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- วัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลตลาดแฟชั่น 
- ประเภทของข้อมูลทางการตลาดแฟชั่น 
- เกณฑ์การตั้งกรอบวิเคราะห์ตลาดสินค้าแฟชั่น 4P , 7P

บทที่ 8 การเกบ็รวบรวมข้อมูลทางการตลาด และการตั้งเกณฑ์ในการวเิคราะห์ตลาดสินค้า



วัตถุประสงค์ของการเก็บข้อมูลตลาดแฟชั่น

Why Market Research matters in Fashion?
ลดความเสี่ยงในการออกแบบ “สวยแต่ขายไม่ได้”
เข้าใจผู้บริโภคจริง ไม่ใช่เดา
เชื่อม Design → Brand → Business
ตอบโจทย์ Fast-changing Fashion Market

หมายถงึ ตลาดแฟช่ันทีม่ีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ
ต่อเน่ือง ทัง้ในด้านรสนิยมผู้บริโภค เทรนดส์ินค้า รูปแบบ
การสื่อสาร และพฤตกิรรมการซือ้ ซึง่ส่งผลโดยตรงต่อการ
ออกแบบ การผลิต และการท าตลาดสินค้าแฟช่ัน
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ประเภทของข้อมูลทางการตลาดแฟชั่น 
(Market Data Types)
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)
นักศึกษาเก็บเอง

แบบสอบถาม (Online survey)
Interview / Focus group
Observation (ร้านค้า / Online platform)
ทดลองขาย (Pop-up / IG / TikTok Shop)

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)
ข้อมูลที่มีอยู่แล้ว (อ้างอิงได้)

Fashion trend reports
เช่น: WGSN, Fashion Snoops, McKinsey Fashion Report
Marketplaces & Platforms
เช่น: Shopee, Lazada, TikTok Shop, Instagram
Brand website / Annual report
Government & Industry reports
(DITP, สสว., UNESCO – Creative Economy)

WGSN. Consumer & Trend Insight



เกณฑ์การตั้งกรอบวิเคราะห์ตลาดสินค้าแฟชั่น



การวิเคราะห์ผู้บริโภค 
(Target Customer Analysis)

STP
Segmentation

Demographic: อายุ / เพศ / รายได้
Psychographic: ไลฟ์สไตล์ / ค่านิยม
Behavior: พฤติกรรมการซื้อ / ช่องทาง

Targeting
เลือก “กลุ่มหลัก” (Primary Target)
กลุ่มรอง (Secondary Target)

Positioning
แบรนด์ยืนตรงไหนในใจลูกค้า
Premium / Sustainable / Local Craft



ดีไซน์ / รูปทรง / คอลเลกชัน
วัสดุ / คุณภาพ / ความย่ังยืน
Story & Identity ของสินค้า

Premium / Mass / Affordable
Value-based pricing (คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้)
ความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

Online: IG, TikTok Shop, Marketplace
Offline: Boutique, Pop-up, Department Store
Omnichannel

ลูกค้าจ า “ประสบการณ์” มากกว่าสินค้า

พนักงานขาย
แอดมนิออนไลน์
Designer / Stylist

คน = ตัวแทนภาพลักษณ์แบรนด์

แฟชั่นยุคใหม่ = Storytelling + Visual
ช่องทาง = ส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์แบรนด์

แฟช่ันไม่ใช่ “ถูกหรือแพง” แต่คือ คุ้มค่าหรือไม่

สินค้านี้แก้ปัญหาอะไรให้ลูกค้า?

การสั่งซ้ือ / การจัดส่ง
การตอบแชท / After-sales
การผลิต & QC

Influencer / KOL
Social media content
Campaign / Collaboration

แพ็คเกจ
ร้าน / Website / 
Social feed
Mood & Tone 
ของแบรนด์

แฟชั่นขาย “ความรู้สึก” ไม่ใช่แค่เสื้อผ้า

สินค้า & อัตลักษณ์

ระดับราคา & คุณค่า
ช่องทางขาย

การสื่อสาร

บุคลากร

ระบบ & ประสบการณ์ ภาพลักษณ์ที่จับต้องได้

7P’S



Denise Lázaro



การเกบ็รวบรวมข้อมูลทางการตลาด 
และการตั้งเกณฑ์ในการวเิคราะห์ตลาดสินค้า

จากการก าหนดและศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย จะเห็นวา่ผู้บริโภคถือว่าเป็นส่ิงส าคญัทท่สุ่ดใน
การวางแผนด้านการตลาดการออกแบบเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคจ าเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาด เพื่อเป็นการน าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาด
เป้าหมายและตอ้งมีการปรับเปล่ียนให้เข้ากบัสภาพตลาดเป้าหมาย
ท่เ่ปล่ย่นแปลงไป และสภาวะการแข่งขนัในตลาด เพ่ือสร้างความ
ได้เปร่ยบเหนือคู่แข่งขนัโดยส่วนประสมการตลาด ( 4P )

ประกอบดว้ย
https://metheobserver.com/



ผลติภัณฑ์ ( Product )
ผลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัท่ีส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

แต่นอกจากตวัของผลิตภณัฑแ์ลว้ผูผ้ลิตยงัตอ้งค านึงถึง กลยทุธ์ราคา
กลยทุธ์การขาย กลยทุธ์การโฆษณา และกลยทุธ์การจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑส่์วนใหญ่ในตลาดสามารถปรับปรุงไดเ้สมอ การปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์ สามารถท าไดท้ั้งดา้นคุณภาพ รูปแบบ ประสิทธิภาพ
และลดตน้ทุนการผลิต

การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่เป็นส่ิงท่่ผู้ผลติหลก่เล่ย่งไม่พ้น ถึงแม้ว่าตัว
ผลติภัณฑ์ท่ม่อ่ยู่ในท้องตลาดจะขายดแ่ละเป็นท่นิ่ยม เน่ืองจากจ านวนแข่งขัน
เพิม่ขึน้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงน้ันหมายถึงการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
แต่ในการพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่กม็่อตัราเส่่ยงมากเช่นกนั
ดงัน้ันผู้ผลติจะต้องศึกษาด้านการพฒันาผลติภัณฑ์อย่างละเอย่ดก่อนท่่
จะท าตลาดน้ันออกสู่ตลาด





Product — ผลติภัณฑ ์/ สินค้า
คอืสนิค้าหรือบริการทีแ่บรนดเ์สนอให้
ลูกค้า ต้องตอบโจทยลู์กค้ากลุ่มเป้าหมาย
ทัง้คุณค่าและประสบการณ์
→ ตัวอย่างในแฟช่ัน: ดไีซน,์ คุณภาพผ้า, 
ฟิตติง้, คอลเลก็ชัน ฤดูกาลใหม่ 

สิง่ทีต่้องพจิารณา
เอกลักษณแ์บรนด์
ความแตกต่างจากคู่แข่ง
ความต้องการของตลาด

Sustainwiki

https://www.pinterest.com/sustainwiki/


Product (สนิค้าแฟช่ัน)
ไม่ใช่แค่เสื้อผ้า แต่รวมถึง “ประสบการณ์”

รูปแบบสินค้า (Silhouette / Material / 
Sustainability)

จุดเด่นเชิงอัตลักษณ ์(Signature / Story / Craft)

ความสอดคล้องกับเทรนดโ์ลก (Genderless, Eco-
fashion, Digital fashion)



ราคา ( Price )
ในจ านวนองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ราคาเป็นส่วนประกอบ

ท่ีไดค้วามสนใจจากนกัเศรษฐศาสตร์ โดยการก าหนดราคาสามารถแบ่งออกได้ ดงัน้ี

•การก าหนดราคาเพื่อเนน้การท าก าไร เช่นอตัราผลตอบแทนจาก
ยอดขายหรือการลงทุน
•การก าหนดราคาเพื่อเนน้การขาย เพื่อเพิ่มมูลค่าขาย หรือเพิ่มส่วน
ครองตลาด
•การก าหนดราคาเพื่อรักษาเสถียรภาพของตลาด เป็นการตั้งราคาตาม
ตลาดหรือคู่แข่งขนัท่ีส าคญั
•การก าหนดราคาเพื่อเนน้จุดยนืผลิตภณัฑ์ เช่นจุดยนืคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ หรือจุดยนืภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์





การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับต้นทุน 
คู่แข่ง และความคาดหวังของลูกค้า
→ ในแฟช่ัน ต้องดู Positioning ว่า
เป็น Premium, Mass, หรือ Fast 

Fashion 

เกณฑ์ตั้งราคา
Cost-based pricing
Value-based pricing

Psychological pricing

Price



ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place )
การบริหารช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นการท าใหผู้บ้ริโภค

เป้าหมายสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดต้ามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ โดยจะตอ้ง
เร่ิมจากการวเิคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้เป้าหมาย วา่มีจ านวน
เท่าไหร่อยูท่ี่ไหนบา้ง มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งไร
เช่นซ้ือบ่อยเพียงไร ซ้ือในร้านคา้ประเภทใด นิยมซ้ือในวนัช่วงเวลาใด
รวมทั้งวธีิการช าระค่าซ้ือสินคา้ ลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑ์
และความยากง่ายของวธีิการใชผ้ลิตภณัฑ์ จะเป็นขอ้ก าหนดประเภท
ของช่องทางการจดัจ าหน่าย



คอืช่องทางทีส่ินค้าไปถงึมอืผู้บริโภค
→ ช่องทางออนไลน ์(IG Shop, TikTok 
Shop, Marketplace) และออฟไลน ์
(Boutique, Pop-up) 

ต้องพิจารณา
การเข้าถึงลกูค้า
ความสะดวกของลูกคา้
การกระจายสินค้าให้เหมาะ
กับพฤติกรรมซื้อ





การส่งเสริมผลติภัณฑ์ ( Promotion )
การส่งเสริมผลิตภณัฑท่ี์มีประสิทธิภาพ เป็นการส่ือสารใหลู้กคา้

กลุ่มเป้าหมายตระหนกัถึงผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการเสนอขาย รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์
กระตุน้ใหเ้กิดความสนใจในการซ้ือผลิตภณัฑใ์นท่ีสุด ส่วนผสมของการซ้ือผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ยการโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์
เน่ืองจากความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ จุดยนืของผลิตภณัฑ์ วฎัจกัรชีวิตของผลิตภณัฑ์
และนโยบายการส่งเสริมผลิตภณัฑ์ โดยจะตอ้งหาช่องทางท่ีจะส่ือสารทางการตลาดใหม่ ๆ
ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยใชค้่าใชจ่้ายนอ้ยแต่มีประสิทธิภาพสูง
และเปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ดส้ะดวกท่ีสุด

การพฒันาส่วนประสมการตลาด คือการวเิคราะห์ส่วนประสมต่าง ๆ ว่าส่วน
ประสมอย่างไรท่จ่ะเหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย เช่นผลติภัณฑ์อะไร
การส่งเสริมผลติภัณฑ์ใช้วิธ่ใด จัดจ าหน่ายอย่างไร และราคาควรจะเป็นเท่าไหร่
เพ่ือเป็นการส่งเสริมผลติภัณฑ์ท่จ่ะเข้าถึงตลาดเป้าหมายได้ดท่่สุ่ด
และการจัดตั้งเวลาท่เ่หมาะสมท่สุ่ด





ทุกการส่ือสารเพือ่กระตุน้การขาย
→ โฆษณา, กิจกรรมแคมเปญบน 
social, Influencers, 
Collaboration , Discount %

Campaigned drops
Social commerce ads
User generated content



บทสรุป
การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ตลาด
สินค้าแฟชั่น มุ่งเน้นให้นกัศึกษาเข้าใจความส าคัญ
ของการท าวิจัยตลาดเพ่ือลดความเสี่ยงในการ
ออกแบบสินค้าที่ "สวยแต่ขายไม่ได"้ โดยเปลี่ยน
จากการคาดเดาเป็นการใช้ข้อมูลจริงมาเชื่อมโยง
ระหว่างงานดไีซน์ แบรนด์ และธุรกิจให้ตอบโจทย์
ตลาดที่เปลี่ยนแปลงเร็ว (Fast-changing
Market) เนื้อหาครอบคลุมประเภทของข้อมูลทั้ง
ปฐมภมูิและทตุิยภูมิ รวมถึงกระบวนการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจด้วย SWOT Analysis
เพ่ือหาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค
ตลอดจนการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดอย่าง 4P
(Product, Price, Place, Promotion) และ 7P
เพ่ือวางกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสม
กับกลุม่เป้าหมาย ทั้งด้านการตั้งราคาที่คุ้มค่า การ
เลือกช่องทางจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงง่าย และการ
สื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น
การใช้ Influencer หรือแคมเปญบนโซเชียล
มีเดีย เพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขันและ
บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจอย่างมีประสทิธิภาพ
ครับ



- หลักการวิเคราะห์ Swot Analysis
Strength Weaknesses
Opportunity Threat

- Case Study การวิเคราะห์ SWOT

บทที่ 9 เคร่ืองมอืวเิคราะหเ์ชงิกลยุทธใ์นธุรกจิแฟช่ัน SWOT ANALYSIS



SWOT Analysis



4P → วิเคราะห์ 
“กลยุทธ์ทางการตลาดของแบรนด์”

SWOT → วิเคราะห์ 
“ศักยภาพ + ความเสี่ยงของแบรนด”์



Strength : จุดแข็ง
จุดแขง็เป็นปัจจยัภายในท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ซ่ึงสร้างประโยชน์

หรือความแตกต่างใหก้บัตวัผลิตภณัฑสิ์นคา้บริการ บริษทัขนาดใหญ่อาจ
มีจุดแขง็แกร่งคือระดบัของเงินทุน ส่วนบริษทัขนาดเลก็อาจมีความรวดเร็ว
ยดืหยุน่ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในลกัษณะท่ีบริษทั
ขนาดใหญ่ไม่สามารถท าได้

ตวัอย่างจุดแข็ง เช่น ท าเลท่่ตั้งด่ ,
ความยืดหยุ่น , พนักงานมท่กัษะ
ในการท างานสูง , ลกัษณะซ่ึงเป็น
รูปแบบจ าเพาะของสินค้า เป็นต้น



ต้นทุนสูง , ท าเลไม่ด ่, 
มคู่่แข่งในรูปแบบใกล้เค่ยงกนั
มาก , การเงนิไม่แข็งแกร่ง ,
มค่วามรู้ทกัษะท่จ่ ากดั 
เป็นต้น

Weaknesses : 
จุดอ่อน

จุดอ่อนเป็นปัจจัยภายใน
อกีประการหน่ึงทีเ่กีย่วข้อง
กับธุรกจิ ซึง่มักเป็นสิง่ตรง
ข้ามกับจุดแขง็  
ตัวอย่างเช่น



Opportunity : โอกาส
โอกาสเป็นปัจจยักายนอก

ท่ีมีผลกระทบต่อธุรกิจหนทางใด
หนทางหน่ึง ปัจจยัเหล่าน้ีอาจมา
จากหลายทาง เช่น ลูกคา้ คู่แข่ง
ขอ้ก าหนดของรัฐบาล เป็นตน้
ตวัอยา่งเช่น

การแข่งขนัท่ีไม่รุนแรง , คู่แข่งเลิกกิจการ
หรือยา้ยพ้ืนท่ี , ตลาดขยายตวั , การใชว้ตัถุดิบ
ใหม่ท่ีดีกวา่เดิม เป็นตน้



Threat : อุปสรรค
อุปสรรค เป็นดา้นท่ีตรงขา้มกบั
โอกาส เป็นส่ิงท่ีมีผลท าใหก้าร
ขายสินคา้หรือบริการเป็นไปดว้ย
ความไม่ราบร่ืน ตวัอยา่งเช่น

การแข่งขนัท่ีรุนแรง,
คู่แข่งใหข้อ้เสนอหรือ
ส่วนลดพิเศษ ,
วตัถุดิบข้ึนราคา
เป็นตน้



CASE STUDY 1 : 

GREYHOUND ORIGINAL (Thailand)
วิเคราะห์ 4P : GREYHOUNDProduct

• เส้ือผ้าแฟชั่นร่วมสมัย (Contemporary fashion)
• จุดเด่น: Tailoring + Conceptual design
• มี Brand DNA ชัดเจน (Urban / Artistic / 
Intellectual)

Price
• ระดับ Mid–High
• ราคาเน้น “คุณค่าเชิงดีไซน์และแบรนด”์
• ไม่แข่งขันด้านราคากับ Fast fashion

Place
• Flagship store ในห้างชั้นน า
• Online store / Social media
• การจัดร้านสะท้อนภาพลักษณ์แบรนด์

Promotion
• ใช้ Fashion show / Campaign เชิงศิลปะ
• Collaboration กับศิลปิน/นักออกแบบ
• สื่อสารแบบ Brand storytelling มากกว่าขายตรง



วิเคราะห์ SWOT : 
GREYHOUND
Strengths
แบรนด์ไทยที่มีภาพลกัษณ์ระดับสากล
ดีไซน์มีเอกลักษณ์ ชัดเจน
ฐานลูกค้า loyal สูง

Weaknesses
ราคาสูงเมื่อเทียบกับตลาด Mass
ไม่ตอบโจทย์ลูกค้าที่ตอ้งการเปลีย่นเทรนดเ์ร็ว 

Opportunities
ตลาด Creative fashion
ลูกค้าที่ให้คุณค่ากับ Brand identity
International niche market

Threats
Fast fashion ที่ปรับตัวเร็วและราคาถูก
แบรนด์ Global contemporary

“Greyhound 
ไม่ได้แข่งด้วยความเร็ว
แต่แข่งด้วย ตัวตนของ
แบรนด ์(Brand 
Identity)”



Strengths (จุดแขง็)

1. แบรนดไ์ทยทีม่ภีาพลักษณร์ะดับสากล
GREYHOUND เป็นหนึ่งในแบรนดแ์ฟชั่น
ไทยท่ีสามารถสรา้งภาพลกัษณเ์ทียบเท่า แบ
รนดร์ว่มสมยัระดบันานาชาติ โดยไม่พึ่งพาอตั
ลกัษณค์วามเป็นไทยแบบดัง้เดิม 
แตใ่ช ้ภาษาการออกแบบสากล 
(Global design language)
ท าใหแ้บรนดส์ามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคทัง้ใน
และตา่งประเทศไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

จุดแข็งนีช่้วยสร้างความน่าเชื่อถอื 
(Brand credibility) และมูลค่าเชิง
สัญลักษณใ์หก้ับแบรนด์



Strengths (จุดแขง็)

2. ดไีซนม์ีเอกลักษณแ์ละมตีัวตนชัดเจน
GREYHOUND มีแนวทางการออกแบบที่
ชดัเจน เช่น  โครงสรา้งเสือ้ผา้ (Tailoring)
โทนสี สขุมุ เรยีบ เท่  แนวคิดเชิงศิลปะและ
วฒันธรรมเมือง   แบรนดไ์มไ่ดอ้อกแบบตามกระแส
แฟชั่นระยะสัน้ 

แต่เน้น Timeless & Concept-driven
design ท าใหส้ินค้าไม่ล้าสมัยงา่ย และสร้าง
การจดจ าแบรนดใ์นระยะยาว



Strengths (จุดแขง็)

3. ฐานลูกค้าภกัด ีLoyal สูง
กลุม่ลกูคา้ของ GREYHOUND สว่นใหญ่เป็น
ผูบ้รโิภคท่ี “ซือ้เพราะแบรนด”์ ไม่ใช่เพียงเพราะ
ราคา หรอืเทรนด ์ส่งผลใหเ้กิด Brand loyalty
สงู ลกูคา้กลุม่นีมี้ความผกูพนักบัอตัลกัษณแ์ละ
แนวคิดของแบรนด ์และพรอ้มสนบัสนนุคอลเลกชนั
ใหม่อย่างตอ่เน่ือง

ลดความเสีย่งจากการแข่งขันด้านราคา



Weaknesses (จุดอ่อน)

Weaknesses (จุดอ่อน) ราคาสูงเมื่อเทยีบกับตลาด Mass

ราคาของ GREYHOUND อยู่ใน
ระดบักลาง-สงู เม่ือเทียบกบัแบรนด ์

Fast fashion หรือ Mass 

market ท าใหเ้ขา้ถงึกลุ่มลกูคา้
จ านวนมากไดจ้  ากดั โดยเฉพาะ

ผูบ้รโิภครุน่ใหม่ที่มีความอ่อนไหวตอ่
ราคา (Price-sensitive)

จดุอ่อนนีส้่งผลตอ่ Market size

และการขยายฐานลกูคา้



ไม่ตอบโจทยลู์กค้าทีต่้องการเปลี่ยน
เทรนดเ์ร็ว

เน่ืองจากแบรนดเ์นน้การออกแบบเชิง
แนวคิดและคณุภาพ มากกวา่ความเรว็ใน
การผลิต จึงไม่สามารถตอบสนองตอ่ 
Micro-trend หรือ Viral
fashion ท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็
ไดเ้ท่ากบั Fast fashion

ท าใหแ้บรนดอ์าจถูกมองว่า 
“ไม่ทนัเทรนด”์ ในสายตา
ผู้บริโภคบางกลุ่ม

Weaknesses (จุดอ่อน)



Opportunities 
(โอกาสทางการตลาด)

การเตบิโตของตลาด 
Creative Fashion

ผู้บริโภคยุคใหม่เร่ิมมองหา
แบรนดท์ีม่เีร่ืองราว มแีนวคดิ 
และสะท้อนตัวตน มากกว่าสนิค้า
ทีผ่ลติจ านวนมาก 
GREYHOUND 
สามารถใช้จุดแขง็ด้านดไีซนแ์ละ
ความคดิสร้างสรรค ์เพือ่ขยาย
ตลาดในกลุ่ม Creative class
/ Urban professional



ลูกค้าทีใ่ห้คุณค่ากับ Brand Identity
กระแสผูบ้รโิภคท่ีสนใจเรื่อง Identity,
Individuality และ Meaningful 
consumption เอือ้ตอ่แบรนดท่ี์มีตวัตน
ชดัเจนอยา่ง GREYHOUND ซึง่สามารถใช้
Storytelling และ Brand 
philosophy เป็นเครื่องมือในการสรา้ง
มลูค่าเพิ่ม

Opportunities 
(โอกาสทางการตลาด)



International Niche Market
ดว้ยดีไซนท่ี์ไมผ่กูติดกบัวฒันธรรมทอ้งถิ่น
โดยตรง GREYHOUND มีศกัยภาพใน
การเขา้สูต่ลาดเฉพาะกลุม่ (Niche 
market) ในตา่งประเทศ เช่น กลุม่ลกูคา้ท่ี
สนใจ Contemporary Asian 
fashion

เป็นโอกาสในการขยาย
แบรนด์โดยไม่ต้องแข่งขัน
ด้านราคา

Opportunities 
(โอกาสทางการตลาด)



Threats (อุปสรรค)

Fast Fashion ทีป่รับตัวเร็วและราคาถูก
แบรนด ์Fast fashion สามารถลอกเลียน
เทรนดไ์ดร้วดเรว็ และตัง้ราคาต ่า ท าใหผู้บ้รโิภค
บางกลุม่เลือกความคุม้คา่ในระยะสัน้ แทน
คณุคา่ดา้นดีไซนแ์ละแบรนด์

เป็นแรงกดดนัตอ่การรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) ของแบรนด์
ร่วมสมัย



การแข่งขันจากแบรนด ์
Global Contemporary
แบรนดร์ว่มสมยัระดบัโลก เช่น 
COS, Acne Studios, Theory 
ท่ีมีภาพลกัษณใ์กลเ้คียงกบั 
GREYHOUND และมีความไดเ้ปรยีบ
ดา้นเครอืข่าย การตลาด และการรบัรูแ้บรนด์
ในระดบัสากล

ท าให ้GREYHOUND 
ตอ้งรักษาความแตกตา่งและ
ตวัตนอย่างตอ่เน่ือง

Threats (อุปสรรค)



GREYHOUND’s strength lies in its strong brand identity 
and design philosophy, while its main challenge is 

balancing creative integrity with market expansion in a 
fast-changing fashion environment.

“จุดแขง็ของแบรนด ์GREYHOUND อยู่ทีอั่ตลักษณข์องแบรนด์
และปรัชญาการออกแบบทีชั่ดเจน ขณะทีค่วามท้าทายหลักคอืการ
รักษาความเป็นตัวตนเชงิสร้างสรรคค์วบคู่ไปกับการขยายตลาด ใน
สภาพแวดล้อมอุตสาหกรรมแฟช่ันทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว”



FAS 2301  
รายวชิา การจัดการสินค้าแฟช่ัน 
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