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บทคัดย่อ

	 ในปี 2558 ประเทศไทยจะเข้าร่วมเป็นหนึ่งในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เพื่อความเจริญก้าวหน้าในด้านเศรษฐกิจ สังคมและ
การเมือง ซึ่งมีผลกระทบทั้งในแง่ลบและแง่บวกต่ออุตสาหกรรมการส่งออกสินค้าแฟชั่นไทย ดังนั้นผู้ประกอบการควรเตรียมตัวอย่างไร
เพื่อรับมือกับความเปลี่ยนแปลงที่ก�ำลังจะเกิดขึ้น บทความนี้เป็นการรวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ เอกชน ข่าวจากเว็บไซต์ และ
หนังสือพิมพ์ เพื่อศึกษาถึงความเป็นไป และแสวงหากลยุทธ์ของธุรกิจการส่งออกสินค้าแฟชั่นไทย ให้เตรียมความพร้อมส�ำหรับตลาดใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยประกอบไปด้วยขั้นตอนส�ำคัญทางการตลาด ที่มุ่งเน้นให้ผู้ประกอบการขนาดกลางและย่อมของสินค้า
แฟชัน่ไทย เข้าใจถงึวตัถปุระสงค์ขององค์กรของตนเองอย่างถ่องแท้ เหน็ถงึความส�ำคญัของการใช้เครือ่งมอืในการวเิคราะห์ทางการตลาด 
เช่น การวิเคราะห์ SWOT และ 8Ps จนได้กลยุทธ์ที่เหมาะสม รวมถึงส่งเสริมให้ผู้ประกอบการมีโอกาสได้สร้างเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ให้
สังคมไทย ซึ่งสุดท้ายแล้วจะช่วยสนับสนุนให้ผู้ประกอบการเตรียมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ และเป็นทางออกที่ดีอีกทางหนึ่งที่
จะมีความเจริญก้าวหน้าต่อไปอีกขั้น

Abstract

	 In 2015, Thailand and 9 other countries in South East Asia will join to establish AEC, ASEAN Economics Community, 
which will politically advance the economy and the society of these countries. The power of AEC will have a direct effect 
on many of Thailand’s industries including the exporting of fashion industry. Thai entrepreneurs certainly need to be ready 
and prepare for AEC’s economy. This paper has thoroughly collected important information from the government agencies, 
private investors and other news sources, to study the possibility and pursuit of the business strategy for the exporting of 
Thai fashion industry. The paper is focusing on the economic strategies of small & medium enterprises which specialized 
in fashion and clothing, to create a better understanding of its industry’s vision, and the importance of marketing tools 
such as SWOT and 8Ps. This paper will also introduce and promote the benefits of Thai Creative Economy, to support the 
idea and solutions of small & medium enterprises in order to survive and succeed in the future. In conclusion, this will help 
prepare and support the entrepreneurs for challenging and strengthing the economy of ASEAN Economics Community.

บทน�ำ

	 ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือเออีซี (Asean Economic Community: AEC) คือการรวมตัวของชาติในอาเซียน 10 ประเทศ 
โดยมี ไทย พม่า ลาว เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และบรูไน เพื่อที่จะให้มีผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
ร่วมกัน โดยท�ำให้สมาชิกในกลุ่มมีผลประโยชน์ มีอ�ำนาจต่อรองต่างๆ กับคู่ค้าได้มากขึ้น โดยเฉพาะการน�ำเข้า - ส่งออกจะมีความเสรี
มากขึน้ ยกเว้นสนิค้าบางชนดิทีแ่ต่ละประเทศขอไว้ไม่ลดภาษนี�ำเข้า (เรยีกว่า สนิค้าอ่อนไหว) ซึง่เป็นทีท่ราบโดยทัว่กนัว่าประชาคมเศรษฐกจิ

การเตรียมพร้อมของธุรกิจสินค้าแฟชั่นไทย
ในการเข้าร่วมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

Preparation of Thai Fashion Business for the 
Participation in ASEAN Economics Community

ศีมาศ ประทีปะวณิช
simart.p@bu.ac.th

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

aw �����.indd   45 3/13/13   3:12 PM



46
วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

อาเซียนจะมีผลในทางปฏิบัติอย่างจริงจังในวันที่ 
1 มกราคม 2558 และอาจส่งผลกระทบต่อภาค
ธุรกิจที่ไม่ได้เตรียมความพร้อมไว้ล่วงหน้า ความ
ร่วมมือที่มีมาอย่างต่อเนื่องของกลุ่มอาเซียน ส่ง
ผลให้ทุกประเทศในกลุ่มได้ประโยชน์ต่างๆ กัน 
แต่ในขณะเดยีวกนัความคบืหน้าของความร่วมมอื
ที่เกิดขึ้นในกลุ ่มอาเซียนยังไม่ส่งผลให้การค้า
ขยายตัวเพิ่มขึ้นในอัตรารวดเร็วเท่าที่ควร 
	 ดงันัน้เมือ่เกดิความถดถอยทางเศรษฐกจิ
ของสหรฐัฯ และยโุรป ผลกระทบของน�้ำท่วม โดย
เฉพาะธรุกจิการส่งออกสิง่ทอและเครือ่งนุง่ห่มรวม
ไปถึงสินค้าแฟชั่นไทย ท�ำให้ธุรกิจการส่งออก
เครื่องนุ ่งห่มและสินค้าแฟชั่นไทยในปัจจุบันมี
ปริมาณลดลง จนท�ำให้ผู้ประกอบการรายใหญ่มี
การขยายฐานการลงทุนไปยังประเทศเพื่อนบ้าน 
เหลือเพียงแต่ในส่วนของผู ้ประกอบการขนาด
กลางและขนาดย่อม หรือเอสเอ็มอีที่ยังคงต้อง
พยายามปรับตัวเพื่อความอยู่รอด และตอบสนอง
ความตื่นตัวในการเข้าร่วมในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนที่เป็นโอกาสทางการตลาดในอนาคต 
	 ด้วยความร่วมมือของรัฐบาลไทยกับกลุ่ม
อาเซยีนทีม่ากขึน้ ส่งผลให้การค้าจากเดมิทีม่เีพยีง
ตลาดญี่ปุ่น เริ่มเปลี่ยนเข้าสู่ตลาดเอเชียมากขึ้น 
ซึ่งเป็นตลาดที่มีลู่ทางในการขยายตัวได้อีกมาก 
และความมีศักยภาพของประเทศไทย ไม่ว่าจะ
เป็นเรือ่งของฐานการผลติทีใ่หญ่ ความสามารถใน
การผลติสนิค้าทีด่มีคีณุภาพ และมภีาพลกัษณ์ทีด่ี
ของประเทศเมื่อเทียบกับประเทศเพื่อนบ้านโดย
เฉพาะกลุ่มอินโดจีน จึงนับได้ว่าเป็นความได้
เปรียบทางธุรกิจ ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นไทย
จงึควรปรบัเปลีย่นมมุมองหรอืความคดิจากการท�ำ
ธุรกิจด้วยวิธีการตั้งรับมาเป็นการท�ำธุรกิจเชิงรุก 
ด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ที่จะเสริมให้มีความพร้อม    
มากขึ้น โดยศึกษาตลาดและพัฒนาสินค้าเพื่อ  
การปรับตัวอย่างเหมาะสม 

ธุรกิจการส่งออกสินค้าแฟชั่นไทยในปัจจุบัน

	 เนื่องจากผลของมหาอุทกภัยช่วงปลายปี 2554 โรงงานอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มรวมถึงสินค้าแฟชั่นซึ่งเป็นหนึ่งในสินค้าส่งออกหลักของไทยได้รับ
ผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ในปัจจุบันบางส่วนยังไม่สามารถฟื้นก�ำลังการ
ผลิตได้เต็มที่ และได้รับผลกระทบจากการส่งออกที่ชะลอตัวลงจากวิกฤติหนี้
สาธารณะที่เกิดขึ้นในยูโรโซน (Euro Zone) ต่ออนาคตการผลิตและการส่งออก    
สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม สุทธินีย์  พู่ผกา ผู้อ�ำนวยการสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรม
สิง่ทอได้กล่าวไว้ว่า ภาพรวมของอตุสาหกรรมสิง่ทอและเครือ่งนุง่ห่มในช่วงครึง่แรก
ของปี 2555 ลดลงทั้งการผลิต และการส่งออก เป็นผลจากก�ำลังการผลิตที่หายไป
จากผลกระทบน�้ำท่วม  ส่วนภาพรวมการส่งออกสิง่ทอและเครือ่งนุง่ห่มช่วง 5 เดอืน
แรกของปีนีม้มีลูค่า 2,963 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ ขยายตวัลดลงจากช่วงเดยีวกนัของ
ปีที่แล้วร้อยละ 15 แบ่งเป็นตลาดอาเซยีน 635 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ ลดลงร้อยละ 2 
ตลาดสหรัฐอเมริกา 481 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ลดลงร้อยละ 19 และตลาดสหภาพ
ยุโรป 458 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ลดลงถึงร้อยละ 27 เป็นผลกระทบจากวิกฤติหนี้ใน
ยูโรโซน ท�ำให้การส่งออกไปยังกลุ่ม PIIGS (โปรตุเกส อิตาลี ไอร์แลนด์ กรีซ และ
สเปน) ที่ก�ำลังเผชิญวิกฤติหนี้สาธารณะ และคิดเป็นสัดส่วนการส่งออกสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มของไทยไปสหภาพยุโรปลดลงรวมกันประมาณร้อยละ 4 ตามภาวะ
เศรษฐกิจ 

ภาพที่ 1 การส่งออก - น�ำเข้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของไทย ม.ค. - ส.ค. 2555

ที่มา: สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2555ก)
	
	 ส่วนการส่งออกในช่วงครึง่หลงัของปี 2555 คาดว่าจะปรบัตวัดขีึน้ และทัง้ปี
คาดว่าจะไม่ติดลบ โดยโรงงานที่ได้รับผลกระทบจากน�้ำท่วมจะมีการฟื้นตัว การ
แก้ไขปัญหาของสหภาพยุโรปจะดีขึ้น ค�ำสั่งซื้อตลาดอื่นคาดว่าจะมีเพิ่มขึ้น โดย
เฉพาะตลาดอาเซียนในกลุ่ม CLMV (กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม) คาดว่ามี
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การน�ำเข้าวัตถุดิบสิ่งทอเช่นผ้าผืนจากไทยเพื่อไปผลิต
ต่อ ส่วนตลาดสหรัฐอเมริกาฯ คาดเศรษฐกิจจะฟื้นตัวดี
ขึน้ ญีปุ่น่จะหนัมาน�ำเข้าสนิค้าจากไทยและจากอาเซยีน
เพิ่มขึ้น เพราะต้องการลดการพึ่งพาการน�ำเข้าสินค้า
จากจีน 
	 นอกเหนือไปจากผลกระทบของอุทกภัยและ
สภาพเศรษฐกิจต่างๆ แล้ว ผู้ประกอบการไทยยังได้รับ
ผลกระทบจากกรณีการปรับขึ้นค่าจ้างขั้นต�่ำเป็น 300 
บาทต่อวนัใน 7 จงัหวดัน�ำร่อง (กรงุเทพฯ สมทุรปราการ 
สมุทรสาคร ปทุมธานี นนทบุรี นครปฐม และภูเก็ต) 
ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2555 ที่ผ่านมา และในปี 2556 
อีก 70 จังหวัดจะปรับค่าจ้างขั้นต�่ำเป็น 300 บาทต่อวัน
ทัว่ประเทศ ในส่วนของผูป้ระกอบการรายใหญ่นัน้มกีาร
ขยายฐานการลงทุนไปยังประเทศเพื่อนบ้านเพื่อลดผล 
กระทบทางด้านต้นทุนสูง แต่ในส่วนของผู้ประกอบการ
ขนาดกลางและขนาดย่อม หรือเอสเอ็มอี (Small and 
Medium Enterprise: SMEs) ต้องพยายามปรับตัวเพื่อ
ความอยูร่อด คอืท�ำอย่างไรจะเพิม่ประสทิธภิาพของคน
งานให้ดีที่สุด การเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต ลดต้นทุน
ให้มากที่สุด รวมไปถึงการผลิตสินค้ารูปแบบใหม่ และ
การหาตลาดใหม่ (กองบก.ฐานเศรษฐกิจ, 2555) 
	 ดังนั้นเมื่อนายสุรินทร์ พิศสุวรรณ เลขาธิการ
อาเซียน ได้กล่าวไว้ในหัวข้อ “การเตรียมความพร้อม
ของกลุม่ประเทศสมาชกิ: ปัญหาการค้าระหว่างประเทศ
และทรพัย์สนิทางปัญญา” ว่าอาเซยีนเมือ่รวมตวักนัแล้ว
จะมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูงถึง 2.6 ล้านล้านดอลลาร์
สหรัฐฯ ซึ่งสูงเป็นอันดับที่ 9 ของโลก แต่อาเซียนยังมี
การค้าขายกันเองเพียงร้อยละ 25 ของมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ ซึ่งถือว่าน้อยกว่ากลุ ่มนาฟต้า (North 
American Free Trade Agreement: NAFTA) ที่มีการ
ค้าขายระหว่างกันในกลุ ่มร้อยละ 45 และกลุ ่มอียู 
(European Union: EU) ที่สูงถึงร้อยละ 68 (สถาบัน
พัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2555ข) จึงเป็นการตอกย�้ำ
ว่าตลาดในอาเซยีนเป็นตลาดใหม่ทีผู่ป้ระกอบการไทยมี
โอกาสสูงที่จะเพิ่มอัตราทางการค้าขายในกลุ่ม รวมถึง
สร้างมลูค่าในการส่งออกสนิค้าแฟชัน่ไทยให้เพิม่มากขึน้

ตลาดอาเซียนตลาดใหม่ของเอสเอ็มอีสินค้าแฟชั่นไทย

	 ปัจจุบันผู้ประกอบการขนาดกลางและย่อมไทยมีอยู่ประมาณร้อยละ 
80 โดยเฉพาะผู้ประกอบการทางด้านสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มมีปริมาณถึง   
ร้อยละ 99.8 ของผูป้ระกอบการทัง้หมด จากสถานการณ์และผลกระทบต่างๆ 
ท�ำให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวโดยการแสวงหาตลาดใหม่ ซึ่งก็คือตลาด
อาเซียนและญี่ปุ่น เพราะในช่วงหลายปีที่ผ่านมาตลาดดังกล่าวมีการเติบโต
อย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะประเทศลุ่มแม่น�้ำโขง คือ กัมพูชา ลาว พม่า และ
เวยีดนาม ทีเ่น้นน�ำเข้าวตัถดุบิจากไทยเพือ่ผลติสนิค้าส่งออก ขณะทีญ่ีปุ่น่หนั
มาน�ำเข้าวัตถุดิบจากไทยแทนตลาดจีน เพราะจีนต้นทุนสินค้าสูงขึ้น (กอง-
บก.ฐานเศรษฐกิจ, 2555) 

ภาพที่ 2 สถิติการค้าของไทยกับอาเซียน

ที่มา: เจน น�ำชัยศิริ (2552)

	 ส�ำหรับการแข่งขันด้านอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ ่งห่มใน
ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (เออซี)ี ไทยมแีนวโน้มทีจ่ะเป็นผูน้�ำอตุสาหกรรม
ด้านนี้  โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ
	 1.	กลุม่สิง่ทอและเทคนคิลัเทก็ซ์ไทล์ เป็นกลุม่สนิค้าทีม่ปีรมิาณขนาด
ใหญ่ในตลาด และมีอัตราการขยายตัวที่ดี 
	 2.	กลุ่มหัตถกรรมและโฮมเท็กซ์ไทล์ คือสินค้าภูมิปัญญาที่อยู่ตาม
ภูมิภาคต่างๆ เช่น ผ้าไหม ผ้าทอมือ และพรม ผ้าปูต่างๆ 
	 3.	กลุ่มเครื่องนุ่งห่มรวมถึงสินค้าแฟชั่น เป็นกลุ่มสินค้าที่น่าเป็นห่วง
ทีส่ดุ เนือ่งจากมกัมปีรมิาณการส่งออกทีใ่หญ่ แต่ขยายตวัตดิลบ เพราะมลูค่า
ต�่ำแต่ผลิตครั้งละมากๆ ตามค�ำสั่งซื้อลูกค้า 
	 ด้วยประเทศไทยมีอุตสาหกรรมสิ่งทอครบวงจรและเป็นผู้ผลิตสินค้า
ต้นน�้ำให้กับกลุ่ม CLMV (กัมพูชา ลาว พม่า และเวียดนาม) มีห้องปฏิบัติ
การทดสอบคณุสมบตัแิละคณุภาพสนิค้าทีท่นัสมยัและได้มาตรฐาน มแีรงงาน
ที่มีทักษะฝีมือดี ประเทศเพื่อนบ้านใกล้เคียงก็นิยมซื้อสินค้าเสื้อผ้าจากไทย
มากว่าสนิค้าจนี อย่างไรกต็ามแม้ในประเทศไทยจะมผีูป้ระกอบการเอสเอม็อี
อยู่มากมาย แต่กลับมีจ�ำนวนน้อยที่ให้ความสนใจการเปิดเสรีการค้าภายใต้
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ความร่วมมือของเออีซี  อาจเป็นเพราะยังขาดความรู้ ทั้งทางด้าน
กฎหมาย กตกิา และวฒันธรรมท้องถิน่ ซึง่ยงัไม่เข้าใจความหมาย
อย่างแท้จริงและไม่รู้สภาพการแข่งขันว่าจะต้องเผชิญกับสิ่งใดใน
อนาคต จากการส�ำรวจของศูนย์ศึกษาการค้าระหว่างประเทศ 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  พบว่า เกษตรกรร้อยละ 100 ยังไม่
เข้าใจว่าเออีซีคืออะไร ส่วนผู้ประกอบการเอสเอ็มอีไม่เข้าใจถึง   
ร้อยละ 85 ขณะที่แรงงานในวิชาชีพต่างๆ เช่น สถาปนิก วิศวกร 
มณัฑนากร ฯลฯ ยงัไม่เข้าใจถงึร้อยละ 80 และหากคดิเป็นคนไทย
ทั้งประเทศที่ไม่เข้าใจจะมีมากถึงร้อยละ 90 (สถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2555ค)
	 ถงึแม้ว่าทัง้ภาครฐัและเอกชนได้มนีโยบายส่งเสรมิและผลกั
ดันผู้ประกอบการฯ ไทยในหลายๆ ด้าน เช่น สถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอได้มีการจัดท�ำยุทธศาสตร์อุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มของไทยน�ำเสนอต่อคณะกรรมการบริหารของ
สถาบันและน�ำเสนอไปยังกระทรวงอุตสาหกรรมเพื่อที่จะผลักดัน
ให้มีปริมาณการส่งออกให้มากขึ้น หรือกรมส่งเสริมการส่งออกได้
จัดงาน “เมดอินไทยแลนด์ 2012 พาณิชย์เทิดพระเกียรติ เทิดไท้
องค์ราชินี” ขึ้น เพื่อให้ผู้ผลิตและผู้ส่งออกไทยใช้เป็นเวทีการค้า
การเจรจาธุรกิจกับผู้ซื้อและผู้น�ำเข้าโดยตรง โดยเฉพาะกลุ่มผู้
ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม แต่ผูป้ระกอบการฯ สนิค้า
แฟชั่นไทยไม่ควรเสียเวลารอความช่วยเหลือจากภายนอกเพียง
อย่างเดยีว หากต้องท�ำความเข้าใจว่าควรเตรยีมพร้อมทางด้านใด 
โดยเฉพาะทางการตลาดและการวางต�ำแหน่งของบริษัท เพื่อท�ำ
ประโยชน์กับธุรกิจและประเทศชาติให้มากที่สุด  

การจัดการให้ธุรกิจแฟชั่นไทยไปไกลในอาเซียน

	 การจดัการธรุกจิของสนิค้าแฟชัน่ไทยนัน้ผูป้ระกอบการจะ
ต้องมีกระบวนการวางแผนการจัดองค์การ การบริหารงานด้าน
ต่างๆ อนัประกอบไปด้วยขัน้ตอนแรกในการน�ำวตัถดุบิเข้ามา ผ่าน
ขบวนการผลิตหรือขั้นตอนการบริการต่างๆ ออกมาเป็นสินค้าที่มี
คณุภาพได้มาตรฐาน และเป็นทีป่ระทบัใจของผูบ้รโิภค โดยเริม่ต้น
ด้วยการส�ำรวจองค์ประกอบเบื้องต้นขององค์กร การส�ำรวจตลาด
ใหม่ๆ ที่จะเป็นคู่ค้า 
องค์ประกอบเบื้องต้นของกิจการ	
	 ผูป้ระกอบการเอสเอม็อต้ีองท�ำความเข้าใจกบัองค์ประกอบ
เบื้องต้นของกิจการ กล่าวคือ มีวัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
(Marketing Objectives) ทีแ่น่นอน และมทีรพัยากรทีเ่หมาะสมใน
การด�ำเนินธุรกิจ (4Ms) อันประกอบไปด้วย 
	 1.	คน (Man) เป็นทรัพยากรที่มีผลต่อความส�ำเร็จเป็น
อย่างมาก เพราะการด�ำเนินงานการบริหารหรือจัดการธุรกิจ หรือ

ควบคุมเครื่องจักรกลในการผลิตต่างๆ ต้องอาศัยคนเป็นหลัก  
	 2.	เงินทุน (Money) เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่ช่วยสนับสนุนให้
ได้ซึง่ทรพัยากรการจดัการอืน่ๆ ช่วยให้ธรุกจิด�ำเนนิไปอย่างราบรืน่ 
	 3.	วธิกีารปฏบิตังิาน (Method) ซึง่การปฏบิตังิานในแต่ละ
ขัน้ตอนของการด�ำเนนิธรุกจิ ควรมกีารวางแผน และควบคมุให้การ
ปฏิบัติงานนั้นมีประสิทธิภาพ 
	 4.	วัตถุดิบ (Materials) หมายถึง วัตถุดิบและวัสดุสิ่งของ
ต่างๆ ที่จะน�ำมาใช้ในกระบวนการผลิต          
	 นอกจากนั้นแล้วยังรวมไปถึงกระบวนการจัดการธุรกิจ 
ประกอบด้วย การวางแผน การจัดองค์การ การบริหารงานบุคคล 
การอ�ำนวยการ และการควบคุมงาน ผนวกเข้ากับปัจจัยเสริมที่
ส�ำคญั คอื การตลาด โดยผูป้ระกอบการเอสเอม็อคีวรท�ำการส�ำรวจ
ตลาดซึง่หมายถงึการศกึษาและวเิคราะห์ข้อมลูทีเ่กีย่วข้องทัง้ข้อมลู
สภาพแวดล้อมของประเทศคู่ค้าในอาเซียน เช่น โอกาสทางการ
ตลาดของธุรกิจที่สนใจลงทุนในประเทศนั้น สภาวะการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมนั้นในปัจจุบัน ปริมาณ คุณภาพ ราคา และการ    
เข้าถึงปัจจัยการผลิต นโยบายการพัฒนาอุตสาหกรรมของพื้นที่
และประเทศนัน้ๆ แล้วจงึก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของตนเอง
ขึ้นมา แต่ก่อนที่ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีจะก�ำหนดกลยุทธ์ได้นั้น
ต้องรู้สถานภาพหรือสภาวะขององค์กรของตนเสียก่อน โดยใช้วิธี
การวิเคราะห์สภาพขององค์กรเป็นอันดับแรก

การวิเคราะห์สภาพขององค์กร (SWOT) 

ภาพที่ 3 ภาพแสดงความคาบเกี่ยวของ SWOT Analysis

ที่มา: ดับเบิ้ลกูรูมาร์เก็ตติ้ง (2555)
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    ปีที่ 33 ฉบับที่ 1  

มกราคม-มีนาคม 2556

การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ใช้สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเป็นการระบุถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และอุปสรรค ที่กระทบต่อสายผลิตภัณฑ์ หลักการส�ำคัญของ SWOT ก็คือ การวิเคราะห์โดยการส�ำรวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ สภาพ
การณ์ภายในและสภาพการณ์ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์ SWOT จึงเป็นการวิเคราะห์สภาพการณ์ (Situation Analysis) เพื่อให้รู้ตนเอง 
(รู้เรา) รู้จักสภาพแวดล้อม (รู้เขา) ชัดเจน ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการก�ำหนดวิสัยทัศน์ กลยุทธ์และการด�ำเนินตาม
กลยุทธ์ขององค์กรที่เหมาะสมต่อไป โดยแบ่งเป็น 4 ส่วนกับ 8 หัวข้อดังต่อไปนี้
ส่วนที่ 1 ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์จากสถานการณ์ภายใน
	 1.	จุดแข็ง (Strengths) หมายถึง ปัจจัยใดภายในองค์กรที่เป็นข้อได้เปรียบหรือจุดเด่นขององค์กร ที่น�ำมาใช้ในการพัฒนาองค์กร
ได้ และควรด�ำรงไว้เพื่อการเสริมสร้างความเข้มแข็งขององค์กร 
	 2.	จุดอ่อน (Weakness) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นจุดด้อย หรือข้อเสียเปรียบภายในองค์กรที่ควรปรับปรุงให้ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป 
อันจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กร
ส่วนที่ 2 ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์จากสถานการณ์ภายนอก
	 3.	โอกาส (Opportunities) หมายถึง ปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ที่สามารถเสริมสร้างให้
องค์กรเข้มแข็งขึ้นได้
	 4.	อุปสรรค (Threats) หมายถึง ปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบในทางที่จะก่อให้เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่ง
องค์กรจ�ำต้องหลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค์กรให้พร้อมที่จะเผชิญแรงกระทบดังกล่าวได้

ตารางที่ 1 ตารางสรุปข้อมูล SWOT ด้านอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของเอสเอ็มอีไทย

	 เอื้อประโยชน์ (Helpful)	 เป็นภัย (Harmful)

	 ภายใน (Internal)	 จุดแข็ง (Strengths)	 จุดอ่อน (Weaknesses)
	 	 -	 ผู้ประกอบการไทยมีความสามารถในเรื่อง	 -	 อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของไทยต้อง
	 	 	 การออกแบบ	 	 น�ำเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศโดยเฉพาะฝ้าย
	 	 -	 แรงงานไทยเป็นแรงงานทีม่ฝีีมอื ดงันัน้ ผลติภณัฑ์	 	 เนื่องจากผลผลิตฝ้ายในประเทศลดลง
	 	 	 ที่ได้จึงมีความประณีต ท�ำให้เป็นที่ต้องการ	 -	 ผู้ประกอบการยังไม่มีตราสินค้าเป็นของตนเอง
	 	 	 ของตลาด	 -	 ไทยขาดการเชื่อมโยงระหว่างอุตสาหกรรม	  
	 	 -	 ไทยมีห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมครบถ้วน	 	 กลางน�้ำและปลายน�้ำ 
	 	 	 ทั้งอุตสาหกรรมต้นน�้ำ กลางน�้ำ และปลายน�้ำ

	 ภายนอก (External)	 โอกาส (Opportunities)	 อุปสรรค (Threats)
	 	 -	 ผู้ประกอบการไทยมีความสามารถในการรับจ้าง	 -	 ประเทศอื่นในอาเซียนผลิตสินค้าชนิดเดียวกันท�ำ
	 	 	 ผลิต (OEM) สูง	 	 ให้มีการแข่งขันสูงทั้งในและนอกประเทศ 
	 	 	 	 -	 ค่าแรงที่สูงขึ้นท�ำให้ผู้ว่าจ้างในต่างประเทศย้าย
	 	 	 	 	 ฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีค่าแรงถูกกว่า 

ที่มา: สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอุตสาหกรรมการผลิต (2554ก, 2554ข)
	
	 เมื่อได้ข้อมูลของ SWOT จากการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกแล้ว ให้น�ำจุดแข็ง - จุดอ่อนภายในมาเปรียบเทียบกับ 
โอกาส - อุปสรรค จากภายนอกเพื่อดูว่าองค์กร ก�ำลังเผชิญสถานการณ์เช่นใดและภายใต้สถานการณ์เช่นนั้น องค์กรควรจะท�ำอย่างไร 
ดังนี้ 
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ส่วนที่ 3 ประกอบไปด้วยการเปรียบเทียบสถานการณ์ภายในและภายนอก
	 5.	สถานการณ์ที ่1 (จดุแขง็ - โอกาส) จากสถานการณ์นี ้ผูบ้รหิารขององค์กรควรก�ำหนดกลยทุธ์ในเชงิรกุ (Aggressive - Strategy) 
เพื่อดึงเอาจุดแข็งที่มีอยู่มาเสริมสร้าง ปรับใช้ และฉกฉวยโอกาสต่างๆ เพื่อใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่ 
	 6.	สถานการณ์ที่ 2 (จุดอ่อน - อุปสรรค) ในสถานการณ์นี้องค์กรก�ำลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจากภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อน
ภายใน ทางเลือกที่ดีที่สุดคือ กลยุทธ์การตั้งรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy) เพื่อพยายามลดหรือหลบหลีกภัยอุปสรรคที่คาดว่า
จะเกิดขึ้น ตลอดจนหามาตรการที่จะท�ำให้องค์กรเกิดความสูญเสียที่น้อยที่สุด 
ส่วนที่ 4 ประกอบไปด้วยการเปรียบเทียบสถานการณ์ภายนอกและภายใน
	 7.	สถานการณ์ที่ 3 (จุดอ่อน - โอกาส) เป็นสถานการณ์ที่องค์กรมีโอกาสเป็นข้อได้เปรียบด้านการแข่งขันอยู่บ้าง แต่ติดที่มีปัญหา
อุปสรรคที่เป็นจุดอ่อนอยู่ ทางออกคือ กลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-Oriented Strategy) เพื่อจัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายในให้พร้อมที่
จะฉกฉวยโอกาสต่างๆ
	 8.	สถานการณ์ที่ 4 (จุดแข็ง - อุปสรรค) สถานการณ์นี้เกิดขึ้นจากการที่สภาพแวดล้อมไม่เอื้ออ�ำนวยต่อการด�ำเนินงาน แต่ตัว
องค์กรมีข้อได้เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ เพื่อไม่ให้เป็นการเสียเวลาก็ควรจะเลือกกลยุทธ์การแตกตัว หรือขยายขอบข่ายกิจการ 
(Diversification Strategy) เพื่อใช้ประโยชน์จากจุดแข็งที่มีสร้างโอกาสในระยะยาวด้านอื่นๆ แทน 

ตารางที่ 2 ตารางเปรียบเทียบสถานการณ์ภายในและภายนอกของผู้ประกอบการเอสเอ็มอีไทย

	 สถานการณ์ที่ 1 (จุดแข็ง - โอกาส)	 แรงงานไทยเป็นแรงงานที่มีฝีมือประกอบกับผู้ประกอบการไทยมีความสามารถในการรับ
	 	 จ้างผลิต (OEM) สูง ท�ำให้มีศักยภาพในการสร้างตราสินค้าเป็นของตนเองได้ และควร
	 	 ใช้ทรัพย์สินทางปัญญาเป็นเครื่องมือในการเพิ่มขีดความสามารถให้กับผู้ประกอบการไทย

	 สถานการณ์ที่ 2 (จุดอ่อน - อุปสรรค)	 ผู้ประกอบการไทยไม่ควรเปลี่ยนแปลงต�ำแหน่งทางการตลาดของตนเอง แต่ต้องเสริม
	 	 ด้วยโดยการท�ำ CRM (Customer Relationship Management) เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์
	 	 ที่เหนียวแน่นระหว่างผลิตภัณฑ์กับลูกค้าชั้นดี

	 สถานการณ์ที่ 3 (จุดอ่อน - โอกาส)	 ในเมื่อผู้ประกอบการยังไม่มีตราสินค้าเป็นของตนเอง ก็ควรท�ำการพัฒนาบุคลากร
	 	 ภายในองค์กรเพื่อสร้างตราสินค้าของตนเองออกมาแข่งขันกับคู่แข่งภายนอก

	 สถานการณ์ที่ 4 (จุดแข็ง - อุปสรรค)	 หากประเทศอื่นในอาเซียนผลิตสินค้าชนิดเดียวกัน แรงงานไทยที่มีฝีมือก็สามารถสร้าง
	 	 ตราสินค้าของตนเองแล้วน�ำผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด เพื่อเพิ่มมูลค่าและการแสวงหา
	 	 ผู้บริโภคใหม่

ที่มา: สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอุตสาหกรรมการผลิต (2554ก, 2554ข)
	
	 การวิเคราะห์ข้อมูล SWOT ทั้งภายในและภายนอกแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมควรจะสร้างตรา   
สินค้าของตนเอง จากพื้นฐานทางด้านการออกแบบประกอบกับแรงงานที่มีฝีมือ เพื่อเตรียมตัวแข่งขันในตลาดอาเซียน และนอกจากเมื่อ
ผู้ประกอบการท�ำการวิเคราะห์สภาพภายในและภายนอกขององค์กรแล้ว ผู้ประกอบการยังต้องท�ำการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด
ด้วย เพื่อสนับสนุนหนทางในการมีตราสินค้าเป็นของตนเอง และรองรับตลาดใหม่ได้ดีขึ้น 

ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps, 5Ps, 8Ps)

	 ปัจจยัส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้ธรุกจิแฟชัน่ไทยก้าวไกลในเออซีใีห้บรรลตุามวตัถปุระสงค์หรอืเป้าหมายขององค์กรของผูป้ระกอบการไทยนัน้ 
ต้องอาศยัสดัส่วนทีพ่อเหมาะและกลมกลนื  เพราะความต้องการของผูบ้รโิภคนัน้แตกต่างกนั ส่วนผสมทางการตลาดแบบดัง้เดมิประกอบ
ด้วย 4P’s ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ หรือปัจจัยภายใน
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ตารางที่ 3 ตารางส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมและตัวอย่างที่เหมาะสม

	 ส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม	 แนวทางการปรับตัว

	 P ตวัที ่1 Product หมายถงึ สนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ทีผู่ป้ระกอบการ	 ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นส�ำหรับผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม
	 มีความรู้และเชี่ยวชาญในการออกแบบและผลิต รวมไปถึงการ	 ควรที่จะเลือกผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีการปักลวดลายแบบดั้งเดิม
	 สร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ เพื่อสนองความต้องการ	 (แบบอิสลาม) แต่เพิ่มเติมความเป็นไทยเข้าไป โดยมุ่งเน้นที่
	 ของลูกค้าให้มีความพึงพอใจ	 ตลาดของบรูไน มาเลเซีย และอินโดนีเซีย

	 P ตัวที่ 2 Price หมายถึง ราคาขาย ที่ผู้ประกอบการก�ำหนดว่า	 ผลิตสินค้าแฟชั่นมีความสวยงามกว่าแต่ตั้งราคาเท่ากัน จะท�ำได้
	 จะตั้งราคาแบบใด โดยตระหนักถึงความเหมาะสมในการแข่งขัน	 หากมีการควบคุมต้นทุนการผลิตที่เหมาะสม 
	 หรือสอดคล้องกับการวางต�ำแหน่งในตลาดของผลิตภัณฑ์

	 P ตัวที่ 3 Place หมายถึง สถานที่ขายที่ผู้ประกอบการต้อง	 ผู้ประกอบการสินค้าแฟชั่นส�ำหรับผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม 
	 การพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย หรือ	 ควรที่จะเลือกสถานที่ขายเป็นชุมชนชาวอิสลาม หรือประเทศ
	 การพิจารณาที่ตั้งของลูกค้าตามสภาพภูมิศาสตร์	 มาเลเซีย

	 P ตัวที่ 4 Promotion หมายถึง การส่งเสริมการขาย ที่จะต้อง	 ส�ำหรับประเทศที่มีมุสลิมอยู่มากในช่วงเดือนรอมฎอน
	 ประสานกับแผนการตลาดโดยรวมและควรก�ำหนดแผนการ	 ผู้ประกอบการต้องมีแผนการส่งเสริมการขายที่เหมาะสม โดย
	 ส่งเสริมการตลาดที่เฉพาะเจาะจง	 อาจเพิ่มช่องทางด้วยการขายสินค้าออนไลน์ (มุสลิมะห์ที่ดีจะอยู่

	 	 ติดบ้านเป็นส่วนใหญ่)

ที่มา: เค เอสเอ็มอี แคร์ (ม.ป.ป.)
	
	 นอกจากส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมแล้ว ปัจจุบันยังมีการเพิ่มเติมส่วนผสมอื่นๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรเพิ่มขึ้นมาอีก 
4 ตัว รวมกับของเดิมเป็นส่วนผสมทางการตลาดแบบ 8Ps (ไซมอน โชติอนันต์ พลตื้อ, ม.ป.ป.) คือ

ตารางที่ 4 ตารางส่วนผสมทางการตลาดที่เพิ่มเติมมาในปัจจุบันและทางออกที่เหมาะสม 
	
	 ส่วนผสมทางการตลาดที่เพิ่มขึ้นมาในปัจจุบัน	 แนวทางการปรับตัว

	 P ตัวที่ 5 People หมายถึงบุคลากรในองค์กรที่มีความรู้ความ	 ผู้ประกอบการที่ทุ่มเทกายใจให้กับธุรกิจ หรือแรงงานที่มีฝีมือ
	 เข้าใจในการท�ำงานตามความเชี่ยวชาญของตนเอง	 เฉพาะทางที่มีส่วนท�ำให้ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น

	 P ตัวที่ 6 Packaging หมายถึงบรรจุภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์ของ	 เหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่พัฒนา หรือมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
	 ผู้ประกอบการมีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม สวยงาม ทนทานและ	 สินค้าใหม่ โดยควรที่จะเลือกผลิตบรรจุภัณฑ์ที่มีการปักลวดลาย
	 สะท้อนเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์	 แบบดั้งเดิม (แบบอิสลาม) แต่เพิ่มเติมความเป็นไทยเข้าไป

	 P ตัวที่ 7 Public Relation หมายถึงการให้ข่าวสาร เป็นการสร้าง	 เมื่อผู้ประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ์จนเป็นที่น่าพอใจ มีการสร้าง
	 ภาพลักษณ์ในระยะยาว และเพื่อสร้างทัศนคติที่เป็นบวกต่อ	 แบรนด์เป็นของตนเองแล้วจึงประชาสัมพันธ์ โดยขอความร่วมมือ
	 ผลิตภัณฑ์ขององค์กร	 จากรัฐได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากกรมส่งเสริมการส่งออก 
	 	 กระทรวงพาณิชย์ที่มีกิจกรรมส่งเสริมผู้ประกอบการอยู่สม�่ำเสมอ

	 P ตัวที่ 8 Power หมายถึงอ�ำนาจการต่อรองทางธุรกิจของ	 ผูป้ระกอบการต้องใช้ทรพัย์สนิทางปัญญาเป็นเครือ่งมอื จากแนวคดิ
	 ผู้ประกอบการ	 ของเศรษฐกิจสร้างสรรค์

ที่มา: เค เอสเอ็มอี แคร์ (ม.ป.ป.)
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	 เมือ่ผูป้ระกอบการท�ำการวเิคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด
แล้ว และได้ค�ำตอบที่ชัดเจนถึงแนวปฏิบัติค่อยด�ำเนินการตามขั้น
ตอนที่เหมาะสมต่อไป ซึ่งคือ การพัฒนาในด้านการวางต�ำแหน่ง
ใหม่ของผูป้ระกอบการจากการทีร่บัจ้างผลติให้มตีราสนิค้าเป็นของ
ตนเอง โดยสามารถสร้างอัตลักษณ์ เอกลักษณ์ให้กับสินค้าของ
ตนเองได้จากแนวความคิดของเศรษฐกิจสร้างสรรค์

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) กับเอสเอ็มอี

สินค้าแฟชั่นไทย

	 เศรษฐกจิสร้างสรรค์ หรอื Creative Economy (CE) หมาย
ถึงการสร้างมูลค่าที่เกิดจากความคิด หรือแนวคิดการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู ้ การศึกษา การ
สร้างสรรค์งาน และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญาที่เชื่อมโยงกับ
รากฐานทางวฒันธรรม การสัง่สมความรูข้องสงัคม และเทคโนโลยี 
นวตักรรมสมยัใหม่ ซึง่ผูป้ระกอบการสนิค้าแฟชัน่ไทยนัน้จดัว่าเป็น
ผู ้ประกอบการที่มีผลผลิตประเภทสินค้า ที่จัดอยู ่ในกลุ ่มการ
ออกแบบ โดยสิ่งส�ำคัญของการพัฒนาคือ ความคิดสร้างสรรค์ 
(Creative Ideas) ทัง้นีค้วามคดิสร้างสรรค์เกดิจากการมทีกัษะใน
การคิด (Thinking Skills) และการมีความคิดริเริ่ม (Originality)   
ดงันัน้เมือ่ทางภาครฐัได้หนัมาส่งเสรมินโยบายเศรษฐกจิสร้างสรรค์ 
เพื่อพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ๆ และหลีกเลี่ยงการผลิตสินค้าที่
ต้องต่อสู้ด้วยราคาเป็นหลักแล้ว ผู้ประกอบการเอสเอ็มอีต้องเรียน
รูว่้าหวัใจของเศรษฐกจิสร้างสรรค์คอื แนวคดิหรอืแนวปฏบิตัทิีส่ร้าง 
รวมถึงการเพิ่มมูลค่าของสินค้าและบริการได้โดยที่ไม่ต้องใช้
ทรัพยากรมากนัก หากแต่ควรใช้ความคิด สติปัญญา และความ
สร้างสรรค์ให้มากขึ้น ในปัจจุบันประเทศไทยที่ก�ำลังจะก้าวเข้าสู่ 
เออซี ีตลาดทีม่กีารแย่งชงิพืน้ทีก่ารลงทนุและการส่งออก เศรษฐกจิ
สร้างสรรค์ซึ่งเป็นเทรนด์ใหม่ของโลกจะช่วยสร้างมูลค่าเพิ่ม และ
แปรเป็นรายได้มหาศาลให้กับสินค้า บริการ และอุตสาหกรรมได้  
เนื่องจากผู ้ประกอบการสินค้าแฟชั่นไทยมีห่วงโซ่อุปทานใน
อุตสาหกรรมครบถ้วน ทัง้อตุสาหกรรมต้นน�ำ้ กลางน�ำ้ และปลายน�ำ้
รวมทั้ง มีวัตถุดิบที่สามารถพัฒนาขึ้นเป็นสินทรัพย์สร้างสรรค์ 
(Creative Assets) ได้ ประกอบกับการผสมผสานงานศิลปะ 
วฒันธรรม และประวตัศิาสตร์ ซึง่ผูป้ระกอบการสามารถน�ำวตัถดุบิ
ที่มีจิตวิญญาณและความเชื่อ เช่น ผ้าไหมไทย หรือลวดลายของ
ไทยมาพัฒนาต่อให้เป็นผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของตนเอง ก็
เป็นอีกแนวทางหนึ่งในการสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและบริการได้

การวางต�ำแหน่งใหม่ของเอสเอ็มอีสินค้าแฟชั่นไทยในเออีซี

	 ส�ำหรับผู้ประกอบการเอสเอ็มอีซึ่งมีเงินลงทุนน้อย แต่มี
ฝีมือและความสามารถ เมื่อมีตลาดใหม่ที่แน่นอนรออยู่ในอนาคต
อนัใกล้ กไ็ม่ควรทีจ่ะทิง้โอกาสแบบนีไ้ป สิง่ทีผู่ป้ระกอบการจะต้อง
ด�ำเนินการนั่นคือการสร้างห่วงโซ่คุณค่า (Up The Value Chain) 
เริ่มต้นจากการเป็นผู ้ผลิตสินค้าแฟชั่นตามแบบของผู ้ว ่าจ้าง 
(Original Equipment Manufacturers: OEM) ให้กลายเป็นผู้ผลิต
และออกแบบสินค้าแฟชั่นภายใต้ตราสินค้าของผู้ว่าจ้าง (Original 
Design Manufacturers: ODM) จนขยับขึ้นกลายเป็นผู้ประกอบ
การทีม่ตีราสนิค้าเป็นของตนเอง (Original Brand Manufacturers: 
OBM) โดยอาจเริ่มจากระดับท้องถิ่นหรือภูมิภาคนั้นๆ ก่อนจะขึ้น
สู่ความเป็นสากลในเออีซี สิ่งที่ส�ำคัญที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
ประสบความส�ำเร็จในการมีตราสินค้าเป็นของตนเองได้ คือ การ
วางต�ำแหน่งใหม่ (Repositioning) ซึ่งเป็นแนวคิดส�ำคัญส�ำหรับ
การวางกลยทุธ์ในการพฒันาธรุกจิและสนิค้าของผูป้ระกอบการเลย
ทีเดียว เช่น
	 1.	จากการวเิคราะห์ของสภาพทัง้ภายในและภายนอกของ
องค์กร รวมไปถึงส่วนผสมทางการตลาด ท�ำให้เห็นได้ว่ามีหลาย
ประเทศทีผ่ลติสนิค้าประเภทเดยีวกนั (สถาบนัวสิาหกจิขนาดกลาง
และขนาดย่อมอุตสาหกรรมการผลิต. สภาอุตสาหกรรมแห่ง
ประเทศไทย, 2554ก, 2554ข) หากแต่ผู้ประกอบการต้องใช้วิธีหา
จดุอ่อนในจดุแขง็ของคูแ่ข่งแล้วตไีปตรงจดุนัน้ (แจค็ เทราท์, 2553) 
เช่น สินค้าแฟชั่นจากเมืองจีนราคาถูก เพราะไม่มีกระบวนการ
ทางการออกแบบ ผลิตคราวละมากๆ ท�ำให้ไม่มีคุณภาพ            
ผู้ประกอบการสามารถสร้างตราสินค้าใหม่ขึ้นมาแล้วน�ำเสนอว่า 
ผลิตภัณฑ์มีความประณีต สวยงาม คงทน และที่ส�ำคัญคือเป็น
สนิค้าทีอ่อกแบบมาโดยเฉพาะไม่ได้ลอกเลยีนแบบใคร (โดยไม่ต้อง
กล่าวถึงจีน) 
	 2.	เพื่อเป็นการรับมือกับตลาดใหม่ผู ้ประกอบการควร
ลงทนุด้วยการสร้างตราสนิค้าใหม่ (ภายใต้บรษิทัเดมิ) ทีเ่หมาะสม
กับต�ำแหน่งทางการตลาดที่ได้วางไว้ (แจ็ค เทราท์, 2553)
	 3.	จากการวเิคราะห์ข้อมลูทางการตลาดเบือ้งต้นแล้ว เมือ่
มีทิศทางที่แน่นอนให้กับตราสินค้าใหม่ ผู้ประกอบการพึ่งระวังให้
อยูภ่ายใต้ภาพรวมและอตัลกัษณ์ของตราสนิค้านัน้ๆ (แจค็ เทราท์, 
2553)
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กลยทุธ์ทางการตลาดทีเ่หมาะสมส�ำหรบัเอสเอม็อสีนิค้าแฟชัน่ไทย

	 ดังที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น เมื่อผู้ประกอบการมีความ
พร้อมทางด้านข้อมูลผ่านเครื่องมือต่างๆ ในการสร้างกลยุทธ์การ
ตลาด (Marketing strategies) แล้ว ผู้ประกอบการก็จะตัดสินใจ
ได้อย่างถกูต้องถงึกลยทุธ์ทีเ่หมาะสมกบัธรุกจิของตนเอง เนือ่งจาก
กลยทุธ์การตลาดจะบอกรายละเอยีดว่าวตัถปุระสงค์ทางการตลาด
แต่ละอย่างนั้น เราจะใช้วิธีการอย่างไร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ดงักล่าว ในขณะทีว่ตัถปุระสงค์ทางการตลาดทีเ่ราก�ำหนดนัน้ต้อง
มีความเฉพาะก�ำหนดขอบเขตต่างๆ ชัดเจน และเกี่ยวเนื่องกับ
พฤติกรรมการซื้อของบริโภคนั้น คือ
	 1.	กลยทุธ์การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product Development 
Strategy) ผู้ประกอบการควรมีหลักการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
เพื่อรองรับตราสินค้าใหม่ โดยเน้นที่การออกแบบให้ผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่างจากของเดิมที่มีอยู่แล้ว 
	 2.	กลยุทธ์ตรายี่ห้อ (Branding Strategy) ผู้ประกอบการ
จะต้องท�ำการตดัสนิใจเกีย่วกบัชือ่สนิค้า ตราสนิค้า เอกลกัษณ์หรอื
ตัวบ่งชี้แสดงตัวสินค้า โดยชื่อดังกล่าวต้องสะท้อนถึงคุณภาพที่
เหนือกว่าของที่มีอยู่เดิม เพื่อความน่าเชื่อถือ
	 3.	กลยุทธ์เพื่อตลาดเป้าหมาย (Target Market Strategy) 
จากการทีม่กีารก�ำหนดตลาดเป้าหมายอย่างชดัเจน ผูป้ระกอบการ
ต้องมุง่เน้นตลาดเป้าหมายทีก่ลุม่ผูใ้ช้หลกั (Heavy User) เช่น สร้าง
ตราสินค้าให้กับเสื้อผ้ามุสลิมเพื่อมุ่งไปยังตลาดเป้าหมายที่บรูไน 
มาเลเซีย และอินโดนีเซีย
	 4.	กลยุทธ์กระจายสินค้า และการครอบคลุมตลาด 
(Distribution of product / Coverage strategy) ผู้ประกอบการ
ต้องพิจารณาว่าจะวางจ�ำหน่ายที่จุดใดจึงจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น สินค้าแฟชั่นไทยที่มีตราสินค้าเหมาะกับประเทศเวียดนาม 
(องค์ความรู้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน, 2555)

บทสรุป

	 เมือ่มปัีจจยัต่างๆ กนัเป็นสาเหตขุองการชะลอตวัทางด้าน
ธุรกิจ ไม่ว่าจะประกอบธุรกิจอะไรก็ตามหากผู้ประกอบการรู้จัก
ผลติภณัฑ์ของตนเองเป็นอย่างดก่ีอน ท�ำให้เข้าใจว่าตลาดแห่งไหน
ที่จะเหมาะสมและผู้บริโภคต้องการ ในเมื่ออนาคตอันใกล้นี้จะมี
การรวมตวัในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนแล้ว ผูป้ระกอบการสนิค้า
แฟชั่นขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยย่อมมีผลกระทบไม่มาก
ก็น้อย หากแต่ควรตั้งสติและเตรียมรับมือกับสถานการณ์ที่ก�ำลัง
จะเกิดขึ้น ด้วยการสร้างตราสินค้าของตนเอง เพื่อออกไปค้าขาย
นอกประเทศมากขึน้ และต้องมกีารวจิยั พฒันาสนิค้ารวมทัง้บรกิาร
ให้มีมูลค่าเพิ่มตามแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ตลอดจน

นวัตกรรมใหม่ๆ เพื่อให้สินค้าและบริการสร้างรายได้มากขึ้น แต่
อย่างไรกต็ามอาเซยีนจ�ำเป็นต้องพฒันาเครอืข่าย และกฎหมายใน
การคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญาด้วย เพื่อท�ำให้อาเซียนเป็นฐาน
การผลิตและการบริการของโลกได้อย่างแท้จริง 
	 นอกจากนี้ ผู ้ประกอบการควรเห็นความส�ำคัญในการ
ส�ำหรับการวิจัย ค้นคว้า และพัฒนาเรื่องการออกแบบและเพิ่ม
มูลค่าผลิตภัณฑ์ให้มากกว่าเดิมโดยอิงจากแนวคิดของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ที่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐด้วย เนื่องด้วยการให้
ได้มาซึ่งเป้าหมายข้างต้นจะต้องมีการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต 
บริหารจัดการ ต้นทุนและคุณภาพของแรงงานตัดเย็บ มาตรฐาน 
และระยะเวลาในการส่งมอบสินค้า การออกแบบและการสร้าง
ตราสนิค้าของตนเองโดยการสร้างตราสนิค้าระดบัสากลนัน้ สิง่แรก
ที่ควรค�ำนึงถึง คือ การวิเคราะห์อย่างลึกซึ้งในเรื่องของผลิตภัณฑ์
และผู้บริโภค รวมทั้งการศึกษากฎระเบียบและเงื่อนไขด้านการ   
น�ำเข้าของประเทศคูค้่าเพราะในแต่ละประเทศมคีวามแตกต่างกนั 
การทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภคทกุประเทศชอบสนิค้าชนดิเดยีวกนัเป็นเรือ่ง
ยาก และเพื่อเน้นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
โดยตรงให้มาก ผู้ประกอบการควรลดบทบาทของคนกลางลง 
ท�ำให้ลูกค้ามีทางเลือกทั้งในด้านของการส่งมอบสินค้า การช�ำระ
ค่าสินค้า การรับสินค้า หรือแม้แต่บริการหลังการขายตามที่ลูกค้า
ต้องการ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพอใจและเกิดความไว้วางใจ
ในการเลือกซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการมากขึ้น สุดท้ายแล้ว        
ผู ้ประกอบการก็จะประสบความส�ำเร็จในธุรกิจของตนเองใน   
อนาคต
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