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บทที ่1 

บทน ำ 

 
 

ปัจจุบนัวงการแฟชัน่ไทยมีนกัออกแบบรุ่นใหม่มากมายท่ีสร้างสรรคไ์อเดียใหม่และมี
ความโดดเด่นอนัเป็นอตัลกัษณ์เฉพาะตวั จนสามารถสร้างแบรนด์ของตวัเองข้ึนมาไดอ้ยา่งน่าจบัตา
มอง โดยมีเส้นทางความส าเร็จท่ีไม่ไดม้าจากแค่ผลงานท่ีแตกต่าง แต่มีการเดินทางผ่านวิถีทางท า
การตลาดบนโลกโซเชียลท่ีแข่งขนักนัอยา่งดุเดือดในยุคดิจิตอล และเน่ืองจากแฟชัน่ไม่ไดห้มายถึง
เพียงเคร่ืองแต่งกาย เส้ือผา้ หนา้ ผม แต่หมายรวมไปถึง " เคร่ืองประดบั" อนัเป็นส่วนประกอบส าคญั
ท่ีช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูท่ี้สวมใส่ให้มีสไตล์ท่ีชดัเจน บ่งบอกถึงตวัตนของบุคคลท่ีสวมใส่ 
และสร้างความสมบูรณ์ให้แก่รูปลกัษณ์ จึงมีดีไซเนอร์เฉพาะทางดา้นอญัมณีและเคร่ืองประดบัราย
ยอ่ยถือก าเนิดข้ึนมากมายในประเทศไทย 

ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรมรายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดบั เดือนมกราคม 2559 เทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัในปีก่อน พบวา่เคร่ืองประดบับุคคลมี
ดชันีผลผลิตการจ าหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ และสินคา้คงคลงัส าเร็จรูปเพิ่มข้ึน ส่วน
เคร่ืองประดบัเทียม มีผลผลิตการจ าหน่ายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศเพิ่มข้ึน แมสิ้นคา้คงคลงั
ส าเร็จรูปลดลง สะทอ้นให้เห็นว่าอุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัก าลงัมีแนวโน้มท่ีดีข้ึน 
สอดคลอ้งกบัสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบนัซ่ึงอยูร่ะหว่างการฟ้ืนตวัจากปัญหาทาง
การเมือง แต่มีแนวโน้มท่ีดีข้ึนอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยคาดว่าจะขยายตวัท่ีร้อยละ 3.0 ในปี 2559 
และร้อยละ 3.2 ในปี 2560 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) แต่ไม่ส่งผลต่อการเพิ่มข้ึนของอุปสงค์
มากนกั เน่ืองจากอญัมณีและเคร่ืองประดบัอยู่ในกลุ่มสินคา้ฟุ่มเฟือย นอกจากน้ีการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนเองก็ส่งผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่ออุตสาหกรรมฯ จากโอกาสในการขยาย
ตลาด การแลกเปล่ียนวตัถุดิบและแรงงานระหวา่งประเทศ ซ่ึงก่อใหเ้กิดความรุนแรงทางการแข่งขนั
ดา้นธุรกิจแฟชัน่สูงข้ึน 

ดงันั้น นกัออกแบบอญัมณีและเคร่ืองประดบัรุ่นใหม่ของประเทศไทยในปัจจุบนัจึง
ไม่ได้แข่งขนักันเองเท่านั้น แต่ยงัต้องแข่งขนักันภายใต้สภาวะเศรษฐกิจ แข่งขนักับสินค้าจาก
ประเทศเพื่อนบา้น รวมไปถึงการแข่งขนักบัความเปล่ียนแปลงในยุคดิจิตอล จนส่งผลกระทบต่อนกั
ออกแบบท่ีเป็นผูป้ระกอบรายย่อยจ านวนมากท่ีตอ้งเร่งสร้างขีดความสามารถในการแข่งขนั และ
พฒันาศกัยภาพของการสร้างสรรคช้ิ์นงานใหมี้ความแตกต่างและโดดเด่นมากยิง่ข้ึน 
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1.1 ควำมเป็นมำธุรกจิ 

แบรนด์ ACTIVITY ONE มีจุดก าเนิดตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2555มาจากการรับ
ท าพร็อบให้บริษัทออร์กาไนเซอร์ขนาดกลางซ่ึงรับจัดงานอีเว ้นท์ โดยจัดงานดังกล่าวให้แก่
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาชิดลม ในตีมงานลานดอกไม้ ซ่ึงพร็อบท่ี ACTIVITY ONE 
สร้างสรรค์ข้ึนมาตามโจทยข์องบริษทัออร์กาไนเซอร์ประกอบไปดว้ยพร็อบระกอบแฟชัน่โชวใ์น
งาน และเคร่ืองประดบัหวั (prop head) ส าหรับชมพู่ อารยา เอ ฮาร์เก็ต ซ่ึงออกแบบและผลิตผลงาน
เป็นท่ีประทบัใจของบริษทัออร์กาไนเซอร์เจา้นั้นอยา่งมาก และท าใหภ้าพรวมของงานสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
ส่งผลให้บริษทั  ออร์กาไนเซอร์ ดงักล่าวป้อนงานให้แก่ ACTIVITY ONE เร่ือยมา และดว้ยผลงาน
ของ ACTIVITY ONE เองท่ีมีความโดดเด่นจากช้ินงานท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการบริษทัออร์กาไน
เซอร์ รวมถึงเคร่ืองประดบัหวัท่ีสวยงามแต่แตกต่าง ขนาดใหญ่แต่แข็งแรง จึงเป็นท่ีถูกอกถูกใจของ
เหล่าดาราท่ีสวมใส่ จนท าให้ลูกคา้ของบริษทัออร์กาไนเซอร์ต่างๆ และเหล่าศิลปินดารา รวมถึงผูมี้
ช่ือเสียงในวงการแฟชัน่ถามหา เพื่อให ้ACTIVITY ONE ออกแบบและสร้างสรรค ์   พร็อบต่างๆ มา
โดยตลอด ผลงานท่ีโดดเด่นและสร้างช่ือเสียง ไดแ้ก่ การท าพร็อบประกอบโชวใ์นงานอีเวน้ทเ์ปิดตวั
ห้างสรรพสินค้าเอ็มควอเทียร์ งานอีเวน้ท์ประจ าปีของ Beauty Halls ในเครือห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล ท่ีจดัโดยคุณตือ (ออร์กาไนเซอร์ผูท้รงอิทธิพลในวงการแฟชัน่) การท าเคร่ืองประดบัหวัให้
แบรนดเ์ส้ือผา้ Hook ของคุณผกักาด ในงาน ELLE Fashion Week ปี 2556 และปี 2557 รวมถึงแฟชัน่
โชวข์องเส้ือผา้แบรนด์ไทยอ่ืนๆ อย่าง ASAVA, TUI Bag เคร่ืองประดบัส าหรับศิลปินสวมใส่ใน
คอนเสิร์ตต่างๆ ในเครือ A-Time อาทิเช่น 6.2.12, Tata Young Turn Back Time , GTH, New Jiew 
พร็อบส าหรับดาราในงานอีเวน้ท์แบรนด์สินคา้ยอดนิยม เช่น ใหม่ ดาวิกา ภายใตแ้บรนด์แมคนั่ม 
เป็นตน้ 
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ภำพที ่1.1 แสดงล าดบัผลงานส าคญัท่ีสร้างช่ือเสียงใหแ้ก่ ACTIVITY ONE 

 
นอกเหนือจากความถนดัในการท าพร็อบ ตามโจทยท่ี์บริษทัออร์กาไนเซอร์จดัหามาให้

แลว้ ACTIVITY ONE ยงัมีสินคา้แฟชัน่ในหมวดอญัมณีและเคร่ืองประดบัเป็นของตวัเอง โดยเน้น
ไปท่ีเคร่ืองประดบัหวัอยา่งหมวก แต่มีแวน่ตา ต่างหู แหวน กระเป๋ามาประกอบในแต่ละคอลเลคชัน่ 
โดย ACTIVITY ONE เร่ิมตน้จากการทดลองขายสินคา้ในตลาดนดัจตุจกัรก่อน แลว้เลือกสินคา้ท่ี
ขายไดเ้ร็วมาจ าหน่ายภายใตแ้บรนด์ตวัเอง โดยขายผา่นอินสตาแกรมและร้าน Wonder Room Siam 
Center ซ่ึงติดต่อให ้ACTIVITY ONE น าสินคา้ไปวางขายท่ีหนา้ร้าน จึงเพิ่มฐานลูกคา้นอกเหนือจาก
คนไทยไปสู่คนจีนท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีห้างฯ จ านวนมาก รวมถึงร้านของดาราอยา่งคุณคริส หอวงั ท่ีน า
สินคา้บางช้ินของ ACTIVITY ONE ไปวางขายดว้ย ทั้งน้ี การท่ี ACTIVITY ONE รู้จกัคนในวงการ
แฟชัน่ ดารา และศิลปินมากมายจากการท าพร็อบใหง้านอีเวน้ท ์ดงันั้น ACTIVITY ONE จึงมกัจะส่ง
สินคา้แฟชั่นให้แก่ดาราและสไตล์ลิสฟรี เม่ือดาราใส่ออกส่ือหรือถ่ายรูปข้ึนอินสตาแกรม  หรือ
สไตล์ลิสน าไปให้ดาราใส่เพื่อถ่ายแบบลงหนงัสือ หรือถ่ายละครออกโทรทศัน์ จะส่งผลให้สินคา้
แฟชัน่ช้ินนั้นๆ ขายดีเป็นอยา่งมาก 
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ภำพที ่1.2 แสดงตวัอยา่งผลงานประเภทออกแบบพร็อบส าหรับงานอีเวน้ทโ์ดย ACTIVITY ONE 

 

 
1.2 ผลประกอบกำรธุรกจิ 

ดังภาพท่ี 1.3 แสดงสัดส่วนรายได้เฉล่ียต่อเดือนของ ACTIVITY ONE ตั้งแต่เดือน
มกราคม 2558 – มกราคม 2559 โดยแบ่งประเภทรายได้จากกระบวนการผลิตและช่องทางจดั
จ าหน่าย มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
ภำพที ่1.3 แสดงสัดส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ ACTIVITY ONE เดือน ม.ค. 2558 – ม.ค. 2559 

 
1.2.1 รำยได้ประเภทที ่1 รำยได้จำกกำรผลติสินค้ำแบบ Made to Order 

เป็นสินคา้และบริการออกแบบพร็อบส าหรับใช้ในงานอีเวน้ท์ต่างๆ ลูกคา้หลกั คือ 
บริษทัออกาไนซ์ ลูกคา้รอง คือ กลุ่มแบรนด์สินคา้และผลิตภณัฑต่์างๆท่ีมาจา้งตรง กลุ่มศิลปินดารา
และบุคคลทัว่ไปท่ีตอ้งการใช้พร็อบเฉพาะงาน ตามล าดบั โดยสัดส่วนรายไดป้ระเภทท่ี 1 คิดเป็น 
45% ของรายได้ทั้งหมด (หรือ99,000 บาทต่อเดือน) มีตน้ทุนเฉล่ียคิดเป็น 30% ของรายได้ (หรือ 
29,700 บาทต่อเดือน) จึงมีก าไรจากรายไดป้ระเภทน้ีอยูท่ี่ 70% (หรือ 69,300 บาทต่อเดือน) 
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1.2.2 รำยได้ประเภทที ่2 รำยได้จำกกำรผลติสินค้ำแบบ Made to Stock 

เน้นสินคา้แฟชั่นกลุ่มอญัมณีและเคร่ืองประดบัเทียมส าหรับบุคคลเป็นหลกั ได้แก่ 
หมวก ต่างหู สร้อยคอ ก าไลขอ้มือ รวมไปถึงสินคา้แฟชัน่อ่ืนๆ ไดแ้ก่ กระเป๋าและแว่นตากนัแดด 
โดยสัดส่วนรายไดป้ระเภทท่ี 2 คิดเป็น 55% ของรายไดท้ั้งหมด (121,000 บาทต่อเดือน) ซ่ึงมาจาก
การจดัจ าหน่าย 2 ช่องทาง ดงัน้ี 

1.2.2.1 ช่องทางท่ี 1 การจดัจ าหน่ายออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม (Online) 
คิดเป็น 32% ของรายไดท้ั้งหมด (หรือ70,400 บาทต่อเดือน) มีตน้ทุนเฉล่ียคิดเป็น 20% ของรายได ้
(หรือ 14,080 บาทต่อเดือน) มีก าไรจากการจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางน้ี 80% (หรือ 56,320 บาทต่อ
เดือน) 

ทั้งน้ี ลูกคา้หลกั คือ ผูห้ญิงวยัท างานในเมืองอายุ 25 – 40 ปี ท่ีตอ้งการ
สร้างความโดดเด่นใหแ้ก่ตนเองผา่นการแต่งตวั ลูกคา้รอง คือ กลุ่มสไตลลิสตแ์ละดาราผูห้ญิง 

1.2.2.2 ช่องทางท่ี 2 การจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน Wonder Room ซ่ึงตั้งอยู่
ท่ี Siam Center ชั้น 2 ถือเป็น Outlet และ Flagship Store ของแบรนด์ โดยคิดเป็น 23% ของรายได้
ทั้งหมด (หรือ50,600 บาทต่อเดือน) มีตน้ทุนการผลิตเฉล่ียคิดเป็น 20% ของรายได้ (หรือ 10,120 
บาทต่อเดือน) และมีอัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit หรือเรียกอย่างย่อ GP) ท่ีต้องแบ่งให้ร้าน 
Wonder Room 42% จากยอดขาย (หรือ 21,252 บาทต่อเดือน) จึงท าให้มีตน้ทุนรวมต่อช่องทางการ
จดัจ าหน่ายน้ีถึง 62% (หรือ 31,372 บาทต่อเดือน) มีก าไรจากการจดัจ าหน่ายผ่านช่องทางน้ี 38% 
(หรือ 19,228 บาท) 

ทั้ งน้ี ลูกค้าหลัก คือ ผูห้ญิงวยัท างานชาวเอเชียท่ีเข้ามาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย เช่น จีน ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ อินโดเนเซีย มาเลเซีย สิงคโปร์ อายุ 25 – 40ท่ีมีไลฟ์สไตล์
และช่ืนชอบการใส่เคร่ืองประดบัขนาดใหญ่ ลูกคา้รอง คือ ผูห้ญิงวยัท างานในเมืองอาย ุ25 – 40 ปี ท่ี
ตอ้งการสร้างความโดดเด่นให้แก่ตนเองผ่านการแต่งตวั ลูกคา้รอง คือ กลุ่มสไตลลิสต์และดารา
ผูห้ญิง  

ดงันั้น ก าไรจากการผลิตสินคา้แบบ Made to Stock รวมทั้ง 2 ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย จึงคิดเป็น 72.5% (หรือ 75,548 บาท) 

 
 
1.3 โครงสร้ำงองค์กร 

เน่ืองจาก ACTIVITY ONE เป็นเพียงผูป้ระกอบการขนาดเล็กและด าเนินธุรกิจโดยเป็น
ผูอ้อกแบบอญัมณีและเคร่ืองประดบัรุ่นใหม่ของประเทศไทยเพียง 2 คนเท่านั้น ประกอบกบัสินคา้
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ทุกช้ินผลิตด้วยกระบวนการทางหัตถศิลป์ ท่ีต้องใช้ทกัษะและความเช่ียวชาญอนัละเอียดอ่อน
เฉพาะตวั รวมถึง ACTIVITY ONE มุ่งเน้นไปยงัคุณภาพและความสมบูรณ์ของช้ินงาน จึงยงัไม่มี
ความจ าเป็นตอ้งจา้งพนกังานประจ าอยูใ่นองค์กร หากมีความจ าเป็นท่ีตอ้งผลิตช้ินงานจ านวนมาก 
หรือใชเ้คร่ืองจกัรขนาดใหญ่สร้างตน้แบบมาตรฐานของช้ินงาน ACTIVITY ONE จะเลือกใชว้ธีิการ
จา้งเหมาช่วง (Outsource) เฉพาะบางกระบวนการท่ีสมควรจา้ง โดยเลือกจา้งช่างฝีมือตามชุมชน
เก่าแก่ในยา่นกรุงเทพฯ 

 

 
ภำพที ่1.4 แสดงตวัอยา่งผลงานประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัท่ี ACTIVITY ONEจดัจ าหน่าย 

 
 

1.4 สภำพปัญหำธุรกจิ 

ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2558 ในส่วนของรายได้จากการผลิตสินคา้แบบMade to Order 
นั้น ACTIVITY ONE ไม่ถูกจา้งงานจากลูกคา้เดิมท่ีเป็นบริษทัออกาไนเซอร์เลย จนถึงเดือนมิถุนายน 
2559 และบริษทัออกาไนเซอร์ท่ีเป็นลูกคา้เดิมต่างก็มีงานเขา้มานอ้ยมาก และงานส่วนใหญ่เป็นงาน
ขนาดเล็กและไม่จ  าเป็นตอ้งใชพ้ร๊อบ ส่วนลูกคา้กลุ่มแบรนดสิ์นคา้และผลิตภณัฑต่์างๆท่ีมาจา้งตรงก็
ไม่มีการติดต่อเขา้มาเลย รวมถึงทางดา้นลูกคา้ศิลปินดาราและบุคลลทัว่ไปก็ไม่มีการเขา้มาสั่งงาน
เลย โดยส่วนใหญ่ศิลปินดาราจะใช้วิธีหยิบยืมเคร่ืองประดบัจากแฟชัน่แบรนด์ต่างๆแทน และไม่มี
การสั่งออกแบบเพื่อผลิตช้ินงานใหม่ๆเลย อย่างไรก็ตามตลอดระยะเวลาช่วงเดือนธันวาคม 2557 
จนถึงเดือนมิถุนายน 2558 มีเพียงงานออกแบบผลิตพร็อบเล็กๆน้อยๆเท่านั้น ส่งผลให้ ACTIVITY 
ONE มีรายรับจากการผลิตสินคา้แบบ Made to Order ขาดหายไปเฉล่ียเดือนละ 68,000 บาท 

ส่วนรายไดจ้ากการผลิตสินคา้แบบ Made to Stock ซ่ึงเนน้สินคา้แฟชัน่กลุ่มอญัมณีและ
เคร่ืองประดบัเทียมส าหรับบุคคลเป็นหลกั มียอดขายเฉล่ียลดลง 30% ทุกช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ตั้ งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ถึงเดือนมิถุนายน 2559 แม้ว่าจะมีการออกคอลเลคชั่นใหม่ทุกช่วงเดือน
มีนาคมและเดือนตุลาคม และมีสินคา้แฟชัน่ออกใหม่เพื่อมาเสริมคอลเลคชัน่ทุกๆ 2 เดือนก็ตาม ซ่ึง
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ยอดขายของคอลเลคชัน่ปลายปียงัคงสม ่าเสมอ แต่มาลดลงตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ 2559 ยิง่ไปกวา่นั้น
ถึงแม ้คอลเลคชั่นใหม่วางจ าหน่ายแล้วในเดือนมีนาคมปีเดียวกนั แต่ยอดขายก็ยงัไม่ดีข้ึนมา ซ่ึง 
ACTIVITY ONE ยงัคงใช้กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยการน า
สินคา้แฟชัน่ไปให้ศิลปินดาราท่ีมีช่ือเสียงและสไตลลิ์สเลือก เหมือนท่ีเคยท ามา แต่ศิลปินดารายงัไม่
หยิบข้ึนมาใส่ออกส่ือ (ซ่ึง ACTIVITY ONE ไม่สามารถบงัคบัให้ศิลปินให้ดาราใส่ออกส่ือตามท่ี
ตอ้งการได)้ จึงไม่มีปัจจยัสนบัสนุนดา้นการสร้างอุปสงค์ข้ึนมาเร่งปฏิกิริยากลุ่มลูกคา้แฟชั่นของ 
ACTIVITY ONE รวมถึงสไตล์ ลิสต์ก็ย ังไม่ เ ลือกสินค้าแฟชั่นของ  ACTIVITY ONE ไปใช้
ประกอบการถ่ายแฟชัน่ลงแมกกาซีนต่างๆ ดว้ย 

ดงันั้น สภาพปัญหาท่ีเกิดข้ึนอยา่งชดัเจนของ ACTIVITY ONE คือ มียอดขายท่ีตกต ่า
ลงในทุกทาง โดยเจา้ของแบรนด์ตอ้งการมุ่งเนน้ก าไรและยอดขายจากสินคา้แฟชัน่กลุ่มอญัมณีและ
เคร่ืองประดบัเทียมส าหรับบุคคลเป็นหลกั จากสัดส่วนยอดขายและก าไรท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑป์ระเภท 
Made to Order จึงจ าเป็นท่ีต้องเร่งปรับกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าแฟชั่นเพื่อตอบสนอง
สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไป เพื่อท าให้ ACTIVITY ONE ด าเนินธุรกิจต่อไปได้ในระยะยาว
อยา่งย ัง่ยนื 
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บทที ่2 

กำรวเิครำะห์ปัญหำเชิงกลยุทธ์ 

  
 

จากปัญหาท่ีกล่าวมาในบทท่ี 1 จ  าเป็นตอ้งวิเคราะห์ปัญหาเชิงกลยุทธ์ดว้ยเคร่ืองการ
วิเคราะห์ทางธุรกิจรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ PESTEL Analysis โดยใชข้อ้มูลการเปล่ียนแปลงจากปัจจยั
ภายนอกต่างๆ ท่ีไม่สามารถควบคุมไดเ้พื่อวิเคราะห์ภาพรวมของธุรกิจในอนาคต  และวเิคราะห์ย่อย
ลงมาในระดบัอุตสาหกรรมดว้ยเคร่ืองมือ 5 Forces Analysis ส าหรับพิจารณาแรงผลกัดนัต่างๆ ใน
อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัท่ีกระท าต่อ ACTIVITY ONE เพื่อหาแนวทางป้องกนัและลด
แรงผลกัดนัเหล่านั้น แลว้จึงวิเคราะห์กิจกรรมภายในองคก์รท่ีสร้างคุณค่าแก่ลูกค้า่เคร่ืองมือ Value 
Chainวิเคราะห์องคก์รดา้นการเงินการลงทุนเก่ียวกบัตลาดจากเคร่ืองมือ BCG Matrix ภายใตก้รอบ
การประเมินสถานการณ์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคขององค์กร (SWOT) เพื่อก าหนด
แผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัทั้ง 4 ดา้นไดอ้ยา่งลงตวัและประสบความส าเร็จต่อไปได ้

 
 

2.1 กำรวเิครำะห์ปัจจัยภำยนอก 

PESTEL Analysis คือ เคร่ืองมือท่ีช่วยให้องคก์รเขา้ใจในสถานการณ์ปัจจุบนัเก่ียวกบั
สภาพแวดลอ้มภายนอกองคก์รท่ีไม่สามารถควบคุมได ้ให้องคก์รมองเห็นโอกาสหรืออุปสรรคท่ีมี
ความเป็นไปไดว้า่จะเกิดข้ึนอนาคต น ามาเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนเชิงกลยุทธ์ต่างๆขององคก์ร 
ซ่ึงเคร่ืองมือดงักล่าวถูกต่อยอดมาจากการคิดคน้  PEST Analysis โดย Francis Joseph Aguilarlesใน
ปี ค.ศ. 1967 ซ่ึงมองปัจจยัภายนอกด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี ส่วน PESTEL 
Analysis ไดเ้พิ่มดา้นสภาพแวดลอ้มและกฎหมายข้ึนมาให้ครอบคลุมมากข้ึน ซ่ึงสามารถวิเคราะห์
ปัจจยัภายนอกอนัส่งผลต่อ ACTIVITY ONE ไดด้งัน้ี 
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ภำพที ่2.1 แสดงมิติการวิเคราะห์ปัจจยัภายนอกดว้ยเคร่ืองมือ PESTEL Analysis 

 
2.1.1 ปัจจัยด้ำนกำรเมือง (P – Political Factor) 

2.1.1.1 การส่งเสริมและผลกัดนัอุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั
โดยรัฐบาลอย่างต่อเน่ืองผ่านงาน Bangkok Gems & Jewelry Fair จนเป็นงานจัดแสดงสินค้า
ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัท่ีใหญ่ติดอนัดบั 1 ใน 5 ของแวดวงอญัมณีและเคร่ืองประดบัโลก 
รวมถึงยงัมีโครงการใกลเ้คียงอ่ืนๆท่ีสนบัสนุนผูป้ระกอบการไทย จากกระทรวงพาณิชยแ์ละกรม
ส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศเสมอมา 

2.1.1.2 การรวมตวัเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ก่อให้เกิดโอกาสใน
การเขา้ถึงตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน และแต่ละประเทศในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมีความแตกต่าง
กนัดา้นแหล่งวตัถุดิบ การออกแบบ การผลิต รวมถึงดา้นการตลาด ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งโอกาสและ
อุปสรรคต่อผูป้ระกอบการอญัมณีและเคร่ืองประดบัรายยอ่ยของไทย 

  
2.1.2 ปัจจัยด้ำนเศรษฐกจิ (E – Economic Factor) 

2.1.2.1 เศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบนัซ่ึงอยูร่ะหวา่งการฟ้ืนตวัจาก
ปัญหาทางการเมือง แต่มีแนวโนม้ท่ีดีข้ึน อยา่งค่อยเป็นค่อยไป โดยคาดวา่จะขยายตวัท่ีร้อยละ 3.0 
ในปี 2559 และร้อยละ 3.2 ในปี 2560 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) แต่ไม่ส่งผลต่อการเพิ่มข้ึน
ของอุปสงคม์ากนกั เน่ืองจากอญัมณีและเคร่ืองประดบัอยูใ่นกลุ่มประเภทสินคา้ฟุ่มเฟือย 

2.1.2.2 เศรษฐกิจโลกอยูใ่นสถานการณ์ท่ีเปราะบาง จากธนาคารโลกได้
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ออกมาปรับลดคาดการณ์การขยายตวัของเศรษฐกิจโลกในปี 2559 เหลือร้อยละ 2.9 จากร้อยละ 3.3 
จากท่ีคาดการณ์ไวเ้ดิม และกองทุนการเงินระหว่างประเทศคาดการณ์ว่าการปรับข้ึนดอกเบ้ียของ
ธนาคารกลางสหรัฐฯ การชะลอตวัของเศรษฐกิจจีน และการขยายตวัของการคา้ทัว่โลกชะลอตวัลง
อยา่งมากเป็นปัจจยัลบต่อเศรษฐกิจโลกในปี 2559 ให้มีความผนัผวนสูง ดงันั้น จากภาวะเศรษฐกิจ
โลกในปีน้ีจะส่งผลให้ก าลงัซ้ือในหลายตลาดถดถอย ซ่ึงล้วนแล้วแต่มีผลต่ออุปสงค์การบริโภค
สินคา้ฟุ่มเฟือยอยา่งอญัมณีและเคร่ืองประดบัไม่มากก็นอ้ย 

 
2.1.3 ปัจจัยด้ำนสังคม (S – Social Factor) 

2.1.3.1 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมเปล่ียนจากการซ้ือเคร่ืองประดบัเพื่อการ
สะสม หรือเป็นของขวญัในเทศกาลต่างๆ มาสู่การซ้ือเคร่ืองประดบัท่ีมีมูลค่าต ่าลง ตกแต่งดว้ยอญั
มณีและหินหลากหลายชนิดท่ีราคาไม่สูงนกั ท าให้เคร่ืองประดบัแฟชัน่ซ่ึงท าจากวสัดุเทียมต่างๆ มี
ยอดขายเพิ่มเช่นเดียวกบัเคร่ืองประดบัเงิน (ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มราย
สาขา อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั, 2558) 

2.1.3.2 ผูบ้ริโภคใส่ใจการออกแบบสินคา้มากข้ึนและการตดัสินใจด้วย
ราคามีความส าคญัน้อยลง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคตอ้งการแบบสินคา้ท่ีแปลกใหม่ (ส านกังานส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มรายสาขา อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั, 2558) 

2.1.3.3 ผูบ้ริโภคเปล่ียนรูปแบบการซ้ือสินคา้ไปสู่การซ้ือสินคา้ออนไลน์
มากข้ึน สามารถต่อรองดา้นการออกแบบและราคาออนไลน์ ดงันั้น การเขา้ถึงขอ้มูลและการสืบคน้
ท่ีมาของสินค้าอญัมณีและเคร่ืองประดับจะตรวจสอบได้ง่ายข้ึนแม่นย  าข้ึน (ส านักงานส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มรายสาขา อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั, 2558)  

ส าหรับประชาคมอาเซียนถือเป็นตลาดอี-คอมเมิร์ซท่ีมีศกัยภาพ เน่ืองจาก
มีจ านวนผูใ้ชส้มาร์ทโฟนกวา่ 250 ลา้นคน ขณะท่ียอดผูนิ้ยมท าธุรกรรมออนไลน์อยูท่ี่ 100 ลา้นคน 
ซ่ึงโซเชียลมีเดียเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในการสร้างความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัตวัผูข้ายและคุณภาพ
สินคา้ (สถาบนัวิจยัของซีไอเอ็มบีอาเซียน , 2559) อย่างไรก็ตามธุรกิจอี-คอมเมิร์ซในประชาคม
อาเซียนยงัคงเฟ่ืองฟูไดไ้ม่เต็มท่ี เน่ืองจากโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ ไม่เพียงพอ จึงมีประชากรอาเซียน
เพียง 29% ท่ีสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดส่้งผลให้ธุรกิจอี-คอมเมิร์ซยงัจ ากดัขอบเขตอยู่แค่ใน 6 
ประเทศอาเซียนเท่านั้น ไดแ้ก่ สิงคโปร์ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม และไทย (เบน
แอนดโ์ค บริษทัวจิยัและใหค้  าปรึกษาจากสหรัฐ, 2559) 

2.1.3.4 ผูบ้ริโภคอญัมณีและเคร่ืองประดบัในตลาดคู่คา้หลกักบัประเทศ
ไทย มีรสนิยมในการบริโภคญมณีและเคร่ืองประดบัแตกต่างกนัไป ผูผ้ลิตอญัมณีและเคร่ืองประดบั
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ของไทยท่ีตอ้งการขยายตลาดไปสู่ต่างประเทศควรตอ้งเรียนรู้การออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์
เคร่ืองประดบัแทแ้ละเทียมใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศท่ีเป็นคู่คา้หลกักบั
ไทย ดงัน้ี 

การท าเคร่ืองประดบัทองค าในประเทศไทยจะนิยมทองค าท่ีมีมาตรฐาน
ความบริสุทธ์ิท่ี 96.5% หรือ 23.16 กะรัต ซ่ึงจะไดสี้ทองท่ีเหลืองเขม้และมีความแข็งของเน้ือทอง
พอเหมาะส าหรับน ามาท าเคร่ืองประดบั ขณะเดียวกนัในตลาดอ่ืนในอาเซียนจะเนน้การใชท้องค าท่ีมี
ความบริสุทธ์ิแตกต่างกนัไป 

ผูบ้ริโภคในระดบักลางถึงบนในประเทศญ่ีปุ่นนิยมซ้ือเคร่ืองประดบัทอง
หรือเคร่ืองประดบัเพชรเพื่อสะสมเป็นทรัพยสิ์น ขณะท่ีสาวๆ ญ่ีปุ่นมกัชอบซ้ือเคร่ืองประดบัทอง
ขนาดเล็กรูปแบบน่ารักเก๋ไก๋ไวค้รอบครอง และเน่ืองด้วยปัจจุบนัญ่ีปุ่นได้ก้าวสู่การเป็นสังคม
ผู ้สูงอายุอย่างเต็มตัวแล้วด้วยสัดส่วนประชากรสูงวยัราวร้อยละ 32 ของประชากรทั้ งหมด 
ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความสนใจลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นพิเศษ คนเหล่าน้ีมีไลฟ์สไตลท่ี์ทนัสมยั สามารถ
เขา้ถึงเทคโนโลยี อีกทั้งยงัมีก าลงัซ้ือค่อนขา้งสูง (ใชจ่้ายเงินปีละกวา่ 150,000 ลา้นบาทไปกบัสินคา้
อุปโภคบริโภคส าหรับผูสู้งอายุ) เคร่ืองประดับท่ีจะครองใจกลุ่มลูกค้าสูงวยัจะต้องสวมใส่ง่าย 
คุณภาพดี รวมถึงเนน้งานดีไซน์ ภายใตร้ะดบัราคาท่ีเหมาะสมและคุม้ค่า (ศูนยบ์ริการวิชาการ แห่ง
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2559) 

ประเทศในสหภาพยุโรปท่ีมกัซ้ือเคร่ืองประดบัเงินหรือเคร่ืองประดับ
ทองท่ีมีปริมาณกะรัตต ่า มีดีไซน์เรียบง่ายในสไตลน์อ้ยคือมากหรือท่ีเรียกวา่ มินิมลัลิสม ์(Minimalist 
Jewelry) และเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพในสนนราคาไม่สูงนกั 

สหรัฐฯ เป็นตลาดผูบ้ริโภคเคร่ืองประดบัเงินรายใหญ่ท่ีสุดของโลก แต่
ในช่วงปีท่ีผา่นมาการบริโภคเคร่ืองประดบัทองในตลาดแห่งน้ีปรับตวัดีข้ึนมาโดยตลอด จากระดบั
ราคาวตัถุดิบทองค าในตลาดโลกลดลงจึงน่าจะเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับผูส่้งออกเคร่ืองประดบัทอง
ของไทยท่ีจะตอ้งรีบเร่งรุกตลาดในยามท่ีราคาวตัถุดิบทองค าปรับตวัลงมากในช่วงน้ี  

  
2.1.4 ปัจจัยด้ำนเทคโนโลย ี(T – Technology Factor) 

2.1.4.1 ผูป้ระกอบการไทยคิดคน้สูตรการเผาใหม่ ในการเพิ่มค่าพลอย แต่
ขั้นตอนการผลิตของ ไทยยงัไม่เป็นมาตรฐาน ท าใหมี้ปัญหาในการตรวจสอบคุณภาพ ส่งผลกระทบ
ดา้นราคา (ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มรายสาขา อุตสาหกรรมอญัมณีและ
เคร่ืองประดบั, 2558) 

2.1.4.2 ผูผ้ลิตอญัมณีและเคร่ืองประดบัขั้นตน้ของประเทศไทยส่วนใหญ่ 
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ขาดเคร่ืองมือและอุปกรณ์ในกระบวนการผลิตท่ีทนัสมยัและทดสอบท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงยงัขาด
การวจิยัและพฒันาเทคนิคและเทคโนโลยกีารเจียระไนแบบใหม่ 
  

2.1.5 ปัจจัยด้ำนส่ิงแวดล้อม (E – Environment Factor) 
ทศันคติการรักส่ิงแวดลอ้มของประชากรบนโลกมีมากข้ึน จึงส่งผลถึงนกัออกแบบอญั

มณีส่วนหน่ึงนิยมน าอัญมณีและโลหะท่ีใช้ท าตัวเรือนมา Re-Make ให้เกิดช้ินงานใหม่ หรือ
สร้างสรรค์ผลงานจากวสัดุเหลือใช้ เช่น สร้อยคอจากยางรถยนต์ใช้แล้ว ร้อยเขา้กบัริบบิ้นผา้ฝ้าย 
ประดบัขนนกสีสวย เป็นตน้ 

 
2.1.6 ปัจจัยด้ำนกฎหมำย (L – Legal Factor) 

2.1.6.1 การรวมตวัเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ส่งผลใหป้ระเทศไทย
มีการลดและยกเลิกภาษีอากรน าเขา้ภายใตป้ระชาคมฯ ช่วยให้ผูป้ระกอบการท่ีประกอบธุรกิจอนั
เก่ียวขอ้งกบัอญัมณีและเคร่ืองประดบัสามารถใชป้ระโยชน์จากการน าเขา้วตัถุดิบจากอาเซียนมาใช้
เป็นปัจจัยการผลิตได้โดยลดภาระต้นทุนด้านภาษีลง (ศูนย์บริการวิชาการ แห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั, 2559) 

2.1.6.2 การรวมตวัเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ยงัมีการลดอุปสรรคท่ี
มิใช่ภาษี เช่น การลดขอ้จ ากดัใบอนุญาตน าเขา้และใบอนุญาตส่งออก ขอ้ก าหนดการโอนเงินและ
การช าระเงินระหว่างประเทศ การเก็บภาษีตอบโตก้ารทุ่มตลาด ระเบียบพิธีการศุลกากร การใช้
ระบบศุลกากรอิเล็กทรอนิกส์ของอาเซียน การจดัตั้งระบบบริการแบบเบ็ดเสร็จ การเปิดด่านการคา้
ใหม่ การใช้ระบบประเมินราคาศุลกากรท่ีเป็นสากล และการพิจารณาปรับลดขอ้จ ากดัการก าหนด
มูลค่าขั้นต ่ าของสินค้าท่ีจะต้องท าพิธีการศุลกากรจะท าให้การเคล่ือนย้ายสินค้าอัญมณีและ
เคร่ืองประดับภายในภูมิภาคเป็นไปโดยสะดวกยิ่งข้ึน (ศูนย์บริการวิชาการ แห่งจุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั, 2559) 

2.1.6.3 การเปิดตลาดการลงทุน การบริการ และการท างาน โดยการ
ลงทุนอาเซียนเปิดตลาดให้ต่างชาติเขา้มาลงทุนถือหุ้นขา้งมากในกิจการไดแ้ละให้การคุม้ครองการ
ลงทุนและผูล้งทุนต่างชาติ ภายใตก้ฎระเบียบของประเทศนั้นๆ โดยประเทศท่ีผูป้ระกอบการไทยให้
ความสนใจมากในการไปลงทุน ณ ประเทศเพื่อนบา้น เช่น ลาว เมียนมาร์ เวยีดนาม และกมัพชูา เป็น
ตน้ 
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ตำรำงที ่2.1 แสดงผลสรุปการวเิคราะห์ PESTEL ภาพรวมธุรกิจอญัมณีและเคร่ืองประดบั 

มิติกำรวเิครำะห์ PESTEL Analysis ลกัษณะภำพรวม 

 1. ปัจจยัดา้นการเมือง ปัจจยัดา้นบวก ( + ), ปัจจยัดา้นลบ ( - ) 

 2. ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ ปัจจยัดา้นลบ ( - ) 

 3. ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัดา้นบวก ( + ), ปัจจยัดา้นลบ ( - ) 

 4. ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นลบ ( - ) 

 5. ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัดา้นบวก ( + ) 

 6. ปัจจยัดา้นกฎหมาย ปัจจยัดา้นบวก ( + ) 

 
จากตารางท่ี 2.1 ในการวิเคราะห์ปัจจยัภายนอกดว้ยเคร่ืองมือ PESTEL Analysis ของ

ภาพรวมธุรกิจอัญมณีและเคร่ืองประดับ พบว่าปัจจัยภายนอกบางประการท่ีส่งผลเชิงลบต่อ 
ACTIVITY ONE ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจของประเทศไทยท่ีอยูใ่นสภาวะฟ้ืนตวัอยา่งค่อยเป็นค่อย
ไปและกระทบต่อผูป้ระกอบการอญัมณีและเคร่ืองประดบัรายยอ่ยท่ีจ าหน่ายสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย
ในประเทศอยา่งทัว่ถึงกนั ส่วนปัจจยัดา้นการเมืองท่ีมีการรวมตวัเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนท า
ให้การแข่งขนัในธุรกิจอญัมณีและเคร่ืองประดบัร้อนแรงยิ่งข้ึน แต่ไม่กระทบ ACTICITY ONE 
รุนแรง เพราะ ACTIVITY ONE กินส่วนแบ่งตลาดระดับกลางถึงค่อนบนจากกลุ่มลูกค้าเฉพาะ 
(Niche Market) ท่ีบริโภคสินค้าแฟชั่นขนาดใหญ่ แข็งแรง แต่มีน ้ าหนักเบา เน้นช้ินงานท่ีข้ึนรูป
เสมือนวตัถุจริงมาท าเป็นเคร่ืองประดบัท่ีมีคุณภาพ ใส่แลว้โดดเด่น ช่วยส่งเสริมอตัลกัษณ์ของผูส้วม
ใส่ อย่างไรก็ตาม ปัจจยัด้านสังคมท่ีผูบ้ริโภคใส่ใจในการออกแบบและคุณภาพสินค้าส่งผลให้ 
ACTIVITY ONE ต้องใส่ใจในกระบวนการผลิตมากข้ึน รวมถึงเสียโอกาสจากการท่ีผูบ้ริโภค
สะสมอญัมณีและเคร่ืองประดบันอ้ยลง 

อย่างไรก็ ดีปัจจัยส่วนใหญ่ย ังคงส่งผลเชิงบวกต่อภาพรวมธุรกิจอัญมณีและ
เคร่ืองประดับรวมถึงACTIVITY ONE โดยเฉพาะปัจจัยด้านสังคมซ่ึงสะท้อนว่าผู ้บ ริโภค
ภายในประเทศนิยมอญัมณีและเคร่ืองประดับเทียมท่ีมีราคาอยู่ในระดับท่ีต ่ากว่าเคร่ืองประดับ
จากอญัมณีแทท่ี้มีราคาสูง นอกจากน้ีแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ก็ตอบสนองช่องทางการจดั
จ าหน่ายหลกัส าหรับสินคา้แฟชัน่ของ ACTIVITY ONE ส่วนปัจจยัดา้นเทคโนโลยีและปัจจยัดา้น
ส่ิงแวดล้อมยงัเปิดโอกาสให้ ACTIVITY ONE ได้ใช้ปัจจยัดงักล่าวเป็นโอกาสในการสร้างความ
แตกต่างได้อีกช่องทางหน่ึง ส่วนเคร่ืองมือและอุปกรณ์ในกระบวนการผลิตท่ีล้าสมยั ไม่ส่งผล
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กระทบต่อ ACTIVITY ONE มากนกั เน่ืองจาก ACTIVITY ONE ผลิตงานลกัษณะหัตถศิลป์เกือบ
ทั้งหมด ยิ่งไปกว่านั้น การเปิดเขตการคา้เสรีอาเซียนสร้างความหลากลายด้านวตัถุดิบ และเพิ่ม
โอกาสขยายตลาดจากฐานลูกคา้เดิมของ ACTIVITY ONE นัน่คือประเทศสิงคโปร์และฟิลิปปินส์ 
พร้อมกบัสิทธิประโยชน์ทางกฎหมายในระยะยาว 

 
 

2.2 กำรวเิครำะห์อตุสำหกรรม 

การวิเคราะห์อุตสาหกรรมจากแรงผลกัดนัทั้ง 5 ประการ หรือ Five Forces Analysis 
สามารถบอกภาพรวมของสภาวะการแข่งขนัในแต่ละอุตสาหกรรมไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงยงัสะทอ้น
โอกาสในการท าก าไรในแต่ละอุตสาหกรรมไดด้ว้ย ซ่ึงเคร่ืองมือวิเคราะห์อุตสาหกรรมน้ีถูกคิดคน้
ข้ึนโดย Micheal E.  Porter ในปี 1979 โดยแรงผลักทั้ ง 5 ประการ ประกอบไปด้วยคู่่แข่งใน
อุตสาหกรรม อ านาจการเจรจาต่อรองของผูซ้ื้อ การคุกคามของผูท่ี้เขา้ใหม่ การคุกคามของสินคา้
ทดแทน และอ านาจต่อรองของผูจ้  าหน่ายวตัถุดิบ ส าหรับแรงผลกัดนัท่ีส่งผลต่ออุตสาหกรรมอญัมณี
และเคร่ืองประดบัไทย มีดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภำพที ่2.2 แสดงมิติการวิเคราะห์อุตสาหกรรมดว้ยเคร่ืองมือ Five Forces Analysis 

  
2.2.1 แรงผลกัด้ำนที ่1 คู่แข่งในอุตสำหกรรม (Competition & Rivalry) 
การแข่งขนัสูงและสินคา้ไม่แตกต่างกนัมาก ท าให้เกิดการแข่งขนัทางราคาและตน้ทุน

โดยเฉพาะตลาดเคร่ืองประดบัและอญัมณีระดบักลางถึงล่าง ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการรายยอ่ยในประเทศ
มีปัญหาในการควบคุมคุณภาพสินคา้ ซ่ึงแตกต่างจากผูป้ระกอบการขนาดใหญ่ท่ีมีศกัยภาพในการ
แข่งขนัได้มากกว่า มีเงินทุนในการท าการตลาดและสร้างแบรนด์สินค้ามากกว่า อย่างไรก็ตาม
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ผูป้ระกอบการขนาดใหญ่ของไทยยงัตอ้งเผชิญการแข่งขนักบัประเทศคู่แข่งท่ีมีเงินทุนมากกวา่ และ
ส่งสินค้าส าเร็จรูปท่ีผลิตได้ต้นทุนต ่ากว่ามาแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดในประเทศไทย จนส่งผลให้           
ผูป้ระกอบรายใหญ่บางรายของไทยหนัไปแยง่ชิงรับจา้งผลิตใหแ้ก่ประเทศคู่แข่งแทน 

  
2.2.2 แรงผลักด้ำนที่ 2 อ ำนำจกำรเจรจำต่อรองของผู้ซ้ือ (Bargaining Power of 

Buyers) 
ผูบ้ริโภคภายในประเทศมีอ านาจต่อรองค่อนขา้งสูง สืบเน่ืองจากผูเ้ล่นในตลาดทุก

ระดบัมีมากราย ช้ินงานส าเร็จรูปมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั และแข่งขนัดา้นตน้ทุนจึงท าให้สินคา้ราคา
ต ่า ผูบ้ริโภคจึงหาซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดบัไดง่้าย ตวัเลือกหลากหลาย โดยผูบ้ริโภคจะมองหา
สินคา้ท่ีถูกผลิตมาอย่างพิถีพิถนัมากยิ่งข้ึน แต่ส าหรับอญัมณีและเคร่ืองประดบัท่ีมีเอกลกัษณ์โดด
เด่นเฉพาะตวั มีความแตกต่างจากสินคา้ส าเร็จรูปท่ีมีวางขายในตลาด และถูกผลิตภายใตก้ารควบคุม
คุณภาพท่ีดี จะท าให้ผูบ้ริโภคมีอ านาจการต่อรองลดลง ในส่วนของตลาดส่งออกของประเทศไทย 
ยงัสามารถลดอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อจากต่างประเทศได้อีก หากอญัมณีระดบัวตัถุดิบขั้นตน้อย่าง
คุณภาพพลอยหุงเผาใหม่จากจนัทบุรีดีข้ึน จนเป็นท่ียอมรับจากการรับรองคุณภาพพลอยเผาใหม่ได ้
อยา่งไรก็ตามส าหรับตลาดโลกแลว้วฒันธรรมและความเช่ือเก่ียวกบัอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทย 
โดยเฉพาะสินคา้ส าเร็จรูปจากทอ้งถ่ินถึงระดบัภูมิภาคท่ีมีความปราณีตละเอียดอ่อน มีรูปลกัษณ์การ
ออกแบบเฉพาะตวั สามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้แก่อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั
ไทยใหแ้ตกต่างจากตลาดโลก จนลดอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อจากต่างประเทศบางส่วนได ้

 
2.2.3 แรงผลกัด้ำนที ่3 กำรคุกคำมของผู้เข้ำมำใหม่ (New Entrants) 
การลงทุนธุรกิจอญัมณีและเคร่ืองประดบัในตลาดระดบัล่างถึงกลางใชเ้งินลงทุนไม่สูง

นัก เน่ืองจากตน้ทุนการผลิตส่วนใหญ่คือวตัถุดิบซ่ึงเปล่ียนแปลงไปตามปริมาณการผลิตช้ินงาน 
อย่างไรก็ตามแมผู้เ้ขา้มาใหม่สามารถเขา้มาเล่นในตลาดล่างถึงกลางไดไ้ม่ยาก แต่หากไม่สามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการผลิตลกัษณะการประหยดัต่อขนาด (Economies of Scale) ได ้ก็อาจมี
แนวโน้มด าเนินธุรกิจให้อยูร่อดยาก ส่วนผูเ้ขา้มาใหม่ในตลาดกลางถึงบนจะเขา้ยากกวา่ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคในตลาดให้ความส าคญักบัเร่ืองแบรนด์ค่อนขา้งสูง จึงตอ้งใช้เงินลงทุนท่ีสูงข้ึนเพื่อท า
การตลาด และพฒันาสินคา้ใหติ้ดตลาดและเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ใช่เร่ืองง่าย 

  
2.2.4 แรงผลกัด้ำนที ่4 กำรคุกคำมของผลติภัณฑ์ทดแทน (Threat of Substitutes) 
อญัมณีและเคร่ืองประดบัแทผ้ลิตจากวตัถุดิบท่ีมีราคาสูงและมีคุณลกัษณะเฉพาะตวัไม่
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สามารถทดแทนไดอ้ยา่งสมบูรณ์ เช่น ทอง เงิน เพชร พลอย เป็นตน้ ดงันั้น อญัมณีและเคร่ืองประดบั
เทียมจึงเป็นสินคา้ทดแทนดา้นการใช้งาน แต่มีราคาท่ีต ่ากว่าจนถึงราคาท่ีสูง ข้ึนอยู่กบัวสัดุ แบบ 
และความยากในการผลิต 

  
2.2.5 แรงผลักด้ำนที่  5 อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยวัตถุดิบ (Bargaining power of 

Suppliers) 
ผูผ้ลิตอญัมณีในประเทศไทย เช่น ช่างเจียระไนพลอย ช่างเผา เป็นตน้ ส่วนใหญ่มี

ความรู้ ความช านาญ และมีประสบการณ์ แต่บุคลากรท่ีมีฝีมือหาพบไดย้าก รวมถึงยงัขาดการวิจยั
และพัฒนาเทคนิคการเจียระไนแบบใหม่ๆ ส่วนวัตถุดิบภายใต้อุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดบัในประเทศไทยพึ่ งพาการน าเขา้ค่อนขา้งมาก จึงส่งผลให้ผูป้ระกอบการไทยมีการร่วม
ลงทุนในการหาแหล่งวตัถุดิบในต่างประเทศมากข้ึน 

 
ตำรำงที ่2.2 แสดงผลสรุปการวเิคราะห์อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทย 

แรงผลกัดัน 5 ประกำร ระดับแรงกดดัน 

 1. คู่แข่งในอุตสาหกรรม ระดบัสูง 

 2. อ  านาจการเจรจาต่อรองของผูซ้ื้อ ระดบัสูง 

 3. การคุกคามของผูท่ี้เขา้มาใหม่ ระดบัสูง 

 4. การคุกคามของสินคา้ทดแทน ระดบัสูง 

 5. อ  านาจต่อรองของผูจ้  าหน่ายวตัถุดิบ ระดบัสูง 

  
จากตารางท่ี 2.2 ในการวิเคราะห์อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับไทยด้วย

เคร่ืองมือ Five Forces Analysis พบว่าแรงผลกัดนัทั้ง 5 ประการล้วนผลกัดนัอุตสาหกรรมอญัมณี
และเคร่ืองประดบัไทยซ่ึงมีคู่แข่งจ านวนมากอยา่งรุนแรง (Fragmented Markets) จึงมีการแข่งขนัโดย
การใชร้าคาค่อนขา้งมาก อตัราก าไรของผูป้ระกอบการจึงลดนอ้ยลง โดยเฉพาะในตลาดล่างถึงกลาง 
อยา่งไรก็ดีเน่ืองจาก ACTIVITY ONE อยูใ่นตลาดกลางถึงบนและกินส่วนแบ่งตลาดจากกลุ่มลูกคา้
เฉพาะ (Niche Market) จึงช่วยลดแรงผลกัดนัทั้ง 5 ไดบ้า้ง แมว้า่สถานการณ์ปัจจุบนัจะมีผูเ้ล่นหน้า
ใหม่พยายามมากินส่วนแบ่งการตลาดจากลุ่มลูกค้าเฉพาะผ่านวิธีการการสร้างแบรนด์ก็ตาม 
เพราะฉะนั้นแลว้จากภาพรวมของสภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบั ท า
ให้ ACTIVITY ONE ตอ้งสร้างความแตกต่างให้แก่สินคา้แฟชั่นมากข้ึน เพื่อให้ต าแหน่งทางการ
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ตลาดชดัเจนยิง่ข้ึน จึงจะดึงดูดกลุ่มลูกคา้เฉพาะ (Niche Market) ไดม้ากข้ึน และรักษาลูกคา้กลุ่มน้ีไว้
จากการสร้างแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งและติดตลาด 

 
 

2.3 กำรวเิครำะห์องค์กรด้ำนห่วงโซ่คุณค่ำ 

ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เป็นแนวคิดท่ีถูกคิดคน้ข้ึนโดย Michael E.Porter ตั้งแต่ปี 
1985 โดยแบบจ าลองห่วงโซ่คุณค่าจะมุ่งเนน้ให้ความส าคญักบักิจกรรมในโซ่คุณค่า ตั้งแต่กิจกรรม
การจดัหาแหล่งวตัถุดิบ การแปรรูป กิจกรรมการส่งมอบสินคา้ การบริการให้กบัลูกคา้ โดยมุ่งสร้าง
ความสามารถการแข่งขนัทางธุรกิจและองคก์ร ดว้ยการวเิคราะห์คุณค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนในแต่ละขั้นตอน 
และกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเช่ือมโยงกิจกรรมต่าง ๆ ขององคก์ร ดงันั้นห่วงโซ่คุณค่าจึงเป็นการเช่ือมโยง
กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร เพื่อท่ีจะสร้างคุณค่าในกิจกรรมต่าง ๆ (Value-Added Activities) ของ
องคก์ร ซ่ึงจะเช่ือมโยงกบัคู่คา้ในโซ่อุปทานดว้ยการเช่ือมโยงกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนทั้งภายในองคก์ร และ
ภายนอกองค์กร โดยทั่วไปการด าเนินธุรกรรมขององค์กร ส่วนใหญ่ประกอบด้วยกิจกรรมท่ี
หลากหลาย ซ่ึง  Porter ได้จ  าแนกกิจกรรมโซ่คุณค่าเป็นกิจกรรมหลัก (Primary Activities) กับ
กิจกรรมสนบัสนุน (Support Activities) โดยกิจกรรมหลกัไดเ้ก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการสร้างคุณค่า
เพิ่ม (Value-Added) ให้แก่ผลิตภณัฑ์การบริการท่ีส่งมอบให้กบัทางลูกคา้ แบบจ าลองโซ่คุณค่าได้
จ  าแนกประเภทกิจกรรมของโซ่คุณค่าไดด้งัภาพท่ี 2.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่2.3 แสดงกิจกรรมในห่วงโซ่คุณค่าดว้ยเคร่ืองมือ Value Chain Analysis 
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เม่ือพิจารณากิจกรรมการด าเนินธุรกิจของ ACTIVITY ONE ดว้ยห่วงโซ่คุณค่า (Value 
Chain) สามารถอธิบายกิจกรรมหลกั (Primary Activities) ดงัน้ี 

  
2.3.1 โลจิสติกส์ขำเข้ำ (Inbound Logistics) 
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บ การขนส่ง การจดัเก็บ และการแจกจ่ายวตัถุดิบ 

อย่างไรก็ตามเน่ืองจาก ACTIVITY ONE ด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจด้วยการออกแบบและผลิต
เคร่ืองประดบัส าเร็จรูปเป็นหลกั ดงันั้น กิจกรรมโลจิสตข์าเขา้จึงแตกต่างจากธุรกิจอ่ืนๆ ดงัน้ี 

กิจกรรมโลจิสติกส์ขาเขา้ของ ACTIVITY ONE คือ การหาแรงบนัดาลใจ ซ่ึงเกิดจาก
ส่ิงท่ีมองเห็นรอบตวัภายในชีวิตประจ าวนัของนักออกแบบ อนัเป็นประจุความคิดเล็กๆ ท่ีเป็น
จุดเร่ิมตน้ของความคิดสร้างสรรค์ แลว้จึงคน้ควา้หาขอ้มูลเก่ียวกบัแรงบนัดาลท่ีได้รับมาเพิ่มเติม 
รวมถึงคน้หาตวัอย่างช้ินงานเคร่ืองประดบัท่ีใกลเ้คียงกบัแรงบนัดาลใจ เพื่อน ามาประมวลผลและ
ออกแบบเคร่ืองประดบัแฟชัน่ให้มีเอกลกัษณ์เป็นของ ACTIVITY ONE เอง แลว้จึงวาดเขียนแบบ
เคร่ืองประดบัเหล่านั้นออกมาให้เห็นภาพ เป็นรูปธรรมและจบัตอ้งไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงถือเป็นคุณค่าท่ี
ส าคญัท่ีสุดขององคก์ร 

 
2.3.2 กำรด ำเนินกำร (Operations) 

 เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนหรือแปรรูปวตัถุดิบให้ออกม าเป็นสินคา้ หรือเป็น
กิจกรรมการผลิตเคร่ืองประดบัซ่ึงมีขั้นตอนการผลิตท่ีเปล่ียนแปลงไปตามการออกแบบ รวมถึง
วตัถุดิบท่ีเลือกใช้ ซ่ึงสามารถจดัประเภทการด าเนินการดว้ยการแบ่งผูรั้บผิดชอบในแต่ละขั้นตอน
เป็นเกณฑก์ารจดักลุ่มไดด้งัน้ี 

2.3.2.1 ขั้นตอนการเตรียมวตัถุดิบ เช่น พลอย แว๊กซ์ส าหรับการแกะ
ตน้แบบโครงสร้างช้ินงาน กาว เรซิน ช่างฝีมือและโรงงานในขั้นตอนการผลิตท่ีจ าเป็นตอ้งใชค้วาม
ช านาญหรือตอ้งมีอุปกรณ์ราคาสูงมาผลิต (อาทิเช่น เตาเผา) ฯลฯ เป็นการจดัเตรียมวตัถุดิบก่อนการ
ประกอบช้ินงานเป็นเคร่ืองประดบั 

2.3.2.2 ขั้นตอนท่ีสามารถผลิตเองได้และคุม้ค่า (Own Production) เช่น 
ขั้นตอนการผสมเรซิน ขั้นตอนการติดกาว ขั้นตอนการลงสี ขั้นตอนการติดห่วง ขั้นตอนการติดแป้น
ต่างหู เป็นต้น ซ่ึงเป็นขั้นตอนการผลิตแบบหัตถศิลป์ท่ีต้องอาศยัทกัษะการผลิตท่ีละเอียดอ่อน 
ปราณีต แต่ไม่ตอ้งพึ่งพาเคร่ืองจกัร 

2.3.2.3 ขั้นตอนท่ีไม่สามารถผลิตเองไดห้รือขั้นตอนท่ีผลิตเองไดแ้ต่ไม่
คุ ้มค่า (Outsource Production) ส าหรับขั้นตอนท่ีไม่สามารถผลิตเองได้ เช่น การหล่อเหวี่ยง 
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จ าเป็นต้องลงทุนในอุปกรณ์เฉพาะส าหรับการหล่อเหวี่ยงท่ีมีมูลค่าสูง การจ้างโรงงานผลิตใน
ขั้นตอนดงักล่าวจึงประหยดักวา่มาก และไดคุ้ณภาพท่ีแน่นอนกวา่การด าเนินการเอง ส าหรับขั้นตอน
ท่ีผลิตเองไดแ้ต่ไม่คุม้ค่า เช่น ขั้นตอนการฉลุ ขั้นตอนการแกะแวก๊ซ์ ขั้นตอนการขดัโลหะ ขั้นตอน
การชุบแร่เงินหรือทองค า ฯลฯ แทจ้ริงแลว้นกัออกแบบสามารถด าเนินการเองไดจ้ากทกัษะท่ีมีและ
ลงทุนอุปกรณ์ในราคาต ่า แต่อยา่งไรก็ตามการจา้งผลิตในขั้นตอนเหล่าน้ีมีตน้ทุนต ่ามากเช่นกนั และ
การจา้งช่างผูเ้ช่ียวชาญผลิตท าให้ไดง้านท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานเดิม จึงคุม้ค่ามากกว่าด าเนินการ
เอง 

  
2.3.3 โลจิสติกส์ขำออก (Outbound Logistics) 
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัเก็บ การจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการไปยงัลูกคา้ 

โดย ACTIVITY ONE เก็บสินคา้ท่ีส านกังานเพื่อเป็นสินคา้คงคลงัส าหรับจดัส่งผ่านไปรษณียไ์ทย
ให้ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม และเป็นสินคา้คงคลงัเผื่อส าหรับ  Outlet  ท่ี Wonder 
Room Siam Center ดว้ย อยา่งไรก็ตามท่ี Wonder Room Siam Center จะมีสินคา้คงคลงัจ านวนหน่ึง
อยูแ่ลว้ และส าหรับลูกคา้ส าคญั นกัออกแบบจะไปส่งดว้ยตวัเอง 

 
2.3.4 กำรขำยและกำรตลำด (Sales & Marketing) 
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกับการชักจูงให้ลูกค้าซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อเตรียมวางแผน

วตัถุดิบและการผลิต โดยท่ีผา่นมา ACTIVITIE ONE ท าการตลาด ดงัน้ี 

2.3.4.1 การตลาดท่ีไม่เก่ียวกบัส่ือต่างๆ (Below-the-Line) เช่น นิทรรศการ 
การแถลงข่าว การจดัการแข่งขนั การประกวด การชิงโชค การลด แลก แจก แถม การอุปถัมภ์
กิจกรรมต่างๆ การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ ซ่ึง ACTIVITY ONE ไม่เคยตั้งใจท าการตลาดลกัษณะน้ี
เลย จะท าต่อเม่ือ Siam Center บงัคบัให้ทุกร้านในห้างสรรพสินคา้ท าโปรโมชัน่ ตามท่ีไดรั้บมาจาก 
Marketing Campaign ท่ีทางห้างฯจัดข้ึน เพื่อกระตุ้นยอดผู ้บริโภค ดังนั้ น ACTIVITY ONE จึง
ตดัสินใจท าโปรโมชัน่ขั้นต ่าจากขอ้บงัคบัของห้างฯ คือ ลดราคา 15% ในช่วงเวลาท่ีมีแคมเปญจาก
หา้งฯ เท่านั้น ส่วนช่องทางการขายออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม ไม่เคยท าการตลาด 

2.3.4.2 การตลาดท่ีเก่ียวกับส่ือต่างๆ (Above-the-Line) เป็นวิธีการท่ี 
ACTIVITY ONE ท ามาโดยตลอดแต่แตกต่างจากการตลาดท่ีเก่ียวกับส่ือต่างๆ ท่ีท ากันทั่วไป 
เน่ืองจากไม่มีค่าใชจ่้าย เพราะ ACTIVITY ONE ใชว้ธีิการน าเคร่ืองประดบัและสินคา้แฟชัน่ของทาง
ร้านไปน าเสนอให้ผูจ้ดัการศิลปินดารา รวมถึงสไตลิสตเ์พื่อเลือกน าไปสวมใส่และใชอ้อกงานต่างๆ 
โดยไม่คิดค่าใชจ่้าย ดงันั้น ตน้ทุนในการท าการตลาดลกัษณะน้ีของ ACTIVITY ONE มีเพียงตน้ทุน
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สินคา้เท่านั้น และเม่ือศิลปินดาราใส่ออกรายการโทรทศัน์หรือออกส่ือต่างๆ เม่ือสไตลิสตเ์ลือกน าไป
ถ่ายลงนิตยาสารแฟชััน่ จะส่งผลใหสิ้นคา้ช้ินนั้นมียอดขายท่ีสูงข้ึน เน่ืองจากศิลปิน ดาราและส่ือทาง
แฟชัน่ต่างๆ มีอิทธิพล (Influence) ต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสูงมาก 

ส่วนการขายผ่านช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม ผูป้ระกอบการเป็นผู ้
ติดต่อและส่ือสารเองกบัลูกคา้โดยตรงผา่นทางโทรศพัทแ์ละแอปพลิเคชัน่ไลน์ จึงสามารถให้ขอ้มูล
ผูบ้ริโภคและตอบข้อซักถามได้อย่างดี ส่วนช่องทางการขายผ่านหน้าร้าน Wonder Room Siam 
Center ด าเนินการขายโดยพนกังานของร้านเอง 

 
2.3.5 กำรบริกำร (Services) 
เป็นกิจกรรมท่ีครอบคลุมถึงการให้บริการเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้ รวมถึงบริการ

หลงัการขาย โดยไม่ว่าลูกคา้จะซ้ือสินคา้จากช่องทางใดก็ตาม หากมีการช ารุดสามารถติดต่อให้ 
ACTIVITY ONE ซ่อมแซมได ้โดยคิดค่าใชจ่้ายเพียงเล็กนอ้ยหรือไม่คิดค่าใช้จ่ายเลย อยา่งไรก็ตาม 
มีลูกค้าท่ีน าสินค้ากลับมาซ่อมน้อยมาก เน่ืองจาก ACTIVITY ONE ตรวจสอบสินค้าด้วยตัว
ผูป้ระกอบการเองทุกช้ินก่อนขายและก่อนน าส่งให้ลูกคา้ นอกเหนือจากน้ี หากมีลูกคา้ท่ีมีความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้จ านวนมาก หรือตอ้งการให้ ACTIVITY ONE ออกแบบสินคา้ให้ นกัออกแบบซ่ึง
เป็นเจา้ของกิจการจะเจรจาเอง เพื่อรับทราบความตอ้งการของลูกคา้โดยไม่คิดค่าบริการจนกวา่จะมี
การสั่งผลิตสินคา้ 

ดา้นกิจกรรมสนบัสนุน (Support Activities) จะเหมือนกบับริษทัทัว่ไปท่ีประกอบดว้ย
การจดัหาจดัซ้ือ การวิจยัและพฒันา การจดัการทรัพยากรบุคคล และโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร
ต่างๆ เช่น ระบบบญัชี ระบบการเงิน ระบบการบริหารจดัการองค์กร ทั้งน้ี เน่ืองจาก ACTIVITY 
ONE เป็นผูป้ระกอบการรายยอ่ยจึงบริหารและควบคุมงานกิจกรรมสนบัสนุนดว้ยผูป้ระกอบการเอง 
และไม่ใชร้ะบบไอทีใดใดเขา้มาสนบัสนุนกิจกรรมดงักล่าว 

จากภาพรวมของห่วงโซ่คุณค่าของ ACTIVITY ONE พบว่ากิจกรรมท่ีมีผลต่อความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั คือ กิจกรรมในส่วนโลจิสติกส์ขาเขา้ (Inbound Logistics) และส่วนของการ
ด าเนินการ (Operations) ท่ีครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรมการหาแรงบันดาลใจจนสามารถออกแบบ
เคร่ืองประดับและสินค้าแฟชั่นให้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ ACTIVITY ONE เอง 
นอกจากน้ียงัรวมถึงการหาวตัถุดิบท่ีตรงตามแบบ และหาช่างฝีมือในแต่ละขั้นตอนมาผลิต จึงไดม้า
ซ่ึงคุณภาพท่ีดีตรงตามความตั้ งใจของนักออกแบบ ส่วนกิจกรรมโลจิสติกส์ขาออก (Outbound 
Logistics) ก็มีความส าคญัต่อความเช่ือมัน่ของลูกคา้ว่าสามารถส่งสินคา้ได้ตรงตามเวลาท่ีก าหนด
และสัญญาไว ้รวมถึงมีสินค้าออกจ าหน่ายอย่างเพียงพอและไม่เสียโอกาสทางการค้า ส่วนการ
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บริการระหว่างการขายและหลงัการขาย (Services) เป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคญัท่ีท าให้นกัออกแบบ
สามารถติดต่อส่ือสารเพื่อสอบถามความเห็นของลูกคา้ (Feedback) ไดเ้ป็นอยา่งดี อยา่งไรก็ตามเม่ือ 
ACTIVITY ONE มีสินคา้ท่ีดี จ  าเป็นตอ้งมีการขายและการตลาด (Sales & Marketing) ท่ีดีดว้ย เพื่อ
ส่งเสริมให้องค์กรมียอดขายอย่างสม ่าเสมอ ซ่ึงพบว่ากิจกรรมดงักล่าว ACTIVITY ONE สามารถ
เพิ่มคุณค่าไดอี้กมาก โดยเฉพาะการเพิ่มคุณค่าดา้นการตลาดท่ีสามารถควบคุมเองได ้อยา่งการตลาด
ท่ีไม่เก่ียวกับส่ือต่างๆ (Below-the-Line) หรือเพิ่มวิธีการท าการตลาดเพิ่มเติมจากผูท่ี้มีอิทธิพล 
(Influencer) ต่อการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย ผา่น การตลาดท่ีเก่ียวกบัส่ือต่างๆ (Above-the-Line) 
รวมไปถึงการเพิ่มช่องทางจดัจ าหน่ายในอนาคต 

 
 

2.4 กำรวเิครำะห์องค์กรด้ำนกำรเงินกำรลงทุนเกีย่วกบัตลำด 

การวิเคราะห์องค์กรด้านการเงินการลงทุนเก่ียวกับการตลาดเพื่อสะท้อนความ
แข็งแกร่งของ ACTIVITY ONE เม่ือเทียบกบัตลาดสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัเดียวกนั 
ผา่นเคร่ืองมือ BCG Matrix ซ่ึงยอ่มาจากช่ือขององคก์รท่ีคิดคน้เคร่ืองมือ นัน่ก็คือ Boston Consulting 
Group ไดคิ้ดคน้ข้ึนในปี 1986เคร่ืองมือน้ีใช้เกณฑ์พิจารณา 2 เกณฑ์ คือ เกณฑ์ส่วนแบ่งตลาดเชิง
เปรียบเทีบบ (Relative Market Share) เป็นการเปรียบเทียบคู่แข่งว่าส่วนแบ่งตลาดของสินคา้เป็นก่ี
เท่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่งท่ีส าคญั และเกณฑ์ความน่าสนใจของตลาด (Market Attractiveness) หรือ
อตัราการเติบโตของตลาด (Market Growth Rate) ซ่ึงเป็นอตัราการขยายตวัของสินคา้ทั้งตลาด ทั้งน้ี 
หลกัเกณฑ์ทั้ง 2 น้ีก็จะถูกใชเ้ป็นเส้นแบ่งแกนในการท า BCG Matrix และเม่ือแบ่งออกมาแลว้ เราก็
จะไดรู้ปแบบ 4 ช่องประกอบดว้ย Stars, Question Marks, Cash Cows และ Dogs อย่างไรก็ตามผล
การวิเคราะห์ท่ีได้สามารถน ามาวางแผนการขายสินคา้ วางกลยุทธ์ทางการตลาด และการสร้าง        
แบรนดใ์หดี้ข้ึนได ้
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ภำพที ่2.4 แสดงผลสรุปการวเิคราะห์ BCG Matrix ของ ACTIVITY ONE 
  

2.4.1 Star 

จุดท่ีตลาดมีการเติบโตสูงข้ึนและมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูง ส าหรับ ACTIVITY 
ONE แลว้สินคา้จ าพวกอญัมณีและเคร่ืองประดบัโดดเด่นในตลาดข้ึนมาก ตั้งแต่ ปี 2558 และสร้าง
ยอดขายสูงดว้ย ดงันั้น ACTIVITY ONE จึงควรเพิ่มการลงทุนในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองประดบัให้
โดนใจผูบ้ริโภคมากข้ึนเพื่อให้ส่วนแบ่งการตลาดอยูใ่นระดบัคงท่ี หรือเติบโตข้ึนไปอีกให้แซงหนา้
คู่แข่ง ซ่ึงถ้าการลงทุนเพื่อรักษาระดับของธุรกิจให้มีความคงท่ีในต าแหน่งท่ีพอใจให้ประสบ
ความส าเร็จได้แล้วล่ะก็ ผลท่ีได้ต่อมาก็คือธุรกิจนั้นๆ จะเปล่ียนจากต าแหน่ง Stars ไปเป็น Cash 
Cows 

  
2.4.2 Cash Cows 

จุดท่ีธุรกิจได้รับส่วนแบ่งการตลาดท่ีสูงมากในตลาดท่ีมีการเติบโตอย่างเช่ืองช้า ซ่ึง
ธุรกิจสามารถอยู่ไดด้ว้ยผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนแบ่งการตลาดในปริมาณมาก โดยท่ีแทบไม่
ตอ้งลงทุนอะไรเพิ่มเติม และยงัสามารถน าเงินทุนท่ีไดม้านั้นไปลงทุนกบัส่วนอ่ืนๆ แทนไดอี้กดว้ย 
เฉกเช่นเดียวกนักบัสินคา้แฟชัน่ในกลุ่มของเคร่ืองประดบัหัวและหมวกของ ACTIVITY ONE ซ่ึง
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เป็นสินคา้แฟชัน่ท่ีผลิตเป็นกลุ่มแรกและสร้างช่ือเสียงใหแ้ก่ ACTIVITY ONE เป็นอยา่งมาก จนเป็น
ท่ีรู้จกัในวงการแฟชัน่ไทย ยิ่งไปกวา่นั้น ปัจจุบนัยงัไม่มีคู่แข่งไทยรายใดสามารถออกแบบและผลิต
เคร่ืองประดบัหวัและหมวกไดโ้ดดเด่นเท่า ACTIVITY ONE 

  
2.4.3 Question Marks 

ธุรกิจท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีน้อย ทั้งๆ ท่ีตลาดก าลงัมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดย
จุดมุ่งหมายของ Question Marks ก็คือการขยบัเขา้ไปเป็น Stars นัน่เอง สอดคลอ้งกบักลุ่มผลิตภณัฑ์
กระเป๋าและแว่นตากนัแดดของ  ACTIVITY ONE ในคอลเลคชัน่ประจ าปลายปี 2558 ท่ีมียอดการ
จ าหน่ายอยูใ่นเกณฑท่ี์น่าสนใจ นอกจากน้ีพบวา่รายงานของสถาบนัพฒันาอุตสาหกรรมส่ิงทอ เดือน
มกราคม 2559 ระบุว่าอุตสาหกรรมเคร่ืองหนงัมีขอ้มูลการผลิตกระเป๋ามีดชันีการผลิตเพิ่มข้ึนจาก 
88.17 ในไตรมาส 1/2558 เป็น 91.35 ในไตรมาส 1/2559 คิดเป็นการเพิ่มข้ึนร้อยละ 3.61 เม่ือเทียบ
กบัช่วงเวลาเดียวกนัในปีก่อน ดงันั้น ACTIVITY ONE จึงควรเพิ่มการลงทุนในกลุ่มกลุ่มผลิตภณัฑ์
กระเป๋าและแว่นกนัแดดให้มากข้ึนเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งการตลาดจากเจา้อ่ืนๆ ในทางกลบักนัหาก
ลงทุนไปแลว้ไม่คุม้ค่า ไม่เกิดประโยชน์และไม่สามารถแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดได ้ก็มีโอกาสท่ี
กลุ่มผลิตภณัฑ์กระเป๋าและแวน่ตากนัแดดของ  ACTIVITY ONE จะตกไปอยูใ่นสถานะของ Dogs 
ได ้

  
2.4.4 Dogs 

ต าแหน่งท่ีธุรกิจมีส่วนแบ่งการตลาดนอ้ย อีกทั้งในตลาดยงัมีการเติบโตนอ้ยดว้ย ยิง่ท  า
ให้ผลก าไรของธุรกิจน้อยตาม ซ่ึงธุรกิจส่วนใหญ่ท่ีตกอยู่ในต าแหน่งน้ีมีโอกาสยากท่ีจะข้ึนไปสู่
ต าแหน่งอ่ืนๆ นอกจากตอ้งรอตลาดให้เติบโตข้ึนแลว้ค่อยควา้โอกาสนั้นเอาไว ้ส าหรับ ACTIVITY 
ONE แลว้ ยงัไม่มีสินคา้ชนิดใดอยูใ่นช่องน้ี 

ดงันั้น เม่ือวิเคราะห์ ACTIVITY ONEด้านการเงินการลงทุนเก่ียวกบัการตลาด ผ่าน
เคร่ืองมือBCG Matrix ไดข้อ้สรุปว่า ภายใตส้ถานะการณ์ยอดขายท่ีตกต ่าลงของ ACTIVITY ONE
ขณะน้ี ACTIVITY ONEควรเพิ่มการลงทุนในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองประดบัท่ีอยู่ในช่อง Stars เพื่อ
กอบโกยรายไดอ้ยา่งเร่งด่วน และกระตุน้ฐานลูกคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองประดบัหวัและหมวก ท่ีอยู่
ในช่อง Cash Cow ให้มาอุปโภคซ ้ าอยา่งสม ่าเสมอ และพิจารณาอยา่งถ่ีถว้นเพื่อท่ีจะใชท้รัพยากรใน
การลงทุนกบัผลิตภณัฑ์กระเป๋าและแว่นตากนัแดดอย่างคุม้ค่า เพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาดมาจาก
คู่แข่งในตลาดและผลกัดนัใหผ้ลิตภณัฑก์ระเป๋าและแวน่ตากนัแดดยา้ยไปอยูใ่นช่อง  Stars ใหไ้ด ้
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2.5 สรุปผลวเิครำะห์ปัญหำเชิงกลยุทธ์ 

จากการวิเคราะห์ปัญหาเชิงกลยุทธ์ โดยใช้เคร่ืองมือต่างๆ ได้แก่ PESTEL Analysis, 
Five Forces model, Value Chain, BCG Matrix ข้างต้น  สามารถนามาสรุปในรูปแบบ SWOT 
Analysis ได ้ซ่ึงแนวคิด SWOT Analysis น้ีคิดโดย Albert S Humphrey ตั้งแต่ช่วงทศวรรษท่ี 60 เป็น
เคร่ืองมือส าหรับใชใ้นวเิคราะห์ จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคขององคก์ร 

  
2.5.1 กำรวเิครำะห์จุดแข็ง (Strengths) 

2.5.1.1 ผูป้ระกอบการของ ACTIVITY ONE ทั้งสองท่าน มีความรู้ มี
ทกัษะ มีความเช่ียวชาญและละเอียดอ่อน ในการออกแบบเคร่ืองประดบัและผลิตชั้นงาน เพราะจบ
การศึกษามาจากภาควชิาออกแบบเคร่ืองประดบั คณะมณัฑนศิลป์ มหาวทิยาลยัศิลปากร โดยตรง 

2.5.1.2 สินค้าแฟชั่นของ ACTIVITY ONE มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ี
แตกต่างจากแบรนด์เคร่ืองประดบัอ่ืนๆ ในตลาดระดบักลางถึงบน นัน่คือ ช้ินงานมีความใหญ่แต่เบา
และมีความแขง็แรง การออกแบบใหดู้สมจริงเหมือนรูปลกัษณ์วตัถุจริงท่ีเป็นแรงบนัดาลใจ 

2.5.1.3 สินคา้มีคุณภาพจากการคดัสรรช่างฝีมือและเลือกวตัถุดิบมาผลิต
โดยนกัออกแบบเอง 

2.5.1.4 สร้างแบรนดจ์นมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกักนัดีในวงการแฟชัน่ของ
ไทย ไม่วา่จะเป็นบริษทัออกาไนเซอร์ระดบัประเทศ หนงัสือแฟชัน่ แบรนดเ์ส้ือผา้แฟชัน่ของคนไทย
ระดบักลางถึงบน และดาราท่ีมีช่ือเสียงระดบัซุปเปอร์สตาร์ 

  
2.5.2 กำรวเิครำะห์จุดอ่อน (Weaknesses) 

2.5.2.1 ไม่มีแรงงานมีฝีมือเป็นของตวัเอง แต่ใชว้ธีิสร้างความสัมพนัธ์อนั
ดีกบัแรงงานมีฝีมือในทอ้งถ่ินทดแทน 

2.5.2.2 ไม่มีการจดสิทธิบัตรเลยแม้แต่ช้ินงานเดียว จึงส่งผลให้ถูก
ลอกเลียนแบบสินคา้และผลิตมาขายในราคาถูกอยา่งกวา้งขวางในตลาดล่าง 

2.5.2.3 ไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเองอย่างแทจ้ริง ถึงแมจ้ะมีหน้าร้านท่ี 
Wonder Room ณ หา้งสรรพสินคา้ Siam Center แต่ก็มีตน้ทุนในการแบ่งก าไรขั้นตน้ใหก้บัห้างฯ ใน
สัดส่วนท่ีมากถึง 42% จากยอดขาย 

2.5.2.4 กลุ่มลูกค้ามีขนาดแคบ เน่ืองจากมีกลุ่มเป้าหมายภายในตลาด
เฉพาะ (Niche) จึงไม่สามารถสร้างรายได ้ จากการจ าหน่ายจ านวนมากอยา่งรวดเร็วได ้ยกเวน้หากมี
ดาราช่ือดงัน าเคร่ืองประดบัจาก ACTIVITY ONE ใส่ออกส่ือ หรือหนงัสือแฟชัน่น าเคร่ืองประดบั
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ไปถ่ายแบบ จึงจะผลกัดนัใหเ้คร่ืองประดบัช้ินนั้นขายจ าหน่ายไดม้ากอยา่งรวดเร็ว 

2.5.2.5 เร่ิมตน้จากการด าเนินธุรกิจแบบหตัถศิลป์ในครัวเรือน จึงยงัไม่มี
เงินลงทุนจ านวนมากและไม่มีงบประมาณดา้นการตลาด จึงส่งผลใหส้ร้างแบรนด ์ACTIVITY ONE 
ไม่สามารถท าไดเ้ต็มท่ีเท่าท่ีควร อีกทั้งยงัพึ่งพาเหล่าผูมี้อิทธิพลต่อการสร้างอุปสงคใ์นการซ้ือสินคา้
ของ ACTIVITY ONE อยู่ตลอด เช่น ดาราท่ีมีช่ือเสียง สไตลิสต์ เป็นตน้ แต่อย่างไรก็ตามเหล่าผูมี้
อิทธิพลอยูน่อกเหนือการควบคุมของ ACTIVITY ONE 

  
2.5.3 กำรวเิครำะห์โอกำส (Opportunities) 

2.5.3.1 โอกาสในการเพิ่มยอดขายจากสภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทยท่ี
ก าลงัฟ้ืนตวั และโอกาสในการขยายตลาดไปยงัประเทศเพื่อนบา้นในระยะยาว จากการรวมตวัเป็น
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนท่ีเอ้ือประโยชน์ดา้นวตัถุดิบ แรงงาน และกฎหมาย 

2.5.3.2 โอกาสจากการเพิ่มยอดขายผา่นการจ าหน่ายออนไลน์ตามกระแส
สังคมและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน ยิ่งไปกว่านั้น 
ACTIVITY ONE ยงัมีฐานลูกคา้ออนไลน์อยูใ่นอินสตาแกรมอยูแ่ลว้ 

2.5.3.3 โอกาสจากผูบ้ริโภคกลุ่มสินคา้แฟชั่นท่ีตอ้งการสร้างอตัลกัษณ์
จากการแต่งกายมีสูงข้ึน ส่งผลดีต่อการขยายฐานลูกคา้ของ ACTIVITY ONE 

2.5.3.4 โอกาสจากการท่ีภาครัฐสนบัสนุนและส่งเสริมการท่องเท่ียวไทย 
ท าใหมี้โอกาสท่ีเหล่านกัท่องเท่ียวจะอุปโภคสินคา้แฟชัน่ประเภทเคร่ืองประดบัมากข้ึน รวมถึงเหล่า
นกัท่องเท่ียวบางกลุ่มช่ืนชอบในวฒันธรรมและเคร่ืองประดบัระดบัทอ้งถ่ินและภูมิภาค 

  
2.5.4 กำรวเิครำะห์อุปสรรคและภัยคุกคำม (Threats) 

2.5.4.1 อุปสรรคจากคู่แข่งทางตรงเจา้หน่ึงท่ีเล่นตลาดเฉพาะ (Niche) ซ่ึง
มีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเหมือนกนั และมีหน้าร้านตั้งอยู่ท่ี  Siam Center เช่นเดียวกนักบั ACTIVITY 
ONE 

2.5.4.2 อุปสรรคท่ีเพิ่มสูงข้ึนจากภาวะการแข่งขนัในตลาดอญัมณีและ
เคร่ืองประดบัท่ีรุนแรงมากยิ่งข้ึน สืบเน่ืองจากนกัออกแบบเคร่ืองประดบัไทยหน้าใหม่เกิดข้ึนมาก
ในช่วงน้ี 

2.5.4.3 ค่าแรงและวตัถุดิบบางประเภทราคาผนัผวนตามราคากลางตลาด 
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ดงันั้นจะเห็นได้ว่า ACTIVITY ONE และผูเ้ล่นในตลาดเดียวกนัแมจ้ะเผชิญสภาวะ
เศรษฐกิจท่ีก าลงัจะฟ้ืนตวั แต่ยงัมีโอกาสจากการส่งเสริมโดยภาครัฐ สิทธิประโยชน์ทางกฎหมาย
และการขยายตลาดจากการรวมกลุ่มประชาคมอาเซียน และจากความต้องการของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปท่ีมีความตอ้งการสินคา้ท่ีมีอตัลกัษณ์และมีคุณภาพ รวมถึงซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายออนไลน์มากข้ึน โดย ACTIVITY ONE สามารถดึงจุดแข็งจากทกัษะและความสามารถ
ในการออกแบบของแบรนด์อนัมีเอกลกัษณ์เป็นตวัของตวัเอง ผสานรวมกับคุณภาพของสินคา้
ภายใตช่ื้อแบรนด์อนัเป็นท่ีรู้จกักนัในวงการแฟชัน่ไทย มาเป็นตวัขบัเคล่ือนธุรกิจใหส้ามารถแข่งขนั
ต่อไปในตลาดได ้อยา่งไรก็ตาม จากภยัคุกคามต่างๆ ในอุตสาหกรรมและจุดดอ้ยดา้นความแคบของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ผนวกรวมกบัการตลาดท่ี ACTIVITY ONE ละเลย และเอาแต่พึ่งพาเหล่าผูมี้
อิทธิพลต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ได้แก่ ศิลปินดารา สไตลิสต์ จนมากเกินไป อีกทั้งยงัไม่สามารถ
ควบคุมผูมี้อิทธิพลเหล่านั้นให้สวมใส่ออกส่ือให้กลุ่มเป้าหมายพบเห็นได้ จึงเป็นสาเหตุส าคัญท่ี
ส่งผลให้ยอดขายตก ณ ช่วงเวลาท่ีเหล่าผูมี้อิทธิพลเหล่านั้นไม่สวมใส่สินคา้แฟชัน่ของ ACTIVITY 
ONE เพราะฉะนั้น ACTIVITY ONE ควรใส่ใจกบัการท าการตลาดเพื่อกระตุน้ยอดขายเพื่อแกไ้ข
สถานการณ์ยอดขายสินคา้แฟชั่นตกต ่า แล้วจึงปรับระดบัยอดขายให้อยู่ในระดบัสม ่าเสมอและ
เติบโตต่อไปใหไ้ดใ้นอนาคต 
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บทที ่3 

กำรวเิครำะห์และแจกแจงระบบของปัญหำ 

 
 

ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายของ ACTIVITY ONE ทางผู ้
ศึกษาจึงไดน้ าปัญหาและตน้เหตุของปัญหาท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์มาเขียนในรูปของแผนภูมิวงรอบ
เหตุและผล (Casual Loop Diagram) เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุของปัญหา  

 
 

3.1 แผนภูมวิงรอบเหตุและผล (Casual Loop Diagram) 
แผนภูมิวงรอบเหตุและผลเป็นแผนภาพท่ีใชใ้นการแสดงพฤติกรรมสาเหตุของปัญหา

และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัระบบหลกั การยอ้นกลบัไปมองวงจรการเกิดข้ึนของปัญหาและท าความ
เขา้ใจระบบปัญหา จะท าใหเ้ราสามารถมองเห็นความสัมพนัธ์ของปัญหาทั้งระบบ จนสามารถคน้หา
จุดท่ีท าให้เกิดปัญหาหรือสาเหตุของปัญหาได ้แลว้จึงหาจุดท่ีสามารถแกไ้ขหรือพฒันาระบบให้ไม่
เกิดปัญหาข้ึนอีก  

ขั้นตอนการวิเคราะห์เร่ิมจากการวิเคราะห์ปัญหา โดยการก าหนดปัจจยัหลกัท่ีเป็น
สาเหตุส าคญัของการเกิดปัญหา แลว้พิจารณาปัจจยัสาเหตุเหล่านั้นว่าส่งผลกระทบอย่างอ่ืนไดอี้ก
อยา่งไร และผลท่ีเกิดข้ึนจะเช่ือมโยงสู่ปัจจยัสาเหตุตวัอ่ืนหรือไม่อยา่งไร จนในท่ีสุดจะท าให้พบว่า
ผลท่ีเกิดข้ึนตามมาเป็นล าดบันั้นจะยอ้นกลบัมาท่ีตน้ตอของสาเหตุหลกั ยกตวัอยา่งเช่น 

 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่3.1 แสดงตวัอยา่งแผนภูมิวงรอบและเหตุผล 
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3.1.1 วธีิกำรเขียนแผนภูมิวงรอบ 

3.1.1.1 ขั้นตอนแรก ปัจจยัสาเหตุสามารถบ่งบอกปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนหรือ
ลดลงได ้จากตวัอยา่ง ภาพท่ี 3.1 แสดงปัจจยัสาเหตุ 3 ประการ ท่ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ไดแ้ก่ 
น ้าประปา การใชน้ ้าประปา และการผลิตน ้าประป 

3.1.1.2 ขั้นตอนท่ีสอง เขียนลกัษณะการสัมพนัธ์กนัระหวา่งปัจจยัสาเหตุ
กบัผลท่ีเกิดข้ึนต่างเช่ือมโยงกนัดว้ยเส้นท่ีมีหัวลูกศรบอกทิศทางช้ีไปยงัดา้นท่ีเกิดผล จนสามารถช้ี
เป็นวงรอบได ้โดยไม่มีการยอ้นศร 

3.1.1.3 ขั้นตอนสุดท้าย ลักษณะความสัมพนัธ์บ่งบอกได้จากการท า
สัญลกัษณ์ท่ีหวัลูกศร กรณีท่ีปัจจยัสาเหตุและผลมีความสัมพนัธ์กลบัทิศทางกนัใชส้ัญลกัษณ์ ( - ) : 
Negative หรือ ( B ) : Balance กรณีท่ีปัจจยัสาเหตุและผลมีความสัมพนัธ์ตามกนั ใชส้ัญลกัษณ์ ( + ) : 
Positive หรือ ( R ) : Reinforcement เช่น เม่ือมีปริมาณน ้ าประปามาก จึงมีการใช้น ้ าประปาปริมาณ
มาก ส่งผลให้มีปริมาณน ้ าประปาลดลง เป็นความสัมพนัธ์กลบัทิศทางกนั หรือ Balancing Loop จึง
ใส่สัญลักษณ์ ( - ) ท่ีปลายหัวลูกศร ในทางกลับกันเม่ือปริมาณน ้ าประปามีน้อย จึงมีการผลิต
น ้ าประปาปริมาณมาก ส่งผลให้มีปริมาณน ้ าประปาเพิ่มข้ึน เป็นความสัมพันธ์ตามกัน หรือ 
Reinforcing Loop จึงใส่สัญลกัษณ์ ( + ) ท่ีปลายหวัลูกศร ดงัตวัอยา่งแผนภูมิวงรอบและเหตุผล ท่ีได้
แสดงจากภาพท่ี 3.1 

ดังนั้ น จากปัญหาของ ACTIVITY ONE ท่ีก าลัง เผชิญสถานการณ์
ยอดขายตก สามารถวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาผ่านแผนภูมิวงรอบและเหตุผล (Casual Loop 
Diagram) ไดด้งัน้ี 
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ภำพที ่3.2 แสดงแผนภูมิวงรอบและเหตุผล ACTIVITY ONE 

  
3.1.2 อธิบำยแผนภูมิวงรอบและเหตุผลแต่ละวงรอบ 

จากภาพท่ี 3.2 ซ่ึงแสดงปัจจยัต่อการเปล่ียนแปลงของยอดขายรวมของ ACTIVITY 
ONE ไดด้งัน้ี แผนภูมิวงรอบและเหตุผล (R1) บ่งบอกปริมาณยอดขายรวม หากปริมาณยอดขายรวม
มีมากข้ึน ส่งผลใหมี้รายไดร้วมมากข้ึน เม่ือรายไดร้วมมีมากข้ึนผนวกกบัแรงบนัดาลของดีไซเนอร์ท่ี
สะสมไวอ้ยูก่่อนหนา้ ส่งผลให ้ACTIVITY ONE สามารถออกแบบผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ไดม้ากข้ึน และ
รวบรวมออกสินคา้ใหม่มาเป็นคอลเลคชัน่และสินคา้ประกอบคอลเลคชัน่มากข้ึน จึงส่งผลให้มีการ
เปล่ียนรูปแบบการจดัวางสินคา้หนา้ร้านและหนงัสือการถ่ายแบบแฟชัน่ของแบรนดถ่ี์มากข้ึน ส่งผล
ดึงดูดลูกคา้ชาวต่างชาติให้เขา้มาจบัจ่ายซ้ือสินคา้ของ ACTIVITY ONE มากข้ึน ส่งผลต่อเน่ืองให้
ยอดขายจากช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นหน้าร้าน Wonder Roomเพิ่มสูงข้ึน และมีรายไดจ้าก
การขายสูงข้ึนตาม ยิ่งไปกว่านั้น จากแผนภูมิวงรอบและเหตุผล (R2) ยงัช้ีให้เห็นว่า การเปล่ียน
รูปแบบการจดัวางสินคา้หนา้ร้านและหนงัสือการถ่ายแบบแฟชัน่ของแบรนดท่ี์ถ่ีมากข้ึน ยงัส่งผลต่อ
ปริมาณการซ้ือสินคา้จาก ACTIVITY ONEของกลุ่มลูกคา้คนไทยดว้ยเช่นเดียวกนั นอกเหนือจากน้ี 
ในช่วงท่ีห้างสรรพสินค้ามีการออกเแคมเปญฯ หรือโปรโมชั่น ACTIVITY ONE จะมียอดการ
จ าหน่ายสินคา้จากช่องทางดงักล่าวเพิ่มสูงข้ึนด้วย จากทั้งกลุ่มลูกคา้คนไทยและชาวต่างชาติ จึง
ส่งผลใหย้อดขายรวมกบัรายไดร้วมเพิ่มสูงข้ึนตาม 
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แผนภูมิวงรอบและเหตุผล (R3) บ่งบอกปริมาณยอดขายรวมท่ีมากข้ึน จากการท่ีกลุ่ม
ลูกคา้คนไทยท่ีถูกรูปแบบการจดัวางสินคา้หนา้ร้าน Wonder Room และหนงัสือการถ่ายแบบแฟชัน่
ของแบรนด์ดึงดูด แต่ไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ของ ACTIVITY ONE ทนัทีท่ีช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินคา้หนา้ร้าน Wonder Room แต่กลุ่มลูกคา้คนไทยกลุ่มน้ีเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ของ ACTIVITY ONE 
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเวลาถดัมาแทน จึงส่งผลให้ปริมาณยอดขายรวมเพิ่มสูงข้ึนและส่งผลให้
รายไดร้วมของ ACTIVITY ONE เพิ่มสูงข้ึนตาม 

แผนภูมิวงรอบและเหตุผล (B1) บ่งบอกปริมาณยอดขายรวมท่ีลดลง จากการท่ี  
ACTIVITY ONE สามารถออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ไดม้ากข้ึน และรวบรวมออกสินคา้ใหม่มาเป็น
คอลเลคชั่นและสินคา้ประกอบคอลเลคชั่นมากข้ึนแล้วก็ตาม  แต่เม่ือ ACTIVITY ONE กระจาย
สินคา้ไปยงัเหล่าผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าของกลุ่มเป้าหมายคนไทย อนัได้แก่ ศิลปิน ดารา 
และสไตลลิสต์จ  านวนมาก เพื่อให้น าไปสวมใส่และน าไปใช้ประกอบการด าเนินงานในลกัษณะ
เคร่ืองประดบัแฟชัน่ออกส่ือออนไลน์ และส่ือส่ิงพิมพห์รือโทรทศัน์ต่างๆ โดยไม่คิดค่าใชจ่้าย กลบั
ส่งผลให้มีเพียงผูมี้อิทธิพลจ านวนหน่ึงเท่านั้นท่ีน าไปสวมใส่และใชง้านออกส่ือ ผนวกกบัแมจ้ะถูก
หยบิไปสวมใส่ออกส่ือแลว้ แต่ผูมี้อิทธิพลบางคนไม่ไดมี้อิทธิพลต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายคนไทยมาก
เท่ากบัท่ีคาดการณ์ไว ้จึงท าให้กลุ่มเป้าหมายคนไทยไม่ไดซ้ื้อสินคา้ตามผูท่ี้มีอิทธิพลเหล่านั้น หรือ
บางคร้ังกลบัส่งผลให้ยอดการจบัจ่ายซ้ือสินคา้ของ ACTIVITY ONE ลดลง จึงส่งผลให้ยอดขาย
สินคา้ของ ACTIVITY ONE ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้หนา้ร้านและช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินคา้ออนไลน์ลดลง และเน่ืองจากช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ท่ีมีลูกคา้กลุ่มคนไทยเป็น
ลูกคา้หลกั และเป็นช่องทางท่ีมียอดขายสูงท่ีสุด จึงส่งผลใหย้อดขายรวมลดลง และส่งผลต่อเน่ืองให้
รายไดร้วมของ ACTIVITY ONE ลดลงเช่นกนั 

 
 

3.2 วิเครำะห์ปัจจัยที่เป็นสำเหตุของปัญหำ จำกแผนภูมิวงรอบและเหตุผล ACTIVITY 
ONE 

จากภาพท่ี 3.2 ซ่ึงแสดงปัจจยัต่อการเปล่ียนแปลงของยอดขายรวมของ ACTIVITY 
ONE พบวา่การท าการตลาดดว้ยวิธีการปัจจุบนั ซ่ึงกระจายสินคา้ไปยงัเหล่าผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
สินคา้ต่อกลุ่มเป้าหมายคนไทย อนัไดแ้ก่ ศิลปิน ดารา และสไตลลิสต์ เป็นการด าเนินกิจกรรมทาง
ธุรกิจซ่ึงไม่สามารถควบคุมผลลพัธ์ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งแทจ้ริง เน่ืองจาก ACTIVITY ONE ไม่สามารถ
ควบคุมให้ผูท่ี้มีอิทธิพลเหล่านั้นสวมใส่สินคา้ของ ACTIVITY ONE ออกส่ือเพื่อประชาสัมพนัธ์
สินคา้ ไดต้ามท่ี ACTIVITY ONE ตอ้งการ การท่ีไม่สามารถควบคุมได ้จึงไม่สามารถประชาสัมพนัธ์
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สินคา้ของแบรนด์ไดอ้ยา่งท่ีคาดหวงั ส่งผลกระทบต่อยอดขายจากกลุ่มเป้าหมายลูกคา้คนไทยเป็น
หลกั ทั้งกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้หนา้ร้าน Wonder Room และโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงถือว่าเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีแต่
กลุ่มลูกค้าคนไทยท่ีมียอดขายสูงท่ีสุดแต่มีต้นทุนขายต ่าท่ีสุด จึงมีผลกระทบต่อรายได้อย่างมี
นยัส าคญั 

นอกเหนือจากปัจจยัหลกัดงักล่าวแลว้ ปัจจยัเสริมภายนอกอยา่งการท่ีห้างสรรพสินคา้
มีการออกเแคมเปญฯ หรือโปรโมชัน่ แมจ้ะช่วยผลกัดนัยอดขาย ณ ช่องทางการจดัจ าหน่ายหน้าร้าน 
Wonder Room ซ่ึงมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายซ่ึงเป็นชาวต่างชาติเป็นหลกั แต่ ACTIVITY ONE เอง ก็ไม่
สามารถเลือกช่วงเวลาในการกระตุน้ยอดขายผา่นแคมเปญฯ หรือโปรโมชัน่ดงักล่าวได ้การกระตุน้
ยอดขายผ่านปัจจยัเสริมน้ีจึงคาดการณ์เพื่อวางแผนการด าเนินงานได้ยากล าบาก และกระทบต่อ
แผนงานในการผลิตและออกแบบสินคา้ใหม่ของ ACTIVITY ONE ดว้ยเช่นเดียว 

อย่างไรก็ตาม จากปัจจัยปัญหาหลักด้านการท าการตลาดผ่านผู ้ท่ี มีอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายคนไทยซ่ึงซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ท่ีเป็นช่องทางการจดัจ าหน่าย
หลกั อนัท่ีเป็นท่ีมาของรายไดห้ลกั และปัจจยัเสริมดา้นการกระตุน้ยอดขายผา่นการออกแคมเปญฯ 
หรือโปรโมชั่นของห้างสรรพสินค้าอันไม่สามารถควบคุมได้ ซ่ึงส่งผลต่อยอดขายสินค้าของ 
ACTIVITY ONE ณ ช่องการทางการจดัจ าหน่ายผ่านหน้าร้าน Wonder Room อนัเป็นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายรอง แต่สามารถขยายฐานลูกคา้จากกลุ่มคนไทยไปยงักลุ่มลูกคา้ชาวต่างชาติไดเ้ป็นอยา่ง
ดี และช่วยสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัไดม้ากข้ึน จนมีสัดส่วนลูกคา้ชาวต่างชาติสูงกวา่สัดส่วนลูกคา้
ชาวไทย บ่งช้ีวา่ทั้ง 2 ปัจจยัส่งผลกระทบต่อยอดขายอยา่งมีนยัส าคญั แต่ไม่สามารถควบคุมไดเ้ลยทั้ง 
2 ปัจจยั ดงันั้น การแกปั้ญหาการลดลงของยอดขาย จากสาเหตุทั้ง 2 ปัจจยั ซ่ึงแทจ้ริงแลว้เป็นปัจจยั
ดา้นการตลาดจึงเป็นเร่ืองเร่งด่วนส าคญัท่ีจ  าเป็นตอ้งแกไ้ข เพื่อให้ยอดขายพลิกกลบัมาอยูใ่นระดบั
เดิม นอกเหนือจากน้ีหากวิเคราะห์โดยใช้หลกัคิดการส่ือสารทางการตลาดจะพบว่า ACTIVITY 
ONE ยงัมีช่องว่างทางการตลาดอีกหลายด้าน ท่ีสามารถพฒันาให้สามารถส่ือสารทางการตลาด
ออกไปได้ในหลากหลายรูปแบบ ( Integrated Marketing Communication : IMC) ผสานกับการ
ส่งเสริมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ (Promotion) ซ่ึง ACTIVITY ONE สามารถควบคุมการ
ด าเนินงานได้ด้วยตนเอง เพื่อกระตุน้ยอดขายให้เติบโตต่อไปได้อย่างต่อเน่ืองในระยะยาว และ
สามารถด าเนินการได้พร้อมๆ กนั กบัการแก้ไขสาเหตุของปัญหาท่ีส่งผลให้ยอดขายลดลงทั้ง 2 
ปัจจยั ตามท่ีไดว้เิคราะห์ผา่นภาพท่ี 3.2 
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บทที ่4 

กลยุทธ์และแนวทำงแก้ไขปัญหำ 
 
 

จากการวิเคราะห์ปัญหาและสภาพแวดล้อมของปัญหา ACTIVITY ONE เพื่อท าการ
เพิ่มยอดขายจากบทท่ี 2 และบทท่ี 3 ขั้นตอนต่อไปคือการก าหนดกลยุทธ์และทางเลือกในการแกไ้ข
ปัญหา โดยก าหนดกลยุทธ์และทางเลือกในการแกไ้ขปัญหา โดยก าหนดกลยุทธ์ 3 ระดบั ไดแ้ก่ กล
ยุทธ์ระดบัองค์กร (Corporate Level Strategy) กลยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Level Strategies) และ
กลยทุธ์ระดบัหนา้ท่ี (Functional Level Strategies) 
 
 

4.1 กำรออกแบบกลยุทธ์ (Crafting the Strategy) 
การออกแบบกลยุทธ์เป็นส่ิงส าคญัและจ าเป็นส าหรับการด าเนินธุรกิจของทุกองคก์ร 

หากองคก์รไดท้  าการวิเคราะห์และประเมินสภาพแวดลอ้มจะพบวา่มีปัจจยัท่ีมีลกัษณะไม่คงท่ีหลาย
ประการ ทั้งปัจจยัท่ีส่งผลเชิงบวกและเชิงต่อองคก์ร องคก์รจึงควรก าหนดทิศทางและเป้าหมายอยา่ง
เป็นระบบ เพื่อคิดหาแนวทางการด าเนินงานให้เหมาะสมสอดคล้องกบัแต่ละสถานการณ์ โดย
ผูบ้ริหารองคก์รเป็นผูรั้บผิดชอบตดัสินใจเลือกทิศทางท่ีองคก์รจะไป อนัมีผลกระทบต่อองค์กรใน
ระยะยาว ซ่ึงการก าหนดกลยุทธ์ท่ีดีควรก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัต่อองค์กร และกล
ยุทธ์ในแต่ละระดบัขององค์กร ดงัท่ีปรากฎในภาพท่ี 4.1 แสดงระดบัของกลยุทธ์ทั้ง 3 ระดบั ควร
สอดคลอ้งและเก้ือหนุนซ่ึงกนัและกนั เพื่อน าพาองคก์รไปเป้าหมาย 
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ภำพที ่4.1 แสดงระดบัของกลยทุธ์ทั้ง 3 ระดบั 

 
4.1.1 ระดับที ่1 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
เป็นการวางกลยทุธ์เชิงภาพรวมในระดบัองคก์ร ซ่ึงส่ิงส าคญั คือ การก าหนดทิศทางใน

การด าเนินกิจการขององคก์ร (Directional Strategy) วา่องคก์รมีเป้าหมายอยา่งไร ตามหลกัท่ีนิยมใช้
ก าหนดได้ 3 ทิศทาง ได้แก่ กลยุทธ์แบบเติบโต (Growth Strategy) กลยุทธ์แบบคงตวั (Stability 
Strategy) และกลยทุธ์แบบหดตวั (Retrenchment Strategy) 

4.1.1.1 กลยุทธ์แบบเติบโต (Growth Strategy) ใช้ในกรณีท่ีองค์กร
ตอ้งการขยายกิจการ ตามแนวคิดของ Ansoff Matrix สามารถท าได ้4 รูปแบบ ดงัน้ี 
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ภำพที ่4.2 แสดงภาพรวมของทฤษฎี Ansoff Matrix 

   
จากภาพท่ี 4.2  แสดงภาพรวมของทฤษฎี Ansoff Matrix ซ่ึงพิจารณาจาก 

2 ปัจจยั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการขยายกิจการ ปัจจยัดงักล่าว คือ ตลาดเดิมหรือตลาดใหม่ และ
สินค้าบริการเดิมหรือสินค้าบริการใหม่ จึงแบ่งได้เป็น 4 แนวทาง ดังน้ี (1) Market Penetration 
Strategy การขยายธุรกิจในตลาดเดิมด้วยสินค้าเดิม (2) Market Development Strategy การขยาย
ธุรกิจในตลาดใหม่ด้วยสินคา้เดิม (3) Product Development Strategy การขยายธุรกิจในตลาดเดิม 
ด้วยสินคา้ใหม่ (4) Diversification Strategy คือการขยายธุรกิจในตลาดใหม่ด้วยสินคา้ใหม่ ซ่ึงยงั
สามารถเลือกด าเนินการได ้2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การขยายธุรกิจหรือบริการในกลุ่มอุตสาหกรรมเดิม 
(Concentric Diversification) และการขยายไปยงัธุรกิจท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเดิมเลย (Conglomerate 
Diversification) 

4.1.1.2 กลยุทธ์แบบคงตวั (Stability Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีถูกเลือกใช้
เม่ือองค์กรตอ้งการรักษาสถานภาพทางการเงินอย่างต่อเน่ืองอย่างระมดัระวงั หรือหลีกเล่ียงความ
เส่ียงจากปัจจยัท่ีไม่แน่นอน รวมถึงการลดขอ้ผิดพลาดในเชิงกระบวนการต่างๆ ภายในองคก์ร หรือ
มุ่งเนน้การท าก าไรสูงสุดในแนวทางเดิม 



35 

4.1.1.3 กลยุทธ์แบบหดตวั (Retrenchment Strategy) เป็นกลยุทธ์เพื่อลด
ผลกระทบจากธุรกิจท่ีหมดความสามารถในการท าก าไร ซ่ึงเลือกวิธีการไดห้ลากหลาย อาทิเช่น การ
ปรับปรุงองคก์ร (Turnaround Strategy) การขายส่วนงานท่ีไม่มีศกัยภาพในการเติบโต (Divestment) 
การปิดกิจการ (Liquidation) ฯลฯ 

  
4.1.2 ระดับที ่2 กลยุทธ์ระดับธุรกจิ (Business Level Strategies) 
เป็นการวางกลยุทธ์ให้แต่ละธุรกิจในกิจการขององคก์ร ซ่ึงแต่ละธุรกิจสามารถก าหนด

กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกันได้ทั้ งหมด 4 ลักษณะ ตามหลักคิดของ Porter Generic Strategies โดยมี
จุดประสงค์ของการวางกลยุทธ์ระดบัธุรกิจเพื่อก าหนดต าแหน่งขององค์กรในตลาดให้เกิดความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่4.3 แสดงภาพรวมของทฤษฎี Porter Generic Strategies 

  
จากภาพท่ี 4.3  แสดงภาพรวมของทฤษฎี  Porter Generic Strategies ซ่ึงพิจารณาจาก 2 

ปัจจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เหนือองค์กรอ่ืนๆ ใน
อุตสาหกรรมเดียวกนั ทั้งหมด 4 แนวทาง ดงัน้ี 

4.1.2.1 การเป็นผู ้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership) เป็นการมุ่งไปท่ี
ประสิทธิภาพขององค์กรเพื่อท่ีจะท าให้ต้นทุนรวมของผลิตภัณฑ์ต ่ ากว่าคู่แข่ง โดยการให้
ความส าคญักบัการลดตน้ทุนใหต้ ่าท่ีสุด และการหาวตัถุดิบท่ีราคาต ่ากวา่ ซ่ึงจะน าไปสู่การท าก าไรท่ี
สูงกว่าอตัราเฉล่ีย การด าเนินกลยุทธ์การเป็นผูน้ าต้นทุนจะเก่ียวพนักับการสร้างความสมดุลย์
ระหวา่งการลดตน้ทุนและการรักษาคุณภาพท่ีตอ้งการของสินคา้และบริการเอาไว ้
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4.1.2.2 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการมุ่งเน้นท่ีจะ
สร้างสินคา้ท่ีแตกต่างอยา่งโดดเด่นกวา่ท่ีมีอยู่เดิมในอุตสาหกรรม การสร้างความแตกต่างดงักล่าว
ส่งผลให้องค์กรสามารถก าหนดราคาได้สูง และน าไปสู่การท าก าไรท่ีสูงกว่าอัตราเฉล่ียใน
อุตสาหกรรม 

4.1.2.3 การจ ากดัขอบเขตดา้นตน้ทุน (Cost Focus) เป็นการมุ่งเนน้ความ
เช่ียวชาญในบางส่วนของตลาดดว้ยการเป็นผูน้ าทางดา้นตน้ทุน 

4.1.2.4 การจ ากดัขอบเขตดา้นการสร้างความแตกต่าง (Different Focus) 
เป็นการมุ่งเน้นความเช่ียวชาญในบางส่วนของตลาดดว้ยการเป็นผูส้ร้างสินคา้ท่ีแตกต่างอย่างโดด
เด่นกวา่ท่ีมีอยูเ่ดิมในอุตสาหกรรม 

  
4.1.3 ระดับที ่3 กลยุทธ์ระดับหน้ำที ่(Functional Level Strategies) 
เป็นกลยุทธ์ส าหรับการด าเนินงานในระดบัปฏิบติัการในแต่ละกิจกรรมหลกั เช่น การ

ขายและการตลาด การผลิตสินค้า การเงิน เป็นต้น ซ่ึงกลยุทธ์ในระดับน้ีจะต้องออกแบบให้
สอดคลอ้งกบักลยทุธ์ระดบัธุรกิจและกลยทุธ์ระดบัองคก์รตามล าดบั 

 
 

4.2 กำรออกแบบกลยุทธ์ เพือ่เพิม่ยอดขำยส ำหรับ ACTIVITY ONE 

  
4.2.1 กำรวำงแผนกลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Level Strategy) 
เน่ืองจาก ACTIVITY ONE ประสบปัญหายอดขายตกและยงัคงตอ้งการการเติบโตใน

อุตสาหกรรม ดงันั้น การก าหนดกลยุทธ์ระดบัองค์กรท่ีเหมาะสมกบั ACTIVITY ONE คือ กลยุทธ์
แบบเติบโต (Growth Strategy) และสามารถแบ่งเป็น 3 ระยะได ้ดงัน้ี 

4.2.1.1 ระยะท่ี 1 กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetrate Strategy) 
น ามาใช้ระยะแรกจากการวิเคราะห์สถานการณ์องค์กร ACTIVITY ONE ท่ียงัมีช่องว่างในการ
พฒันาการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) และการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย (Promotion) เพื่อแก้ไขปัญหายอดขายตกเป็นความส าคัญอนัดับแรก และมุ่งเป้าไปยงั
กลุ่มเป้าหมายหลกัซ่ึงเป็นคนไทย และมียอดการซ้ือสินคา้จาก ACTIVITY ONE ผา่นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไลน์เกือบ 100% ยิง่ไปกวา่นั้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ยงัสร้างยอดขายให้แก่ 
ACTIVITY ONE สูงกวา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ ท าให้รายไดร้วมของ ACTIVITY 
มาจากช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ นอกเหนือจากน้ี ตน้ทุนขายของ ACTIVITY ONE 
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ผา่นช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ยงัต ่ากวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน Wonder Room 
มาก 

จากสาเหตุของปัญหา ดงัท่ีไดว้ิเคราะห์จากแผนภูมิวงรอบและเหตุผลท่ี
พบวา่สาเหตุท่ียอดขายของ ACTIVITY ONE ลดลง มาจากปัจจยัทางการตลาดท่ีไม่สามารถควบคุม
ได้ อนัได้แก่ การท าการตลาดผ่านส่ือ (Above The Line Communication Marketing) จากการน า
สินคา้ไปให้ผูมี้อิทธิพลต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายสวมใส่ แต่ไม่สามารถควบคุมให้ผูมี้อิธิพลเหล่านั้น
สวมใส่ผ่านส่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เห็น ส่วนการรอโอกาสจากการท่ีห้างสรรพสินค้าจัด
แคมเปญฯ และโปรโมชัน่เพื่อส่งเสริมการขาย เป็นส่ิงท่ี ACTIVITY ONE ไม่ไดส้ร้างโอกาสข้ึนเอง 
ดงันั้น ACTIVITY ONE สามารถเจาะตลาดไดอี้กหลากหลายวิธีเพื่อตอกย  ้าให้กลุ่มลูกคา้คนไทยท่ี
เคยซ้ือสินค้าของ ACTIVITY ONE แล้วกลับมาซ้ือสินค้าซ ้ า และขยายจ านวนลูกค้าคนไทยใน
ช่วงเวลาเดียวกัน ผ่านการท าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) และท าการส่งเสริมการขาย (Promotion) ไปพร้อมๆ กนั ยกตวัอยา่งเช่น การ
หา Brand Ambassador การประชาสัมพนัธ์ผา่น Social Media ในช่องทางท่ีหลากหลายมากข้ึน การ
ท าบตัรสมาชิกเพื่อเพิ่มสิทธิประโยชน์ดา้นส่วนลดและให้ติดตามขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์ เป็นตน้ 
ซ่ึงเป็นการท าการตลาดลกัษณะท่ี ACTIVITY ONE สามารถด าเนินงานไดเ้อง และควบคุมแผนการ
ด าเนินงานไดด้ว้ยองคก์รของ ACTIVITY ONE เอง 

4.2.1.2 ระยะท่ี 2 กลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development 
Strategy) น ามาต่อยอดจากการท าการตลาดในระยะท่ี 1 จากพื้นฐานเดิมท่ี ACTIVITY ONE ได้มี
การผลิตสินคา้แฟชัน่ประเภทใหม่ๆ นอกเหนือจากอญัมณีและเคร่ืองประดบัออกมาอยา่งสม ่าเสมอ
เพื่อเป็นสินค้าประกอบคอลเลคชั่น ได้แก่ แว่นตาและกระเป๋า ซ่ึงเม่ือน ามาจัดกลุ่มสินค้าด้วย
เคร่ืองมือการวิเคราะห์ BCG Matrix  ซ่ึงใช้เกณฑ์พิจารณา 2 เกณฑ์ คือ เกณฑ์ส่วนแบ่งตลาดเชิง
เปรียบเทีบบ (Relative Market Share) เป็นการเปรียบเทียบคู่แข่งว่าส่วนแบ่งตลาดของสินคา้เป็นก่ี
เท่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่งท่ีส าคญั และเกณฑค์วามน่าสนใจของตลาด (Market Attractivness) หรืออตัรา
การเติบโตของตลาด (Market Growth Rate) ซ่ึงเป็นอตัราการขยายตวัของสินคา้ทั้งตลาด ยงัพบวา่มี
ความน่าสนใจมาก จากการท่ีมีโอกาสสร้างยอดขายใหเ้ติบโตมากข้ึน เทียบเท่าสินคา้กลุ่มอญัมณีและ
เคร่ืองประดับ ดังนั้น การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development Strategy) เช่น การผลิตสินคา้
เส้ือผา้ นาฬิกา เข็มขดั ฯลฯ จึงเป็นตวัเลือกในระยะท่ี 2 หลงัจากไดมี้การท าการตลาดเพื่อเจาะกลุ่ม
ลูกคา้เดิมใหข้ยายตวัมากข้ึนแลว้ ดงัท่ีไดอ้ธิบายไปในระยะท่ี 1 

4.2.1.3 ระยะท่ี 3 กลยทุธ์การพฒันาตลาด (Market Development Strategy) 
ด าเนินการหลงัจากท่ีประสบความส าเร็จในการเพิ่มฐานลูกคา้กลุ่มคนไทยจนแข็งแกร่ง และมีสินคา้
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หลากหลายประเภทแลว้ในระยะท่ี 2 จึงเร่ิมด าเนินการพฒันาตลาดจากฐานลูกคา้ชาวต่างชาติท่ีซ้ือ
สินคา้ของ ACTIVITY ONE ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายหน้าร้าน Wonder Roomและกลุ่มลูกคา้
ชาวต่างชาติน้ีเองเป็นกลุ่มลูกคา้หลกัท่ีสร้างยอดขายให้แก่ ACTIVITY ONE ผา่นช่องทางน้ี ซ่ึงเป็น
ผูห้ญิงวยัท างานชาวเอเชียท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย เช่น จีน ฮ่องกง ฟิลิปปินส์ อินโดเนเซีย 
มาเลเซีย สิงคโปร์ ดงันั้น การพฒันาตลาดจึงสามารถท าได้อีกโดยเฉพาะการเขา้ร่วมออกบูทใน
งานอญัมณีและเคร่ืองประดับท่ีหน่วยงานรัฐบาลจัดข้ึน และมีกลุ่มเป้าหมายผูเ้ข้าร่วมงานเป็น
ชาวต่างชาติ รวมถึงการหาผูแ้ทนจดัจ าหน่ายสินคา้ของ ACTIVITY ONE ในประเทศเพื่อนบา้น หรือ
ประเทศในแถบเอเชียท่ีมีแนวโน้มเติบโตต่อการซ้ือสินคา้ของ ACTIVITY ONE ในลกัษณะธุรกิจ
ต่อธุุรกิจ (Business to Business : B2B) 
 

4.2.2 กำรวำงแผนกลยุทธ์ระดับธุรกจิ (Business Level Strategies) 
เ น่ืองจากปัจจุบัน  ACTIVITY ONE ย ังคงมี ธุรกิจ เ ดียว  คือ  ธุร กิจอัญมณีและ

เคร่ืองประดบั ภายใตห้มวดหมู่สินคา้แฟชัน่ ถึงกระนั้น แมสิ้นคา้แฟชัน่ของ ACTIVITY ONE จะ
เร่ิมมีหลากหลายมากข้ึน แต่สินคา้กลุ่มอญัมณีและเคร่ืองประดบัยงัคงเป็นสินคา้ท่ีสร้างยอดขายหลกั
ให้แก่ ACTIVITY ONE ดังนั้ น ACTIVITY ONE จึงมีธุรกิจเดียว ส่วนกลยุทธ์ระดับธุรกิจของ 
ACTIVITY ONE ควรก าหนดให้สอดคลอ้งกบักลยุทธ์ระดบัองคก์ร  เพราะมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดย ACTIVITY ONE ควรต่อยอดจากต าแหน่งเดิมท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรม คือ เป็นอญัมณีและเคร่ืองประดบัแฟชัน่ท่ีมีรูปลกัษณ์เสมือนจริง ขนาดใหญ่แต่เบา 
แข็งแรง ผลิตแบบหัตถศิลป์ และบ่งบอดตวัตนของกลุ่มลูกคา้ผูท่ี้สวมใส่ไดเ้ป็นอยา่งดี ส่วนสินคา้
ประกอบคอลเลคชั่นท่ีเป็นสินค้าแฟชั่นอ่ืนๆ ก็ถูกจดัวางอยู่ในต าแหน่งเดียวกันกับอญัมณีและ
เคร่ืองประดบัของ ACTIVITY ONE ดงัท่ีแสดงให้เห็นจากภาพท่ี 4.4 แสดงต าแหน่งทางการตลาด
ของ ACTIVITY ONE (Perceptual Map) นอกเหนือจากน้ีดา้นคู่แข่งทางตรงยงัคงมีคู่แข่งในประเทศ
ไทยเพียงเจา้เดียว แต่คู่แข่งรายดงักล่าวมียอดขายผ่านทางช่องทางออนไลน์ต ่ากว่ามาก ดว้ยเหตุผล
ทั้ งหมดท่ีกล่าวมา ACTIVITY ONE จึงควรใช้กลยุทธ์สร้างความแตกต่างแบบจ ากัดกลุ่ม 
(Differentiation Focus Strategy) เพื่อสร้างต าแหน่งในอุตสาหกรรมใหช้ดัเจนและพฒันาช่องทางการ
จดัจ าหน่ายใหแ้ขง็แกร่ง 
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ภำพที ่4.4 แสดงต าแหน่งทางการตลาดของ ACTIVITY ONE (Perceptual Map) 
 

4.2.3 กำรวำงแผนกลยุทธ์ระดับหน้ำที ่(Functional Level Strategies) 
กลยุทธ์ระดับหน้าท่ี (Functional Level Strategies) เพื่อแก้ปัญหายอดขายตกท่ีเกิด

ข้ึนกับ ACTIVITY ONE มุ่ง เน้นไปท่ีกลยุทธ์ด้านการขายและการตลาด (Sales & Marketing 
Promotion Strategy) ด้วยการส่งเสริมการขาย (Promotion) ผ่านการผสมผสามเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาด (Integrated Marketing Communication Tools : IMC Tools) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่4.5 แสดงภาพรวมของหลกั AIDA Model 
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จากภาพท่ี 4.5 แสดงภาพรวมของหลกั AIDA Model ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของทฤษฎีการ
สร้างแรงจูงใจในรูปแบบการตอบสนองต่อผูบ้ริโภค โดยการท าโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื่อให้
เขา้ถึงผูรั้บส่ือซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ตั้งแต่เร่ิมตน้ให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจสินคา้ (Attention) 
สนใจสินคา้อยา่งจริงจงั (Interest) จนมีความตอ้งการสินคา้ (Desire) และน าไปสู่การซ้ือได ้(Action) 
อย่างเป็นล าดบัขั้นตอน จนสามารถเพิ่มยอดขายต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงกลยุทธ์ดา้น
การขายและการตลาด (Sales & Marketing Promotion Strategy) ส าหรับ ACTIVITY ONE สามารถ
สนบัสนุนกลยุทธ์สร้างความแตกต่างแบบจ ากดักลุ่ม (Differentiation Focus Strategy) ณ ต าแหน่ง
ทางการตลาดเดิม และสามารถขับเคล่ือนกลยุทธ์แบบเติบโต (Growth Strategy) ให้ประสบ
ความส าเร็จผ่านการด าเนินงานทางการขายและการตลาดจากทั้งหมด 3 ขั้นตอน ในแต่ละระยะ 
ผนวกกับการเลือกผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดอันหลากหลายได้อย่างเหมาะสม 
(Integrated Marketing Communication Tools : IMC Tools) ให้ส่ือสารไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
อย่างเป็นเสียงเดียวกัน (Speak One Voice) และท าการส่ือสารให้ต่อเน่ืองและสม ่ าเสมอ (Be 
Consistent) เพื่อเพิ่มประสิิทธิภาพในการเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ดงัน้ี 

4.2.3.1 ขั้นตอนท่ี 1 ขั้นตอนการรับรู้และจดจ า (Cognition Stage) เป็น
ขั้นตอนท่ีท าการโฆษณาเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายมาให้ความสนใจต่อสินคา้ (Attention) การ
โฆษณาลกัษณะดงักล่าวจึงตอ้งสามารถส่ือสารให้ผูรั้บสารเกิดการต่ืนตวัต่อสินคา้ เกิดความรู้สึกท่ีดี 
เ กิดความช่ืนชอบ (Awareness)  เพื่อดึงดูดให้เ กิดความต้องการข้อมูลต่อตัวสินค้า เพิ่ม เ ติม 
(Knowledge) ส าหรับ ACTIVITY ONE ควรท าการโฆษณา 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

โฆษณาด้วยตัวองค์กรหรือตัวแบรนด์ของ  ACTIVITY ONE เอง 
(Institution Advertising) เพื่อเนน้ความสามารถและอา้งอิงผลงานสินคา้แบบ Made to Order ซ่ึงเป็น
สินคา้และบริการออกแบบพร็อบขนาดใหญ่ส าหรับใช้ในงานอีเวน้ท์ต่างๆ มีบริษทัออกาไนซ์เจา้
ใหญ่และมีช่ือเสียงอยู่ในวงการแฟชั่นไทยใช้บริการ รวมถึงพร็อบเหล่านั้นยงัถูกสวมใส่โดยผูมี้
อิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น ชมพู่ อารยา เอ ฮาร์เกต ปอย ตรีชฎา On Runway of ELLE 
Fashion Week เป็นต้น จึงควรโฆษณาผลงานในวงการแฟชั่นของแบรนด์ ACTIVITY ONE 
เช่ือมโยงมายงัการโฆษณาตวัสินคา้แบบแข่งขนักบัคู่แข่งทางตรงโดยเน้นจุดเด่นของสินคา้อญัมณี
และเคร่ืองประดบัส าเร็จรูปแบรนดต์วัเองเป็นหลกั (Product Advertising, Competitive Advertising) 

การท าโฆษณาในขั้นตอนท่ี 1 มกัท าโฆษณาผ่านส่ือมวลชน (Above the 
Line) เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยาสาร รวมถึงส่ือนอกบา้นอย่าง BTS MRT ป้ายรถเมล์ 
ป้ายบิลบอร์ด เป็นตน้ ซ่ึงล้วนตอ้งใช้งบประมาณทางการตลาดสูงแต่ได้ขอบเขตของตลาดกวา้ง 
(Broad Scope) ดังนั้น จึงเห็นว่าปัจจุบนั ACTIVITY ONE จึงท าการโฆษณาทางอ้อมโดยการน า
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สินคา้ไปให้เหล่าผูมี้อืิธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายสวมใส่หรือเลือกไปใชป้ระกอบการถ่ายงานแฟชัน่ออก
ส่ือต่างๆ ซ่ึงท้ายท่ีสุดกลับเป็นสาเหตุหน่ึงของปัญหาท่ีท าให้ยอดขายตก จากการท่ีไม่สามารถ
ควบคุมหรือบงัคบัใหผู้มี้อิธิพลเหล่านั้นสวมใส่ออกส่ือได ้

ดงันั้น เพื่อขบัเคล่ือนกลยุทธ์การเติบโต (Growth Strategy) ในระยะท่ี 1 
ใหไ้ด ้ในขณะท่ีมีงบประมาณจ ากดั และไม่ตอ้งการส้ินเปลืองงบประมาณทางการตลาดไปกบัการท า
โฆษณาแบบหว่านแห ขั้นตอนน้ีจึงควรท าโฆษณาแบบออนไลน์ดว้ยกลยุทธ์การดึงลูกคา้เขา้มาซ้ือ
สินคา้เอง (Between The Line, Pull Strategy) โดยโฆษณาออกไปทั้ง 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ โฆษณาดว้ย
ตวัองคก์รหรือตวัแบรนด์ของ ACTIVITY ONE เอง (Institution Advertising) และโฆษณาตวัสินคา้
แบบแข่งขนักับคู่แข่งทางตรง (Product Advertising, Competitive Advertising) ตามท่ีได้กล่าวมา
ข้างต้น จนดึงดูดให้ผู ้บริโภคเฉพาะท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจสินค้า เข้ามาถามหา
รายละเอียดของสินคา้ผา่นทุกช่องทางการจดัจ าหน่ายของ ACTIVITY ONE 

ทั้งน้ี การท าภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหวส าหรับการโฆษณาออนไลน์ 
ควรน าผูมี้อิทธิพลท่ีดึงดูดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเขา้มาร่วมด้วย ภายใตก้ารวางแผนงบประมาณทาง
การตลาดในแต่ละระยะให้เหมาะสม รวมถึงเพิ่มช่องทางการโฆษณาให้มากข้ึน นอกเหนือจาก
แอปพลิเคชั่นแอนสตาแกรม เช่น แอปพลิเคชั่นเฟสบุค้ บล็อค เวปไซต์ เป็นตน้ เพื่อเขา้ถึงลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายใหไ้ดสู้งท่ีสุด 

4.2.3.2 ขั้นตอนท่ี 2 ขั้นตอนผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบ (Affective Stage) 
เป็นขั้นตอนท่ีท าการประชาสัมพนัธ์เพื่อให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีความสนใจต่อสินคา้ ให้หันมา
สนใจสินคา้อย่างแทจ้ริง ดว้ยการให้ขอ้มูลในรายละเอียดตวัสินคา้เพิ่มเติม (Interest) เพื่อให้ลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความช่ืนชอบต่อสินคา้มากยิง่ข้ึน จนมีความตอ้งการอยากไดสิ้นคา้ไปครอบครอง 
(Desire) โดยใชม้าตรการการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การลดราคาในเวลาสั้นๆ การ
จดัชุดสินคา้เพื่อสร้างส่วนลดแต่สร้างยอดขายไดม้ากข้ึน เป็นตน้ เป็นการกระตุน้ความปรารถนาใน
สินค้าต่อผู ้บริโภค โดยไม่ต้องพึ่ งพาหรือรอคอยเฉพาะแคมเปญหรือโปรโมชั่นจากทาง
ห้างสรรพสินคา้เท่านั้น และท่ีผ่านมาในอดีต ACTIVITY ONEไม่เคยท าการส่งเสริมการขายด้วย
ตนเองเลย ซ่ึงในขั้นตอนน้ีสามารถท าการประชาสัมพนัธ์ได้ทั้ งการส่ือสารท่ีไม่ผ่านส่ือมวลชน 
(Below the Line) เช่น การจดัแสดงสินคา้ การแจกแคตตาล็อค การส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือสินคา้ 
ฯลฯ ผสมผสานกบัการส่ือสารแบบออนไลน์ (Between the Line) 
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ภำพที ่4.6 แสดงขั้นตอนการด าเนินกลยทุธ์ทางการขายและการตลาดเทียบกบัหลกั AIDA Model  
                 และรูปแบบการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

4.2.3.3 ขั้นตอนท่ี 3 ขั้นตอนผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Behavior Stage) 
เป็นขั้นตอนท่ีท าให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้ (Action) โดยปกติมกัใช้พนกังานขาย ณ จุดขาย
สินคา้ เป็นตวัเร่งปฏิกริยาให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที (Personal Selling) โดยเฉพาะ ณ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายสินคา้หนา้ร้าน Wonder Room ซ่ึงสามารถให ้Incentive ต่อพนกังานขายหนา้ร้าน
เพื่อผลกัดนัสินคา้ของแบรนด์ให้มียอดจ าหน่ายสูงข้ึนไดอี้กดว้ย เน่ืองจากเป็นช่องทางการขายแบบ 
Face to Face Contact ส่วนช่องทางการขายออนไลน์ควรเพิ่มความรวดเร็วในการตอบสนองต่อการ
พูดคุยกบัลูกคา้ เพื่อผลกัดนัการขายให้มากยิ่งข้ึน โดยทั้งสองช่องทางการจดัจ าหน่ายจะท าให้ทราบ
ฟีดแบ็คของลูกคา้ รวมถึงสามารถสอบถามความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้าเพื่อน าไป
พฒันาสินคา้แฟชัน่ประเภทอ่ืนๆ ในระยะท่ี 2 ตามกลยุทธ์การเติบโต (Growth Strategy) ไดอี้กดว้ย 
อย่างไรก็ตามหากมาตรการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ท่ีถูกออกแบบไวใ้นขั้นตอนท่ี 2 
ไดผ้ลดี จะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ ณ ขั้นตอนท่ี 3 ไดเ้ร็วและง่ายมากข้ึน 

4.2.3.4 กลยุทธ์การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) ซ่ึง
นอกเหนือจากกลยุทธ์ดา้นการขายและการตลาด (Sales & Marketing Strategy) ซ่ึงมุ่งเน้นไปท่ีการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขายดังท่ีได้กล่าวมาแล้วทั้ ง 3 ขั้นตอน ยงัสามารถ
ด าเนินการควบคู่ไปกบักลยุทธ์การเพิ่มช่องทางจ าหน่าย (Place Strategy) อย่างเหมาะสมในแต่ละ
ระยะ ตามท่ีกลยทุธ์การเติบโตระดบัองคก์รก าหนดไว ้(Growth Strategy) ดงัน้ี 

ระยะท่ี 1 – ระยะท่ี 2 เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้แบบออนไลน์
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หรือแบบส่ืออิเลกทรอนิกส์ (E-Commerce) ซ่ึงสร้างความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค เพราะซ้ือสินคา้ได้
ตลอด 24 ชม. สั่งซ้ือไดทุ้กท่ีและตน้ทุนต ่าเม่ือเทียบกบัช่องทางอ่ืนๆ  โดยปัจจุบนั ACTIVITY ONE
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชั่นอินสตาแกรมช่องทางเดียว ซ่ึง
สามารถเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้บนแอปพลิเคชัน่เฟสบุค้ไดอี้กช่องทางหน่ึง เป็นการเพิ่ม
ความหลากหลายต่อช่องทางการขายสินคา้แบบออนไลน์ และเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้กล้
มากข้ึน 

ระยะท่ี 3 เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าแบบออนไลน์อีกหน่ึง
ช่องทาง เพื่อให้ก าเนิดเป็น Electronic Store Front หรือเป็นร้านค้าเสมือนของผูค้ ้าบนเครือข่าย
ออนไลน์ ไดแ้ก่ เวปไซต์ ด าเนินการหลงัจากท่ีมีฐานกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมากข้ึน มีสินคา้แฟชั่น
หลากหลายประเภทมากข้ึน และมีงยประมาณทางการตลาดมากข้ึนแล้ว เพื่อเสนอขายสินคา้ตรง
ให้กับผูซ้ื้อในต่างประเทศโดยไม่ผ่านคนกลาง (B2C : Business to Consumer) และด าเนินการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขายตามล าดบั 3 ขั้นตอน ดงัท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ แต่เปล่ียน
ขอบเขตการท าการตลาดเป็นการส่ือสารกบัแต่ละตลาดในแต่ละประเทศเป้าหมายแทน 

อย่างไรก็ตามในระยะท่ี 3 น้ี ACTIVITY ONE สามารถด าเนินการขยาย
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไดอี้กลกัษณะหน่ึง คือ เป็นการขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบรวมตวักนั
เฉพาะกิจกบับริษทัฯ ภายในประเทศเป้าหมาย ท่ีมีช่องทางการจ าหน่ายแบบหนา้ร้านดั้งเดิมอยู่แลว้ 
(Traditional Store) และต้องการเพิ่มความหลากหลายของประเภทสินค้า (Horizontal Marketing 
Systems : HMS) เพื่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดและโอกาสในการขายสินคา้มากข้ึน เป็นลกัษณะ
พึ่งพาซ่ึงกนัและกนัระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ (B2B : Business to Business) ปัจจยัเสริมแรงในการหา
บริษทัฯ ต่างชาติมารวมตวักนัเฉพาะกิจ คือ การท่ี ACTIVITY ONEได้เขา้ร่วมสร้างสรรค์พร็อบ
ให้แก่แบรนด์สินคา้แฟชัน่ไทยท่ีมีช่ือเสียงในงานแฟชัน่ประจ าปีใหญ่ๆ เช่น ELLE Fashion Week 
งานแสดงสินคา้กลุ่มอญัมณีและเคร่ืองประดบัระดบัประเทศ รวมไปถึงการท่ี ACTIVIY ONE ไดเ้ขา้
ไปมีส่วนร่วมในการน าเคร่ืองประดบัไปให้นิตยาสารระดบัประเทศจนถึงระดบัทวีปการถ่ายแฟชัน่ 
ซ่ึงในแต่ละงานดงักล่าว ACTIVITY ONE สามารถใชเ้ป็นโอกาสในการสร้างเครือข่ายพนัธมิตรและ
คน้หาบริษทัฯ ท่ีเหมาะสมในการรวมตวัเฉพาะกลุ่มกบั ACTIVITY ONE ได ้ซ่ึงในระยะท่ี 3 น้ี หาก 
ACTIVITY ONE สามารถด าเนินกลยุทธ์ทางการขายและการตลาด ด้านการขยายช่องทางการจดั
จ าหน่ายได้ตามแผน จะท าให้ ACTIVITY ONE สามารถเจาะกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น
ชาวต่างชาติไดต้าม กลยทุธ์การเติบโตระดบัองคก์รท่ีถูกก าหนดไว ้(Growth Strategy) 
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บทที ่5 

แผนกำรน ำกลยุทธ์ไปปฏบัิติ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่5.1 แสดงความเช่ือมโยงของกลยทุธ์ทั้ง 3 ระดบัของ ACTIVITY ONE (Strategy Direction) 
 

จากการวิเคราะห์ปัญหาและก าหนดแนวทางแกไ้ขปัญหายอดขายตกของ ACTIVITY 
ONE ผ่านการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ ตั้งแต่กลยุทธ์ระดบัองค์กร (Corporate Level Strategy) กล
ยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Level Strategies) และกลยุทธ์ระดบัหน้าท่ี (Functional Strategies) ท่ีถูก
วางไวใ้หมี้ความสอดคลอ้งและเก้ือหนุนซ่ึงกนัและกนัอยา่งเป็นระบบ ดงัท่ีแสดงจากภาพท่ี 5.1 และ
ได้อธิบายหลกัการด าเนินกลยุทธ์ในแต่ละระยะไวใ้นบทท่ี 4 ดงันั้น การน ากลยุทธ์ไปปฏิบติัจริง
จ าเป็นตอ้งจดัท าแผนการด าเนินงานเชิงรายละเอียด (Action Plan) เพื่อน าไปด าเนินการจดัองค์กร 
(Organize) ด าเนินการจดัการการสั่งการด าเนินงานตามแผนการด าเนินงานเชิงรายละเอียดท่ีวางไว ้
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(Execute) และคอยก ากบัการด าเนินงานใหไ้ดผ้ลลพัธ์ในแต่ละขั้นตอน ในแต่ละระยะการด าเนินงาน 
ให้ไดผ้ลลพัธ์ตามท่ีตอ้งการ (Monitor) รวมไปถึงการควบคุมอตัราการใชท้รัพยากรให้อยูใ่นระดบัท่ี
เหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาท่ีถูกก าหนดในแผนเชิงกลยุทธ์ (Control) เพื่อน าไปสู่เป้าหมายสูงสุดท่ี
องคก์รตอ้งการจะบรรลุ 

 
 
5.1 แผนกำรด ำเนินงำน (Action Plan) 

ส าหรับแผนการด าเนินงานของ ACTIVITY ONE มุ่งเน้นไปท่ีการด าเนินงานตามกล
ยุทธ์ระดับหน้าท่ี (Functional Level Strategies) ท่ีวางไว้เพื่อแก้ปัญหายอดขายตกท่ีเกิดข้ึนกับ 
ACTIVITY ONE และจากท่ีแผนภูมิวงรอบและเหตุผลไดบ้่งช้ีวา่สาเหตุของปัญหาเกิดจากกิจกรรม
ทางการตลาดอนัไม่สามารถควบคุมได ้ดงันั้น แผนการด าเนินงานเพื่อแกไ้ขสาเหตุของปัญหา จึง
มุ่งเน้นไปท่ีกลยุทธ์ดา้นการขายและการตลาด (Sales & Marketing Strategy) ยิ่งไปกว่านั้น กลยุทธ์
ดงักล่าวมีปัจจยัแห่งความส าเร็จ (Key Success Factors) คือ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ด้วยเคร่ืองมือส่ือสารท่ีหลากหลายส าหรับการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ( Integrated Marketing 
Communication : IMC) อยา่งเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้ไดรั้บสารเดียวกนัอยา่งต่อเน่ือง ไม่วา่จะ
เป็นการส่ือสารถึงตวัผลิตภณัฑ์ (Product) ราคาของผลิตภณัฑ์ (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
กิจกรรมส่งเสริมและกระตุ้นการขายในแต่ละช่วงเวลา (Promotion) ดังนั้น ข้อความท่ีต้องการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ในแต่ละช่วงเวลา จึงจ าเป็นตอ้งสอดคลอ้งกนักบัจงัหวะการปล่อยสินคา้
ในแต่ละคอลเลคชัน่ และวงจรชีวิตของสินคา้แต่ละคอลเลคชั่น (Product Life Cycle) ก็จะมีแต่ละ
ช่วงอายุในวงจรชีวิตของสินคา้ท่ีควรใชก้ลยุทธ์ทางดา้นราคาเพื่อกระตุน้ยอดขายแตกต่างกนั ดงันั้น 
กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสัมพนัธ์กบักลยทุธ์ทางดา้นราคา จึงจ าเป็นตอ้งทราบแผนการด าเนินงานท่ี
ท ากบัสินคา้และราคาของสินคา้เพื่อใหกิ้จกรรมส่งเสริมการขายมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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ตำรำงที ่5.1 แสดงแผนการด าเนินงาน (Action Plans) ของ ACTIVITY ONE 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
เพราะฉะนั้ นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้ได้ประสิทธิผลสูงสุด 

นอกเหนือจากสารท่ีจะส่ือออกไปตามส่ืออนัหลากหลายท่ีเลือกใชภ้ายใตง้บประมาณท่ีจ ากดัให้ไป
ถึงยงักลุ่มเป้าหมายแล้ว ยงัต้องพิจารณาเช่ือมโยงถึงแต่ละช่วงเวลากบัแผนการด าเนินงานของ
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคาของผลิตภณัฑ์ (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) กิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) หรือส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 4 (Marketing Mixed) ดว้ย ดงัท่ีไดแ้สดงแผนการ
ด าเนินงานของ ACTIVITY ONE ในตารางท่ี 5.1 

 
 

5.2 ควำมเส่ียงทีค่วรระวงัและแผนกำรบริหำรควำมเส่ียง (Risk Management) 
ความเส่ียงในการด าเนินกิจการ คือ ความไม่แน่นอนท่ีีมีโอกาสข้ึนแลว้ส่งผลกระทบ

เชิงลบต่อกิจกรรมในการด าเนินงาน และเม่ือองค์กรได้รับผลกระทบจึงมีโอกาสท่ีองค์กรจะไม่
สามารถด าเนินกิจกรรมเหล่านั้นต่อไปเพื่อบรรลุเป้าหมายขององคก์รได ้ดงันั้น หากผูบ้ริหารองคก์ร
ตระหนกัและให้ความส าคญั ให้ความใส่ใจกบัความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน องคก์รเหล่านั้นจะมีแผน
ป้องกนัและแผนบรรเทาความเส่ียง เพื่อหลีกเล่ียงหรือลดผลกระทบเชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนกบัองคก์ร 
ผา่นขั้นตอนการบริหารความเส่ียง ดงัน้ี 
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5.2.1 กำรระบุควำมเส่ียง (Risk Identification) 
เป็นขั้นตอนการระบุความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนและอาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อองค์กร 

จนท าใหอ้งคก์รไม่สามาระบรรลุเป้าหมายท่ีวางไวไ้ด ้

ส่วนการระบุความเส่ียงโดยพิจารณาถึงข้อกงัวลท่ีอาจเกิดข้ึนและส่งผลกระทบต่อ
เป้าหมายของ ACTIVITY ONE หรือก่อใหเ้กิดอุปสรรคต่อการบรรลุวตัถุประสงคใ์นการด าเนินงาน
ตามแผนการด าเนินงาน (Action Plans)  ท่ีก าหนดไว ้ดงันั้น การระบุความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนต่อ 
ACTIVITY ONE เม่ือมีการน ากลยุทธ์การขายและการตลาด ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีกิจกรรมดา้นการส่ือสาร
ทางการตลาดและการขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายมาปรับใชเ้พื่อแกปั้ญหายอดขายตก จึงพิจารณาวา่
มีความเส่ียง ดงัน้ี 

5.2.1.1 ความเส่ียงจากขอ้ความท่ีใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
(Marketing Communication Content Risk) 

5.2.1.2 ความเส่ียงจากการเลือกช่องทางท่ีใชโ้ฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
(Marketing Communication Platform Risk) 

5.2.1.3 ความ เ ส่ี ย งจากโฆษณาและประชาสัมพัน ธ์ของ คู่ แข่ ง 
(Competitive Advertising Risk) 

ความเส่ียงขา้งตน้ทั้งหมดของ ACTIVITY ONE ตามท่ีไดก้ล่าวมานั้น จะเป็นอุปสรรค
ต่อการรับสารของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดรั้บสารแต่ขอ้ความท่ีไดส่ื้อออกไป 
ท าให้ลูกคา้เขา้ใจ ACTIVITY ONE ในต าแหน่งทางการตลาดผิดไป หรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไม่ได้
รับขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือเลยจากการส่ือสารผดิช่องทาง หรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดรั้บขอ้ความแต่ไม่
สนใจแบรนด์หรือสินคา้เพราะการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของคู่แข่งเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ของ ACTIVITY ONE มากกว่า คู่แข่งจึงดึงดูดให้กลุ่มลูกคา้มาสนใจสินคา้ของคู่ตนมากกว่าของ 
ACTIVITY ONE เป็นตน้ 

ดงันั้น เม่ือการรับสารของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีอุปสรรค ลูกคา้จะไม่รู้สึกสนใจแบรนด์
และสินคา้ของแบรนด์ เม่ือลูกคา้ไม่รู้สึก ลูกคา้จึงไม่หาขอ้มูลเพิ่มเติม ไม่เกิดแรงปรารถนาท่ีจะซ้ือ
สินค้า ยอดขายของ ACTIVITY ONE จึงไม่เพิ่มข้ึนตามการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ดังท่ีได้
ลงทุนไป ความเส่ียงท่ีถูกระบุมานั้น จึงเป็นความเส่ียงประเภทระดบัองคก์ร (Enterprise Risks) ท่ีไป
ขดัขวางการบรรลุเป้าหมายดา้นการเพิ่มยอดขายของ ACTIVITY ONE  อนัเป็นปัญหาท่ีก าลงัเผชิญ
อยู ่
  
 



48 

5.2.2 กำรประเมินควำมเส่ียง (Risk Assessment) 
เป็นขั้นตอนการพิจารณาโอกาสในการเกิดความเส่ียง และเม่ือความเส่ียงนั้นเกิดข้ึน ยงั

พิจารณาถึงโอกาสท่ีจะเกิดผลกระทบต่อองคก์ร วา่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อองคก์รมากเพียงใด เพื่อ
น าไปสู่แนวทางการจดัการความเส่ียงเหล่านั้น 

เม่ือระบุความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดแ้ลว้ จึงท าการประเมินความเส่ียงโดยวเิคราะห์ถึง
โอกาสท่ีเกิดข้ึนและผลกระทบท่ีจะไดรั้บจากความเส่ียงนั้นๆ 

 
ตำรำงที ่5.2 แสดงผลการประเมินความเส่ียง ของ ACTIVITY ONE 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

จากผลการประเมินความเส่ียงท่ีปรากฎในตาราง 5.2 พบว่าความเป็นไปได้ท่ีจะเกิด
ความเส่ียงจากขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ (Marketing Communication Content 
Risk)  และความเ ส่ียงจากการเลือกช่องทางท่ีใช้โฆษณาและประชาสัมพันธ์  (Marketing 
Communication Platform Risk) อยูใ่นระดบัท่ีสูง เน่ืองจาก ACTIVITY ONE เป็นองคก์รขนาดเล็กท่ี
ไม่มีประสบการณ์ในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ แม้จะทราบความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายจากประสบการณ์ในการขายสินคา้ตรง (Direct Selling) ผ่านช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินคา้ออนไลน์  และการพูดคุยกบัพนกังานขายสินคา้หน้าร้าน Wonder Roomแต่ไม่ไดท้  าการวิจยั
ตลาดกลุ่มลูกค้า เป้าหมาย (Marketing Research)  จึงท าให้ไม่ทราบข้อมูลท่ีแท้จริงว่าลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการสินคา้ประเภทใด (Information) ไม่เขา้ใจลูกคา้อยา่งแทจ้ริงวา่ท าไมถึงตอ้งการ
สินคา้อญัมณีและเคร่ืองประดบัของ ACTIVITY ONE ท่ีมีขนาดใหญ่และมีรูปลกัษณ์เสมือนวตัถุ
ต้นแบบจริง (Understand) อีกทั้ งยงัไม่ทราบว่าท าไมส่ิงใดส่ิงหน่ึงถึงมีความส าคัญต่อลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายและมีผลอยา่งไร (Insight) ดงันั้น โอกาสท่ีจะโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ดว้ยขอ้ความ
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ท่ีอาจส่งผลให้ต าแหน่งทางการตลาดของ ACTIVITY ONE บิดเบือนไปจึงอาจส่งผลต่อการท่ีไม่
สามารถดึงดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้มาสนใจสินคา้ไดสู้ง แมข้อ้ความนั้นจะส่งถึงลูกคา้แลว้ก็ตาม 
และสูงมากท่ีสุดม่ือส่ือสารผิดช่องทาง เพราะขอ้ความท่ีตอ้งการจะส่ือไปไม่ถึงลูกคา้ ส่วนความ
เป็นไปไดท่ี้คู่แข่งจะโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื่อส่งเสริมการขายมาแย่งชิงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ของ ACTIVITY ONE (Competitive Advertising Risk) มีความเป็นไปไดแ้ละมีผลกระทบระดบัปาน
กลาง เน่ืองจาก ACTIVITY ONE ด าเนินธุรกิจแบบแตกต่างจ ากดัเฉพาะกลุ่ม (Differentiation Focus 
Strategy) 
 

5.2.3 กำรตอบสนองต่อควำมเส่ียง (Risk Response) 
เม่ือท าการประเมินโอกาสและผลกระทบของความเส่ียงแลว้ ระดบัของผลกระทบจะ

น าไปสู่การจดัท าแผนรับมือความเส่ียงและระบุถึงผูท้  าหน้าท่ีในการตอบสนองต่อความเส่ียงนั้น 
อยา่งไรก็ตาม บริษทัมีทรัพยากรท่ีจ ากดั จึงสามารถแบ่งวิธีการตอบสนองความเส่ียงได ้4 วิธี ไดแ้ก่ 
แผนป้องกนัเพื่อลดโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียง แผนบรรเทาเพื่อลดผลกระทบของความเส่ียง แผนการ
ร่วมกนัจดัการความเส่ียง ความเส่ียงท่ีอยูใ่นระดบัการยอมรับได ้

ดงันั้น เม่ือ ACTIVITY ONEไดท้  าการประเมินความเส่ียงในดา้นโอกาสและผลกระทบ
ท่ีจะเกิดข้ึน จึงตอ้งพิจารณาแนวทางการบริหารจดัการความเส่ียง ซ่ึงหากความเส่ียงทั้ง 3 ประการ
ของ ACTIVIY ONE ได้เกิดข้ึน ผลกระทบจะเท่ากับงบประมาณท่ีเสียไปกับการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ในแต่คร้ัง ดงันั้น ACTIVITY ONE ควรบริหารการตอบสนองต่อความเส่ียง ดงัน้ี 

5.2.3.1 แผนป้องกนัเพื่อลดโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียง เป็นความเส่ียงจาก
ข้อความท่ีใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ (Marketing Communication Content Risk) และ
ความเส่ียงจากการเลือกช่องทางท่ีใช้โฆษณาและประชาสัมพันธ์ (Marketing Communication 
Platform Risk) สามารถป้องกันได้จากการวิจยัการตลาด (Marketing Research) เพื่อท าให้เข้าใจ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง โดยเฉพาะเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ อนัจะน าให ้ACTIVITY ONE 
เลือกขอ้ความและช่องทางการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ภายใตง้บประมาณท่ีเหมาะสม 
และเรียกร้องความสนใจใหลู้กคา้หนัมาสนใจสินคา้ของ ACTIVITY ONE เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าในขั้นสุดท้าย ส่วนความเส่ียงจากโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของคู่แข่ง (Competitive 
Advertising Risk) เป็นความเส่ียงท่ีป้องกันได้ยาก เว ้นแต่ ACTIVITY ONE จะเร่งท าให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเกิดความจงรักภกัดีต่อสินคา้ (Brand Loyalty) จนไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้จากแบรนด์
คู่แข่ง แมลู้กคา้ท่ีภกัดีเหล่าน้ีจะไดรั้บการกระตุน้ความตอ้งการในการบริโภคสินคา้ของคู่แข่งผา่น
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของคู่แข่งก็ตาม 
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5.2.3.2 แผนบรรเทาเพื่อลดผลกระทบของความเส่ียง ซ่ึงแมค้วามเส่ียง
จากขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ (Marketing Communication Content Risk) และ
ความเส่ียงจากการเลือกช่องทางท่ีใช้โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ (Marketing Communication 
Platform Risk) จะสามารถป้องกนัไดจ้ากการวิจยัการตลาด (Marketing Research) แต่หากเกิดความ
ลม้เหลวข้ึนแลว้ตรงจุดท่ี ACTIVITY ONE มีการปะทะหรือเผชิญหน้ากบัลูกคา้โดยตรง (Point of 
Purchase) เป็นจุดท่ีสามารถสร้างความเข้าใจต่อลูกคา้ได้ใหม่ แม้จะเป็นส่วนน้อยของผูท่ี้ได้รับ
ขอ้ความท่ีส่ือไปแลว้ก็ตาม แต่ก็ช่วยลดจ านวนลูกคา้เป้าหมายท่ีเขา้ใจขอ้ความคลาดเคล่ือนไปได้ 
ส่วนการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของคู่แข่ง (Competitive Advertising Risk) ท่ีอาจส่งผลรุนแรง
มากต่อ ACTIVITY ONE และดึงลูกคา้ของ ACTIVITY ONE ไป ทางแบรนด์สามารถบรรเทาได้
ด้วยการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์โต้ตอบกลบัร่วมกับการท าการส่งเสริมการขายด้านราคาท่ี
รุนแรงกวา่ตอบโตก้ลบัไป (Sales Promotion) เพื่อแยง่ชิงลูกคา้กลบัคืนมา 

 
5.2.4 กำรติดตำมผลของควำมเส่ียง (Risk Monitoring) 
เป็นขั้นตอนการติดตามผลเพื่อให้มัน่ใจได้ว่าการจดัการความเส่ียงมีคุณภาพ และมี

ความเหมาะสม รวมถึงการบริหารจดัการความเส่ียงท่ีก าหนดไวส้ามารถใช้ได้จริง อย่างไรก็ตาม 
เพื่อให้แนวทางการบริหารจดัการความเส่ียงมีประสิทธิภาพจึงควรจดัให้มีการติดตามผลของความ
เส่ียงท่ีได้ระบุไว ้เน่ืองจากความเส่ียงบางประเด็นองค์กรสามารถจดัการป้องกนัได้ดี จนโอกาส
เกิดข้ึนลดต ่าลง ในขณะเดียวกนัหากเกณฑ์การประเมินความเส่ียงท่ีก าหนดไวต้  ่ากวา่ความเป็นจริง 
องคก์รสามารถปรับเกณฑ์เฝ้าระวงัให้่เพิ่มสูงข้ึน โดยเฉพาะการเพิ่มความถ่ีและระแวดระวงัสัญญาณ
ทางการตลาดท่ีแวดลอ้มอยู ่รวมถึงปรับแนวทางการป้องกนัและการบรรเทาความเส่ียงใหส้อดคลอ้ง
กับลักษณะและปัจจัยท่ีเปล่ียนไป อันน าพาให้เกิดความเส่ียง หรือสภาพส่ิงแวดล้อมในการ
ด าเนินงานทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกตามจริง 

อยา่งไรก็ตาม ACTIVITY ONE ไดเ้ช่ือมโยงการติดตามและประเมินผลความเส่ียงไว้
กับตัวช้ีสวดัระดับองค์กร ยกตัวอย่างเช่น Post Engagement Growth Rate และ Lead Volume at 
Oultlet Growth Rate เพื่อสะทอ้นให้เห็นว่า งบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทางการส่งเสริมการขาย
ของ ACTIVITY ONE ท่ีไดล้งทุนไปแลว้ เกิดมูลค่าความเสียหายต่อกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์
กบั ACTIVITY ONE ลดลงหรือเพิ่มข้ึน หากเร่ิมลดลงแสดงว่าการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ท่ี
ด าเนินการไปก าลงัจะมีความเส่ียงและสร้างผลกระทบต่อการเสียโอกาสจากการลงทุนทางการตลาด
ไป 
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5.3 แนวทำงกำรบริหำรกลยุทธ์ (Strategy Management) 
จากแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ของ ACTIVITY ONE หากมีการบริหารกลยุทธ์ท่ีดี มีการ

ก าหนดกรอบของการวดัผลการด าเนินงานในแต่ละขั้นตอนท่ีมีนยัส าคญัต่อผลการด าเนินงานของ
กิจการ (Business Performance) โดยการน าเคร่ืองมือ Balanced Scorecard (BSC) ซ่ึงประกอบไปดว้ย
มุมมอง 4 ดา้น ส าหรับการบริหารกิจการ ไดแ้ก่ มุมมองดา้นการเงิน มุมมองดา้นลูกคา้ มุมมองดา้น
กระบวนการ และมุมมองดา้นการเรียนรู้และเติบโต (Kaplan and norton, 1996) จะช่วยให้การน ากล
ยุทธ์ขององค์กรไปปฏิบติั เป็นไปดว้ยความสมดุล ไม่ละเลยหรือให้น ้ าหนกัต่อมุมมองใด มุมมอง
หน่ึงมากหรือน้อยเกินไปจนเสียสมดุลระหว่างการบริหารกลยุทธ์และองค์กร อีกทั้งยงัสามารถน า
มุมมองทั้ง 4 ดา้น ซ่ึงส่งผลต่อกนัมาเป็นหลกัในการพิจารณาตวัช้ีวดัในแต่ละกิจกรรมด าเนินงานท่ี
ส่งผลต่อความส าเร็จขององคก์ร ใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีองคก์รหมายมัน่ไว ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่5.2 แสดง  Balanced Scorecard พร้อมองคป์ระกอบของมุมมองทั้ง 4 ดา้น 

 
องค์ประกอบของมุมมองแต่ละด้าน ได้แก่ (1) วตัถุประสงค์ (Objective) คือ ส่ิงท่ี

องคก์รมุ่งหวงัหรือตอ้งการท่ีจะบรรลุ (2) ตวัช้ีวดั (Measure หรือ KPIs) คือ ตวัช้ีวดัของวตัถุประสงค ์
และตวัช้ีวดัเหล่าน้ีจะเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัวา่องคก์รบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไวห้รือไม่ 
(3) เป้าหมาย (Target) คือ เป้าหมายหรือตวัเลขท่ีองค์กรตอ้งการจะบรรลุในตวัช้ีวดั (4) ส่ิงท่ีจะท า 
(Initiatives) เป็นแผนงาน โครงการ กิจกรรมท่ีองคก์รจะท าเพื่อบรรลุเป้าหมาย 

จากองคป์ระกอบมุมมองแต่ละดา้น ท าใหเ้ห็นวา่วตัถุประสงคจ์ะเช่ือมโยงกบักลยุทธ์ท่ี
ออกแบบไว ้อนัน าไปสู่เป้าหมายขององคก์ร และกิจกรรมท่ีองคก์รจะท าจะมีเป้าหมายระดบัยอ่ยของ
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แต่ละกิจกรรมก าหนดอยู ่รวมถึงกิจกรรมเหล่านั้นจะถูกควบคุมการด าเนินงานดว้ยตวัช้ีวดัท่ีมุ่งเน้น
ใหง้านน าไปสู่ความส าเร็จ ตามท่ีองคก์รตั้งเป้าหมายไว ้

 
5.3.1 กำรประยุกต์ใช้เคร่ืองมือบริหำรกลยุทธ์ 

จากปัญหายอดขายตกของ ACTIVITY ONE การน าเคร่ืองมือบริหารกลยุทธ์ Balance 
Score Card มาประยุกตใ์ชด้งัแสดงจากภาพท่ี 5.3 ดา้นล่าง จะสามารถสร้างกรอบการบริหารองคก์ร
เพื่อขบัเคล่ือนแต่ละกิจกรรมการด าเนินงานให้องคก์รไปสู่การบรรลุเป้าหมายได ้ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่5.3 แสดงแนวทางการบริหารกลยทุธ์ของ ACTIVITY ONE ผา่นการประยกุตใ์ชเ้คร่ืองมือ  
                 Balance Score Card 
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จากภาพท่ี 5.3 แสดงแนวทางการบริหารกลยุทธ์  (Strategy Management) ของ 
ACTIVITY ONE ผ่านการประยุกต์ใช้เคร่ืองมือ Balance Score Card (BSC) เร่ิมตน้จากมิติดา้นการ
เรียนรู้และพฒันาคนท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์โดย (1.1) คนในองคก์รท างานอยูใ่นสภาพแวดล้อมท่ี
เหมาะสมแก่การสร้างแรงบนัดาลใจ (1.2) คอยหาความรู้และความเคล่ือนไหวการเปล่ียนแปลงของ
สินคา้อยา่งสม ่าเสมอ (1.3) รวมทั้งไม่ละเลยท่ีจะพฒันาทกัษะเฉพาะทางดา้นการออกแบบ วาดแบบ 
อีกทั้งทกัษะทางหตัถศิลป์บางขั้นตอนท่ีตอ้งอาศยัความช านาญในการผลิตสินคา้ (1.4) เพื่อสามารถ
ออกแบบช้ินงาน และสร้างช้ินงานตวัอยา่งก่อนผลิตออกมาเป็นสินคา้จริง เพื่อคดัเลือกสินคา้หลายๆ 
ช้ินงานมารวมๆ กนัเป็นคอลเลคชัน่ และป้อนเขา้ไปสู่กระบวนการภายในต่อไป 

มิติดา้นกระบวนการภายในท่ีมุ่งเน้นคุณภาพของสินคา้ขั้นสุดทา้ย โดย (2.1) ควบคุม
ระบบงานภายในให้มีประสิทธิภาพทุกขั้นตอน ตั้งแต่ (2.2) การค้นหาและคดัสรรวตัถุดิบและ
แรงงานฝีมือในการใช้หัตถศิลป์หรือใช้เคร่ืองจกัรท่ีมีคุณภาพส าหรับการผลิตสินคา้ (2.3) แลว้จึง
ควบคุมแหล่งวตัถุดิบให้สามารถผลิตวตัถุดิบได้ตรงตามความต้องการของสินค้าในแต่ละคอล-       
เลคชั่นอย่างเพียงพอ รวมถึงควบคุมแรงงานฝีมือให้สามาถผลิตสินคา้ออกมาได้อย่างมีคุณภาพ
สม ่าเสมอภายในระยะเวลาท่ีตกลงกนั (2.4) ACTIVITY ONE ตอ้งเขา้ไปควบคุมขั้นตอนการผลิต
ของแรงงานฝีมือเหล่านั้น และใช้ความสามารถทางหัตถศิลป์ของพนกังานตนเองให้สามารถผลิต
สินคา้ให้ไดคุ้ณภาพทดัเทียมกนัทุกช้ิน (2.5) และมีการตรวจสอบสินคา้ทุกคร้ังหลงัการผลิตเสร็จ 
รวมถึงการหีบห่อสินคา้ก่อนน าส่งไปยงัมือผูรั้บสินคา้ปลายทาง ซ่ึงเป็นลูกคา้แบบจ ากดัเฉพาะกลุ่มท่ี
ตอ้งการ 

มิติด้านการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซ้ือสินค้าจากช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้าของ 
ACTIVITY ONE ท่ีมีอยู่ (3.1) จากการท่ีสินค้าได้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแบบจ ากัด
เฉพาะกลุ่มท่ีตอ้งการมีความโดดเด่นและแตกต่างจากการสวมใส่เคร่ืองประดบัและสินคา้แฟชัน่ของ 
ACTIVITY ONE ทั้งในแง่ของการสวมใส่เพื่อส่งเสริมเคร่ืองแต่งกาย (Complementary) การสวมใส่
เป็นคร้ังคราว (Occasionally) จนถึงการสวมใส่งานทางการ (Formally) (3.2) โดยใชช่้องทางท่ีเขา้ถึง
ลูกคา้แบบจ ากดัเฉพาะกลุ่มเหล่านั้น (3.3) และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยวิธีการส่งเสริมการ
ขายในลกัษณะต่างๆ อยา่งต่อเน่ือง (3.4) และย  ้าการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์โดยส่ือสารขอ้ความ
ลกัษณะเดียวกนั แต่ส่ือสารผ่านหลากหลายช่องทางอย่างต่อเน่ือง ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมีความ
สนใจ และช่ืนชอบในสินคา้ของ ACTIVITY ONE อยา่งสม ่าเสมอและเกิดความปราถนาในตวัสินคา้ 
จนเขา้มาสู่ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ของ ACTIVITY ONE ดว้ยตนเอง 

มิติด้านการเจริญเติบโตทางการเงิน (4.1) ซ่ึงมีตน้ทุนการผลิตท่ีต ่าจากการควบคุม
ระบบงานภายในไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (4.2) ในทางกลบักนัยงัสามารถสร้างยอดขายไดม้าก จาก
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ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีอยู่เดิมและท่ีก าลงัพฒันาเพิ่มในแต่ละระยะตามท่ีก าหนดไวใ้นแผลกล
ยุทธ์ระดบัองคก์ร (4.3) เพื่อสร้างก าไรให้เติบโตมากข้ึนในระยะยาว ซ่ึงเป็นเป้าหมายระดบัองค์กร 
ตามแผนกลยุทธ์การเติบโตทั้ง 3 ระยะ (Corporate Level Strategy : Intensive Growth Strategy) ดว้ย
การสร้างต าแหน่งของสินคา้ใหมี้โดดเด่นและแตกต่างส าหรับผูบ้ริโภคเป้าหมายแบบจ ากดักลุ่มอยา่ง
แข็งแกร่ง ตามท่ีไดก้ าหนดเป็นกลยุทธ์ระดบัธุรกิจ (Business Level Strategy: Differentiation Focus 
Strategy) 
  

5.3.2 กำรวดัผลกำรปฏิบัติงำน (Key Performance Indicator) 
เน่ืองจาก ACTIVITY ONE วางแผนกลยุทธ์เพื่อแกไ้ขปัญหายอดขายตกและเพื่อการ

เติบโตต่อไปในอนาคตในระยะยาว โดยแบ่งระยะการเติบโตของกิจการเป็น 3 ระยะดงัท่ีไดก้ล่าว
มาแลว้ก่อนหนา้น้ี การประยุกตใ์ชเ้คร่ืองมือบริหารกลยุทธ์ในหวัขอ้ 5.1.1 แต่ละมิติของการบริหาร
กลยุทธ์ผ่านเคร่ืองมือ Balanced Scorecardจึงต่างมีรายละเอียดของกิจกรรมการด า เนินงาน 
จุดมุ่งหมาย และดชันีช้ีวดัคุณภาพการด าเนินงาน แตกต่างกนัออกไปในแต่ระยะ แต่ยงัคงมุ่งหวงั
เพื่อให้กิจการเติบโตต่อไปอีกตามกลยทุธ์ระดบัองคก์รท่ีก าหนดไว ้ดงันั้น  การวดัผลการปฏิบติังาน
ในแต่ระยะ จึงมีตวัช้ีวดัผลงานท่ีแตกต่างกนัออกไปบ้า่งเพื่อใชค้วบคุมผลการด าเนินงานท่ีมีลกัษณะ
แตกต่างกนั จึงจะท าให้ผลการด าเนินงานเหล่านั้นไดถู้กขบัเคล่ือนไปยงัเป้าหมายในแต่ละระยะท่ี 
ACTIVITY ONE วางไว ้ดงัน้ี 

 
ตำรำงที ่5.3 แสดงตวัช้ีวดัผลงานของ ACTIVITIY ONE ในระยะท่ี 1 
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ตำรำงที ่5.4 แสดงตวัช้ีวดัผลงานของ ACTIVITY ONE ในระยะท่ี 2 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ตำรำงที ่5.5 แสดงตวัช้ีวดัผลงานของ ACTIVITY ONE ในระยะท่ี 3 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 5.3 – 5.5 แสดงตวัช้ีวดัในแต่ละระยะตาม Strategy Direction ของ ACTIVITY 
ONE โดยระยะท่ี 1 จะมุ่งเนน้ผลลพัธ์ดา้นการเพิ่มจ านวนฐานลูกคา้ ส่วนระยะท่ี 2 จะยงัคงวดัผลการ
เพิ่มจ านวนฐานลูกคา้มากข้ึน โดยปรับเป้าหมายให้ทา้ทายมากกว่าเดิม แต่มุ่งเน้นยอดขายจากการ
เพิ่มผลิตภณัฑ์สินคา้ประเภทใหม่ๆมากข้ึน ส่วนระยะท่ี 3  จะยงัคงวดัผลการเพิ่มจ านวนฐานลูกคา้
มากข้ึนและยอดขายจากการเพิ่มผลิตภณัฑสิ์นคา้ประเภทใหม่ๆมากข้ึน  โดยปรับเป้าหมายใหท้า้ทาย
มากกวา่เดิม แต่มุ่งเนน้การขยายฐานลูกคา้ในต่างประเทศ 
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ดงันั้น จากสภาพการแข่งขนัในตลาดอญัมณีและเคร่ืองประดบัไทยในปัจจุบนั รวมถึง
ตลาดสินคา้แฟชัน่ท่ีมีการแข่งขนักนัสูงมาก ผนวกกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปในการจบัจ่าย
ใชส้อยซ่ึงมุ่งเนน้สินคา้ดี มีคุณภาพ ราคาสมเหตุสมผล เลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากหลากหลายช่องทางท่ี
สามารถเขา้ถึงไดง่้าย และตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีการแข่งขนักนัมากดว้ยกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีผู ้
ซ้ือจะไดป้ระโยชน์มากท่ีสุด ดงันั้น การท าการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผา่นช่องทางท่ีหลากหลาย
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงเป็นส่ิงส าคญัและจ าเป็นต่อการเพิ่ม
ยอดขายใหก้บัผูเ้ล่นในตลาด ดงัตวัอยา่งจากการศึกษากิจการของ ACTIVITY ONE ฉบบัน้ี 
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