่า 2 ชั่วโมงครึ่งต่อวัน
ในการเล่นออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ ในขณะที่ใช้เวลากับสื่อรูปแบบเก่าลดลงไปเรื่อยๆ แต่ถึงอย่างไร
ก็ตามถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี แต่คนไทยยังไม่ชอบช๊อปออนไลน์
และยังคง ยึดติกับการซื้อมาจ่ายไปอยู่ดี นักการตลาดจึงต้องท าความเข้าใจในโอกาสและความเปลี่ยน 
แปลงเหล่านี้ เพ่ือปรับใช้แบรนด์สินค้าจะต้องท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ียึดติดกับเครื่อง 
โทรศัพท์เพ่ือน ามาสร้างกลยุทธ์การตลาดจะต้องเข้าใจได้ว่าพฤติกรรมของคนไทยใช้บริการระบบโซเชีย
ลออนไลน์เพ่ือ ค้นหาข้อมูล ใช้งานอัพเดทสินค้าออน ไลน์เพ่ือประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ การช๊อปปิ้ง
สินค้าออนไลน์นั้นยังคงไม่ได้รับความนิยมมากในประเทศไทยประเภทของสินค้าที่มีการนิยมซื้อออนไลน์
มีเพียงบาง ชนิดที่ยังเฉพาะเจาะจงอยู่อย่าง ซอฟแวร์ และ แอพพลิเคชั่น เพราะนิสัยของคนไทยยังคง
ยึดติดอยู่กับการต้องสัมผัสสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ ยังมีความกังวลเรื่องความปลอดภัยเรื่องการช าระเงิน
ออนไลน์ และคุณภาพของสินค้าท่ีจะได้รับ อีกท้ังยังมีข่าวที่น าเสนอมามากมายเรื่องการถูกโกงจากการ
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ซื้อสินค้า ออนไลน์การใช้งานโซเชียลเน็ตเวิร์คจึงเป็นเพียงสิ่งที่จ าท าการค้น หาและศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ
ตัวสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 เวลานี้คงไม่มีใครปฏิเสธแล้วว่า สื่อโซเชียลมีเดีย อย่างเฟซบุ๊คและทวิตเตอร์มีอิทธิพลต่อการตัด 
สินใจซื้อของผู้บริโภคในบุคปัจจุบันมากเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะกับผู้บริโภคชาวไทย ยิ่งไปกว่านั้นหากมี 
การกด Like กดแชร์ หรือ Follow เยอะด้วยแล้วยิ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่อกลุ่มผู้บริโภคมากข้ึน ซึ่ง 
สาเหตุหลักท่ีท าให้ผู้บริโภคไทย 3 ใน 4  เปิดใจยอมรับในอิทธิพลของการโฆษณาในโซเชียลมีเดียเพราะ 
เป็นสิ่งที่ท าให้ชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่เหล่านี้นั้น ‘ง่าย’ ขึ้น การกดไลด์กดแชร์นั้นเป็นการบอกต่อและ 
การแนะน าทีได้ผลต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคชาวไทยถึง 85 % และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
ถึง 20 - 25 % ทั้งนี้ผู้บริโภคค่อนข้างเชื่อและให้ความรู้สึกไปในทิศทางบวกต่อการโฆษณาแต่จะต้องท า 
การโฆษณาที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยที่ในขณะนี้สื่อโซเชียลนั้นเติบโตและได้กลายเป็นสื่อกลางการสื่อ 
สารไปยังทั่วทุกมุมโลก ดังนั้นร้านค้าและทุกๆแบรนด์ต้องท าการปรับตัวและเกาะกระแสโอกาสนี้ ใน
การท าการตลาดที่เหมาะสม 
 
ข้อดีของโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อผู้บริโภคและผู้ขำย 
 ในมุมมองของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องความสะดวกและรวดเร็ว ผู้บริโภคจ านวนมากใช้สื่อโซเชียล
ในการค้นหาค าแนะน า หรือให้ค าแนะน าเสียเอง หาสิทธิพิเศษหรือส่วนลดการให้บริการคนในประเทศ 
ต่างๆทัว่โลกใช้อินเตอร์เน็ตกันมากขึ้น ซึ่งสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คจะเป็นสื่อกลางในการน าเสนอข้อมูล เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจที่ดีแก่ผู้บริโภค ส่วนในมุมมองของผู้ขายและผู้ให้บริการใช้โอกาสของโลกออนไลน์
ที่มีอยู่ประ กอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่เปลี่ยนไปที่ต้องการความสะดวกรวดเร็ว มาประยุกต์ใช้
เพ่ือแย่งการบริการกับผู้บริโภค อีกทั้งหากเป็นการเปิดการเริ่มต้นขายออนไลน์ต่อผู้ค้ารายใหม่แล้ว การ
ขายสินค้าออน ไลน์ผ่านเฟซบุค อินสตราแกรม ยังเป็นการลดต้นทุนหน้าร้าน การขาย ออนไลน์ผ่านสื่อ
ต่างๆที่ลงทุนน้อยแต่คนเห็นมากจริงเป็นทางเลือกของคนรุ่นใหม่ที่นิยมใช้ช่องทางการ ขายช่องทางนี้
เป็นอย่างมากเหมาะกับธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงธุรกิจขนาดใหญ่ ซึ่งจะเป็นการตอบสนองกลุ่มลูกค้าได้
ถูกกลุ่มและเฉพาะเจาะจงได้เพ่ิมมากข้ึน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อท้ังตัวผู้ผลิต และ ผู้บริโภคน ามาสู่การ 
ตลาดรูปแบบใหม่และยอดขายที่ดีน าไปสู่การเติบโตในธุรกิจในที่สุด 
 
1.2 กำรด ำเนินกำรวิจัย 
 
1. วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในการวิเคราะห์ตลาดนั้น มุ่งเน้นศึกษาที่พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้ได้ข้อมูล 
ในการน ามาวิเคราะห์และตัดสินใจในด้านต่างๆให้ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้า 
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หมายได้สูงสุดอย่างแท้จริง จึงมีความจ าเป็นต้องเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปสู่การวางแผนและวิเคราะห์
ตลาดที่ดี ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ แบบสอบถาม ( Questionnaire ) 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้เก็บข้อมูลจะท าการเก็บแบบสอบถามจ านวน 500 ชุด จากกลุ่มตัว 
อย่างดังต่อไปนี้ คือ  

กลุ่มบุคคลทั่วไป 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ( สุภาพสตรีวัยท างาน ) 

 การแจกแบบสอบถามจะท าการแจกเฉพาะสุภาพสตรี ส าหรับบุคคลทั่วไปจะเป็นการแจกแบบ 
สุ่ม และส าหรับกลุ่มเป้าหมายจะเน้นไปที่กลุ่มสุภาพสตรีท างานบริษัทเอกชนและนักศึกษามหาวิทยาลัย 
เป็นหลัก โดยใช้เวลาเก็บแบบสอบถามจ านวน 500 ชุด เปน็เวลา 2 เดือน 
 
2. วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถาม ซึ่งใช้ทั้งความถามปลายปิดและค าถามปลายเปิดโดยท า  
การแบ่งสัดส่วนเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน  

ส่วนที่ 1 ส่วนบุคคล ประกอบไปด้วยข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 ส่วนความคิดเห็นและพฤติกรรมปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า 
 
2.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยการแจกแจงแบบความถี่ร้อยละ เพื่อแสดงค่าตัวแปรในแต่ละตัวที่ท าการสอบถามเพ่ือ 

น ามาวิเคราะห์แจกแจงและน ามาหาค่าร้อยละของความถี่ในแต่ละประเภท 
 
 เมื่อได้ข้อมูลการท าแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 ตัวอย่างในการตอบแบบสอบ 
ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเสื้อผ้าส าเร็จรูปแล้ว ขั้นตอนถัดมาคือการรวบรวมข้อมูลดังกล่าว 
ทั้งหมดมาวิเคราะห์ออกมาเป็นส่วนต่างๆ ประกอบไปด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ลักษณะทาง 
พฤติกรรมการซื้อสินค้า และปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า เพ่ือน าข้อมูลจากการวิเคราะห์เหล่านี้ท าให้ 
ทราบถูกพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าที่เป็นผูบริโภคของแบรนด์ที่แท้จริง โดยจะมีการใช้สถิติเข้ามาเป็นตัว
ช่วยในการหาค่าเฉลี่ยเพ่ือให้เกิดความเหมาะสมใกล้เคียงความเป็นจริง และง่ายต่อการน าไปใช้ในรูป 
แบบอ่ืนๆต่อไป ทั้งการวางแผนการผลิต และ การวางแผนด้านการตลาด 

รวมไปถึงข้อมูลจากการศึกษาค้นคว้า ทั้งแนวโน้มอุตสาหกรรมเครื่องแต่งกาย และ ข้อมูลอ่ืนๆ 
ที่เก่ียวข้องจากเว็บไซด์และสื่อต่างๆ มาประกอบการศึกษาและวิเคราะห์ตลาด เพ่ือท าให้ทราบถึงความ 
เป็นไปของตลาดในปัจจุบันมากท่ีสุด ในการน ามาประกอบการวิเคราะห์ร่วมกับแบบสอบถามผู้บริโภค 
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ตารางที่ 1.2 : แสดงจ านวนประชากรในประเทศไทยจ าแนกตามประเภทต่างๆ ปี 2557  
 
1. จ านวนประชากรทั้งประเทศ 64,871,000 
2. จ านวนประชากรแยกตามเพศ เพศชาย 31,542,000 เพศหญิง 33,329,000 
3. จ านวนประชากรแยกตามเขตท่ีอยู่อาศัย เขตเมือง  30,325,000 เขตชนบท  34,546,000 
4. จ านวนประชากรแยกตามภาค 
 

    กรุงเทพมหานคร 7,980,000 
    ภาคกลาง (ไม่รวมกรุงเทพ) 18,142,000 
    ภาคเหนือ 11,313,000 
    ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 18,666,000 
    ภาคใต้ 8,770,000 

5. จ านวนประชากรแยกตามกลุ่มอายุ 
 

   ประชากรวัยเด็ก (ต่ ากว่า 15 ปี) 11,954,000 
   ประชากรวัยแรงงาน (15 - 59 ปี) 42,989,000 
   ประชากรสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) 9,928,000 
   ประชากรสูงอายุ (65 ปีขึ้นไป) 6,647,000 
   ประชากรก่อนวัยเรียน (0 - 5 ปี) 4,487,000 
   ประชากรวัยเรียน (6 - 21 ปี) 13,875,000 
   สตรีวัยเจริญพันธุ์ (15 - 49 ปี) 17,263,000 

 
รายการตามจ านวนแรงงานจ าแนกตามช่วงอายุและเพศ  
 
 จากการส ารวจภาวะการท างานของประชากรไตรมาสที่ 3 / 2557 จ านวนผู้มีอายุตั้งแต่ 15 ปี
ขึ้น ไปซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 54.90 ล้านคนเป็นผู้อยู่ในก าลังแรงงาน 38.81 ล้านคน โดยจ าแนกตามช่วง
อายุและ เพศพบว่า ก าลังแรงงานอายุ 40-49 ปีมีจ านวนมาที่สุดกว่าช่วงอายุอื่นๆ คือ ร้อยละ 25.32 
แบ่งเป็นชาย 5.13 ล้านคนและหญิง 4.70 ล้านคน รองลงมาคือช่วงอายุ 50-59 ปี ร้อยละ 19.34 ช่วง
อายุ 35-39 ปี ร้อย ละ 12.46 ช่วงอายุ 30-34 ปี ร้อยละ 11.42 ช่วงอายุ 25-29 ปี ร้อยละ 10.68 ช่วง
อายุ 60 ปีขึ้น ไปร้อยละ 9.93 ช่วงอายุ 20-24 ปีร้อยละ 8.39 และช่วงอายุ 15-19 ปี ร้อยละ 2.47 
ตามล าดับ 
 
 กลุ่มลูกค้าวัยท างานเป็นกลุ่มช่วงอายุที่มีรายได้เป็นของตัวเอง สามารถซื้อเสื้อผ้าได้ด้วยการตัด 
สินใจของตัวเองตามรายได้ที่ได้รับ มีก าลังในการซื้อสินค้า และมีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าเพ่ือใช้ในโอ 
กาสต่าง โดยปัจจัยหลายสิ่งทั้งด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่เปลี่นแปลงไป และการเปิดรับ
สื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่มีผลต่อการซื้อสินค้า จึงมีความต้องการที่จะเน้นกลุ่มเป้าหมายวัยท างานครอบคลุม
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ตั้งแต่วัยรุ่นที่เพ่ิงเริ่ม ท างานและวัยท างานที่มีช่วงอายุ 30-45 ปี ซึ่งแน่นอนว่ากลุ่มลูกค้าในช่วงอายุ นี้
เริ่มมีรายได้ที่มั่นคงแน่นอน มีก าลังในการซื้อสินค้า แต่ยังมีความต้องการซื้อสินค้าในราคาที่ไม่แพง และ 
เริ่มมีรูปร่างที่ใหญ่ขึ้นจึงมีความเป็นไปได้ที่จะหาไซด์เสื้อผ้าได้ยากข้ึน 
 
3. เครื่องมือที่ใช้ / ความเที่ยงตรงของเนื้อหา / องค์ประกอบของเครื่องมือ / การแปรผล 
 
เครื่องมือที่ในการส ารวจและวิเคราะห์ ได้แก่ แบบสอบถาม ( Questionnaire ) 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา วิเคราะห์จากวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย ศึกษาจากปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเลือกซื้อสินค้า โดยใชทฤษฎี  4Ps ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์สินค้า ( Product ) ราคา ( Price ) 
สถานที่จัดจ าหน่าย  ( Place ) การส่งเสริมการขาย ( Promotion ) 
 
ตารางที่ 1.3 : แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า 
 

ปัจจัย ตัวชี้วัด 
ผลิตภัณฑ์สินค้า ( Product ) - คุณภาพของสินค้า ( การตัดเย็บ ) 

- การออกแบบ 

- ความทันสมัย 

- ความหลากหลายของสินค้า 

- เอกลักษณ์เฉพาะ 

- ราคาสินค้า 
ผลิตภัณฑ์สินค้า ( Product ) 

 
- คุณภาพของสินค้า ( การตัดเย็บ ) 

- การออกแบบ 

- ความทันสมัย 

- ความหลากหลายของสินค้า 

- เอกลักษณ์เฉพาะ 

- ราคาสินค้า 
ผลิตภัณฑ์สินค้า ( Product ) 
 

- คุณภาพของสินค้า ( การตัดเย็บ ) 

- การออกแบบ 

- ความทันสมัย 

- ความหลากหลายของสินค้า 
(ตารางมีต่อ) 



 18 

ตารางที่ 1.3 (ต่อ) : แสดงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 
 

 - เอกลักษณ์เฉพาะ 

- ราคาสินค้า 
ราคา ( Price ) - เรตการตั้งราคาสินค้า 
สถานที่จัดจ าหน่าย ( Place ) - ความสะดวกง่ายต่อการเดินทาง 

- ความสะดวกในการเลือกซ้ือ 

- ความสะดวกสาขาใกล้บ้าน 

- มีที่จอดรถกว้างขวาง 

- ความสะอาดสะอ้าน 

- การตกแต่งร้านสวยงาม 
การส่งเสริมการขาย ( Promotion ) - สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก 

- บริการให้ค าแนะน าส าหรับการแต่งกาย 

- บริการตัดตามไซด์ 

- บริการสั่งและส่งออนไลน์ 

- โฆษณาตามสื่อออนไลน์ 

- ประชาสัมพันธ์ 
 
องค์ประกอบของเครื่องมือ โดยตัวอย่างของแบบสอบถามได้แนบไว้ท้ายบทภาคผนวกโดยที่ มีโครงสร้าง
ของค าถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

- ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบไปด้วย 
เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน 
อาชีพ 
สไตล์การแต่งตัว 
โทนสีที่ชอบ 
แบรนด์เสื้อผ้าที่ชอบ 
แบรนด์เสื้อผ้าที่ซื้อเป็นประจ า 
ไซด์เสื้อผ้า 
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- ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนม 
ช่องทางการติดตามเทรนด์แฟชั่น 
ประเภทของสินค้าที่ซื้อเป็นประจ า 
เหตุผลในการซื้อสินค้า 
ความถี่ในการซื้อสินค้า 
สถานที่ที่ซื้อสินค้าเป็นประจ า 
ราคาสินค้า 

 
โดยแบบสอบถามทั้งสองส่วนจะใช้ค าถามในลักษณะเลือกตอบ( Multiple choices ) ซ่ึงมี 

มาตรวัดแบบง่าย ( Sample scale ) และค าถามในลักษณะเลือกตอบได้มากกว่าหนึ่งข้อ (Check list) 
ใน รูปแบบที่สามารถวิเคราะห์ความเห็นร่วมได้ ( Combination ) ประกอบกัน 
 



 
 

บทที่ 2 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมทางธุรกิจ 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 

SWOT Analysis  

การวิเคราะห์  SWOT เป็นเครื่องมือในการประเมินสถานการณ์ ซึ่งช่วยให้ผู้บริหารก าหนดจุด
แข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกตลอดจนผล 
กระทบต่อการท างานขององค์กร SWOT มาจากตัวย่อภาษาอังกฤษ 4 ตัวดังนี้ 

S มาจาก Strengths  

หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน ความสามารถและสถานการณ์ภา 
ในองค์กรที่เป็นบวก องค์กรน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง
การด า เนินงานภายในที่องค์กรท าได้ดี เป็นข้อดีที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้าน
การเงิน จุดแข็งด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคล องค์กรจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด  

W มาจาก Weaknesses  

หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน สถานการณ์ภายในองค์กรที่เป็น
ลบ และด้อยความสามารถ ซึ่งองค์กรไม่สามารถน ามาใช้เป็นประโยชน์ในการท างานเพื่อบรรลุวัตถุประ 
สงค์หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในที่องค์กรท าได้ไม่ดีเป็นปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพ 
แวดล้อมภา ในต่างๆของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการแก้ปัญหานั้น  

O มาจาก Opportunities  

หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกท่ีเอ้ืออ านวยให้การ
ท า งานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นประโยชน์ต่อการด า 
เนินการขององค์กร เป็นผลจากการที่สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการ
ท างานขององค์กรโอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่โอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอกแต่
จุดแขง็นั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอและ
ใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น  

T มาจาก Threats  

หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก ปัจจัยและสถานการณ์ภายนอกท่ีขัดขวางการท า 
งานขององค์กรไม่ให้บรรลุวัตถุประสงค์ หรือหมายถึงสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีเป็นปัญหาต่อองค์กรบาง 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3&action=edit
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AA&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84&action=edit
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ครั้งการจ าแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก เพราะทั้งสองสิ่งนี้สามารถเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการ 
เปลี่ยนแปลงอาจท าให้สถานการณ์ที่เคยเป็นโอกาสกลับกลายเป็นอุปสรรคได้ และในทางกลับกันนั้นถึง
จะมีอุปสรรคแต่อาจกลับกลายเป็นโอกาสได้เช่นกัน  

ด้วยเหตุนี้องค์กรมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของตนให้ทันต่อการเปลี่ยน 
แปลงของสถานการณ์แวดล้อม เป็นข้อจ ากัดท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องปรับ
กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัดอุปสรรคต่างๆที่เกิดขึ้น 

ตารางที ่2.1 :  ตารางแสดงการวิเคราะห์   

 

SWOT Analysis 

สภาพแวดล้อม 
ภายใน 

 

 
Strength (S) 

จุดแข็ง 
จุดเด่น ข้อได้เปรียบ 

 

 
Weakness (W) 

จุดอ่อน 
ข้อเสียเปรียบ 

 

สภาพแวดล้อม 
ภายนอก 

 

 
Opportunity (O) 
โอกาส สิ่งเก้ือกูล 

ที่จะด าเนินกิจกรรม 
 

Threats(T) 
อุปสรรคที่จะท าให้ 

ด าเนินกิจกรรมไม่ส าเร็จ 

 

ประโยชน์ของ SWOT 

1. น า SWOT ไปจัดท าแผนกลยุทธ์เพื่อพัฒนาองค์กร 

2. การท า SWOT จะช่วยให้ไหวตัวทันสถานการณ์และมีการเตรียมความพร้อมกับการเปลี่ยนของ 

สภาพแวดล้อม บางครั้งเมื่อโอกาสมาถึงองค์กรจะได้เก็บเกี่ยวผลประโยชน์ได้ทันและเต็มที่ 

3. รู้ว่าแนวโน้มจะมีปัญหาอุปสรรคอะไรเกิดข้ึนกับองค์กรเราจะได้มีการเตรียมตัวรับมือกับการ 

ผ่อนผันสถานการณ์ท่ีเลวร้ายให้บรรเทาลงได้  

  

วิธีการท า SWOT Analysis 
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 การท า SWOT นั้นทีมงานต้องมีความรู้เกี่ยวกับโครงสร้างของตัวองค์กรเอง ข้อมูลลูกค้า ข้อมูล 
คู่แข่ง ข่าวสารทางเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอกประเทศมาเป็นตัวช่วยในการวิเคราะห์  

SWOT ต้องท าให้เป็นไปในทางเดียวกันกับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ หรือ เป้าหมาย (Vision, Mis- 
sion และ Objective) หรือเข้ากับทรัพยากรในองค์กร และ ความสามารถท่ีเข้ากับสิ่งที่องค์กรถนัด 
แล้วน าเอา SWOT มาเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์องค์กร โดยเขียน รายการออกมาให้น้อย
ที่สุด โดยดูข้อมูลจาก Strengths, Weaknesses, Opportunities และ Threats 

 

ตัวช้ีวัดการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

การบริหาร  

ภาพพจน์ขององค์กรประชาชนยอมรับหรือไม่ ทักษะ และความสามารถของผู้บริหารสามารถ
รบัมือกับการเปลี่ยนแปลงได้ไหม โครงสร้างขององค์กรสอดคล้องกับบุคลากร เทคโนโลยีสภาพแวดล้อม
หรือไม่ สนับสนุนการตัดสินใจที่รวดเร็วหรือไม่ สามารถประสานงานระหว่างฝ่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
หรือ ไม่ ระบบการวางแผนงาน มาตรฐานและกระบวนการปฏิบัติงาน ระบบการควบคุมปฏิบัติได้สอด 
คล้องกันหรือไม่  

บุคลากร 

ทัศนคติของพนักงาน ความสามารถในการท างานประสบการณ์ จ านวนพนักงาน มีกลไกลที่มี
ความเหมาะสมเพื่อได้มารักษาและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์หรือไม่ 

เงินทุน 

แหล่งที่มาของเงินทุน ต้นทุนของเงินทุน ปริมาณเงิน ระยะเวลาในการใช้คืน ระบบบัญชี เพ่ือ
กา ค านวณต้นทุน การก าหนดงบประมาณสอดคล้องกับแผนงานขององค์กรหรือไม่ ฐานะการเงินของ
องค์กร เพิ่มพูนรายได้อย่างไร การควบคุมทางการเงินเป็นอย่างไร 

เครื่องจักร/ครุภัณฑ์/สิ่งก่อสร้าง 

มีประสิทธิภาพแค่ไหน เหมาะสมกับปริมาณงานหรือไม่เครื่องมือถูกใช้เต็มที่หรือถูกใช้บางส่วน 
การดัดแปลงใช้กับงานอ่ืน ค่าใช้จ่ายในการซ่อมบ ารุง 

วัตถุดิบ  

ปริมาณ ต้นทุนในการด าเนินงาน จ านวนผู้ผลิตและผู้ขาย ระยะเวลาในการสั่งซื้อ 

เทคโนโลยี/นวัตกรรม 
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เทคโนโลยีทันสมัยหรือล้าสมัย การสร้างมูลค่าเพ่ิม ความได้เปรียบในเชิง เปรียบเทียบการวิจัย 
และพัฒนา 

 

สรุป 

ส่วนใหญ่ถ้าให้หัวหน้างานหรือผู้บริหารระดับต้นและกลางท าวิเคราะห์ SWOT องค์กรทีไรจะ
เห็น ว่าผลสรุปจะออกมาว่ามีปัญหาความไม่ชัดเจนของทิศทางองค์กรขาดทรัพยากรสนับสนุน แต่ถ้า
เป็น SWOT ที่ให้ระดับผู้บริหารระดับสูงท าการวิเคราะห์เอง จะเห็นผลการวิเคราะห์อีกแบบหนึ่ง เช่น 
การประสานงานไม่ดี ขาดระเบียบวินัย 

ดังนั้น การท า SWOT ควรใช้ทีมงานทุกแผนกและอาจจะใช้หัวหน้างาน ผู้บริหารระดับต้น 
ระดบักลาง และระดับสูงมาท าร่วมกัน และรวบรวมจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคทั้งหมดมา
รวมกัน ซึ่ ต้องเปิดโอกาสให้ผู้เสนอ SWOT ให้เหตุผลและอธิบายสาเหตุว่าท าไมจึงให้หัวข้อนี้เป็นจุด
แข็ง จุดอ่อน โอกาส หรืออุปสรรค จากนั้นให้ที่ประชุมซักถามและออกความเห็น แล้วใช้มติที่ประชุม
เป็นการชี้ขาดว่า เห็นชอบหรือไม่ หรือจะเปลี่ยนเป็นประเภทอ่ืน 

 
การวิเคราะห์ SWOT ANALYSIS 
 
ตารางที่ 2.2 : แสดงการวิเคราะห์ SWOT Analysis กับ แบรนด์ 24 / 7 
 

จุดแข็ง (Strength) โอกาส (Opportunity) 
 

1. มีไซด์เสื้อผ้าส าหรับลูกค้าไซด์ใหญ่ 
2. เน้นการสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน 
3. คุณภาพการตัดเย็บดี 
4. สินค้ามีราคาถูกกว่าแบรนด์คู่แข่ง 
5. สินค้ามีความหลากหลาย 

 
1. ภาครัฐให้การสนับสนุนธุรกิจ SME 
2. ผู้บริโภคเปิดใจรับสิ่งใหม่ 
3. สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คเปิดกว้าง 
4. AEC ประชาคมอาเซียน 

จุดอ่อน (Weekness) อุปสรรค (Threat) 
1. แบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จัก 
2. ก าลังการผลิตมีน้อย ไม่แข็งแรง 
3. แบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จัก 

1. คู่แข่งในตลาดอุตสาหกรรมมีมาก 
2. สามารถใช้สินค้าทดแทนได้ 
3. ค่านิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนม 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ SWOT Analysis กับ แบรนด์ 24 / 7 
 

4. ก าลังการผลิตมีน้อย ไม่แข็งแรง 
5. ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีสาขาเดียว 
6. เงินลงทุนมีจ านวนจ ากัด 

4. เศรษฐกิจถดถอยจากปัญหาในประเทศ 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 2.3 : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

ประเภทของปัจจัย สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 
ปัจจัยด้านบุคลากร        บุคลากรมีความรู้ความสามารถมีทักษะเฉพาะในการท างาน

ใน แต่ละด้านของแบรนด์เป็นอย่างดี ทุกคนในองค์กรอยู่กันอย่าง
เป็น ครอบครัวถ้อยที ถ้อยอาศัยซึ่งกันและกันจึงท าให้การท างาน
เป็น ไปอย่างง่ายทุกคนมีสิทธิ ในการแชร์ความคิดและแสดงความ
คิดเห็น มีจิตส านึกรักองค์กรเป็นพื้นฐานและมีการส่งบุคลากรไป
เรียนเพ่ิมทักษะความสามารถจากผู้มีความเชี่ยวชาญในด้านที่มี
ความเก่ียวข้องกับสายงานเพื่ออัพเดทสิ่งใหม่มาปรับใช้อยู่เสมอ 

ปัจจัยด้านทรัพยากร        สถานที่ท างานอยู่ในสถานที่ที่เดินทางสะดวกง่ายต่อการ
ติดต่อ จากลูกค้าและ Supplier ภายนอก บริษัทมีอุปกรณ์และ
เครื่องมือในที่เก่ียวข้องกับ การท างานครบทุกความต้องการของ
สายงานเพ่ือที่ จะเพ่ิมศักยภาพในการท างานให้กับทรัพยากรคนที่
องค์กร มี  raw material ที่เพียงพอต่อการผลิต และมีฐานการ
ผลิตอยู่ในประเทศ ส่ง ผลให้ได้ต้นทุนการผลิตที่ต่ าจากการจ้าง
แรงงานภายในประเทศ และให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า
ต้ังแต่วัตถุดิบในการผลิต เป็นอันดับแรกเพ่ือความพึงพอใจที่ดีต่อ
ลูกค้า 

ด้านการปฏบัติการ        การด าเนินงานในองค์กร ถึงจะเป็นการท างานในรูปแบบของ 
ครอบครัว แต่ก็ท าทุกอย่างเป็นระบบและเป็นขั้นตอน ให้ความใส่ 
ใจในทุกขั้นตอน และทุกแผนกงานท างานอย่างรวดเร็วและกระทัด  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
 รัด ถึงแม้บุคลากรใน องค์กรจะมีจ านวนไม่มากแต่มีคุณภาพมาก 

ด้านการตลาด        ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีของ        
Social network ในปัจจุบันให้เกิด ประโยชน์สูงสุดมีการท าระบบ 
Website สร้าง Line accout , Instagram , apps เพ่ือให้ลูกค้า 
ได้อัพ เดทสิ่งใหม่ รูปภาพสินค้ารวมไปถึง ราคาได้ง่ายโดยที่ไม่ต้อง 
มาถึง ที่หน้าร้าน และมีบริการซื้อสินค้าออนไลน์ เพียงแค่กดสั่งซื้อ 
จาก ที่บ้าน เป็นอีกช่องทางความสะดวกของการขายที่นอกเหนือ 
จากการเดินเข้ามาซื้อที่หน้าร้านเพียงอย่างเดียวและมีการจัดสินค้า
โปรโมชั่นที่สร้างแรงจูงใจในการซื้ออยู่เสมอ เช่น การจับคู่ซื้อสินค้า 
ในราคาถูก เป็นต้น  

ด้านการเงิน        ผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับคือก าไรจากการขายสินค้าใน
ราคาท่ีถูกกว่าตลาดและคู่แข่งในตลาดเดียวกันส่งผลให้ผประกอบ 
การเป็นไปในทิศทางท่ีดี ทั้งนี้ความเป็นไปได้ด้านการเงินขึ้นอยู่กับ 
การท างานตลาดที่ดีและจัดโปรโมชั่นให้มีความน่าสนใจควบคู่กัน 

 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 2.4 : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัย สถานการณ์และผลที่มีต่อธุรกิจ 
ปัจจัยด้านการเมือง        นโยบายค่าแรงขั้นต่ าการเพิ่มขึ้นของเงินเดือนของนักศึกษา

จบปริญญาตรีเป็นผลให้ความเป็นอยู่ดีขึ้นแต่ปัญหาค้างคายาวนาน 
ทางการเมืองเป็น ผลให้ความน่าเชื่อถือของประเทศลดน้อยลงท า 
ให้สภาวะในเศรษฐกิจทั้งระบบได้รับผลกระทบ ส่งผลให้ค่าครอง 
ชีพสูงขึ้น สินคา้มีราคาแพงขึ้นตั้งแต่ต้นทุนการผลิต ไปจนถึงราคา 
สินค้าท่ี ปลายน้ ากฎหมายคุ้มครองไม่แข็งแรง เมื่ออยู่ในเหตุการณ์ 
ที่สินค้าถูกลอกเลียนแบบผู้ผลิตไม่สามารถเอาผิดกับผู้กระท าได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ        ภาพรวมเศรษฐกิจปี 2556 หดตัวผู้บริโภคมีความระมัดระวัง
ใน การใช้จ่ายมากข้ึนเนื่องจา ปัญหาที่ค้างคาของความขัดแย้งใน
การ เมือง เศรษฐกิจ ซบเซาและชะลอตัว ปัญหาอุทกภัย หนี้สิน
ครัวเรือน อยู่ในระดับสูง อั เป็นผลกระทบจากนโยบายรถคันแรก
ของ รัฐบาล การจับจ่ายใช้สอยเพ่ือที่จะซื้อสินค้าปลีกจึงได้รับผล 
กระทบอย่างต่อ เนื่องคนหันมาใช้สินค้าที่มีราคาถูกมากข้ึนส่งผล
ให้สินค้าท่ีมีราคาแพงขายไม่ได้ หรือขายได้น้อยลงกว่าที่ผ่านมา  
อีกท้ังที่ค่าครองชีพที่สูงขึ้นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
เลือกซื้อบริโภค 

ปัจจัยด้านสังคม        วัฒนธรรมการใช้ชีวิตในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป มีการ
ใช้ เทค โนโลยีมากขึ้น Social Net work เป็นเหมือนปัจจัยที่ 5 
ในการใช้ชีวิตการแต่งตัวตามดาราศิลปิน การใช้ชีวิตแบบคนเมือง 
Urban Life style ความรวดเร็วและสะดวกสบาย เช่น ความนิยม
ในการซื้อ สิน ค้าผ่านทาง Social Network ที ่ทัศนคติมีความ
เปลี่ยนแปลงไป ตามกาลเวลา ปัจจุบันการซื้อ ของออนไลน์ไมได้มี
ความน่ากลัวอีก ต่อไป จึงท าให้การซื้อของออนไลน์ ไม่ได้มีความ
น่ากลัว และ การใช้ ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการอัพเดท สิ่ง 
ใหม่ให้ทันเหตุการณ์ เป็นสิ่งส าคัญท่ีไม่ควรมองข้าม 

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี        การเข้าถึงสื่อของเทคโนโลยีโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็นไปอย่าง
รวดเร็ว สามารถค้นหาและเข้าถึง ได้อย่างเสรี ผลกระทบในทางที่
ดีของ การมี เทคโนโลยีที่ทันสมัยคือการอัพเดทข้อมูลข่าวสารได้
รวดเร็วเป็นการลงทุนน้อยแต่เห็นมาก เทคโนโลยีที่ทันสมัยระบบ
อินเตอร์เน็ตไร้ สายของ 3G ท าให้สามารถเข้าถึงระบบ E-com 
merce ได้ง่าย  

 
ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 
ตารางที่ 2.5 : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
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ประเภทของปัจจัย ระดับความเสี่ยง 
สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด/

ป้องกันความเสี่ยง 

 สูง กลาง ต่ า  

ปัจจัยด้านบุคลากร    X        ถึงจะเป็นแบรนด์ธุรกิจเปิดใหม่ 
ยังขาดประสบการณ์ในการบริหาร
แต่ความสามารถของพนักงานในองค์ 
กรล้วนคัดเลือกมาอย่างมีประสิทธิที่
ภาพ มีความรู้ความสามารถในการ
ท างานที่ดีพอในการที่ จะท าให้ 
แบรนด์เติบโตต่อไปได ้สิ่งที่แบรนด์
ต้องค านึงถึงอยู่เสมอคือความไม่ประ 
มาทและรอบคอบในการท างานใน
ทุกส่วน มีความเอาใจใส่ในบุคลากร 
ดูแลเหมือนคน ในครอบครัวเพ่ือให้
บุคคลากรมีความสุขในการท าผล 
งานให้องค์กรออกมามีประสิทธิภาพ 

ปัจจัยด้านการบริการ  X         แบรนด์เป็นแบรนด์เปิดใหม่ซึ่ง
ยังมีขนาดเล็กอาจจะให้บริการได้ดีสู้
กับแบรนด์ใหญ่ๆที่มีชื่อเสียงและ
ความน่าเชื่อถือมากกว่ามาก่อนแล้ว
ได้แต่ทางแบรนด์มีความได้เปรียบใน
ด้านความเข้าใจด้านวัฒนธรรมของ
คนไทยเป็น อย่างดีจึงเป็นสิ่งที่ไม่
ยากในการเข้าถึงและสร้างสัมพันธ์ที่
ดีให้กับลูกค้าเพ่ือให้ได้รับความประ 
ทับใจตั้งแต่ครั้งแรก โดยการบริการ
ด้วยรอยยิ้มเพ่ือมอบความสุขให้ลูก 
ค้ากลับไปและอยากกลับมาซื้อสินค้า
อีก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายใน 
 

    แบรนด์ใหญ่ๆที่มีชื่อเสียงและความ
น่าเชื่อถือมากกว่ามาก่อนแล้วได้แต่
ทาง แบรนด์มีความได้เปรียบในด้าน
ความ เข้าใจด้านวัฒนธรรมของคน
ไทยเป็น อย่างดี จึงเป็นสิ่งที่ไม่ยาก
ในการเข้าถึง และสร้างสัมพันธ์ที่ดี
ให้กับลูกค้าเพ่ือ ให้ได้รับความประ 
ทับใจตั้งแต่ครั้งแรก โดยการบริการ
ด้วยรอยยิ้มเพ่ือมอบความสุขให้ลูก 
ค้ากลับไปและอยากกลับมาซื้อสินค้า
อีก 

ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า  X       ประสิทธิภาพในการตัดเย็บจาก
โรง งานผลิตที่มีมาตรฐานเป็นสิ่งที่ไม่
น่า เป็นห่วง รวมถึงประเทศไทยโชค
ดีที่มี วัสดุผ้าพร้อมเพียงพอสิ่งเดียวที่
อาจจะต้องระวังคือ ความล่าช้าและ
อาจเกิด การลอกเลียนแบบ 

 
ปัจจัยเสี่ยงท่ีเกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 
ตารางที่ 2.6 : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ประเภทของปัจจัย ระดับความเสี่ยง 
สิ่งที่จะต้องด าเนินการเพ่ือลด  

ป้องกันความเสี่ยง 

 สูง กลาง ต่ า  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) : แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงที่เกิดจากปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
 

ด้านลูกค้า  X     พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริ- 
โภคหรือในปัจจุบันมีกาเปลี่ยนแปลง
ไปตามยุคสมัยที่มีการพัฒนา เช่น
การซื้อสินค้าออนไลน์ การซื้อสินค้า
ตาม ดาราคนดัง หรือการซื้อสินค้า
เพราะ แบรนด์ เราจึงต้องท าความ
เข้าใจใน พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
อย่างมาก และ ปรับใช้ให้เหมาะสม 
เพราะ สินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่อง 
นุ่งห่มเป็นสินค้าที่สามารถหาซื้อทด 
แทนกันได้ จึงต้องมีมาตรการในการ
รักษาฐานลูกค้าเดิมและหาลูกค้าใหม่
เอาไว้ตลอด 

ด้านเศรษฐกิจ  X         ภาพรวมเศรษฐกิจในปัจจุบัน
โดยรวมมีการหดตัวเนื่องมาจากปัญ 
หาทางการเมืองและนโยบายรถคัน
แรกของรัฐบาล ผู้บริโภคตัดสินใจ
จ่ายเงินซ้ือสินค้ายากขึ้น ส่งผลให้
ธุรกิจค้าปลีกโดยรวมขายได้น้อยลง   

คู่แข่งขัน X        ในกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกันมี
การแข่งขันสูงมาก ทั้งคู่แข่งหลักที่
เป็นแบรนด์ใหญ่เป็นที่รู้จักท้ังแบรนด์
ไทยและต่างประเทศรวมถึงคู่แข่ง
รองที่เป็นการน าสินค้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศมาขายซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ 
ลูกค้ามีทางเลือกมากข้ึนเราจึงต้อง
เน้นเรื่องของกลยุทธ์เรื่องของราคา
สินค้าท่ีน่าสนใจ 

 



บทที่ 3 
การวิเคราะห์การแข่งขัน 

 
 เป็นการน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการวิเคราะห์การแข่งขันประกอบไปด้วยสภาพการแข่งขันและ 
ที่มาของการแข่งขัน คู่แข่งขันของธุรกิจ การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจการวิเคราะห์ต าแหน่งของสิน 
ค้าและการวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
สภาพของการแข่งขันและท่ีมาของการแข่งขัน 
 
สภาพของการแข่งขัน 

ธุรกิจเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็นธุรกิจยอดฮิตที่ก าลังเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นและบุคคลทั่วไปที่มี
ความต้องการที่มีแบรนด์เสื้อผ้าเป็นของตัวเอง โดยมีการเริ่มต้นที่เหมือนกัน คือ เปิดแบรนด์เสื้อผ้าออน 
ไลน์ตามกระแสนิยม เนื่องจากใช้ต้นทุนค่อนข้างน้อยแต่คนเห็นค่อนข้างมากจากพฤติกรรมผู้บริโภคยุค
ใหม่ที่เปลี่ยน แปลงไปอีกท้ังในปัจจุบันมีห้างสรรพสินค้าเปิดใหม่เกิดขึ้นมากมายรวมไปถึงพ้ืนที่ส าหรับ
แม่ค้าให้ได้ขายของตามแหล่งธุรกิจใจกลางเมืองมากกว่าสมัยก่อนมาก ซึ่งในอนาคตมีแนวโน้มที่แบรนด์ 
เสื้อผ้าแฟชั่นเปิดใหม่จะเป็นนิยมและได้เข้าไปเป็นหนึ่งในส่วนแบ่งการตลาดในอุตสาหกรรมเครื่องแต่ง
กายแฟชั่น เหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นพบว่าการเปิดแบรนด์เสื้อผ้าเป็นสิ่งที่ง่ายและก าลังเป็นที่นิยมส่งผล
ให้สภาพการแข่งขันในอุตสาห- กรรมแฟชั่นนั้นสูง จากการศึกษาพบว่ามีร้านค้าในอินสตาแกรมและเฟส
บุคมากกว่าหนึ่งพันร้านค้าและยังมีสินค้ามากมายจ าหน่ายที่นอกเหนือจากเสื้อผ้า รวมไปถึงแบรนด์เสื้อ 
ผ้าที่เปิดตามศูนย์การค้า เปิดใหม่ย่านธุรกิจ เช่น Terminal 21 , Siam square one หรือ ตลาดนัด
ดารา และ อีเว้นท์ต่างๆที่เปิดโอกาสให้แม่ค้าออนไลน์ได้มีพ้ืนที่ในการขายของแต่ทั้งนี้ไม่ใช่ว่าการเปิด
แบรนด์เสื้อผ้าจะสามารถอยู่รอดได้ทุกแบรนด์มีเจ้า ของแบรนด์ที่เปิดขึ้นมามากมายที่เปิดแล้วต้องปิด
ตัวลงอนัเนื่อง มาจากการวางแผนที่ไม่ดี และ ไม่มีการท าการตลาดที่น่าสนใจ แบรนด์ไม่มีเอกลักษณ์จึง
ท าให้ไม่ประสบความส าเร็จ ซึ่งในปัจจุบันแบรนด์เสื้อผ้าเปิดใหม่เปิดตัวมาด้วยราคาสินค้าที่แพงเท่ากับ
ราคาของแบรนด์ ที่มีชื่อเสียงที่มีฐานลูกค้ามากมายอยู่แล้ว การเข้าไปเปิดตลาดแข่งกับคู่แข่งที่มีความ
แข็งแรงด้วยราคาท่ีเท่าเทียมกันอาจจะไม่ใช่ทางเลือกท่ีดีที่จะท าให้แบรนด์อยู่รอด 
 
วิเคราะห์ ‘ Five Forces Model ’ กับแบรนด์ 24 / 7  
1. Rivalry Among Current Copetitors (คู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน) 
 จากการส ารวจพบว่าธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับสุภาพสตรีในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขา 
ลาดพร้าวมีคู่แข่งหลักอยู่ 2 แบรนด์โดยประมาณคือ H&M , Forever 21 และ มีคู่แข่งรองอยู่โดยเฉลี่ย 
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ประมาณ 25 แบรนด์ และกลุ่มที่กระจายทั่วไป(ร้านค้าไม่มีแบรนด์)มากกว่า 50 ผู้ประกอบการ 
 การแข่งขันในอุตสากรรมเสื้อผ้าส าเร็จรูป มีการแข่งขันค่อนข้างสูงสาเหตุมากจากคู่แข่งหลัก 
เป็นแบรนด์ที่ได้รับการนิยม มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก และมีสาขามากมายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าจึงได้รับ
การเปรียบเทียบมากทั้งทางคุณภาพ และราคาการตลาดรวมไปถึงการดีไซน์การน าเสนอสินค้าสามารถ
ท าได้ง่ายเนื่องจากชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือที่มีมาก 
 ในส่วนคู่แข่งรองแบ่งเป็น 1. คู่แข่งรองที่เป็นแบรนด์มีความน่าเชื่อถือแต่ขายสินค้าสุภาพสตรี 
ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง(สไตล์) รวมถึงขายในราคาสินค้าที่สูงกว่า และ 2. คู่แข่งรองที่เป็นร้านค้าไม่มี
แบรนด์ขายเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับสุภาพสตรีในรูปแบบร้านค้าทั่วไปและขายในราคาถูกกว่าหรือเท่ากัน 
เนื่องจาเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับสุภาพสตรีไม่ใช่สินค้าเฉพาะ กลุ่มมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขอบเขตที่ค่อน 
ข้างกว้างจึงเป็นผลให้มีส่วนแบ่งตลาด Market Shared มากเช่นกัน 
 
2. Bargaining Power Of Supplier (อ านาจต่อรองผู้ผลิต) 
 จากการส ารวจโรงงานอุตสากรรมการผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูปส าหรับสุภาพสตรี มีทั้งโรงงานที่มี
ขนาดใหญ่และโรงงานขนาดเล็ก อยู่ทั่วไปในประเทศไทย อีกท้ังยังมีโรงงานผลิตที่มีต้นทุนต่ าในประเทศ
เพ่ือนบ้านอย่างประเทศจีน การผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูปโดยส่วนใหญ่ไม่ได้มาจากแหล่งผลิตเดียวกัน แต่จะ
กระจายไปหลายๆโรงงานทั่วภูมิภาคขึ้นอยู่กับแต่ละความต้องการ Supplier จึงมีอานาจในการต่อรอง
น้อยเนื่องจากโรงงานผลิตมีมากและหาได้ไม่ยาก อันเนื่องมาจากการเติบโตของอุตสาหกรรเครื่องนุ่งห่ม
ที่สูงขึ้นแบบก้าวกระโดดและมีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การสั่งผลิตสินค้าในจ านวน มากจะมีอ านาจ
ในการต่อรองสินค้าได้มากและสามารถเปรียบเทียบราคากับแต่โรงงานเพื่อต่อรองได้ อีกทั้งการสั่งผลิต
สินค้าในจ านวนมากจะเป็นผลดีกับธุรกิจเพราะจะท าให้เราลดต้นทุนลงไปได้เพ่ิมข้ึน 
 
3. Bargaining Power Of Buyers (อ านาจต่อรองผู้ซื้อ/ลูกค้า) 
 จากการส ารวจพบว่าอ านาจต่อรองต่อลูกค้ามีอ านาจต่อรองมาก สาเหตุอันเนื่องมาจากมีคู่แข่ง
ในอุตสาหกรรมเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นคู่แข่งหลักที่ได้เปรียบทั้งชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและความน่าเชื่อถือหรือ
คู่แข่งรองที่เป็นผู้ประกอบการขนาดเล็กๆย่อยๆมากมาย ลูกค้ามีทางเลือกในการซื้อสินค้ามากและเสื้อ 
ผ้าส าเร็จ รูปเป็นสินค้าท่ีมี Market Shared มาก ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าท่ีเหมาะสมและดีที่สุด 
กับตัวเองได้ดังนั้นลูกค้าจึงมีอ านาจในการต่อรองมาก 
 
4. Threat Of Substitute Poduct (สินค้าทดแทน) 
 เสื้อผ้าส าหรับสุภาพสตรีเป็นสินค้าไว้ใช้ส าหรับสวมใส่ เป็นสินค้าจ าเป็นในการด ารงชีวิตของ  
มนุษย์ สินค้าทดแทนจึงมีมาก เพราะเสื้อผ้าเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ในการด ารงชีวิต มนุษย์ทุกคนจ าเป็นที่ 
 



 32 

จะต้องใช้ อีกทั้งเสื้อผ้ามีจ าหน่ายทั่วไป หาซื้อง่ายไม่ว่าจะเป็นห้างสรรพสินค้า หรือ ตลาดสินค้าท่ีใช้ 
ทดแทนจะมีมาก เพราะมีผู้ค้ารายย่อยมาก และแบรนด์เสื้อผ้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยมมากเช่นกัน 
 
5. Risk of Entry By Potential Competitors (ความเสี่ยงของคู่ค้ารายใหม่) 
 ธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปนั้นเป็นธุรกิจที่เปิดง่ายและเสี่ยงที่จะไปไม่รอดเพราะขาดทุนง่ายเช่นกัน 
จากการส ารวจพบว่า คนไทยนิยมเปิดแบรนด์เสื้อผ้าหรือร้านขายเสื้อผ้าเป็นของตัวเองมากข้ึน เนื่อง 
จากคิดว่าเสื้อผ้านั้นขายง่าย ก าไรดีน่าสนใจในการลงทุนแต่บางครั้งอาจจะยังมีจุดด้อยหรือข้อบกพร่อง
ในการคิดวางแผนและการบริหารที่ดี ไม่สามารถสร้างความเชื่อถือให้ลูกค้าได้ อีกท้ังสินค้าประเภทเสื้อ 
ผ้านั้น มีคู่แข่งที่มีสินค้าประเภทเดียวกันเยอะจึงเป็นผลให้ร้านค้าและผู้ประกอบการรายย่อยขาดทุนได้ 
 
การประเมินศักยภาพทางการแข่งขันโดยใช้หลัก ‘ Diamond Model ’ 
 
1.ปัจจัยด้านการผลิต (Factor Condition) 
 - ทักษะแรงงานส าหรับการผลิตเป็นช่างที่มีความเชี่ยวชาญมีฝีมือและความช านาญ 
 - นักออกแบบรุ่นใหม่ไฟแรงมีความรู้ความสามารถในการออกแบบพร้อมที่จะน าเสนอสิ่งใหม่ 
 - วัตถุดิบผ้าและอุปกรณ์ต่างๆมีความพร้อมเพียงพอต่อความต้องการในตลาด 
 - ความสามารถของเทคโนโลยีทันสมัย ในการสร้างงานผ่านแรงบันดาลใจเกิดสิ่งใหม่สู่ตลาด 
 - มีโรงงานรับจ้างผลิตภายในประเทศ 
  
2.ปัจจัยด้านความต้องการของตลาด (Demand Condition) 
 - ขนาดของตลาดอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มจากปี 2555-2556 อัตราการเติบโตสูงขึ้นจากการ 
             ที่ประเทศฝั่งสหภาพยุโรปก าลังฟื้นตัว และปัญหาการเมืองในไทยเริ่มคลี่คลาย 
 - ความต้องการของผู้บริโภคเครื่องแต่งกายสุภาพสตรีภายในประเทศมีเพ่ิมมากข้ึน 
 - การตอบสนองของธุรกิจ กลุ่มลูกค้าวัยรุ่น วัยท างานมีความสนใจในการแต่งตัวมากข้ึน 
 
3.ปัจจัยอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและสนับสนุน (Relate & Supporting industries)  
 - อุตสาหกรรมสิ่งทอ 
 - อุตสาหกรรมงานพิมพ์ 
 -อุตสาหกรรมการส่งออก 
 
4.กลยุทธ์โครงสร้างและการแข่งขัน คู่แข่งขัน (Strategy, Structure and Rivalry) 
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 - สร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้า และลดต้นทุนการผลิต 
 - สร้างสิ่งใหม่จากนวัตกรรม  

- ใช้ปัจจัยการผลิตให้มีประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด 
 

5.วิเคราะห์ความได้เปรียบในการแข่งขัน (National Competitive advantage) 
 - ด้านการแข่งขัน 
 - ด้านความสามารถหลักขององค์กร 
 - ด้านการด าเนินงาน 
 
จุดเด่น / ความได้เปรียบที่น ามาแข่งขัน 
 
ด้านการออกแบบ 
 แบรนด์มีความโดดเด่นด้านดีไซน์ที่เป็นเอกลักษณ์ด้วยทีมดีไซน์เนอร์ที่ออกแบบบนพ้ืนฐานของ
ความต้องการลูกค้าเป็นหลัก เน้นการใช้งานและสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งในปัจจุบันแบรนด์ส่วนใหญ่
ออกแบบเสื้อผ้ามาในรูปแบบที่คล้ายๆกันและยังไม่มีเอกลักษณ์ที่เด่นชัดและอาจจะยังไม่ตอบสนองด้าน
การใช้งานที่เพียงพอ  
 
ด้านคุณภาพการตัดเย็บ 
 คุณภาพการตัดเย็บของทางแบรนด์มีคัตติ้งที่เนี้ยบและดีเยี่ยมด้วยช่างฝีมือที่มีความช านาญและ 
ทีมคัดกรองที่จะคัดกรองสินค้าที่มีคุณภาพเพ่ือจ าหน่ายเท่านั้น ลูกค้าจึงมีความม่ันใจได้ว่าเมื่อซื้อเสื้อผ้า
จากทางร้านไปแล้วจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพดี มีทีมแพทเทิร์นที่มีความช านาญจึงเชื่อมั่นได้ว่า เสื้อผ้าที่
ตัดเย็บจากทางร้านทุกตัวนอกจากจะมีคัตติ้งที่ดีแล้วยังดีมาจากแพทเทิร์นที่ท าเพ่ือสรีระคนไทย 
  
ด้านไซด์สินค้าส าหรับลูกค้าไซด์ใหญ่ 
 ความพิเศษที่มีโดดเด่นมากกว่าแบรนด์อื่นๆคือ แบรนด์มีไซด์เสื้อผ้าส าหรับลูกค้าไซด์ปกติไป 
จนถึงลูกค้าที่เริ่มอวบหาเสื้อผ้าไซด์ปกติใส่ยาก แบรนด์มีความเข้าใจและต้องการตอบสนองช่องว่างของ 
ความต้องการตรงจุดนี้ เพ่ือให้ลูกค้าทุกคนได้เสื้อผ้าในขนาดที่พอดีตามความต้องการอย่างเท่าเทียมกัน 
 
ด้านต้นทุนการผลิต 
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 แบรนด์มีทีมตัดเย็บที่มีความช านาญในราคาเหมารายเดือนซึ่งจะลดต้นทุนได้ดีกว่าไปจ้างผลิต
ด้านนอก แบรนด์จึงไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องจ่ายงานนอกให้กับที่อ่ืนจึงสามารถลดต้นทุนการผลิตได้
รวมไปถงึสามารถควบคุมเวลาในการผลิตได้อย่างไม่มีข้อผิดพลาด 
 
ด้านราคาขาย 
 แบรนด์มีนโยบายการขายสินค้าที่มีคุณภาพและราคาถูกเพ่ือเน้นปริมาณการขาย ในกลุ่มลูกค้า
ทีม่ีก าลังซื้ออย่างกลุ่มลูกค้าวัยท างาน ที่มีเงินเดือนมากแต่ไม่ชอบซื้อเสื้อผ้าราคาแพง ซึ่งในปัจจุบันนั้น
ไมว่่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มใด พฤติกรรมการบริโภคสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คนั้นเข้าถึงหมด และผู้บริโภคยุคใหม่
หันมาสนใจการแต่งกายกันมากข้ึน การเน้นราคาขายถูกจะท าให้กลุ่มลูกค้าสามารถกลับมาซื้อได้บ่อยๆ
ด้วยดีไซน์ของทางร้านที่มีคอนเซปต์การออกแบบที่หลากหลาย จึงมีทางเลือกให้มากมายส าหรับลูกค้า
ได้เลือกสินค้าใหม่ อยู่เสมอ 
 
ด้านความหลากหลาย 
 ความหลากหลายของสินค้า แบรนด์มีความต้องการที่จะตอบสนองให้ครอบคลุมทุกความต้อง 
การของกลุ่มลูกค้า โดยเน้นการใช้งานที่สามารถสวมใส่ในชีวิตประจ าวันเป็นหลัก ตามคอนเซปต์การ
ออกแบบที่หลากหลายที่จะสื่อถึงความหลากหลายของตัวสินค้าโดยแบรนด์จะน าเสนอและอัพเดทความ
สดใส่อยู่ตลอด ให้เป็นอีกหลากหลายทางเลือกส าหรับลูกค้า 
 
ด้านการบริการ 
 แบรนด์มีการบริการเสริมด้านการตัดเย็บตามไซด์ลูกค้า ส าหรับลูกค้าที่มีขนาดไม่พอดีกับไซด์
ของทางร้านโดยในส่วนของการบริการจะมีค่าบริการตัดเย็บเพิ่มเข้ามาแต่สามารถมั่นใจในคุณภาพได้ว่า
ดี มีคุณภาพการตัดเย็บและแพทเทิร์นที่เข้ากับรูปร่างของลูกค้าแน่นอน รวมไปถึงมีการบริการทีมสไตล์
ลิสทีจ่ะ คอยแนะน าและดูแลลูกค้าด้านการแต่งกายให้มีความรู้ความมั่นใจในการแต่งกายมากขึ้น และ
สามารถหาเสื้อผ้าให้เข้ากับบุคลิคของลูกค้าได้ 
 
ผู้ครองส่วนแบ่งตลาด 

- H&M 

- Uniqlo 

- FOREVER 21 

- TOPSHOP 

- ZARA 
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- AllZ 

- Workshop 
 
ที่มาของการแข่งขัน 
 
ด้านกระแสความนิยม 
 ในยุคปัจจุบันผู้คนหันมาสนใจในการแต่งตัวเพ่ิมมากขึ้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กว้างขวาง 
และการเข้าถึงสามารถท าได้หลายทาง โซเชียลเน็ตเวิร์ค คือศูนย์กลางการค้นหาธุรกิจแบรนด์เสื้อผ้าใน
อุตสาห- กรรมเครื่องแต่งกายจึงเป็นธุรกิจยอดฮิตที่ไม่ว่าจะเป็นใคร จบการศึกษาด้านใดมาก็มีความต้อง 
การที่จะมี แบรนด์เป็นของตัวเองกันทั้งนั้น โดยที่ปัจจุบันไม่จ าเป็นแล้วว่าจะต้องจบการศึกษาจากคณะ
ที่เฉพาะเจาะจง อีกท้ังเด็กคนยุคใหม่เบื่อหน่ายกับอาชีพพนักงานกินเงินเดือนกระแสการท าธุรกิจส่วน 
ตัวจึงเป็นสิ่งที่ก าลังฮิตในตอนนี้ เพราะทุกคนมีความเชื่อว่า การท าธุรกิจส่วนตัว ไม่ต้องไปง้อใครไม่ต้อง
ไปเป็นลูกน้องใครและมีรายได้มากกว่าการเป็นพนักงานกินเงินเดือน 
 
ด้านการลงทุน 
 การลงทุนเปิดแบรนด์เสื้อผ้าใช้เงินไม่มาก สามารถเริ่มจากเงินลงทุนน้อยๆก่อนได้เพราะใน
ปัจจุบันช่องทางการจัดจ าหน่ายมีทางให้เลือกมากมายและกว้างขวาง การขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
เป็นที่นิยมมาก เพราะไม่ต้องเสียค่าเช่าที่จึงเป็นการลดต้นทุนได้อีกทางหนึ่ง 
 
ขั้นตอนการเริ่มธุรกิจไม่ยุ่งยาก 
 เพียงแค่มีใจรักในการแต่งตัว มีทีมงานที่ดีและมีเงินลงทุน ก็สามารถที่จะเปิดแบรนด์เสื้อผ้า 
เล็กๆเป็นของตัวเองได้ ซึ่งในปัจจุบันมีนักเรียนนักศึกษาเป็นจ านวนมากนิยมเปิดแบรนด์เล็กๆเพ่ือหา
รายได้เป็นค่าขนมให้กับตนเอง 
 
ตารางที่ 3.1 : คู่แข่งขันในธุรกิจ 
 

คู่แข่งขันหลัก คู่แข่งขันรอง 

- H&M - แพลตตินั่ม 

- Uniqlo - สวนจตุจักร 

- Topshop - สยามสแควร์ 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : คู่แข่งขันในธุรกิจ 
 

- AllZ - ร้านค้าออนไลน์ 

- ZARA - Terminal 21 

- JASPAL - ตลาดนัดรถไฟ 
 
คู่แข่งหลัก 
 
1. H&M 

แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นสัญชาติสวีเดน ขายความหลากหลายของสินค้าและเน้นที่ราคาถูก H&M 
Thailand ถูกน าเข้ามาเปิดตัวในประเทศไทยในปี 2555 ที่สาขาสยามพารากอนเป็นที่แรก และใน
ปัจจุบัน แบรนด์ H&M มีในประเทศไทยทั้งหมด 7 สาขา ได้แก่ สยามพารากอน , เดอะมอลล์บางกะปิ , 
เซ็นทรัล เวิรล์ , เทอร์มินอล 21 , แฟชั่นไอส์แลนด์ รามอินทรา , เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ และ เซ็น 
ทรัลพลาซ่า บางนา แบรนด์ H&M เน้นความใหม่และไว โดยมีความเชื่อที่ว่าเพราะแฟชั่นเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว จึงต้องมีการเปลี่ยนใหม่อยู่เสมอ 

 
ภาพที่ 3.1 : “แสดงภาพหน้าร้าน H&M” 

 
 
 
 
 
 
 
2. Uniqlo 

แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นสัญชาติญี่ปุ่น ขายความเรียบง่ายพื้นฐานหลัก เน้นเสื้อผ้าพื้นฐานธรรมดา 
สีพื้นฐานทั่วไปแต่หลากหลายสี แบรนด์ Uniqlo ขายดีและเป็นที่นิยมมากเพราะ เสื้อผ้ามีคุณภาพและ
มี ราคาถูกกว่าแบรนด์อ่ืนมากกว่าครึ่ง ภาพลักษณ์ของแบรนด์อยู่ท่ีราคาถูก คุณภาพดี โดยแบรนด์ 
Uniqlo เปิดตัวสาขาแรกในประ เทศไทยที่ เซ็นทรัลเวิร์ล และจากกระแสตอบรับที่ดีจากลูกค้าชาวไทย
อย่างล้น หลามจึงท าให้แบรนด์ขยายตัวได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งในปัจจุบันแบรนด์ Uniqlo มีสาขาท่ัว
ประเทศไทยมากถึง 20 สาขา 
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ภาพที่ 3.2 : “แสดงภาพหน้าร้าน Uniqlo” 
 
 
  
 
 
 
 
3. Topshop 

แบรนด์ดังจากประเทศอังกฤษ ขายสินค้าเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายท่ีหลากหลายรวมไปถึงกระเป๋า
และเครื่องประดับต่างๆส าหรับวัยรุ่นผู้หญิงเป็นหลัก แบรนด์ Topshop เป็นแบรนด์เสื้อผ้าไฮด์สตรีทที่ 
ก าลังเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นและสาววัยท างานสไตล์เก๋และชิค เป็นแบรนด์ผู้น าด้านแฟชั่นที่เข้าใจสินค้า
แฟชั่นและน าเทรนด์ โดยเปิดตัวสาขาแรกท่ีสาขาเซ็นทรัลเวิร์ลและในปัจจุบันแบรนด์ Topshop มี
สาขา ทั้งหมด 4 สาขาคือ เซ็นทรัลเวิร์ล , เซ็นทรัลชิดลม , เซ็นทรัลพลาซ่า ลาดพร้าว และเซ็นทรัลเฟส
ติวัลพัทยา 
 
 ภาพที่ 3.3 : “แสดงภาพหน้าร้าน Topshop” 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. AllZ 

แบรนด์เสื้อผ้าสัญชาติไทยแท้ ก่อตั้งโดยบริษัท รีโน(ประเทศไทย) จ ากัด เปิดตัวสาขาแรกที่สา 
ขามาบุญครอง ภายใต้แนวคิด เสื้อผ้าแฟชั่นราคาถูก เริ่มต้นจากการขายเสื้อผ้าที่มีสีสัน จนได้รับการ
ตอบ รับที่มากจากผู้บริโภคท าให้ในปัจจุบัน แบรนด์ AllZ มีมากกว่า  400 สาขาทั่วประเทศ 
 
ภาพที่ 3.4 : “แสดงภาพหน้าร้าน AIIZ” 
 



 38 

 
 
 
 
 
 
 
5. ZARA 

แบรนด์เสื้อผ้า Fast Fashion สัญชาติสเปนที่ข้ึนชื่อเรื่องความรวดเร็ว มีการอัพเดทเสื้อผ้า
ใหม่ๆ อยู่เสมอ เรียกได้ว่ารวดเร็วพอๆกับออกมาพร้อมรันเวย์ กระบวนการท างานของ ZARA ทุก
กระบวนการ ขึ้นชื่อเรื่องความเร็ว ทั้งการผลิตและการจัดส่งสู่สาขา มีทีมดีไซน์ที่อัพเดทสิ่งใหม่อยู่เสมอ 
ความแปลก ของแบรนด์  ZARA คือไม่มองเทรนด์อนาคต แต่อยู่กับปัจจุบันและออกสินค้าท่ีก าลังอยู่ใน
กระแสออก มาให้เร็วที่สุดเพ่ือให้ลูกค้าได้สวมใส่เร็วกว่าคนอ่ืน ปัจจุบัน แบรนด์ ZARA มีมากกว่า 
1,000 สาขาทั่ว ประเทศ ด้วยวิธีคิดท่ีไม่เหมือนแบรนด์อ่ืนจึงท าให้ ZARA เติบโตได้อย่างรวดเร็ว 

 
ภาพที่ 3.5 : “แสดงภาพหน้าร้าน ZARA” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. JASPAL  

แบรนด์เสื้อผ้าสัญชาติไทยแท้ เป็นผู้น าด้านแฟชั่นอีกหนึ่งแบรนด์ที่มีเสื้อผ้าหลากหลายสไตล์ 
แบ่งเสื้อผ้าตามไลฟ์สไตล์ ทั้งชุดท างานและชุดล าลอง เพราะยุคสมัยนี้การใช้ชีวิตที่เปลี่ยนไปจึงต้องมี 
การปรับเปลี่ยนรูปแบบให้สอดคล้องตาม โดยในปัจจุบัน JASPAL มีอยู่มากกว่า 40 สาขาทั่วประเทศ 
ไทย และยังมีแนวคิดที่จะน าแบรนด์ JASPAL ออกสู่ต่างประเทศอีกด้วย 
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ภาพที่ 3.6 : “แสดงภาพหน้าร้าน JASPAL” 
 
 
 
 

 
 
 
 
คู่แข่งรอง 
 คู่แข่งขันรองคือร้านเสื้อผ้าที่ไม่มีแบรนด์ มีการจัดจ าหน่ายตามสถานที่ต่างๆ แหล่งชุมชนย่าน 
การค้าต่างๆ ซึ่งจัดเป็นคู่แข่งขันรองท่ีเป็นที่น่าจับตามองเป็นอย่างมาก ประกอบไปด้วยสถานที่ต่าางๆ 
ดังต่อไปนี้ 
 
1. แพลตตินั่ม แฟชั่นมอลล์ 
 
ภาพที่ 3.7 : “แสดงภาพหน้าสถานที่แพลตตินั่ม แฟชั่นมอลล์” 
 
 

 
 
 
 
 
แหล่งช๊อปปิ้งติดแอร์ขึ้นชื่อเรื่องเสื้อผ้าค้าส่งที่เหล่าพ่อค้าแม่ค้านิยมไปเลือกซ้ือเพ่ือน ามาขาย

ต่อ แต่ในปัจจุบันประชาชนคนทั่วไปสามารถเลือกซื้อได้เช่นเดียวกัน ห้างแพลตตินั่มแฟชั่นมอลล์เป็ย
แหล่ง ขายเสื้อผ้าแฟชั่นที่ขึ้นชื่อเรื่องราคาถูก จากผู้ผลิตและจ าหน่ายมีร้านค้ามากกว่า 1,000 ร้านค้าให้
ได้เลือก ซื้อ 
 
2. จตุจักร 
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ภาพที่ 3.8 : “แสดงภาพหน้าสถานที่จตุจักร” 
 
 
 
 
 
 

เป็นตลาดนัดที่ใหญ่ที่สุดใจกลางกรุงเทพมหานคร มีจ านวนร้านค้าทั้งหมดมากกว่า 8,000 ร้าน 
ค้า ซึ่งแบ่งสินค้าออกเป็นหลากหลายประเภท และหนึ่งในนั้นคือสินค้าประเภทเสื้อผ้า ในปัจจุบันตลาด 
นัดจตุจักรเป็นแหล่งช๊อปปิ้ง น้อยคนมากไม่มีใครไม่รู้จักซึ่งเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นและนักท่องเที่ยวชาว 
ต่างชาติ สเนห์ของตลาดนัดจตุจักรคือมีสินค้าให้เลือกหลากหลายและราคาถูกสามารถต่อราคาได้จึง
เป็น สถานที่ทีทุ่กคนให้ความสนใจและนิยมมาเดินซื้อของ 
 
3. สยามสแควร์ 
 
ภาพที่ 3.9 : “แสดงภาพหน้าสถานที่สยามสแควร์” 
 
 
 
 
 
 
 
 

แหล่งช๊อปปิ้งของวัยรุ่นใจกลางเมือง มีสินค้าแฟชั่นต่างๆมากมาย วัยรุ่นทุกยุคทุกสมัยต้องเคย 
มาเดินสยาม ซึ่งเป็นแหล่งนัดพบส าหรับวัยรุ่นที่จ ามาพบปะสังสรรค์และเดินช๊อปเสื้อผ้า ซึ่งมีราคาให้ 
เลือกตามความต้องการ ตั้งแต่ราคาถูกไปจนถึงราคาแพง เป็นสินค้าแบรนด์ทั่วไปหลากหลายยี่ห้อให้ได้ 
เลือกสรรค์และมีความทันสมัย 
 
4. ร้านค้าออนไลน์ 
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ภาพที่ 3.10 : “แสดงภาพหน้าเพจร้านค้าออนไลน์” 
 
 
 
 
 
 
 

สังคมปัจจุบันเปิดกว้าง และวิถีการใช้ชีวิตปรับเปลี่ยนไป พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น 
อีกหนึ่งทางเลือกท่ีคนในยุคปัจจุบันเปิดรับและเป็นที่นิยม เนื่องมาจากเวลาที่มีน้อย ไม่มีเวลาไปเลือกซื้อ  
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เป็นอีกหนึ่งทางเลือกท่ีก าลังได้รับความนิยม ซึ่งร้านค้าออนไลน์มีสินค้าให้ 
เลือกมากมาย ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า รองเท้า หรือเครื่องประดับ ซึ่งสามารถตอบสนองได้ทุกความต้องการ 
เช่นเดียวกับร้านค้าดังๆทั่วไป โดยมีร้านค้าตั้งแต่ร้านค้าแบรนด์เนมไปจนถึงร้านค้าโนเนม ขึ้นอยู่กับการ 
ค้นหาและความต้องการของผู้บริโภค 
 
5. Terminal 21 

ช๊อปปิ้งมอลล์เทรนด์ใหม่ใจกลางสุขุมวิท มีร้านค้าแบรนด์ดังมากมาย และยังเปิดโอกาสให้แม่ 
ค้ารุ่นใหม่ที่อยากมีแบรนด์เป็นของตัวเองได้มีพ้ืนที่ส าหรับจัดจ าหน่ายสินค้า ทั้งเสื้อผ้าสุภาพบุรุษ สุภาพ 
สตรี และรองเท้า ซึ่งเป็นแหล่งช๊อปปิ้งอีกแหล่งหนึ่งที่วัยรุ่นและวัยท างานนิยมไปเลือกซ้ือเสื้อผ้าที่ช๊อป 
ปิ้งมอลล์แห่งนี้ ซึ่งการตกแต่งอันเป็นเอกลักษณ์ของห้างแห่งนี้จึงเป็นจุดดึงดูดทั้งนักท่องเที่ยวไทยและ 
ต่างชาติให้มาเที่ยวช๊อปและจับจ่ายใช้สอยติดมือกลับบ้านไป 
 
ภาพที่ 3.11 : “แสดงภาพหน้า Terminal 21” 
 
 
 
 
 
 
 
6. ตลาดนัดรถไฟ  
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 ตลาดนัดรถไฟเป็นแหล่งช๊อปปิ้งกลางคืนแห่งใหม่เอาใจขาช๊อปท่ีชื่นชอบของโบราณ ของเก่า 
ของมือสอง เสื้อผ้ามือสอง รวมไปถึงเสื้อผ้ามือหนึ่งในราคาแสนถูก ซึ่งเป็นสถานที่แห่งใหม่ที่ก าลังเป็น ที่
นิยมส าหรับวัยรุ่น และวัยท างานที่ต้องการสินค้าราคาถูกแต่สวยงาม ซึ่งสถานที่แห่งนี้มีร้านค้าให้ได้ 
เดินช๊อปมากกว่า 100  ร้านค้า และมีสินค้าให้เลือกมากมายในคุณภาพที่แตกต่างกันออกไป 
 
ภาพที่ 3.12 : “แสดงภาพหน้าตลาดนัดรถไฟ” 
 
 
 
 
 
 
 
 
การวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ  
 
ค าอธิบายการวิเคราะห์ BCG Model  
 
 แบรนด์ 24 / 7 จัดอยู่ในกลุ่ม STARS เนื่องมาจากมีตลาดที่เติบโตที่ค่อนข้างสูง แบรนด์มีความ
ประสบความส าเร็จจากการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคให้การตอบรับที่ดี ซึ่งใน ปัจจุบัน แบรนด์
มีแผนที่จะพัฒนาและลงทุนขยายสาขาให้เติบโตยิ่งขึ้นไปอีก 
 แบรนด์ JASPAL , ZARA , TOPSHOP, UNIQLO , H&M จัดอยู่ในกลุ่ม CASH COWS เนื่อง
มา จากธุรกิจอยู่ในที่ มีส่วนแบ่งการตลาดสูงมาก และไม่มีแผนการเติบโตหรือพัฒนาการเติบโตซ่ึง
ปัจจุบันอยู่ในจุดที่อ่ิมตัวแล้ว  
 แบรนด์ AllZ จัดอยู่ในกลุ่ม QUESTION MARKS เนื่องจากธุรกิจเจาะอยู่ในกลุ่มตลาดเสื้อผ้า
ทั่วไปไม่มีความเป็นแฟชั่นมากเท่าแบรนด์อ่ืนๆ ซึ่งถือว่าจัดอยู่ในกลุ่มที่มีส่วนแบ่งการตลาดที่น้อย และ
ตลาดก าลังมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกลุ่มลูกค้าตลาดล่างให้ความสนใจแต่กระแสตอบรับยังดีสู้กับ 
แบรนด์คู่แข่งอ่ืนไม่ได้เท่าที่ควรจะเป็น 
 
ภาพที่ 3.13 : แสดงตารางการวิเคราะห์สถานภาพทางธุรกิจ 
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ตารางที่ 3.2 : การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ปัจจัยที่น ามา 
วิเคราะห์ 

ธุรกิจ ( 24/7 ) คู่แข่งขัน ( H&M ) 

ประเภทสินค้า       เสื้อผ้ามีให้เลือกหลากหลายสไตล์
เพ่ือตอบสนองให้ครอบคลุมทุกความ
ต้องการเสมอด้วยคอนเซปต์การออก 
แบบอีกทั้งยังมีไซด์เสื้อผ้าตอบสนองไว้
ส าหรับลูกค้าท่ีมีไซด์ใหญ่หาเสื้อผ้าจาก 
แบรนด์อื่นทั่วๆไปใส่ยาก 

    สินค้ามีให้เลือกมากกว่าเสื้อผ้าจึงมีความ 
หลากหลายมากกว่า เพราะมีทั้งเครื่องส า 
ซึ่งในส่วนของความหลากหลายของตัวสิน 
ค้ามีมากกว่าแต่เรื่องไซด์ของสินค้าบาง  

ราคาสินค้า       สินค้าของแบรนด์มีราคาถูกกว่า
สินคา้แบรนด์ คู่แข่งและมีคุณภาพที่
เหนือกว่าหรือเท่าเทียม 

     ราคาสินค้าถูกเพราะแบรนด์มีก าลังการ 
ผลิตที่ใหญ่มากจากประเทศต่างๆ โดย 
เฉพาะจากประเทศจีน แต่คุณภาพและวัสดุ 
เนื้อผ้าที่เลือกใช้ไม่ดี 

คุณภาพ       คุณภาพของสินค้าดีเพราะทีมผลิต
ของ แบรนด์เป็นช่างฝีมือที่มีคุณภาพ มี
การผลิตในประเทศไทย จึงมีการ
ควบคุมการผลิตได้ทั่วถึง 

      การตัดเย็บและการใช้เนื้อผ้าวัสดุต่างๆ
ใน ตัวสินค้าของแบรนด์ใช้แบบราคาถูก
และตัดเย็บด้วยคุณภาพท่ีไม่ดีเทียบเท่ากับ
งานโหล จึงท าให้สามารถขายได้ถูก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : การวิเคราะห์ต าแหน่งของสินค้า 
 

ช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย 

     สถานที่จัดจ าหน่ายมีสาขาเดียว 
แต่จะ มีช่องทางจ าหน่ายผ่านทาง
ออนไลน์ และเว็บไซด์ไว้รองรับส าหรับ
ลูกค้าท่ี อยู่ต่างจังหวัดหรือไม่สามารถ
เข้ามา ซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง 

      แบรนด์มีสาขามากจึงท าให้ตอบสนอง
ลูก ค้าได้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่แต่ช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายออนไลน์ แบรนด์ไม่มีการเน้น 
แต่เน้นการจัดจ าหน่ายที่หน้าร้านสาขามาก 
กว่า 

การบริการ     มีบริการให้ค าแนะน าจากสไตลิสผู้มี 
ความช านาญไว้แนะน าการแต่งกาย 
เพ่ือเพ่ิมความมั่นใจให้แก่ลูกค้าและมี 
บริการตัดตามไซด์ส าหรับลูกค้าท่ีมี 
ไซด์ไม่พอดีกับทางแบรนด์ 

    มีการบริการอย่างเป็นระบบ แต่บางครั้ง
ไม่ สามารถดูแลลูกค้าได้ทั่วถึงเนื่องมาจาก
มี ลูกค้าเข้ามาใช้บริการและซื้อสินค้ามาก
ใน เวลาเดียวกันอาจท าให้เกิดข้อผิดพลาด
และความล่าช้าได้ 

 
ตารางที่ 3.3 : การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 

ปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ รายละเอียดของความได้เปรียบ 
ประเภทของสินค้า สินค้าของแบรนด์มีความหลากหลายมากเพียงพอกว่าแบรนด์คู่แข่ง

แต่สิ่งที่มีความแตกต่างคือมีไซด์ที่หลากหลายและตอบสนองลูกค้า
ไซด์ใหญ ่ให้สามารถเข้ามาสวมใส่และเลือกซ้ือสินค้าของแบรนด์ได้ 

คุณภาพของสินค้า แพทเทิร์นของแบรนด์เขียนจากผู้มีความช านาญและตัดเย็บด้วยช่าง 
ที่มีฝีมืองานทุกชิ้นจึงมีคุณภาพมากกว่าสินค้า Fast Fashion แบรนด์ 
อ่ืนๆ ที่มีต้นทุนการผลิตที่ถูกกว่าแต่คุณภาพโหลไม่ได้คุณภาพ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย นอกจากแบรนด์จะมีหน้าร้านแล้วยังให้ความส าคัญในช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายออนไลน์เพ่ือตอบสนองให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค 
ยุคใหม่ และลูกค้าที่อยู่ต่างจังหวัดหรือลูกค้าที่ไม่สะดวกเข้ามาซื้อได้ 
ด้วยตัวเอง 

การบริการ แบรนด์มีบริการให้ค าแนะน าจากสไตลิสส าหรับลูกค้าที่ต้องการความ 
ช่วยเหลือเรื่องการแต่งตัวให้เข้ากับบุคลิกและมีบริการตัดเสื้อผ้าตาม 
ไซด์ส าหรับลูกค้าที่มีปัญหาไม่มีไซด์ที่พอดีกับทางร้านซึ่งเป็นข้อดีที่ 
แบรนด์อื่นๆไม่มี 
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การวิเคราะห์และอภิปรายผลข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ผลวิจัยในคร้งนี้ได้ใช้เครื่องมือทางสถิติต่างๆจากโปรงแกรมส าเร็จรูป google 
ในการประมวลผลและวิเคราะห์ผลการวิจัย ในรูปแบบเชิงสถิติการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายมาประมาณค่าเพ่ือน าไปวางแผนกลยุทธ์ด้านต่างๆต่อไปการท า 
แบบสอบถามมีความจ าเป็นและมีความส าคัญมากในการเขียนแผนธุรกิจเพ่ือการวางแผนที่เที่ยงตรง 
และถูกต้องจึงมีความจ าเป็นในการจัดท าแบบสอบถามในการประกอบการวางแผนที่ส่วนต่างๆ 
 การวิจัยได้ด าเนินตามกรอบ และแผนงานที่วางเอาไว้โดยการวิจัยครั้งนี้ท าด้วยวิธีการแจกแบบ 
สอบถาม ( Questionnaire ) ให้กับกลุ่มตัวอย่างและบุคคลผู้คาดว่าจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจ า 
นวน 500 ชุด โดยตัวแทนผู้ตอบแบบสอบถามโครงการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มนักเรียนนักศึกษาคนวัย
ท างาน เพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18 - 45 ปี โดยผลการวัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักดังนี้ 
 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนบุคคลส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ลักษณะพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. ลักษณะทางประชาการศาสตร์ 
อายุ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีผู้ที่อายุระหว่าง 18 - 25 ปี เป็นกลุ่มที่มีจ า 
นวน มากที่สุดคือ 215 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ล าดับรองลงมาได้แก่ผู้ที่มีอายุระหว่าง 26 - 30 ปี จ า 
นวน 100 คน  คิดเป็นร้อยละ 20 ผู้ที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 18  ผู้ที่มีอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และผู้มีอายุต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.4 : อายุ 

อายุ จ านวน % 
ต่ ากว่า 18 ปี 3 1 % 
18 - 25 ปี 215 43 % 
26 - 30 ปี 100 20 % 
31 - 40 ปี 90 18 % 
40 ปีขึ้นไป 92 18 % 
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ระดับการศึกษา 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุดคือ 
357 คน คิดเป็นร้อยละ 71 ล าดับรองลงมาคือผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญาโทข้ึนไป คือ 68 คน คิด
เป็นร้อย ละ 14  ระดับมัธยมศึกษาจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และมีการศึกษาต่ ากว่า
มัธยมศึกษาจ านวน 20 คนคิด เป็นร้อยละ 4 ซึ่งมีล าดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.5 : ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน % 
ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 20 4 % 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 55 11 % 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 357 71 % 

ปริญญาโทข้ึนไป 68 14 % 
 
อาชีพ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีคนประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชนมากที่ 
สุดคือ 238 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ล าดับรองลงมาคือผู้ที่ก าลังเป็นนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 146 คน 
คิด เป็นร้อยละ 29 ผู้ที่ประกอบธุรกิจส่วนตัวจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ผู้ที่เป็นแม่บ้านจ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ผู้ที่ประกอบอาชีพเป็นข้าร้าชการและอ่ืนๆมีจ านวนเท่ากันคือ 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3 และล าดับน้อยที่สุดคือผู้ประกอบอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2 ตาม ล าดับ 
 
ตารางที่ 3.6 : อาชีพ 

อาชีพ จ านวน % 
นักเรียน / นักศึกษา 146 29 % 

พนักงานเอกชน 238 48 % 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 11 2 % 

รับราชการ 17 3 % 
ธุรกิจส่วนตัว 44 9 % 

แม่บ้าน 20 4 % 
อ่ืนๆ 17 3 % 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีผู้มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 10,001 - 15,000 
บาท มากที่สุดคือ 115 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ล าดับรองลงมาคือผู้มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทจ านวน 
107 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ผูม้ีรายได้เฉลี่ย 30,001 บาทข้ึนไปจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ผู้มี
รายได้เฉลี่ยระ หว่าง 15,001 - 20,000 บาทจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และล าดับสุดท้าย
เท่ากันสองล าดับคือผู้ที่มีราย ได้เฉลี่ยระหว่าง 20,001 - 25,000 บาท และ 25,001 - 30,000 บาท 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 3.7 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ จ านวน % 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 107 21 % 

10,001 - 15,000 บาท 115 23 % 
15,001 - 20,000 บาท 81 16 % 
20,001 - 25,000 บาท 47 9 % 
25,001 - 30,000 บาท 47 9 % 

30,001 บาท ขึ้นไป 103 21 % 
 
สไตล์การแต่งตัวที่ชอบ  
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าสไตล์การแต่งตัวที่พบมากท่ีสุดคือผู้ที่มีความชื่น
ชอบแบบเรียบง่ายจ านวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 77 ล าดับรองลงมาคือ ผู้ที่ชื่นชอบแต่งตัวแบบ ทะ
มัด ทะแมงจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ผู้ที่ชื่นชอบแต่งตัวแบบหวานน่ารักจ านวน 116 คน คิด
เป็นร้อยละ 23 ผู้ที่ชื่นชอบแต่งตัวแบบเป็นทางการ และ แบบหรูหรา มีจ านวนเท่ากันคือ 53 คน คิด 
เป็นร้อยละ 11 ผู้ที่ชื่นชอบแต่งตัวแบบเซ็กซี่จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และล าดับสุดท้ายคือผู้ที่ 
ชื่นชอบแบบอื่นๆจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.8 : สไตล์การแต่งตัวที่ชอบ 

สไตล์การแต่งตัว จ านวน % 
เรียบง่ายสบายๆ 385 77 % 

หวานน่ารัก 116 23 % 
เซ็กซี่ 50 10 % 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ) : สไตล์การแต่งตัวที่ชอบ 
ทะมัดทะแมง 155 31 % 
เป็นทางการ 53 11 % 

หรูหรา 53 11 % 
อ่ืนๆ 8 2 % 

 
โทนสีที่สวมใส่เป็นประจ า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าโทนสีที่สวมใส่เป็นประจ ามากท่ีสุดคือ โทนสีไม่
แน่ นอนจ านวน 172 คน คิด เป็นร้อยละ 34 ล าดับต่อมาคือโทรเบสิคสีขาว-ด าจ านวน 161 คน คิด 
เป็นร้อยละ 32 สีพาสเทล - สีโทนอ่อนจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 24 โทนสีสุภาพจ านวน 70 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14 และล าดับสุดท้ายที่เป็นที่นิยมน้อยที่สุดคือโทนสีเข้ม สีฉูดฉาดจ านวน 47 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9 ตาม ล าดับ 
 
ตารางที่ 3.9 : โทนสีที่สวมใส่เป็นประจ า 

ระดับการศึกษา จ านวน % 
โทนสีอ่อน สีพาสเทล 120 24 % 
โทนสีเข้ม สีฉูดฉาด 47 9 % 
โทนสีเบสิค ขาว-ด า 161 32 % 

โทนสีสุภาพ 70 14 % 
ไม่แน่นอน 172 34 % 

 
แบรนด์เสื้อผ้าที่ชื่นชอบ  
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าแบรนด์เสื้อผ้าที่มีคนชอบมากที่สุดคือ H&M 
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 39 ล าดับต่อมาคือ ZARA จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 35 แบรนด์ 
Uniqlo จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 35 แบรนด์ Jaspal จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 28 แบ
รนด์ TOPSHOP จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 24 แบรนด์อื่นๆจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
แบรนด์ FOREVER 21 จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 11 แบรนด์ GAB จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
10 และ ล าดับสุดท้ายที่มีคนชื่นชอบน้อยที่สุดคือแบรนด์ CPS จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.10 : แบรนด์เสื้อผ้าที่ชื่นชอบ 
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แบรนด์เสื้อผ้าที่ชื่นชอบ จ านวน % 

TOPSHOP 120 24 % 
H&M 195 39 % 

FOREVER 21 55 11 % 
ZARA 176 35 % 
Uniqlo 174 35 % 

CPS 47 9 % 
GAB 50 10 % 

Jaspal 139 28 % 
แบรนด์อื่นๆ 84 17 % 

 
แบรนด์เสื้อผ้าที่ชอบซื้อเป็นประจ า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าแบรนด์ที่คนที่นิยมซื้อเป็นประจ ามากที่สุดคือ 
H&M จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ล าดับต่อมาคือแบรนด์ Uniqlo จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อย 
ละ 30 แบรนด์  ZARA จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 23 แบรนด์อื่นๆจ านวน 114 คิดเป็นร้อยละ 
23 ล าดับ ต่อมาคือแบรนด์ Jaspal จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 18 แบรนด์ TOPSHOP จ านวน 67 
คน คิดเป็น ร้อยละ 13 แบรนด์ FOREVER 21 จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 9 แบรนด์ CPS จ านวน 
35 คน คิดเป็น ร้อยละ 8 และแบรนด์ที่คนนิยมซื้อน้อยที่สุดคือแบรนด์ GAB จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.11 : แบรนด์เสื้อผ้าที่ชอบซื้อเป็นประจ า 
 

แบรนด์เสื้อผ้าที่ซื้อประจ า จ านวน % 
TOPSHOP 67 13 % 

H&M 166 33 % 
FOREVER 21 46 9 % 

ZARA 117 23 % 
Uniqlo 150 30 % 

CPS 39 8 % 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.11 (ต่อ) : แบรนด์เสื้อผ้าที่ชอบซื้อเป็นประจ า 
 

GAB 35 7 % 
Jaspal 88 18 % 

แบรนด์อื่นๆ 114 23 % 
 

ไซด์เสื้อผ้าที่สวมใส่ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าไซด์เสื้อท่ีผู้บริโภคสวมใส่มากที่สุดคือไซด์ M 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ล าดับต่อมาคือไซด์ S จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 24 ไซด์ L 
จ า นวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ไซด์ XL จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 12 FREE SIZE จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ไซด์ XS ที่จ านวนผู้บริโภคน้อยที่สุดคือ 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และ 0 
ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 3.12 : ไซด์เสื้อผ้าที่สวมใส่ 

 SIZE จ านวน % 
XS 19 4 % 
S 118 24 % 
M 192 38 % 
L 116 23 % 
XL 59 12 % 

FREE SIZE 37 7 % 
 
2. ลักษณะทางพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
 
พฤติกรรมการเคยซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปหรือไม่ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปเป็นประจ าจ านวน 
316 คน คิดเป็นร้อยละ 63 และ ผู้ที่ซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปเป็นบางครั้งจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 37 
 
ตารางที่ 3.13 : พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

ระดับการศึกษา จ านวน % 
ซื้อเป็นประจ า 316 63 % 

(ตารางมีต่อ) 



 51 

ตารางที่ 3.13 (ต่อ) : พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 

ซื้อเป็นบางครั้ง 184 37 % 
ไม่เคยซื้อ 0 0 % 

 
พฤติกรรมการชอบซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมหรือไม่ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่ามีผู้ที่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมเป็นประจ า
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ผู้ที่ซื้อเคยเสื้อผ้าแบรนด์เนมเป็นบางครั้งจ านวน 396 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79 และ ผู้ที่ไม่เคยซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมเลยจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7 
 
ตารางที่ 3.14 : พฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนม 

ระดับการศึกษา จ านวน % 
ซื้อเป็นประจ า 65 13 % 
ซื้อเป็นบางครั้ง 396 79 % 

ไม่เคยซื้อ 36 7 % 
 
พฤติกรรมการติดตามเทรนด์ผ่านช่องทางใด 
 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าช่องทางท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับติดตามเทรนด์มาก 
ที่สุดคือ Social network จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ล าดับต่อมาคือ นิตยสาร จ านวน 251 
คน คิดเป็นร้อยละ 50 โทรทัศน์จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ดารานักแสดงจ านวน 114 คน คิด
เป็น ร้อย ละ 23 เพ่ือนๆแนะน าจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และช่องทางอ่ืนๆจ านวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4 ซึ่งเป็นที่นิมยมน้อยที่สุดตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.15 : พฤติกรรมการติดตามเทรนด์แฟชั่น 

ช่องทางการติดตาม จ านวน % 
นิตยสาร 251 50 % 
โทรทัศน์ 146 29 % 

เพ่ือนๆแนะน า 101 20 % 
Social network 319 64 % 
ดารานักแสดง 114 23 % 
ช่องทางอ่ืนๆ 18 4 % 
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ประเภทสินค้าท่ีนิยมซื้อเป็นประจ า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าประเภทของสินค้าที่นิยมซื้อเป็นประจ ามาก
ทีสุ่ด คือ เสื้อยืด จ านวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 66 ล าดับต่อมาคือ เดรส จ านวน 226 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45 กางเกงขายาว / กางเกงยีนส์ จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 41 กางเกงขาสั้นจ านวน 190 
คน คิดเป็น ร้อย ละ 38 กระโปรงจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 19 เสื้อแขนยาว / Cardigan จ านวน 
69 คน คิดเป็น ร้อยละ 14 Jumpsuit จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และอันดับสุดท้ายที่เป็นที่นิยม
น้อยที่สุดคือ Tailor suit จ า นวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.16 : ประเภทของสินค้าท่ีนิยมซื้อเป็นประจ า 

 ประเภทของสินค้า จ านวน % 
เสื้อยืด 332 66 % 
เสื้อเชิ้ต 130 26 % 
เดรส 226 45 % 

กางเกงขายาว /  ยีนส์ 203 41 % 
Tailor suit 13 3 % 
Jumpsuit 45 9 % 

เสื้อแขนยาว / cardigan 69 14 % 
กระโปรง 95 19 % 

กางเกงขาสั้น 190 38 % 
 
ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าเหตุผลในการเลือกเสื้อผ้าที่นิยมมากท่ีสุด คือ 
ตาม ความชอบส่วนตัวจ านวน 441 คน คิดเป็นร้อยละ 88 ล าดับต่อมาคือ รูปแบบของเสื้อผ้าจ านวน 
201 คน คิดเป็นร้อยละ 40 คุณภาพของสินค้าจ านวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 30 ตามกระแสแฟชั่น
จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 27 รักษาหน้าตาระดับทางสังคมจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และ
เหตุผลอื่นๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ซึ่งเป็นที่นิยมน้อยที่สุดตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.17 : ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซ้ือเสื้อผ้า 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ จ านวน % 
ตามกระแสแฟชั่น 136 27 % 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.17 (ต่อ) : ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อเสื้อผ้า 

ตามความชอบส่วนตัว 441 88 % 
รูปแบบของเสื้อผ้า 201 40 % 

รักษาระดับทางสังคม 42 8 % 
คุณภาพของสินค้า 151 30 % 

เหตุผลอื่นๆ 4 1 % 
   
ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าความถี่ท่ีผู้บริโภคนิยมซื้อเสื้อผ้ามากที่สุดอยู่ท่ี 
เดือนละ 1 - 2 ครั้ง จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 59 ล าดับต่อไปคือ สัปดาห์ละหนึ่งครั้งจ านวน 106 
คน คิดเป็นร้อยละ 21 ความถี่ 4 - 5 ครั้งต่อปีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ความถี่ 2 - 3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ความถี่ปีละครั้งเป็นล าดับน้อยทีสุดจ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3 ตาม ล าดับ 
  
ตารางที่ 3.18 : ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า 

ความถี่ จ านวน % 
2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ 30 6 % 
สัปดาห์ละหนึ่งครั้ง 106 21 % 
เดือนละ 1 - 2 ครั้ง 294 59 % 

ปีละครั้ง 15 3 % 
4 - 5 ครั้งต่อปี 44 9 % 

อ่ืนๆ 11 2 % 
 

สถานที่ที่ซื้อเสื้อผ้าเป็นประจ า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่า สถานที่ที่เป็นที่นิยมในการซื้อเสื้อผ้ามากท่ีสุด 
คือ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 394 คน คิดเป็นร้อยละ 79 ล าดับต่อมาคือ ตลาดนัด จ านวน 218 คน คิด
เป็น ร้อยละ 44 สินค้าออนไลน์จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และสถานที่ท่ีนิยมน้อยที่สุดคือ 
Lotus / Big C จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.19 : สถานที่ซื้อเสื้อผ้า 
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สถานที่ จ านวน % 
ห้างสรรพสินค้า 394 79 % 
Lotus / Big C 71 14 % 

ตลาดนัด 218 44 % 
สินค้าออนไลน์ 165 33 % 

 
ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าในสถานที่นั้น 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่า คุณภาพคือเหตุผลส าคัญอันดับหนึ่งในการ 
เลือกซื้อสินค้า จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 59 ล าดับต่อมาคือ ราคาจ านวน 266 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53 ความทันสมัยจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ความสะดวกใกล้บ้านจ านวน 183 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37 ความน่าเชื่อถือจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 17 และเหตุผลอ่ืนๆจ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2 ตามล า ดับ 
 
ตาางที่ 3.20 : เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าในสถานที่นั้น 

เหตุผลในการเลือกสถานที่ จ านวน % 
ราคา 266 53 % 

คุณภาพ 297 59 % 
ความน่าเชื่อถือ 85 17 % 
ความทันสมัย 199 40 % 

ความสะดวกใกล้บ้าน 183 37 % 
เหตุผลอื่นๆ 11 2 % 

 
ราคาสินค้าที่ซื้อเป็นประจ า 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่า ราคาที่นิยมซื้ออยู่ที่ระหว่าง 100 - 500 บาท 
มากที่สุดจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ล าดับรองลงมาคือระหว่าง 500 - 1,000 บาทจ านวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 37 ระหว่าง 1,001 - 2,000 บาทจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 15 ระหว่าง 2,001 
- 3,000 บาทจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ต่ ากว่า 100 บาทจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 และ
ราคา 3,001 บาทข้ึนไปเป็นราคาท่ีนิยมซื้อน้อยที่สุดจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตาราที่ 3.21 : ราคาสินค้าที่นิยมซื้อ 
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ราคา จ านวน % 
ต่ ากว่า 100 บาท 8 2 % 
100 - 500 บาท 199 40 % 

501 - 1,000 บาท 184 37 % 
1,001 - 2,000 บาท 73 15 % 
2,001 - 3,000 บาท 29 6 % 
3,001 บาทข้ึนไป 7 1 % 

 
เลือกซื้อเสื้อผ้าส าหรับใส่ในโอกาสใดเป็นส่วนใหญ่ 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 500 คนพบว่าโอกาสที่เป็นที่นิมยมมากท่ีสุดคือ เที่ยวชิลๆ 
จ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 72 ล าดับต่อมาคือ ท างานจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ออกงาน 
สังคมจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 14 งานเลี้ยงสังสรรค์จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 14 อยู่บ้านจ า 
นวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 12 เที่ยวกลางคืนจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อละ 8 และโอกาสพิเศษอ่ืนๆจ า 
นวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ซึ่งเป็นที่นิยมน้อยที่สุดตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3.22 : เลือกซ้ือเสื้อผ้าส าหรับใส่ในโอกาสใด 

โอกาสการสวมใส่ จ านวน % 
ท างาน 132 26 % 

เทีย่วชิลๆ 362 72 % 
เที่ยวกลางคืน 39 8 % 
ออกงานสังคม 72 14 % 

อยู่บ้าน 60 12 % 
งานเลี้ยงสังสรรค์ 70 14 % 
โอกาสพิเศษอ่ืนๆ 29 6 % 

 
สรุปการวิเคราะห์ผลวิจัย 
 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น จากการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มสุภาพสตรีตัวอย่างจ านวน 
500 คน ในกรุงเทพมหานคร โดยกระจายการแจกแบบสอบถามให้ครอบคลุมอายุทั้งหมด โดยเน้นไปที่
กลุ่มสุภาพสตรีที่ก าลังเป็นนักเรียน นักศึกษา และสุภาพสตรีวัยท างาน ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน 
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บริษัทเอกชน เป็นหลัก โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการประมวลผลครั้งนี้มีจ านวน 500 ตัวอย่าง โดยการ 
สรุปผลการวิเคราะห์วิจัยดังต่อไปนี้ 
 สุภาพสตรีกลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18 - 25 ปี และ 26 - 30 ปีมี 
ระดับการศึกษาชั้นปริญญาตรี เป็นนักเรียน นักศึกษา และ ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน
รายได้โดยส่วนใหญ่อยู่ท่ี 10,000 - 30,000 บาท ไลฟ์สไตล์การแต่งตัวชอบความเรียบง่ายสบายๆหวาน
น่ารัก และมีความทะมัดทะแมง แต่งกายโทนสีขาว-ด า และสีสุภาพ เป็นหลัก ตามกระแสเทรนด์แฟชั่น 
ผ่านทางระบบ Social network นิยมซื้อสินค้าผ่านทางห้างสรรพสินค้าชั้นน า และ ตลาดนัดจตุจักรโดย 
ปัจจัยหลักในการเลือกซ้ือสินค้าคือความชอบส่วนตัว รูปแบบของเสื้อผ้า คุณภาพและราคาของสินค้า 
ซื้อเสื้อผ้าเดือนละ 1 - 2 ครั้งโดยส่วนมากราคาของเสื้อผ้าที่ซื้อจะอยู่ในช่วงราคา 100-500 บาทและ
ราคา 501 -1,000 บาท ไม่เกิน 2,000 บาท กลุ่มลูกค้าตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าด้วยการคิดถึง
คุณภาพ และราคาเป็นหลัก รองลงมีคือความสะดวก โดยไม่เน้นว่าจะต้องเป็นสินค้าแบรนด์เนมเสมอไป 
ขึ้นอยู่ กับความชอบส่วนตัว โดยที่เสื้อผ้าที่เป็นที่นิยมซื้อมากคือ เสื้อยืด เดรส กางเกงขายาว และ 
กางเกงขาสั้น รวมไปถึงการเลือกซ้ือเสื้อผ้าในแต่ละครั้งจะน าไปใช้สวมใส่ส าหรับการท างาน และ เที่ยว
ชิลๆสบายๆ 
 การประเมินผลวิเคราะห์ข้างต้นจะเป็นตัวช่วยในการคิดและวางแผนแนวทางของแผนธุรกิจ 
เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแท้จริง และสามารถรู้ได้ว่าแบรนด์คู่แข่งที่แท้จริงของเราคือ 
ใครเพ่ือน าไปศึกษาเป็นแนวทางในการวางแผนด้านต่างๆต่อไป  
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การจัดท ากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการ 

 
กรอบแนวคิดที่น าไปสู่กลยุทธ์ 
 
 การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมที่รวดเร็ว ทั้ง การเปลี่ยนแปลงด้านการเมือง ด้านเศรษฐ 
กิจ หรือ การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนในประเทศ ย่อมมีผลต่อการด าเนินธุรกิจ ซึ่ง
เป็นปัจ จัยหลักที่ส่งผลโดยตรงกับธุรกิจ การศึกษา และท าความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในปัจจัยด้านต่างๆ 
เป็นสิ่งที่มี ความจ าเป็นอย่างมากซึ่งจะเป็นสิ่งที่สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และการได้เปรียบ
ด้านการวางแผนกลยุทธ์การบริการได้ดี การวางแผนและการท ากลยุทธ์จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อ
ความส าเร็จของทุองค์กร กล่าวคือ เพื่อเป็นทิศทางในการเดินทางสู่ความส าเร็จของธุรกิจต้องมีการ
วางแผนรวมไป ถึงการน าไปใช้ที่เหมาะสม 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ 
 
แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด ( Marketing Theory by Philip Kotler ) 
  
 ฟิลลิป คอตเลอร์ ( Kotler,1984 ) ได้มีการแบ่งระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการ 
ตลาดออกเป็น ระดับแรก การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบนี้จะมีจุด
มุ่ง หมายหลักคือ การสร้างความตระหนักในตราสินค้าแบบที่เคยมุ่งเน้นกันมา โดยการตลาด ที่อยู่ใน
ระดับ ขั้นนี้จะมุ่งให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด 
 

อดุลย์ จาตุรงคกุล ( 2543 ) กล่าวในเรื่อง ตัวแปร หรือ องค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4P’s) ว่า เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ ( Products )  

ที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้า หรือ สินค้า บริการที่ บุคคล 
และองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือในแนวทางการประกอบธุรกิจหรือ หมายถึง 
สินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพื่อใช้ในการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของ 
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กิจการ หรือ แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัว
ส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ชื่อตรา
สินค้าของ ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรับประกันผลิตภัณฑ์ และการรับคืนผลิตภัณฑ์  

2. ราคา ( Price )  

 ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมสู่ธุรกิจ
หรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการ หรอื ผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท าการแลกเปลี่ยน 
เพ่ือให้ ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบายการตั้งราคา 
หรือมูลค่า ของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การก าหนดรามีความส าคัญต่อธุรกิจมาก ธุรกิจ
จะไม่สามารถ ก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต 
รวมไปถึงสภาพทาง การแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขันด้วย ดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกล
ยุทธ์ที่ เหมาะสมในการ ก าหนดราคาสินค้าและบริการ ประเด็นส าคัญคือจะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคา 
ได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุใน รายการหรือราคาที่ระบุ ราคาท่ีให้ส่วนลด ราคาที่มีส่วนยอมให้ ราคาที่มีช่วง
ระยะ เวลาที่การช าระเงิน และราคาเงื่อนไขให้สินเชื่อ  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place )  
 
  เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ทุก 
ส่วนเป็นอย่างดีหรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูก 
ค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ 
ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม และคนกลาง โลจิสติกส์ทางการตลาดเป็นการวางแผน 
การปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยงจุดที่ต้องการเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร หรือกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมเพ่ือ 
จ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะ 
ซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพ 
พจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เก่ียวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมใน 
กระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี 
ความเหมาะสม มีความส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการก าหนดส่วนผสมทาง 
การตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืนๆ เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้าหรือการกระจายสินค้าเป็นกิจกรรม 
ที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและ 
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การเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น  
 
4. การส่งเสริมการตลาด ( Promotion )  
 

ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 
4P ซึ่งน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นตามเป้าหมายของกิจการนั่นเองระดับที่
สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ท่ีดีน่าประทับใจให้กับลูกค้า ก็จะน าไปสู่
การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่แนบแน่น ต่อผู้บริโภคแบบสนิทแนบแน่นโดยผลลัพธ์ที่คาดหวัง
จากกิจการในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือ กิจการจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาด
ในจิตใจของลูกค้าสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันหรือ เป็นกิจกรรมติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพื่อ
เป็นการให้ความรู้ ชักจูง หรือ เป็นการเตือน ความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า และ 
ผลิตภัณฑ์สินคาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้าง 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิดต่อบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการเพื่อเตือน 
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ              
( ชีวรรณ เจริญสุข,2547 ) 
 
แนวคิดการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกทางธุรกิจ ( PEST Analysis ) 
 

PEST เป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญในการวิเคราะห์แผนงานองค์กรในภาพรวมองค์กรธุรกิจหลาย 
องค์กรประยุกต์ใช้ PEST เพ่ือวิเคราะห์ภาพรวมและแนวโน้มด้านการตลาด ตลอดจนปัจจัยที่จะมีอิทธิ 
พล ต่อการเปลี่ยนแปลงองค์กรในอนาคต ซึ่งประกอบด้วยการวิเคราะห์ 4 ปัจจัยส าคัญเพ่ือการตัดสินใจ 
คือ Political การเมือง  Economic เศรษฐกิจ Sociological สังคม Technical เทคโนโลย ี

P – Political การเมือง ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการเมืองที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กร อาทิ 

• ทุนสนับสนุนจากรัฐบาล 
• กลุ่มคนในระดับท้องถิ่น ชาติ และนานาชาติที่อาจมีอิทธิผลต่อการก าหนดนโยบายของรัฐบาล 
• สงคราม ความขัดแย้ง หรือการก่อการร้าย 
• การเปลี่ยนแปลงภายในรัฐบาล 
• นโยบายการเมืองภายในประเทศ 
• ความสัมพันธ์ทางการเมืองระหว่างประเทศ 
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E – Economic เศรษฐกิจ  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กร อาทิ 

• ภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันภายในประเทศที่ตั้งขององค์กร 
• แนวโน้มเศรษฐกิจภายในและต่างประเทศ 
• ประเด็นทั่วๆ ไป เกี่ยวกับการจัดเก็บภาษี อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน และ ภาวะเงินเฟ้อ 
• ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์ เช่น รายได้และอัตราการว่างงาน 
• การค้าระหว่างประเทศ เช่น อัตราส่วนการน าเข้า / ส่งออก 

 
S – Sociological สังคม ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสังคมที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กร อาทิ 

• สื่อ โดยเฉพาะการน าเสนอข้อมูลข่าวที่เกี่ยวข้องกับองค์กร 
• ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เชื้อชาติ ขนาดครอบครัว และชาติพันธุ์ 
• รูปแบบในการด าเนินชีวิต 
• ทัศนคติทางสังคม ที่มีผลต่อรูปแบบของกิจกรรม ผลิตภัณฑ์ และบริการ ที่องค์กรด าเนินการ 
• สุขภาพประชากร อายุขัยเฉลี่ย และมาตรฐานการครองชีพ 
• การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในกิจกรรมสันทนาการที่เป็นที่นิยมในสังคม 

 
T – Technical เทคโนโลยี  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กร อาทิ 

• เทคโนโลยีที่องค์กรใช้ในการผลิตและบริการจ าเป็นต้องพัฒนาปรับปรุงหรือไม่  
• กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี 
• สัญญาอนุญาต สิทธิบัตร ทรัพย์สินทางปัญญา 
• นวัตกรรมทางเทคโนโลยี  การประดิษฐ์ และการค้นพบใหม่ๆ 
• แหล่งพลังงานและเชื้อเพลิงใหม่ที่สามารถใช้ในการผลิตและบริการ 
• ความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายการสื่อสาร ( อิงค์ควิตี้,2556 ) 
 
ประเภทของกลยุทธ์ และ แผนปฏิบัติการ 
การวิเคราะห์ STP Marketing 
 
1. Segmentation 
 
แบ่งตามลักษณะผู้บริโภค 
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 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) เป็นแบรนด์ที่ขายสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกายส าหรับสุภาพสตรี อายุ 18 - 35 ปี เป็นสุภาพสตรีวัยเริ่มท างานและวัยท างาน ไปจนถึงนักเรียน 
นัก ศึกษา ชื่นชอบการแต่งตัว ชื่นชอบความสวยงาม ชื่นชอบแฟชั่น มีพฤติกรรมชอบซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
เป็นประจ าและชอบหาสิ่งแปลกใหม่อยู่เสมอ เป็นคนรักสวยรักงาม กล้าที่จะแต่งตัวแต่หาเสื้อผ้าใส่เข้า
กับสไตล์ ของตัวเองยาก ไปจนถึงสุภาพสตรีที่หาไซด์เสื้อผ้าใส่ยาก หาได้แต่ดีไซน์ไม่เหมาะกับบุคลิกและ
มีทัศนคติทีด่ีเรื่องการซื้อสินค้าออนไลน์ชอบความสะดวกรวดเร็วและสามารถซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์
ได้เมื่อไม่มีเวลา 
   
2. Target group 
 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก 
 แบรนด์ได้ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักเป็นกลุ่มสุภาพสตรีวัยท างานตั้งแต่วัยเริ่มท างาน
นักศึกษาจบใหม่ไปจนถึงสุภาพสตรีที่เริ่มมีอายุ เนื่องมาจากกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรายได้เป็น
ของตัว เองและเริ่มมีรายได้ที่มั่นคง สามารถมีเงินเพ่ือมาจับจ่ายใช้สอย ซึ่งกลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้มีความ
จ าเป็นต้อง ใช้เสื้อผ้าส าหรับหลากหลายโอกาสทั้งท างานและโอกาสอ่ืนๆ อีกท้ังแบรนด์มองเห็นช่องว่าง
ของความต้อง การบนพ้ืนฐานความต้องการลูกค้าช่วงวัย 30 ปีขึ้นไปซึ่งเริ่มเป็นวัยที่มีอายุและมีสัดส่วน
ที่เริ่มขยายมาก ขึ้น จนในบางครั้งเริ่มหาไซด์เสื้อผ้าใส่ยาก หาใส่ได้แต่ดีไซน์แก่เกินวัยและไม่เหมาะสม 
ซึ่งสอดคล้องกับ คอนเซปต์ของแบรนด์ที่มีความต้องการที่จะแชร์ความสวยงามให้กับสุภาพสตรีทุกไซด์
ให้สวยงามไปพร้อมกัน 
 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรอง 
 แบรนด์ได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายรองเป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษา เนื่องมาจากการศึกษาพบว่า
กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้มีความสนใจและใส่ในการแต่งกายเป็นพิเศษและติดตามเทรนด์แฟชั่นอยู่เสมอแต่ด้วย
ความ ที่ยังเป็นนักเรียนนักศึกษาจึงยังไม่มีรายได้ที่แน่นอน ยังต้องขอเงินเดือนจากผู้ปกครองอยู่อาจจะ
ส่งผลให้ ไม่มีก าลังซื้อได้เพียงพอ แต่กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจด้านการแต่งกายมาก
ที่สุด และ ยังสามารถพาผู้ปกครองเข้ามาซื้อสินค้าให้ได้ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญไม่แพ้กับ
กลุ่มเป้าหมายหลัก 
 
3. Positioning 
 
ภาพที่ 4.1 : “แสดงต าแหน่งร้านค้า ( Positioning Map ) เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง” 
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เมื่อพิจารณาจากต าแหน่งแบรนด์ร้านค้าเมื่อเปรียบเทียบกับแบรนด์คู่แข่งพบว่าแผนภาพต า 
แหน่งแบรนด์จะประกอบไปด้วยแกนหลักซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยที่น ามาวิเคราะห์ดังนี้ 

 
- ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าเป็นตัวแปรส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าของผู้ 
บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่าคุณภาพการตัดเย็บและคุณภาพของผ้าที่น ามาใช้นั้นเป็นปัจจัยหลักท่ีมีความส า 
คัญเป็นอย่างมาก ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้ว แบรนด์ ZARA ซึ่งเป็นแบรนด์คู่แข่งหลักเป็นแบรนด์ 
ที่คุณภาพการตัดเย็บที่ดีและเลือกใช้ผ้าที่มีคุณภาพ ส่วนแบรนด์ TOPSHOP , JASPAL , H&M , AllZ 
Uniqlo เป็นแบรนด์ที่มีคุณภาพการตัดเย็บที่ดีพอสมควร ถ้าหากเปรียบเทียบในเรื่องด้านของคุณภาพ
แล้วทาง แบรนด์ 24 / 7 สามารถสู้ได้ในระดับที่เท่าเทียมหรือสูงกว่าแบรนด์ที่กล่าวมายกเว้นแบรนด์ 
ZARA ที่ อาจจะมีความด้อยกว่าบ้าง 

 
- ปัจจัยด้านราคาของสินค้า 
 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าส าหรับ
ผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่าหากสินค้ามีราคาถูกและดีไซน์สวยงาม ย่อมมีผลให้สินค้านั้นขายดี ซึ่งจาก
การศึกษา และเปรียบเทียบกับคู่แข่งแล้ว แบรนด์ H&M และ Uniqlo มีความขึ้นชื่อในเรื่องของราคา
สินค้าท่ีถูกกว่าแบรนด์อ่ืนๆ ซึ่งราคาสินค้าของทั้งสองแบรนด์นี้จะอยู่ในระดับเดียวกับแบรนด์ 24 / 7 
แบรนด์ JASPAL มีราคาที่สูงกว่าเล็กน้อย แต่แบรนด์ ZARA คือแบรนด์ที่มีราคาค่อนข้างสูงมาก แต่
หากเปรียบทั้งทั้งปัจจัยด้านราคาและด้านคุณภาพแล้ว แบรนด์ ZARA มีมากท่ีสุด 
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 จากแผนภาพ 4.1 ข้างต้นแสดงต าแหน่ง Positioning เปรียบเทียบกับคู่แข่งพบว่าแบรนด์ 
24/7 สามารถน าเสนอปัจจัยด้านคุณภาพและปัจจัยด้านราคาในเกณฑ์ที่ดีและสามารถต่อสู้กับแบรนด์
คู่แข่งได้ ด้วยการจับช่องว่างของความต้องการมาเป็นพ้ืนฐานเพื่อพัฒนาเป็นจุดเด่น 
 
การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอก ( PEST Analysis ) 
 
ด้านการเมืองและกฎหมาย Political 
 นโยบายค่าแรงขั้นต่ า การเพ่ิมขึ้นของเงินเดือนของนักศึกษาจบปริญญาตรี เป็นผลให้ความเป็น 
อยู่ดีขึ้น แต่ปัญหาค้างคายาวนานทางการเมือง เป็นผลให้ความน่าเชื่อถือของประเทศลดน้อยลง ท าให้
สภาวะในเศรษฐกิจทั้งระบบได้รับผลกระทบ ส่งผลให้ค่าครองชีพสูงขึ้น สินค้ามีราคาแพงขึ้น แต่ต้นทุน
การผลิตไปจนถึงราคาสินค้าที่ปลายน้ า กฎหมายคุ้มครองไม่แข็งแรง เมื่ออยู่ในเหตุการณ์ ที่สินค้า ถูก
ลอกเลียนแบบ ผู้ ผลิตไม่สามารถเอาผิดกับผู้กระท าได้  
 
ด้านเศรษฐกิจ Economic                  

ภาพรวมเศรษฐกิจปี 2556 หดตัว ผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึนเนื่องจาก
ปัญหาที่ค้างคาของความขัดแย้งในการเมือง เศรษฐกิจซบเซาและชะลอตัว ปัญหาอุทกภัย หนี้สินครัว 
เรือนอยู่ในระดับสูง อันเป็นผลกระทบจากนโยบายรถคันแรกของรัฐบาลการจับจ่ายใช้สอย เพื่อซื้อสิน 
ค้าปลีกจึงได้รับผลกระทบอย่างต่อเนื่อง คนหันมาใช้สินค้าที่มีราคาถูกมากข้ึนส่งผลให้สินค้าท่ีมีราคา 
แพงขายไม่ได้ หรือขายได้น้อยลงกว่าที่ผ่านมา  อีกท้ังค่าครองชีพที่สูงขึ้นส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค  
 
ด้านสังคม Social & Culture 
 วัฒนธรรมการใช้ชีวิตในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป มีการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น Social Net 
work เป็นเหมือนปัจจัยที่ 5 ในการใช้ชีวิต การแต่งตัวตามดาราศิลปิน การใช้ชีวิตแบบคนเมือง Urban 
Lifestyle ความรวดเร็วและสะดวกสบาย เช่น ความนิยมในการซื้อสินค้าผ่านทาง Social Network ที่ 
ทัศนคติมีความเปลี่ยนแปลงไปตามการเวลา ปัจจุบันการซื้อของออนไลน์ไมได้มีความน่ากลัวอีกต่อไปจึง
ท าให้การซื้อของออนไลน์ไม่ได้มีความน่ากลัว และ การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการอัพเดทสิ่งใหม่
ให้ทันเหตุการณ์ เป็นสิ่งส าคัญที่ไม่ควรมองข้าม 
 
ด้านเทคโนโลยี Technology 
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 การเข้าถึงสื่อของเทคโนโลยีโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็นไปอย่างรวดเร็ว สามารถค้นหาและเข้าถึง
ได้อย่างเสรี ผลกระทบในทางที่ดีของการมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยคือการอัพเดทข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว
เป็นการลงทุนน้อยแต่เห็นมาก เทคโนโลยีที่ทันสมัยอินเตอร์เน็ตไร้สายของ 3G ท าให้สามารถเข้าถึงระ 
บบ E-commerce สามารถเป็นไปได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา 
 
กรอบแนวคิดน าไปสู่กลยุทธ์ 

การจัดการเชิงกลยุทธ์ โดยทั่วไปหมายถึงการก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ เป้าหมาย 
ขององค์การในระยะสั้น และระยะยาว จากนั้นจึงวางแผนท ากิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้องค์การสามารถ
ด าเนิน งานตามพันธกิจ อันน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ และเป้า หมายที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้
เนื่องจาก สภาพ แวดล้อมทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งอาจก่อให้เกิดโอกาส หรือ
อุปสรรคแก่องค์การได้ องค์ การจึงจ าเป็นต้องพิจารณาสภาพแวดล้อมภายในองค์การ เพ่ือหาจุดแข็ง
หรือจุดอ่อนในการที่จะสามารหลีก เลี่ยงจากอุปสรรค หรือใช้ประโยชน์จากโอกาสที่มีอยู่นั้นได้ ซึ่งการ
จัดท ากลยุทธ์มีอยู่  3 ระดับ คือ  
 
1. กลยุทธ์ระดับองค์กร 

กลยุทธ์ระดับองค์การ เป็นกลยุทธ์รวมขององค์การที่ก าหนดขึ้น เพื่อระบุทิศทางการตัดสินใจ
ขององค์กรว่าต้องการให้องค์กรเป็นในอนาคต โดยก าหนดในรูปของภารกิจ วัตถุประสงค์ และ เป้า 
หมาย ตลอดจนการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เหมาะสมตามสภาพสังคม เศรษฐกิจ การค้า และบรรยากาศ
ของการ แข่งขัน เพื่อป้องกันความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในองค์กร 

แบรนด์เน้นกลยุทธ์ต้นทุนต่ า โดยมุ่งเน้นการลดต้นทุนต่ า และขายสินค้าในราคาถูก เพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย และมีความต้องการที่จะผลิตสินค้าในปริมาณที่มากข้ึน ทั้งนี้อาจจะมีการสั่งซื้อวัตถุดิบจาก   
rellppus ต่างประเทศหรือหาแรงงานผลิตที่มีค่าแรงต่ ากว่าที่มีอยู่เพ่ือตอบสนองและรองรับความต้อง 

การของผู้บริโภคท่ีมากข้ึนเมื่อแบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และในอนาคตแบรนด์มีแผนที่จะขยายตัว
นอกจากจะมีการขยายสาขาไปยังที่ต่างๆแล้ว ยังมีความต้องการที่จะสร้างแบรนด์ลูก เพ่ือเจาะตลาด
ใหมแ่ละกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ เพ่ือให้มียอดขายเพ่ิมมากข้ึน 

 
2 . กลยุทธ์ระดับธุรกิจ 

กลยุทธ์ระดับธุรกิจเป็นกลยุทธ์ที่บริษัทใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบหรือเป็นต่อในการแข่งขันกับ
คู่แข่งในตลาดหรืออุตสาหกรรมที่หน่วยธุรกิจของบริษัทด าเนินธุรกิจอยู่โดยตรง จากการน าทรัพยากร 
และความสามารถพิเศษขององค์กรมาท าให้เกิดความได้เปรียบเทียบการแข่งขันเพ่ือให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ 
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ในกลยุทธ์ระดับธุรกิจแบรนด์มีการวางแผนเพ่ือที่จะขยายสาขาไปยังแหล่งช๊อปปิ้งที่ส าคัญทั่ว 
กรุงเทพฯ และทั่วภูมิภาคในอนาคต ซึ่งในปัจจุบัน แบรนด์มีเพียงสาขาเดียว ดังนั้นแบรนด์จึงมีความ
จ าเป็นที่จะต้องสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก และสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าท่ีเข้ามาซื้อสินค้ารวม
ไปถึงการท าการตลาดผ่านสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คต่างๆเพ่ือสร้างการรับรู้ให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก ควบคู่กันไป
กับ การบริกาส่งไปรษณีย์ส าหรับลูกค้าที่ไม่สามารถเข้ามาซื้อที่ร้านได้ รวมไปถึงลูกค้าที่อยู่ต่างจังหวัด 
และ แบรนด์มีความต้องการที่จะเน้นการขายสินค้าออนไลน์ ผ่านระบบการสั่งซื้อสินค้าผ่านเว็บไซด์ของ 
แบรนด์ที่มีความรวด เร็วและมีประสิทธิภาพเสมือนลูกค้าเดินเข้ามาซ้ือสินค้าได้ด้วยตนเอง ซึ่งจะเป็น
ความได้เปรียบหากแบรนด์ มีความแข็งแรงและมีชื่อเสียง การขยายสาขาจะไม่เป็นเรื่องยากอีกต่อไป 
 
3. กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ 
 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการเป็นการก าหนดกลยุทธ์ที่ครอบคลุมวิธีการแข่งขันกับผู้ที่เก่ียวข้องใน 
หน่วย งานต่างๆ และมุ่งเน้นให้แผนกงานปฏิบัติตามหน้าที่ โดยอยู่ภายใต้กรอบของกลยุทธ์ 

ซึ่งกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการที่แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR-SEVEN ) เลือกใช้เพื่อที่จะก้าว
ไปสู่การเป็นแบรนด์เสื้อผ้าที่มีชื่อเสียงในอนาคต มีดังนี้ 
 
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า 
 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR-SEVEN ) สร้างตราสินค้าผ่านแนวคิดท่ีเป็นแรงบันดาลใจมา 
จากชื่อแบรนด์ ที่มีความต้องการสื่อความหมายผ่านการออกแบบ ด้วยสีสันของโลโก้ท่ีมีความสดใสสื่อ 
ถืง การบริการของแบรนด์ที่จะอยู่ในใจคุณตลอดเวลาทุกวัน 24 ชั่วโมงไม่มีวันหยุด ซึ่งมีการใช้สีสันเพื่อ
เพ่ิม ความโดดเด่นและสะดุดตา เพื่อเพ่ิมการจดจ าในตราสินค้า และดึงดูดความสนใจจากลูกค้า   
 
ภาพที่ 4.2 : “โลโก้แบรนด์  24 / 7 ( TWENTYFOUR-SEVEN )” 
 
 
 
 
 
 
 
 การออกแบบในส่วนอื่นๆ ซึ่งประกอบไปด้วย การออกแบบผลิตภัณฑ์ ถุงกระดาษส าหรับใส่ 
สินค้า การออกแบบป้ายฉลาก Label ส าหรับแขวนกับตัวสินค้า รวมไปถึงกระดาษห่อของขวัญและห่อ  
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สินค้า ซึ่งแบรนด์ค่อนข้างใส่ใจและให้ความส าคัญในด้านการออกแบบเป็นอย่างมาก เนื่องจากความเชื่อ 
ที่ว่า จะเป็นผลดีกลับคืนสู่แบรนด์ เมื่อโลโก้ หรือ การออกแบบส่วนอื่นๆมีความสวยงาม จะเกิดการจด 
จ าในภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ไวขึ้น ซึ่งผลที่ได้รับคือ แบรนด์เป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยมในที่สุด ซึ่งการ 
ออกแบบทั้งหมดนั้น จะออกแบบไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นสีสันของโลโก้เป็นหลัก โดยที่ส่วนอื่นๆ 
จะเป็นสีขาวเพื่อเพ่ิมความโดดเด่น รวมไปถึงการเลือกวัสดุในการผลิตถุงกระดาษหรือป้ายสินค้านั้นทาง 
แบรนด์ล้วนเลือกแต่วัสดุที่ดีมีคุณภาพ ซึ่งแบรนด์เล็งเห็นถึงสภาวะโลกร้อนในปัจจุบัน จึงมีความ
ต้องการ ที่จะผลิจถุงกระดาษที่มีความแข็งแรง เพื่อการน ากลับมาใช้ใหม่ในครั้งต่อๆไปของลูกค้าได้ 
 
ภาพที่ 4.3 : “การออกแบบผลิตภัณฑ์”  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.4 : “การออกแบบป้ายฉลากตราสินค้า ( LABEL )” 
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ภาพที่ 4.5 :  “การออกแบบกระดาษห่อสินค้า” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กลยุทธ์ด้านสินค้า 
 แบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR-SEVEN ) มีความต้องการสร้างความแตกต่างในเรื่องของ
สินค้าและดีไซน์ ที่เน้นส าหรับการใช้งานในชีวิตประจ าวันเป็นหลัก โดยมีสินค้าให้เลือกมากมายและ
หลากหลายโอกาส มีการอัพเดทสินค้าใหม่ทุกอาทิตย์ ภายใต้คอนเซปต์ความหลากหลายแบบ เน้นการ
มิกซ์แอนด์ แมตซ์ การแต่งตัวให้สนุกโดยไม่จ าเจไปท างานก็เก็ได้ และแบรนด์เล็งเห็นถึงช่องว่างของ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าวัยท างานที่เริ่มหาไซด์เสื้อผ้าได้ยากข้ึน เนื่องจากเริ่มมีอายุมากข้ึน ร่างกาย
และสรีระเริ่มมกีารขยาย และในปัจจุบันแบรนด์สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นผลิตสินค้าแต่ไซด์เล็กๆ ซึ่งเป็น
ปัญหาส าหรับสุภาพสตรีที่เริ่มมีร่างกายท้วมหรืออ้วน แบรนด์จึงมีการผลิตไซด์สินค้าเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการจุดนี้เพ่ือที่จะตอบ สนองกลุ่มลูกค้าให้มีความสุขและสวยงามเม่ือเดินออกจากร้าน โดยที่
ตัวสินค้าเองก็มีความหลากหลายและ ราคาถูก 

ทางแบรนด์มีการเอาใจใส่ในตัวคุณภาพของสินค้ามากเป็นพิเศษ ในตัวสินค้าท่ีเป็นเสื้อผ้าของ
ทางแบรนด์นอกจากมีการออกแบบที่มีดีไซน์เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์เองแล้วการเขียนแพทเทิร์นก่อน
ตัดเย็บและการข้ึนตัวอย่างทางแบรนด์เป็นคนเขียนและเย็บขึ้นตัวอย่างเองทั้งหมดก่อนส่งผลิตจริงเสมอ
ด้วยเหตุผลที่ว่าเป็นการลดความผิดพลาดจากการสื่อสารและแบบเสื้อผ้าทุกชุดออกมาตรงตามสเก๊ตที่
ถูกต้องและสวย งาม มีแพทเพทิร์นเนี๊ยบเหมาะสมกับสัดส่วนของสุภาพสตรีเอเชีย 

อีกท้ังทางแบรนด์มีบริการตัดเย็บ Tailor made ส าหรับคุณลูกค้าที่มีปัญหาด้านสรีระที่ไม่
สามารถซ้ือตามไซด์ที่ทางร้านจ าหน่ายได้นั้นโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติ่มและบริการหลังการขายโดยที่มี
การเอาใจใส่ลูกค้าหากสินค้าที่ซื้อไปมีการช ารุดหรือมีความผิดพลาดที่เกิดข้ึนจากทางแบรนด์ทางเรามี
บริการเปลี่ยนใหม่และซ่อมแซมให้ฟรี 24 / 7 จะไม่ทิ้งความเป็นยูนิค สินค้าตัวเดิมที่มีความเป็นยูนิค 
Brand ใน ทุกคอลเลคชั่น 
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ภาพที่ 4.6 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Shirt )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.7 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Top )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.8 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Long Sleeve Top )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.9 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Cardigan )” 
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ภาพที่ 4.10 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Cp-Mp )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.11 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( Suit )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.12 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเสื้อ ( T-Shirt )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.13 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Dress Shirt )” 
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ภาพที่ 4.14 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Long Spuuvu Dress )” 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.15 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Shost Spuuvu Dress )” 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.16 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Spuuvupurr Dress )” 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.17 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Farhpon Dress )” 
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ภาพที่ 4.18 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทชุดเดรส ( Pasty Dress )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.19 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( Midi Skirt )” 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.20 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( Pencil Skirt )” 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.21 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( Skort )” 
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ภาพที่ 4.22 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( A-Line Skirt )” 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.23 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( Mini Skirt )” 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.24 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกางเกง ( Shorts )” 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.25 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกางเกง ( Pants )” 
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ภาพที่ 4.26 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระเป๋า ( Hand Bag )” 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.27 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทเข็มขัด ( Belt )” 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.28 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทรองเท้า ( Flats )” 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.29 : “แสดงรายละเอียดสินค้าประเภทกระโปรง ( High Heels )” 
 
 
 
 
 
 
กลยุทธ์ด้านราคา 
 ในสภาวะเศรษฐกิจปัจจุบัน จากปัญหาการเมือง จึงส่งผลกระทบให้ประชาชนเริ่มคิดก่อนใช้
เงินมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าวัยท างานที่มาภาระและค่าใช้จ่ายต่างๆกลุ่มลูกค้าเป้าหมายสุภาพสตรี
วัยท า งานที่ถึงแม้จะเป็นวัยที่มีเงินเดือนและมีก าลังซื้อ แต่ก็เป็นวัยที่มีความคิดและรู้จักใช้เงิน และมี
ความต้อง การที่จะซื้อสินค้าท่ีเหมาะสมกับราคา เน้นไปทางด้านคุณภาพที่ดีและราคาถูก รวมไปถึงกลุ่ม
ลูกค้าท่ีก าลังเป็นนักเรียนนักศึกษาที่มีเงินเดือนเฉลี่ยไม่เกิน 15,000 บาท ก็มีความต้องการที่จะได้สินค้า
ในราคาถูก เช่นเดียวกัน จากการศึกษาส่งผลให้แบรนด์ตั้งกลยุทธ์ด้านราคาสินค้าท่ีเน้นราคาถูกแต่ขาย
ปริมาณเพ่ือ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเป็นที่ดึงดูดลูกค้าอยู่เสมอ 
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ด้านราคาเนื่องจากทางแบรนด์เป็นแบรนด์สินค้าเปิดใหม่ จึงใช้การตั้งราคาถูกกว่าตลาด เพ่ือ
เป็นจุดสนใจให้ลูกค้าให้มาเลือกซ้ือและตัดสินใจซื้อสินค้าจากทางแบรนด์ไม่ใช่เรื่องราคาที่ถูกกว่าแต่ทาง
แบรนด์ยังค านึงทางคุณภาพสินค้าส าคัญเป็นที่ตั้งอยู่เสมอ ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับแต่ละตัวสินค้าเนื่องจาก วัตถุที่
ใช้ในเสื้อผ้าแต่ละแบบมีราคาที่แตกต่างกันไป ซึ่งเป็นราคาที่แบรนด์รับได้และเป็นราคาที่ลูกค้ายินดีจ่าย 
โดยการตั้งราคาสินค้าของแบรนด์จะตั้งในราคาตามชนิดของสินค้านั้นๆ 
 
ตารางที่ 4.1 : แสดงรายการสินค้าและราคาสินค้าภายในร้าน 
 

สินค้า ราคา 
1. Dsurr Shpst 990 
2. Long Spuuvu Dsurr 890 
3. Shost Spuuvu Dsurr 690 
4. Spuuvupurr Dsurr 690 
5. Farhpon Dsurr 990 
6. Pasty Dsurr 1100 
7. T-Shpst 290 
8. Shpst 650 
9. Tol 350 
10. Long Spuuvu Tol 450 
11. Casdpgan 790 
12. Cp-Mp 390 
13. Sept 1100 
14. Skost 690 
15. A-Lpnu Skpst 790 
16. Mpdp Skpst 790 
17. Mpnp Skpst 590 
18. Puncpp Skpst 790 
19. Pantr 790 
20. Shostr 590 
21. Hand Bag 999 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) : แสดงรายการสินค้าและราคาสินค้าภายในร้าน 
 

22. Bupt 290 
23. Fpatr rhou 495 
24. Hpgh Huupr 999 

 
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ทางแบรนด์มีการจัดจ าหน่ายสินค้าโดยตรงที่หน้าร้านและเว็บไซด์ขึ้นอยู่กับความสะดวกของ
ลูกค้าแต่ละท่าน และในอนาคตแบรนด์มีแผนที่จะพัฒนาช่องทางการสื่อสารผ่านแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนทุกรุ่น เพื่อการเข้าถึงและรวดเร็ว เพราะในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป 
ทุกคนต้องความสะดวกและรวดเร็ว การท างานแข่งกับเวลาจนไม่มีเวลาที่จะออกมาซื้อเสื้อผ้าได้ การท า
แอพพลิเคชั่นเพ่ืออ านวยความสะดวกจะเป็นอีกตัวช่วยที่ดีให้กับลูกค้าในอนาคต  

ส าหรับสาขาหน้าร้านของแบรนด์ตั้งอยู่ที่ห้าง Terminal 21 เหตุผลเพราะเป็นบริเวณที่อยู่ใจ
กลางเมือง และเป็นแหล่งชุมชน จากการส ารวจพบว่า ห้าง Terminal 21 เป็นห้างที่พนักงานชอบมา
ทานข้าวเวลาพักเที่ยง ซึ่งรอบๆบริเวณห้างนั้นเต็มไปด้วยบริษัทต่างๆมากมาย ซึ่งเป็นใจกลางของกลุ่ม
ลูกค้า เป้าหมายที่เป็นพนักงานบริษัท เมื่อหลังรัปประทานอาหารกลาง ก็สามารถแวะเวียนเข้ามาเดินดู
สินค้าได้ อีกท้ังเป็นห้างที่เป็นที่นิยมแก่นักท่องเที่ยวทั้งขาจรและขาประจ า ห้าง Terminal จึงเป็นท าเล
ที่ดีในการตั้งร้านค้าทั้งติดกับรถไฟฟ้า BTS , MRT การเดินทางท่ีอ านวยความสะดวกง่ายต่อการเดินทาง
เป็นปัจจัยที่ส า คัญท่ีลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการได้ง่ายและเพ่ือเป็นการสร้างโอกาสในการใกล้ชิดกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ มากท่ีสุด 

 
ภาพที่ 4.30 : “แสดงเว็บไซด์ของแบรนด์ ( ช่องทางการจัดจ าหน่าย )” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กลยุทธ์ด้านคุณภาพและการบริการ 



 76 

 แบรนด์มีความเชื่อมั่นว่าการบริการเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักให้ลูกค้าประทับใจและอยากกลับมา
ซื้อสินค้าท่ีแบรนด์อีก ดังนั้น กลยุทธ์ด้านการบริการ พนักงานในร้านทุกคน ต้องมีความรู้ในตัวสินค้า
และมีความรู้ความสามารถท่ีจะให้บริการและค าแนะน าที่ดีแก่ลูกค้าได้ เพราะในบางครั้งลูกค้าบางคน
อาจจะขาดความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้า พนักงานจึงมีหน้าที่ให้ค าแนะน าที่ดีแก่ลูกค้า และอ านวย
ความสะดวกในทุกๆด้านให้แก่ลูกค้า เช่น การหาไซด์เสื้อผ้า รวมไปถึงการบริการตัดตามไซด์ในส่วนนี้ 
พนักงานต้องมีความรู้ด้านสัดส่วน ต้องมีความสามารถวัดสัดส่วนได้อย่างถูกต้องและแม่นย าและต้อง 
สามารถแนะน าในสิ่งที่ดีให้ แก่ลูกค้าได้ ในส่วนของการบริการถือเป็นจุดแข็งที่แบรนด์ให้ความส าคัญ
มากพอกับด้านอ่ืนๆ 
 
กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณา 
 เนื่องจากในอุตสาหกรรมแฟชั่นและเครื่องแต่งกายมีการแข่งขันที่สูงและรุณแรงดังนั้นการจัด 
การโฆษณาเพ่ือโปรโมตสินค้าและโปรโมชั่นต่างๆให้บุคคลภายนอกรวมไปถึงกลุ่มลูกค้าได้รับทราบนั้น 
จึงมีความส าคัญ ด้วยแบรนด์มีการจัดโปรโมชั่นและท ากิจกรรมร่วมสนุกกับลูกค้าอยู่เสมอ จึงมีการท า
การโฆษณา และ ประชาสัมพันธ์ผ่านทางเว็บไซด์ และทางโซเชียลเน็ตเวิร์คต่างๆ เช่น การโฆษณาการ
ท า กิจกรรม ช๊อปแอนด์แชร์ ที่ให้ลูกค้าร่วมสนุกไปกับการซื้อของและแชร์ภาพถ่ายผ่านอินสตราแกรม
เพ่ือรับส่วนลด ซึ่งเป็นทั้งการโฆษณาสู่กลุ่มลูกค้าที่กว้างขวางขึ้นและเปน็การท าการตลาดที่ดีอีกทาง
หนึ่ง 
 
2. การลดราคา / มอบส่วนลด / บัตรสมาชิก และสะสมแต้ม 

แบรนด์จะมีกิจกรรมต่างๆในทุกเทศกาล ส าหรับลดราคาในรูปแบบต่าง เช่น การซื้อ 2 แถม 1  
หรือ มอบส่วนลด 5% ส าหรบันักเรียนนักศึกษา สมัครสมาชิกฟรีเพื่อสะสมแต้ม เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้า
ของแบรนด์มีความรู้สึกประทับใจ และมีความรู้สึกเหมือนเป็นคนพิเศษ รวมไปถึงส่วนของบัตรสมาชิกท่ี
จะมีการออกแบบลวดลายอยู่เสมอเพ่ือมีให้ส าหรับลูกค้าได้สะสม 
 
3. การประชาสัมพันธ์ 

ทางแบรนด์เน้นการประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่านทาง Social network เป็นอันดับแรก เช่น 
facebook , instagram เป็นหลักเนื่องปัจจุบันระบบเน็ตเวิร์คเป็นสิ่งที่เข้าถึงคนทุกคน แค่มี
โทรศัพท์มือถือกส็ามารถเข้าถึงระบบของทางร้านได้เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ต้นทุนต่ าผลตอบรับสูง 
และนอกจากนี้ทางแบรนด์ยังใช้ ดารา นักแสดง เซเลปบริตี้ เป็นสื่อกลางในการสื่อสารให้เห็นโดยการ 
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น าเสื้อผ้าไปให้ศิลปินดาราใส่เป็นการโปรโมตสินค้าได้ดีมากอีกทางหนึ่งเนื่องจากปัจจุบันการใส่เสื้อผ้า
ตามดาราก็เป็นอีกสิ่งที่คนให้ความสนใจ 
 
4. กิจกรรมนอกสถานที่ 

นอกจากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าวัยท างานแล้ว แบรนด์มีความต้องการที่จะเจาะกลุ่มเป็า
หมายที่เป็นวัยรุ่นนักเรียน นักศึกษา ดังนั้นการประชาสัมพันธ์ที่จะท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและการ
เข้าถึงลูกค้าเพ่ิมมากข้ึนโดยการ ออกบูธขายสินค้าตามอีเว้นท์ส าคัญต่างๆ เช่น Zaap On Sale , 
Sedar Market , in the boxes ซึ่งงานอีเว้นท์เหล่านี้จะเปิดโอกาสให้ร้านค้าหน้าใหม่ได้มีโอกาสขาย
ของ ซึ่งจะจัดตามฮอลล์ ใหญ่ๆในห้างสรรพสินค้าที่มีคนพลุกพล่าน เช่น ห้างสรรพสินค้าพารากอน 
เซ็นทรัลแกรนด์พระรามเก้า เป็นต้น ซึ่งการออกบูธเช่นนี้จะท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากข้ึนและได้กลุ่ม
ลูกค้ามากข้ึน 
 
โปรแกรมการตลาด ( Marketing Program ) 
 แบรนด์ได้ก าหนดงบประมาณในการจัดกิจกรรมทางการตลาดตลอดทั้งปี 2559 โดยแบ่งเป็น 
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ดังนี้ 
 
กิจกรรมที่ 1     กิจกรรมเปิดตัวแบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) 
วัตถุประสงค์ 

1. สร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ 
2. เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
3. เปิดโอกาสให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสเห็นสินค้า 
4. ขายสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

 
สถานที่จัดงาน                    ร้าน 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) ห้าง Tusmpnap 21 
ระยะเวลาในการจัด             เดือนมกราคม พ.ศ. 2559 
งบประมาณท่ีใช้                  20,750 บาท 
รายละเอียดค่าใช้ง่าย            - Back drop ถ่ายรูปหน้างาน           7,000 บาท  
         - อาหารว่างส าหรับ 50 ท่าน            5,000 บาท  ( 100บาท*50คน ) 
                                     - ของที่ระลึกในงาน                       3,750 บาท  ( 75บาท*50ชิ้น ) 
         -  อ่ืนๆ( อุปกรณ์ตกแต่ง )                5,000 บาท 
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รูปแบบการด าเนินงาน         
  
 วันเปิดตัวงาน ทางแบรนด์มีกิจกรรมเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้าถึงสิทธิพิเศษก่อนใครส าหรับ 
ลูกค้า 50 ท่านแรก ส าหรับสมัครเป็นสมาชิกฟรี ส าหรับสิทธิลดราคา 10% ทุกครั้งที่เข้ามาซื้อสินค้า 
โดย ที่ภายในวันเปิดงาน สินค้าทุกชิ้นลดราคา 50%  เพ่ือให้ลูกค้าที่มาร่วมงานได้ท าความรู้จักกับแบ
รนด์ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รู้จักในแบรนด์ สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือ 
ความประทับใจแรกแก่ลูกค้า และเป็นการแนะน าสินค้ารวมไปถึงบริการต่างๆภายในร้านให้กลุ่มลูกค้า 
เป้าหมายได้รู้จัก 
 
กิจกรรมที่ 2 การโฆษณา 
 
วัตถุประสงค์ 

1. สร้างการรับรู้ถึงแบรนด์ 
2. เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
3. เปิดโอกาสให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสเห็นสินค้า 

 
สถานที่จัดงาน                  แชร์ผ่านทางออนไลน์  
ระยะเวลาในการจัด            เดือนมกราคม - เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 
งบประมาณท่ีใช้                  238,000 บาท 
รายละเอียดค่าใช้ง่าย         - ค่าเว็บไซด์ + แอพพลิเคชั่น    30,000 บาท                      
                                  - ค่าจ้างพนักงาน  1 คน         108,000 บาท ( 9,000 บาท * 12 เดือน ) 
      - ค่าจ้างดาราโพสต์รูปโปรโมต  100,000 บาท ( 10,000 บาท * 10 คน ) 
 
รูปแบบการด าเนินงาน 
 แบรนด์จะเปิดตัวการโฆษณาผ่านเว็บไซด์ อินสตรแกรม และเฟสบุค โดยการโพสต์ภาพ และ 
แชร์รูปภาพสินค้า รวมถึงอัพเดทข่าวสารของแบรนด์ทุกวัน โดยจะโพสต์ 2 ช่วงเวลาคือ ช่วงเช้าและ 
ช่วงเย็นหลังเลิกงานโดยที่จะมีพนักงานเตรียมตอบค าถามเวลาที่มีลูกค้าอยากทราบรายละเอียดเพ่ิมเติม
รวมไปถึงการโปรโมตผ่านดารา โดยการส่งสินค้าให้ดาราใช้โปรโมตผ่านอินสตราแกรมส่วนตัวและแชร์ 
#HASTAG มาท่ีอินสตราแกรมของแบรนด์ 
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ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รู้จักในแบรนด์ สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือ 
ความประทับใจแรกแก่ลูกค้า และเป็นการแนะน าสินค้ารวมไปถึงบริการต่างๆภายในร้านให้กลุ่มลูกค้า 
เป้าหมายได้รู้จัก โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านดาราเป็นการลงทุนที่คุ้มค่า เพราะเป็นการท าให้ลูกค้าเห็น 
มากกว่าการโฆษณาผ่านใบปลิว ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันที่ระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คเป็นหนึ่ง ใน
ปัจจัยหลักในการใช้ชีวิต 
 
กิจกรรมที่ 3 การออกบูธตามอีเว้นท์ต่างๆ 
 
วัตถุประสงค์ 

1. สร้างการรับรู้ถึงแบรนด์  
2. เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
3. เปิดโอกาสให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มีโอกาสเห็นสินค้า 
4. การน าเสนอสินค้าขายสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
5. น าเสนอสินค้าถูกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 

สถานที่จัดงาน                  ร้าน 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) ห้าง Tusmpnap 21 
ระยะเวลาในการจัด            เดือนมกราคม - เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 
งบประมาณท่ีใช้                  105,776 บาท 
รายละเอียดค่าใช้ง่าย          - ค่าสถานที่จัดบูธ                102,000 บาท ( 8,500 บาท * 12 ครั้ง )
                - ค่าอุปกรณ์จัดบูธ                3,776 บาท  
       - ราวแขวนผ้า            1,196 บาท    ( 299บาท * 4 ราว ) 
                                   -  ไม้แหวนเสื้อ  80 ชิ้น          780   บาท    (39 บาท * 20หน่วย ) 
       -  ป้ายร้าน Roll up             1,100 บาท 
       - ถุงกระดาษ 200 ใบ            700    บาท 
 
รูปแบบการด าเนินงาน          

แบรนด์จะมีการออกบูธเพื่อขายของตามอีเว้นท์ส าคัญต่างๆ โดยมีการออกบูธเฉลี่ยเดือนละ
หนึ่ง ครั้ง ตลอดทั้งปี โดยจะน าสินค้าออกไปจ าหน่ายและลดราคา เพื่อระบายสินค้าและเป็นการ
โฆษณาอีกรูปแบบหนึ่ง  
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ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้รู้จักในแบรนด์ สร้างการรับรู้ในตราสินค้า และสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเพ่ือ 
ความประทับใจแรกแก่ลูกค้า และเป็นการแนะน าสินค้ารวมไปถึงบริการต่างๆภายในร้านให้กลุ่มลูกค้า 
เป้าหมายได้รู้จัก เพ่ิมยอดขายรวมไปถึงระบายสินค้า 
 
กิจกรรมที่ 4 : การส่งเสริมการขาย 
 
วัตถุประสงค์ 

1. ดึงดูดความสนใจลูกค้ามายังแบรนด์  
2. การน าเสนอสินค้าขายสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
3. กระตุ้นยอดขาย 
 

สถานที่จัดงาน                  ร้าน 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) ห้าง Tusmpnap 21 
ระยะเวลาในการจัด            เดือนมกราคม - เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 
งบประมาณท่ีใช้                15,000 บาท 
รายละเอียดค่าใช้ง่าย            - ค่าประชาสัมพันธ์                    10,000 บาท  
          - อ่ืนๆ                                     5,000 บาท  
    
รูปแบบการด าเนินงาน         
  
 แบรนด์จะมีการจัดรายการส่งเสริมการขายต่างๆในช่วงเทศกาล และ ช่วงเปลี่ยนซีซั่นตลอดทั้ง 
ปี โดยจะมีกิจกรรมดึงดูดความสนใจ เช่น การมอบส่วนลด สะสมแต้ม และ ลดราคาสินค้า เป็นต้น โดย 
แบ่งการลดราคาสินค้าออกเป็น 3 ครั้ง คือ เดือนเมษายน เดือนสิงหาคม และเดือนธันวาคม ในส่วนของ
เทศ กาลที่จะจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย ปีใหม่ วาเลนไทน์ ปิดเทอมซัมเมอร์ สิ้นปี  Mid 
Year Sale เทศกาลงานเลี้ยง รวมเป็น 5 เทศกาล เพราะฉะนั้น กิจกรรมส่งเสริมการขายจะมีทั้งสิ้น 8 
ครั้ง 
  
ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ความสนใจสินค้าของแบรนด์ และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของแบรนด์ 
มากขึ้น เป็นการกระตุ้นยอดขาย และได้ระบายสินค้าเก่า เพ่ือไม่ให้สินค้าค้างสต๊อค 
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แผนงานด้านการเงิน และงบประมาณ 
แหล่งเงินทุน 
 
ตารางที่ 4.2 : แสดงงบประมาณการลงทุน 
 

รายการ รวมเงิน 
แหล่งที่มาของเงินทุน 

ส่วนของเจ้าของ เจ้าหนี้ (เงินกู้ยืม) 
 สินทรัพย์ถาวร 
 Beppd pn (rtosu&officu) 1,200,000 - 1,200,000 
 Fesnptesu (rtosu&officu) 500,000 - 500,000 
 รถยนต์ขนส่งสินค้า 1,500,000 1,500,000 - 
 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 374,700 - 374,700 
 อุปกรณ์เครื่องจักร 206,000 206,0000 - 
 อุปกรณ์ออกแบบ 200,000 - 200,000 
 รวมสินทรัพย์ถาวร 3,800,700   
 ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ 
 มัดจ าสถานที่ 333,000 - 333,000 
 เงินลงทุนหมุนเวียน 1,000,000 1,000,000 - 
 รวมค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ 1,333,000   
 รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 5,133,700 2,706,000 2,427,700 

 
 เงินลงทุนในส่วนของสินทรัพย์ถาวรและค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ รวมทั้งหมด 5,133,700 
บาท โดยเงินทั้งหมดเป็นเงินส่วนของเจ้าของทั้งหมด 2,706,000 บาทและจากการกู้ยืมทั้งหมด 
2,427,700 บาท โดยในส่วนของเงินลงทุนนั้นได้รวมไปถึงเงินส ารองส าหรับหมุนเวียนด้วย โดยการ
ค านวนเงินทุนหมุนเวียนนั้นคิดจากเงินเดือนพนักงานล่วงหน้า 6 เดือน และต้นทุนสินค้า 3 เดือน   
 
การประมาณการยอดขายในปีแรก  
 
 จากกลยุทธ์ดานผลิตภัณฑ์ที่สินค้ามีความหลากหลายและกลยุทธ์ด้านราคาท่ีขายในราคาถูก 
รวมไปถึงผลวิจัยการส ารวจตลาดจากแบบสอบถาม แบรนด์จึงประมาณการสัดส่วนของยอดขายในแต่ 
ละชนิดของแบรนด์ 24 / 7 ( TWENTYFOUR - SEVEN ) ที่จะขายได้ต่อปี ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.3 : แสดงการประมาณยอดขายปีที่ 1  
 

รายการ ปีท่ี 1 

ไตรมาส 1 ไตรมาส 2 ไตรมาส 3 ไตรมาส 4 

จ านวนลูกค้าต่อวัน 25 20 15 30 

ราคาเฉลี่ยต่อคน 1,000 1,000 1,000 1,000 

รวมยอดขายต่อวัน 25,000 20,000 15,000 30,000 

รวมยอดขายต่อเดือน 750,000 600,000 450,000 900,000 

รวมยอดขายต่อไตรมาส 2,250,000 1,800,000 1,350,000 2,700,000 

รวมยอดขายต่อปี 8,100,000 

  
 ในส่วนของการประมาณยอดขายปีแรก มีการท าการตลาดส่วนของการโฆษณา และมีการจัด 
จ าหน่ายทั้งทางหน้าร้านและขายออนไลน์ผ่านหน้าเว็บไซด์ ซึ่งในส่วนไตรมาสที่ 4 คือช่วงเวลาสิ้นปีจะ 
เป็นช่วงที่มีลูกค้ามากที่สุด เพราะมีเทศกาลค่อนข้างเยอะและมีการจับจ่ายใช้สอยมากท่ีสุด ซึ่งจ านวน 
ของลูกค้าจะรวมไปกับลูกค้าทั้งสองช่องทางคือ ทางหน้าร้านและทางออนไลน์ 
  
การประมาณการยอดขายล่วงหน้าปีที่  2 - ปีท่ี 5 
 
            การประมาณยอดขายในช่วงปีที่ 2 - ปีที่ 5 มีการเติบโตมากขึน้เนื่องมาจากแบรนด์เริ่มเป็นที่
รู้จักจากการโปรโมตอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปีแรก โดยปีที่สองมีอัตราการเพ่ิมขึ้นของลูกค้าเติบโตขึ้น 2 % 
และในปีที่ 3 - ปีที่ 5 อัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนของลูกค้าเป็น 2 % โดยที่ราคาการซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อคน
เพ่ิม ขึ้นจากการอ้างอิงจากอัตราเงินเฟ้อประจ าปี 
 
ตารางที่ 4.4 : ตารางการประมาณยอดขายปีที่ 2 - ปีที่ 5 
 

รายการ ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

จ านวนลูกค้า 24 25 26 27 

ราคาเฉลี่ยต่อคน 1,010 1,020 1,030 1,040 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) : ตารางการประมาณยอดขายปีที่ 2 - ปีที่ 5 
 

รวมยอดขายต่อวัน 24,240 25,500 26,780 28,080 

รวมยอดขายต่อเดือน 727,300 765,000 803,400 842,400 

รวมยอดขายต่อไตรมาส 2,181,600 2,295,000 2,410,200 2,527,200 

รวมยอดขายต่อปี 8,726,400 9,180,000 9,640,800 10,108,800 

 
การประมาณต้นทุนคงท่ี 
 
ตารางที่ 4.5 : ตารางการประมาณต้นทุนคงท่ี 
 
            ในสว่นของเงินเดือนที่เพ่ิมขึ้นอ้างอิงจากอัตราเงินเฟ้อของปีที่เพ่ิมข้ึน 2 - 2.5% 
 

ต้นทุนคงท่ี ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ค่าเสื่อราคา 760,140 760,140 760,140 760,140 760,140 

ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000 

เงินเดือน 2,220,000 2,275,500 2,332,387 2,390,696 2,450,463 

รวมต้นทุนคงท่ี 3,046,740  3,102,240  3,159,127  3,217,436  3,277,203 
 
การประมาณต้นทุนผันแปร 
 
ตารางที่ 4.6 : ตารางการประมาณต้นทุนผันแปร 
 

ต้นทุนผันแปร ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ต้นทุนขายสินค้า  30%  2,430,000 2,617,920 2,754,000 2,892,240 3,032,640 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1%  81,000 87,264 91,800 96,408 101,088 

ค่าขนส่ง 100,000 102,500 105,062 107,658 110,380 

ค่าน้ าค่าไฟฟ้า 99,600 102,090 104,642 107,258 109,939 

ค่าบรรจุภัณฑ์ 60,000 61,500 63,037 64,613 66,228 

รวมต้นทุนผันแปร 2,770,600  2,971,274  3,118,541  3,268,207  3,420,275  



 84 

ค านวนจุดคุ้มทุน 
 
ตารางที่ 4.7 : ตารางการประมาณจุดคุ้มทุน 
 

จุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรส่วนเกิน 5,329,400  5,755,126  6,061,459  6,372,593  6,688,525 

อัตราก าไรส่วนเกิน 0.66 0.66 0.66 0.66 0.66 

จุดคุ้มทุนต่อปี 4,630,651  4,703,874 4,784,456  4,867,510  4,953,049  

จุดคุ้มทุนต่อเดือน 385,887 391,989 398,704 405,625 412,754 

จุดคุ้มทุนต่อวัน 12,862 13,066 13,290 13,520 13,758 
 

ตารางที่ 4.8 : ตารางการค านวนดอกเบี้ยจ่าย 
 

จุดคุ้มทุน ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

เงินต้น 2,427,700 
    

หักช าระเงินต้น 242,770 242,770 242,770 242,770 242,770 

เงินกู้สุทธิ 2,184,930  1,942,160 1,699,390  1,456,510  1,213,850  

ดอกเบี้ยจ่าย 194,216 174,794 155,373 135,951 116,530 

 
งบก าไรขาดทุน ประมาณการในกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
ตารางที่ 4.9 : ตารางการแสดงงบก าไรขาดทุน 
 

 ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

รายได้รวม 8,100,000 8,726,400 9,180,000 9,640800 10,108,800 

หัก ต้นทุนผันแปร 2,770,600 2,971,274 3,118,541 3,267,207 3,420,275 

ก าไรส่วนเกิน 5,329,400 5,755,126 6,061,459 6,372,593 6,688,525 

หัก ต้นทุนคงท่ี 3,046,740 3,102,240 3,159,127 3,217,436 3,277,203 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) : ตารางการแสดงงบก าไรขาดทุน 
 

ก าไรก่อนด าเนินงาน 2,282,660 2,652,86 2,902,332 3,155,157 3,411,322 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 194,216 174,794 155,372 135,951 116,529 

ก าไรก่อนหักภาษี 2,088,444 2,478,091 2,746,959 3,019,205 3,294,792 

หัก ภาษี  30%  626,533 743,427 824,087 905,761 988,437 

ก าไรสุทธิ 1,656,126 1,909,458 2,078,244 2,249,395 2,422,884 

 
งบกระแสเงินสด ประมาณการในกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
ตารางที่ 4.10 : ตารางการแสดงงบกระแสเงินสด 

กระแสเงินสดจากการ 
ด าเนินงาน 

ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

ก าไรสุทธิ 1,656,126 1,909,458 2,078,244 2,249,395 2,422,884 

บวก ค่าเสื่อมราคา 760,140 760,140 760,140 760,140 760,140 

บวก ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 
ที่ เพิ่มขึ้น 

626,533 116,894 80,660 81,673 82,675 

หัก ค่าใช้จ่ายตัดจ่าย 66,600 66,600 66,600 66,600 66,600 

บวก ดอกเบี้ยจ่าย 194,216 174,794 155,372 135,951 116,529 

เงินสดจากกิจกรรมการ
ด าเนินงาน 

3,303,616 3,027,887 3,141,017 3,293,760 3,448,829 

กระแสเงินสดจากการลงทุน 

Beppd pn 
(rtosu&officu) 

- 1,200,000 
- - - - 

Fesnptesu(rtosu&offic
u) 

- 500,000 
- - - - 

รถยนต์ขนส่งสินค้า - 1,500,000 - - - - 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ - 374,700 - - - - 

อุปกรณ์เครื่องจักร - 206,000 - - - - 

(ตารางมีต่อ) 



 86 

ตารางที่ 4.10 (ต่อ) : ตารางการแสดงงบกระแสเงินสด 
 
อุปกรณ์ออกแบบ - 200,000 - - - - 

ค่ามัดจ าสถานที่ - 333,000 - - - - 

เงินทุนหมุนเวียน - 1,000,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการ 
ลงทุน 

- 5,133,700 - - - - 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงิน  

เงินกู้จากสถาบันการเงิน 2,427,700     

หัก ดอกเบี้ยจ่าย - 194,216 - 174,794 - 155,372 - 135,951 - 116,529 

หัก ช าระหนี้ - 242,770 - 242,770 - 242,770 - 242,770 - 242,770 

ทุนหุ้นสามัญ 2,706,000 - - - - 

กระแสเงินสดจากการ 
จัดหาเงิน 

4,696,714 - 417,564 - 398,142 - 378,721 - 359,299 

เงินสดสุทธิ 2,866,630 2,610,322 2,742,874 2,915,039 3,089,530 

บวก เงินสดต้นงวด - 2,866,630 5,476,952 8,219,827 11,134,866 

เงินสดปลายงวด 2,866,630 5,476,952 8,219,827 11,134,866 14,224,396 

 

งบดุล ประมาณการในกรณีสถานการณ์ปกติ 
 
ตารางที่ 4.11 : ตารางการแสดงบดุล 
 

สินทรัพย์ ปีท่ี 1 ปีท่ี 2 ปีท่ี 3 ปีท่ี 4 ปีท่ี 5 

สินทรัพย์หมุนเวียน 

เงินสดและเงินฝาก 
ธนาคาร 

2,866,630 5,476,952 8,219,827 11,134,866 14,224,396 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 2,866,630 5,476,952 8,219,827 11,134,866 14,224,396 

สินทรัพย์ถาวรรวมสุทธิ 3,040,560 2,280,420 1,520,280 760,140 - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) : ตารางการแสดงบดุล 
 

ค่าใช้จ่ายก่อนด าเนินการ 266,400 199,800 133,200 66,600 - 

รวมสินทรัพย์ 6,173,590 7,957,172 9,873,307 11,961,606 14,224,396 

หนี้สินและส่วนของ
เจ้าของ 

     

ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 626,533 743,427 824,087 905,761 988,437 

เงินกู้จากสถาบัน
การเงิน 

2,184,930 1,942,160 1,699,390 1,456,620 1,213,850 

ทุนเรือนหุ้นสามัญ 2,706,000 2,706,000 2,706,000 2,706,000 2,706,000 

ก าไรสะสม 1,656,126 3,565,585 5,643,829 7,983,224 10,316,109 

รวมหนี้สินและส่วน 
ของเจ้าของ 

7,173,590 8,957,172 10,873,307 12,961,606 15,224,396 

 

การวิเคราะห์ผลตอบแทน 
 
ตารางที่ 4.12 : ตารางการวิเคราะห์ผลตอบแทน 
 
 

ปีท่ี กระแสเงินสดตลอดโครงการ กระแสเงินสด 

0 กระแสเงินสดจ่าย ณ วันลงทุน - 5,133,700  

1 กระแสเงินสดรับ 2,866,630  

2 กระแสเงินสดรับ 2,610,322  

3 กระแสเงินสดรับ 2,742,874  

4 กระแสเงินสดรับ 2,915,039  

5 กระแสเงินสดรับ* 3,089,530 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ผลตอบแทน 
 

มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดรับ 11,314,923 

หัก มูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดจ่าย - 5,133,700 

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 6,181,233 

อัตราผลตอบแทนของโครงการ (IRR) 46.5% 

ระยะเวลาคืนทุน  (ปี) 1.869 

 
แผนรองรับการขยายธุรกิจในอนาคต 
 
รูปแบบการขยายธุรกิจ 
 
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 
 
 แบรนด์มีความต้องการที่จะสร้างชื่อเสียงให้แบรนด์ติดตลาดและเป็นที่รู้จัก โดยเน้นการท าการ 
ตลาดเป็นหลัก เนื่องจากกลุ่มลูกค้าหลักเป็นคนวัยท างานและวัยเรียน ซึ่งมีพฤติกรรมการรับสื่อจาก
โซเชียลเน็ตเวิร์ค จึงเน้นการท าตลาดผ่านระบบโซเชียลเน็ตเวิร์คเป็นหลักอย่างสม่ าเสมอเพ่ือสร้างการ
รับรู้ในแบรนด์ และมีการพัฒนาคุณภาพของสินค้ารวมไปถึงเพ่ิมความหลากหลายของสินค้าให้มากข้ึน
ขยายสาขาเข้าสูห้าง สรรพสินค้าชั้นน า 
 เป็นความต้องการของแบรนด์ที่จะต้องการเติบโตและขยับขยายสาขาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้มากข้ึน จากเดิมแบรนด์มีเพียงสาขาเดียว แต่มีความ
ต้องการที่จะขยายสาขา ไปยังบริเวณท่ีใกล้กับกลุ่มลูกค้าวัยท างานและวัยเรียน ซึ่งควรจะเป็น
ห้างสรรพสินค้าหรือแหล่งช๊อปปิ้งที่เป็นย่านชุมชนหรือทางผ่านสัญจรของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อย่าง
สยามสแควร์ ที่ติดกับรถไฟฟ้า หรือ ตลาดนัดสวนจตุจักร ซึ่งอาจจะเป็นการเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายใหม่เข้า
มาได้อีกทางหนึ่ง 
 
ลดต้นทุนการผลิต 
 
 เนื่องจากแบรนด์เป็นแบรนด์เปิดใหม่ ไลน์การผลิตสินค้ายังไม่มีความใหญ่มากเพียงพอที่จะสู้
กับ คู่แข่งที่มีฐานการผลิตในต่างประเทศ ที่สามารถผลิตได้ทีละมากๆและสามารถควบคุมต้นทุนการ
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ผลิตได้มาก กว่า แต่อาจจะมีข้อเสียในเรื่องของค่าขนส่ง ซึ่งแบรนด์มีความต้องการที่จะขยายฐานการ 
ผลิตให้มีก าลังมากข้ึน ที่จะสามารถผลิตได้มากกว่าเดิมและราคาต้นทุนถูกลง ซึ่งจะเป็นการลดต้นทุน 
และเพ่ิมยอดขายได้มากยิ่งข้ึน 
 
หาผู้ร่วมทุนเพ่ือการเติบโต 
 
 การขยายธุรกิจให้มีขนาดใหญ่เพ่ือสู้กับแบรนด์คู่แข่ง มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้เงินลงทุนสูง 
รวมไปถึงผู้ที่มีความรู้ความสามารถและกว้างขวางในธุรกิจ จึงต้องมีการหาผู้ร่วมทุนเพ่ือลงทุนในการ
ขยายธุรกิจต่อ ไป 
 
โอกาส และ อุปสรรคของการขยายธุรกิจ 
 
ตารางที่ 4.13 : โอกาส และ อุปสรรคของการขยายธุรกิจ 
 

โอกาส (Opportunity) อุปสรรค (Threat) 
 

1. ภาครัฐให้การสนับสนุนธุรกิจ SME 
2. ผู้บริโภคเปิดใจรับสิ่งใหม่ 
3. สื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คเปิดกว้าง 
4. AEC ประชาคมอาเซียน 

 
1. คู่แข่งในตลาดอุตสาหกรรมมีมาก 
2. สามารถใช้สินค้าทดแทนได้ 
3. ค่านิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนม 
4. เศรษฐกิจถดถอยจากปัญหาในประเทศ 

 
แผนการใช้ทรัพยากร 
 
การจัดสรรทรัพยากรคน 
 บุคลากรของแบรนด์แบ่งออกเป็นหลายหน้าที่ แต่สิ่งที่แบรนด์ได้ปลูกฝังบุคลากรทุกหน้าที่คือ 
การใส่ใจในทุกรายละเอียด ท างานด้วยใจ และใส่ใจในทุกความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ โดยในแต่ละ
หน้าที่แบรนด์จะมีการจัดอบรมและแจกแจงรายละเอียดหน้าที่ท่ีแตกต่างกันออกไป เช่น พนักงานหน้า
ร้านต้องมีการอบรมความรู้ความสามารถในที่จะให้ค าแนะน าลูกค้า และ มีความรู้ในตัวสินค้า เพ่ือที่จะ
อธิบายข้อมูลให้ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง หรือ ในส่วนพนักงานที่ท าหน้าที่อยู่หลังบ้าน เช่น พนักงานที่ท า 
หน้าที่ด้านการออกแบบ ด้านการตัดเย็บ ด้านบัญชี การตลาด ต้องมีความละเอียดและรอบคอบให้มาก 
ที่สุดเพ่ือคุณภาพการท างานที่ดีและมีประสิทธิภาพ 
การจัดสรรทรัพยากรวัตถุดิบ 
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 เนื่องด้วยแผนการท างานของแบรนด์มีการออกแบบและลงของใหม่ตลอดทั้งปี การซื้อผ้าและ
วัสดุที่ใช้ส าหรับการตัดเย็บเสื้อผ้า จึงไม่มีการซื้อเป็นผ้าค้างสต๊อค เนื่องจากมีการอัพเดทสินค้าใหม่และ
ลงของใหม่เป็นประจ า แบรนด์ต้องการน าเสนอของสดใหม่ให้แก่ลูกค้า ดังนั้นการสั่งซื้อผ้าและวัสดุอ่ืน 
จึงมีการค านวนและสั่งมาพอดี มีการสั่งเผื่อเพียงเล็กน้อยเท่านั้น เพื่อจะได้ไม่มีสินค้าค้างสต๊อคและมีผ้า 
แบบใหม่มาน า เสนอลูกค้าตลอดเวลา การสั่งซื้อผ้าจะสั่งจากบริษัทและโรงงานจึงท าให้ได้ผ้าในราคาท่ี
ถูกกว่าท้องตลาดจึงท าให้สามารถลดต้นทุนการผลิตได้อีกทางหนึ่ง 
 
การจัดสรรทรัพยากรเงิน 
 
 แบรนด์เป็นธุรกิจเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย มีการขายเสื้อผ้าและสินค้าแฟชั่น ซึ่งมีรายได้หมุนเวียน 
ตลอดทั้งปี ยอดขายในแต่ละเดือนจะไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับช่วงเดือนนั้นๆซึ่งบางช่วงเป็นช่วงโลว์ซีซั่นก็
อาจจะเป็นช่วงที่ยอดขายอาจจะไม่ดี แผนการท างานของแบรนด์มีงานการออกสินค้าใหม่อยู่เสมอ จึงมี
ความจ า เป็นที่จะต้องส ารองเงินไว้เพ่ือหมุนเวียน โดยแบรนด์มีการส ารองเงินเพ่ือหมุนเวียน 3 เดือน 
อีกส่วนแบ่ง เป็นเงินเก็บส าหรับการลงทุนระยะกลาง และระยะยาว ซึ่งอาจจะน าไปลงทุนท าธุรกิจใหม่ 
หรือลงทุนด้านอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมรายได้อีกช่องทางหนึ่ง 
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แบบสอบถามการวิจัยตลาด ส าหรับการขายเสื้อผ้าส าเร็จรูปสุภาพสตรี 
 
ส่วนที่ 1 ส่วนบุคคุล 
 

อายุ 
                    ต่่ากว่า 18 ปี                     18 - 25 ปี                         26 – 30 ปี                                            
                    31- 40 ปี                         40 ปีขึ้นไป 
 

ระดับการศึกษา 
                  ต่่ากว่ามัธยมศึกษา                                              มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 
                  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า                                       ปริญญาโทข้ึนไป 
 

อาชีพ 
                   นักเรียน/นักศึกษา               พนักงานเอกชน                 พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
                   รับราชการ                         ธุรกิจส่วนตัว                   แม่บ้าน  
                   อ่ืนๆโปรดระบุ.......... 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                  ต่่ากว่า 10,000 บาท             10,000 - 15,000 บาท         15,001 - 20,000 บาท  
                  20,001 - 25,000 บาท          25,001 - 30,000 บาท          30,000 บาทขึ้นไป 
 

สไตล์การแต่งตัวที่ชอบ(เลือกได้มากกว่า1ข้อ) 
                   เรียบง่ายสบายๆ                  หวานน่ารัก                          เซ็กซี่ 
                    ทะมัดทะแมง ลุยๆ              เป็นทางการ                         หรูหรา 
                    อ่ืนๆ โปรดระบุ………. 
 

โทนสีที่ชอบสวมใส่เป็นประจ า 
                     โทนอ่อน พาสเทล               โทนเข้ม / ฉูดฉาด                  โทนเบสิค ขาว-ด่า 
                     สสีุภาพ เชน่ ครีม                ไม่แน่นอน 
 

แบรนด์เสื้อผ้าที่ท่านชอบ (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 
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                    topshop                            H&M                         Forever21  
                     zara                                  uniqlo                       cps  
                    gab                                   jaspal                        อ่ืนๆโปรดระบุ.......... 

แบรนด์เสื้อผ้าที่ท่านซื้อเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 
                    topshop                            H&M                         Forever21  
                     zara                                  uniqlo                       cps  
                     gab                                   jaspal                       อ่ืนๆโปรดระบุ.......... 
 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูป 
  

ท่านชอบซื้อเสื้อผ้าส าเร็จรูปหรือไม่ 
         ซื้อเป็นประจ่า                      ซื้อเป็นบางครั้ง                   ไม่เคยซื้อ 
 

ท่านชอบซื้อเสื้อผ้าแบรนด์เนมหรือไม่ 
         ซื้อเป็นประจ่า                      ซื้อเป็นบางครั้ง                   ไม่เคยซื้อ 
  
 ท่านตามเทรนด์แฟชั่นผ่านช่องทางไหน (ตอบได้มากกว่าหนึ่งข้อ) 
   นิตยสาร 
            โทรทัศน์ 
            เพ่ือนแนะน่า 
  Social Network (Instagram / Facebook / Website) 
  ดารานักแสดง 

อ่ืนๆโปรดระบุ………. 
 
ประเภทของสินค้าที่ท่านเลือกซื้อบ่อย / เป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

         เสื้อยืด T-shirt                   เสื้อเชิ้ต                            เดรส 
                  กางเกงขาสั้น                     กางเกงขายาว / ยีนส์             Tailor suit 
                  จั๊มสูท jumpsuit                เสื้อแขนยาว cardigan          กระโปรง 

 
เหตุผลในการที่ท่านเลือกซ้ือเสื้อผ้า (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 

                    ตามกระแสแฟชั่น               ตามความชอบส่วนตัว            รูปแบบของเสื้อผ้า 
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                    รักษาระดับทางสังคม          คุณภาพของสินค้า              อ่ืนๆโปรดระบุ………. 
 
ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายอ่ืนๆ 

                  2 - 3ครั้ง / สปัดาห์                สัปดาห์ละครั้ง                    เดือนละ 1-2 ครั้ง 
                   ปีละครั้ง                            4-5 ครั้งต่อปี                      อ่ืนๆโปรดระบุ………. 
 

สถานที่ท่ีท่านเลือกซื้อเสื้อผ้าเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า1ข้อ) 
                   ห้างสรรพสินค้าชั้นน่า           Lotus / big c                         ตลาดนัด 
                    สินค้าออนไลน์ (website / facebook / instagram) 
  

ส่วนมากท่านจะซื้อเสื้อผ้าในราคาเท่าใด 
           ต่่ากว่า 100 บาท               101 - 500 บาท                       501-1000 บาท 
                    1001-2000 บาท                2001-3000 บาท                     3001 บาทข้ึนไป 
              
 โดยปกติท่านจะซ้ือเสื้อผ้าไซด์อะไร 
            XS    30-24-34 

            S     32-26-36 
             M     34-28-38 
              L     36-30-40 
                       XL     38-32-42 
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