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This study aims to develop innovation of collaborative value creation model 
in garment industry in Thailand. The mixed-methodology was used for gathering data. 
The qualitative part consisted of an in-depth interviews with 47 experts and owners of 
the leading companies in garment industry in Thailand. Content analysis was use to 
analyze the data and develop the collaborative value creation model. In quantitative 
part, the research sample consisted of 167 entrepreneurs in the garment industry in 
Thailand. The data were collected by questionnaires and analyzed by descriptive 
statistics and confirmatory factor analysis. The findings from the qualitative study 
showed the 6 elements of the collaborative value creation in garment industry in 
Thailand: interaction in exchange relationship, value creation strategies, supply chain 
collaboration, characteristic of garment Industry in Thailand, profit and 
competitiveness. It also found 12 indicators and 111 sub-indicators of Collaborative 
value creation model. The result form the quantitative study confirmed that the 
collaborative value creation model in garment industry in Thailand significantly 
correlated with the empirical data. The collaborative value creation assessment 
program used the 11 indicators from the mixed-methodology and 12 categorical of 
profit and competitive capabilities from discriminant analysis to assess the 
collaborative value creation capability of business. The opinion survey of the program 
implementing revealed that the users were satisfied. 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาความส าคัญของปัญหาและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ปัจจุบันการส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มโลก มีมูลค่ารวมถึง 618,579 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
ซึ่งส่งออกจากเอเชียสู่ตลาดโลกสูงถึง 60% คิดเป็นมูลค่า 369,548 ล้านเหรียญสหรัฐ (ส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2554) ในการจัดท าแผนแม่บทการพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม
ไทย (พ.ศ. 2555-2559) สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2554) ได้กล่าวถึงความส าคัญของ
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยที่มีบทบาทส าคัญต่อภาคเศรษฐกิจและสังคมไทยมาอย่าง
ยาวนานและเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศภาคการ
ส่งออกและการสร้างคุณค่า (Value Creation) ซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน
และการพัฒนาที่ยั่งยืนของประเทศ อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นอุตสาหกรรมที่มีการจ้าง
งานสูงและมีบทบาทส าคัญต่อภาคเศรษฐกิจในการสร้างรายได้ในรูปเงินตราต่างประเทศจากการ
ส่งออก อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเป็นสาขาการผลิตที่สร้างรายได้ผลิตภัณฑ์มวลรวม
ประชาชาติอยู่ที่อันดับ 4 ในภาคอุตสาหกรรม โดยสร้างรายได้สุทธิต่อมูลค่าการส่งออกสูงกว่า
อุตสาหกรรมหลายประเภทและเป็นอุตสาหกรรมที่เชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเนื่องอ่ืนๆ รวมทั้งเป็น
อุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อการส่งเสริมผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ในแง่สังคม
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม มีการจ้างงานราว 1 ใน 5 ของแรงงานรวมในภาคอุตสาหกรรม 
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มมีมูลค่าเพ่ิม ณ ราคาคงที่ ปี  2551 144,594 ล้านบาท ในปี 
พ.ศ. 2552 มีสัดส่วนต่อภาคอุตสาหกรรมการผลิตคิดเป็นร้อยละ 9 มีขนาดใหญ่อยู่ในอันดับ 4 โดย
อุตสาหกรรมสิ่งทอมีมูลค่าเพ่ิมต่อหน่วยสูงถึงร้อยละ 32 และอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มมีมูลค่าเพ่ิมต่อ
หน่วยสูงถึงร้อยละ 29 ซึ่งมีค่าสูงกว่าอุตสาหกรรมอ่ืนหลายอุตสาหกรรม ในปี พ .ศ. 2553 ประเทศ
ไทยมีการส่งออกสินค้าในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไปยังตลาดโลกเป็นมูลค่า 7,772 พันล้าน
เหรียญสหรัฐฯ จัดอยู่ในอันดับที่ 18 ของโลก ในด้านการส่งออกตลาดส่งออกสิ่งทอที่ส าคัญของไทย
ได้แก่ ภูมิภาคเอเชีย สหรัฐอเมริกา และยุโรป ในขณะที่ตลาดส่งออกเครื่องนุ่งห่มที่ส าคัญของไทย 
ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ยุโรป และเอเชีย ตามล าดับ โดยมูลค่าการส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยไป
ยังตลาดอาเซียนมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง (CAGR 2005-2010 = 12%) หากพิจารณาศักยภาพการ
ส่งออกของไทยในเชิงเปรียบเทียบกับประเทศในอาเซียนพบว่า ไทยยังคงเป็นประเทศที่มีบทบาท
ส าคัญในการเป็นแหล่งผลิตสิ่งทอ โดยในกลุ่มประเทศอาเซียน ประเทศไทยมีส่วนแบ่งทางตลาดเป็น
รองเพียงประเทศอินโดนีเซีย ขณะที่การส่งออกเครื่องนุ่งห่มของไทยเป็นรองเวียดนาม อินโดนีเซีย 
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และกัมพูชา อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มจึงเป็นอุตสาหกรรมที่มีอิทธิพลต่อระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศอย่างมาก ทั้งในด้านการจ้างงาน ความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเนื่อง รายได้สุทธิจาก
การส่งออก และการกระตุ้นเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ รวมถึงบทบาทด้านการเชื่อมโยงชุมชนและ
พัฒนาสังคม 

วิวัฒนาการของสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มโลกนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2513 ผู้รับจ้างผลิตอยู่ในทวีป
เอเชียตะวันออก โดยเริ่มจากการเป็นผู้รับจ้างตัดเย็บ (CMT) และผู้รับจ้างผลิต (OEM) พัฒนาจนมี
ความสามารถในการออกแบบและผลิต (ODM) และพัฒนาตราสินค้าเป็นของตนเอง (OBM) ใน
ปัจจุบันตลาดต่างประเทศมีการสั่งซื้อลดลง และคู่แข่งของประเทศไทยมีจ านวนมากและมี
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มที่ครบวงจรมากขึ้น ท าให้พ่ึ งพาการส่งออกน้อยลง ดังนั้น
ผู้ประกอบการไทยต้องปรับตัวให้อยู่รอดภายใต้สถานการณ์เศรษฐกิจที่มีความไม่แน่นอน โดยหันมา
พ่ึงพาตลาดภายในประเทศหรือตลาดภายในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งได้รับผลดีจากประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ในปัจจุบันโรงงานหนึ่งอาจเป็นรูปแบบของอุตสาหกรรมแบบใดแบบหนึ่ง หรือเป็นทั้ง 2 หรือ 
3 รูปแบบ เช่น โรงงานแห่งหนึ่งที่เป็นทั้ง OEM และ ODM ขึ้นอยู่กับก าลังการผลิต ความสามารถใน
การออกแบบและการจัดการตราสินค้า เนื่องจากสถานการณ์เศรษฐกิจโลกชะลอตัว ต้นทุนวัตถุดิบ
และค่าแรงสูงขึ้น ในขณะที่มีสินค้าราคาถูกจากจีนซึ่งเป็นผู้ผลิตอันดับหนึ่งของโลก ท าให้ประเทศไทย
ขาดศักยภาพทางด้านราคา ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรเร่งพัฒนารูปแบบของอุตสาหกรรมจาก CMT 
และ OEM เป็น ODM และ OBM มากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความได้เปรียบในการแข่งขัน และเพ่ิมมูลค่าจาก
การผลิตให้สูงขึ้น และจากโครงการพัฒนาห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย
ของสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ พบว่าสถานการณ์และปัญหาของผู้ผลิต ผู้รับจ้างผลิตและ
ออกแบบ ผู้ผลิตที่มีตราสินค้าของตนเอง ส่วนใหญ่ขาดการประสานงานที่ดีทั้งระหว่างภายในและ
ภายนอกองค์กร ขาดการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการวางแผน และขาดการพยากรณ์ล่วงหน้าที่มีความ
ถูกต้องสูง (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2554) 

การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ในปี 2558 
จะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญ เนื่องจากประเทศสมาชิกอาเซียนจะมีการรวมตัวกันเป็น
ตลาดและฐานการผลิตเดียว โดยมีการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน และแรงงานฝีมืออย่างเสรี 
จึงส่งผลกระทบที่ส าคัญในด้านต่างๆ ต่อภาคธุรกิจอุตสาหกรรมของประเทศไทย เช่น อัตราการจ้าง
งาน สัดส่วนการส่งออก สัดส่วนการใช้วัตถุดิบในประเทศ และสัดส่วนมูลค่าเพ่ิม ตลอดจนศักยภาพ
และโอกาสในการเติบโตเป็นอุตสาหกรรมส าคัญของประเทศในอนาคต การแข่งขันของอุตสาหกรรม
สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนซึ่งประเทศไทยถือเป็นผู้น าอุตสาหกรรมด้าน
นี้และมีอุตสาหกรรมสิ่งทอที่ครบวงจร อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเป็นหนึ่งในสาขาที่มีความส าคัญต่อ  
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เศรษฐกิจของประเทศไทยที่ได้รับการพิจารณาว่าจะได้รับผลกระทบจากการเป็น AEC ซึ่ง
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มต้องเผชิญกับความเสี่ยงที่ตามมาจากการ
เชื่อมโยงทางเศรษฐกิจที่เพ่ิมมากขึ้น ท าให้มีการเปิดเสรีและการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น อันเป็นผลมาจาก
การเปลี่ยนเป็นตลาดเดียวกันของทุกประเทศในภูมิภาค ส่งผลให้ภาคธุรกิจอุตสาหกรรมเกิดการขยาย
และเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดให้มากที่สุด รวมไปถึงตลาดที่เคยครอบครองอยู่ในประเทศ อาจมีธุรกิจของ
ประเทศอ่ืนในอาเซียนเข้ามาแย่งชิงตลาด ผู้ประกอบการอาจถูกสินค้าของประเทศอาเซียนอ่ืนที่มี
ความหลากหลาย มีคุณภาพดีกว่า หรือมีราคาถูกกว่า เข้ามาแข่งขันหรือแย่งตลาดไป ประเทศไทย
ต้องเผชิญกับการแข่งขันด้านค่าแรงที่ต่ ากว่าอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การผลิตในอุตสาหกรรมสิ่ งทอและ
เครื่องนุ่งห่มที่ใช้แรงงานเป็นหลัก อาจจะถูกย้ายฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีค่าแรงถูกกว่า เช่น ลาว 
เวียดนาม และพม่า ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มจึงจ าเป็นต้องเร่งปรับตัวเพ่ือ
เตรียมความพร้อมและปรับปรุงประสิทธิภาพและคุณภาพการผลิตเพ่ือรองรับการรวมกลุ่มเศรษฐกิจ
ของภูมิภาคอาเซียน AEC ซึ่งจะมาถึงในอนาคตอันใกล้ โดยการสร้างข้อได้เปรียบเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจให้สามารถแข่งขันได้ในตลาดที่ใหญ่ขึ้น เพ่ือรองรับผลกระทบทั้ง
ในด้านบวกและด้านลบที่จะเกิดขึ้น  การเป็นประเทศในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนนี้ ยังส่งผล
กระทบต่อเศรษฐกิจไทยในเชิงบวกด้วยคือ ท าให้เกิดการเชื่อมโยงเส้นทางการขนส่งทั้งทางบก ทางน้ า 
และทางอากาศ ผู้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์จากระบบการขนส่งที่สะดวกและถูกลง มีโอกาส
สร้างพันธมิตรกับผู้ประกอบการในประเทศอาเซียนอ่ืน ท าให้เกิดการเชื่อมโยงอุตสาหกรรมต้นน้ า 
กลางน้ า ปลายน้ าในภูมิภาค และเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน รวมถึงเพ่ิมอ านาจการ
ต่อรองในตลาดระหว่างประเทศ ซึ่งการรวมกันเป็นหนึ่งนั้นเป็นการสร้างตลาดที่ใหญ่ขึ้น และเป็น
ตลาดที่มีส่วนผสมของทรัพยากร เทคโนโลยี ที่มีความแข็งแรงและน่าสนใจ การเป็นตลาดสินค้าและ
บริการเดียวจะช่วยสนับสนุนการพัฒนาเครือข่ายการผลิตในภูมิภาค และเสริมสร้างศักยภาพของ
อาเซียนในการเป็นศูนย์กลางการผลิตของโลก และเป็นส่วนหนึ่งของห่วงโซ่อุปทาน  (Thai-AEC, 
2015) 

จากความส าคัญที่กล่าวข้างต้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเร่งสร้างความเข้มแข็งของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนและเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันของประเทศ
ภายใต้โลกการค้าเสรีและกระแสเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ ในแผนแม่บทการพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มไทย (พ.ศ. 2555-2559) (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2554) ได้กล่าวถึง
ทิศทางและยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย ในการพัฒนาศักยภาพของ
อุตสาหกรรมและการเข้าสู่การแข่งขันในยุคของเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งต้องด ารงไว้ทั้งการรักษา
ตลาดภายในประเทศและการเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันในตลาดโลกที่นับวันจะยิ่งทวีความ 
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รุนแรงขึ้นโดยเฉพาะการพัฒนาไปสู่การสร้างคุณค่า การยกระดับห่วงโซ่มูลค่าของอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มให้หลุดจากวังวนของการแข่งขันด้านต้นทุน ซึ่งอาจไม่ใช่ข้อได้เปรียบด้านการแข่งขัน
อีกต่อไป การเพ่ิมขีดความสามารถการแข่งขันในตลาดโลกก าลังพัฒนาไปสู่การสร้างคุณค่าของสินค้า
และบริการมากกว่าการแข่งขันทางด้านราคาเช่นในอดีต พลวัตดังกล่าวก่อให้เกิดรูปแบบการแข่งขัน
และการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในสภาพแวดล้อมใหม่ที่มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าเพ่ิมจากการ
สร้างสรรค์จากทรัพย์สินที่ไม่มีตัวตน นวัตกรรมและเทคโนโลยี การบริหารจัดการผ่านเครือข่ายความ
ร่วมมือทางธุรกิจ และการแข่งขันอย่างเสรีในตลาดโลก ซึ่งเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายต่อการ
พัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ ได้สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มซึ่งผู้ประกอบการไทยควรให้ความส าคัญในการ
พัฒนามิติเหล่านี้เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันไว้ ดังแสดงในภาพที่ 1-1 

 

 
ภาพที่ 1-1 นัยส าคัญในการแข่งขันและการสร้างคุณค่า (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2554) 

 
ในศตวรรษที่ 21 เป็นยุคที่ต้องเผชิญกับโลกของเศรษฐกิจองค์ความรู้ที่มีความวุ่นวาย ไม่แน่นอน 

และมีความคลุมเครือ องค์กรจ านวนมากต่อต้านการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้ โดยการมุ่งเน้นการสร้าง
คุณค่าและนวัตกรรมให้เกิดขึ้นในแนวคิด ระบบ และการแก้ปัญหาขององค์กรในระบบเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมแบบเก่า (Johannessen and Olsen, 2010) การสร้างคุณค่าเป็นศาสตร์ใหม่ในตลาด 
ของสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง การสร้างคุณค่าให้กับสินค้าต้องอาศัยความคิด ประสบการณ์ และ
มุมมองของผู้ผลิตหรือให้ก าเนิดนวัตกรรมใหม่ขึ้นมา การสร้างคุณค่าและนวัตกรรมจากการสร้างความ
ร่วมมือและเครือข่ายทางธุรกิจเป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนจากการร่วมกันแลกเปลี่ยนความสามารถของ
พันธมิตร ซึ่ งส่งผลให้ เกิดการเ พ่ิมขีดความสามารถของผู้ผลิตที่ เป็นพันธมิตรในเครือข่าย 
(Hammervoll, 2012) การสร้างคุณค่าเป็นกระบวนการที่ เกิดจากการน าทรัพยากรของ 
ซัพพลายเออร์และลูกค้ามาใช้เพ่ือเอ้ือประโยชน์ซึ่งกันและกัน และเป็นกิจกรรมของกลุ่มพันธมิตรที่มา
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ร่วมกันสร้างพ้ืนฐานของการเพ่ิมศักยภาพ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างคุณค่า (Dominguez-Péry et al., 
2013, Ritala and Hurmelinna-Laukkanen, 2009) ในแผนแม่บทการพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มไทย (พ.ศ. 2555-2559) สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2554) ได้กล่าวถึงทิศทาง
ในการสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มโดยการปรับเปลี่ยนจากการ
ท าธุรกิจเชิงเดี่ยวเป็นการสร้างพันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจในระยะยาว เป็นปัจจัยที่มีนัยส าคัญต่อ
การสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในระยะ  5-10 ปีข้างหน้า ซึ่ง
จะช่วยเพ่ิมอ านาจในการต่อรองกับผู้ซื้อและเพ่ิมขีดความสามารถด้านต่างๆ อาทิ การออกแบบ การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ การผลิต การส่งมอบ การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และการขยายตลาด
ฐานลูกค้า เป็นต้น ความสามารถในการสร้างเครือข่ายและพันธมิตรทางการค้าจากการท าธุรกิจ
เชิงเดี่ยวเป็นการสร้างพันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจในระยะยาวจะช่วยให้ผู้ผลิตสามารถเพ่ิมอ านาจ
ในการต่อรองกับผู้ซื้อ เพ่ิมผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขัน รวมทั้งส่งเสริมให้เกิด
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมแ่ละนวัตกรรมร่วมกัน 

การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management หรือ SCM) เป็นแนวความคิดที่
ให้ความส าคัญกับการเชื่อมประสานการด าเนินธุรกิจตั้งแต่แหล่งวัตถุดิบไปจนถึงผู้ บริโภค ซึ่งความ
ร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) ที่เป็นเอกภาพจะส่งผลให้สมาชิกในห่วงโซ่
อุปทานได้รับประโยชน์เพ่ิมขึ้นทุกคน เกิดการแลกเปลี่ยนข่าวสารข้อมูลระหว่างกันและการก าจัด
ส่วนเกินออกจากห่วงโซ่อุปทานตลอดสาย เป็นผลให้ห่วงโซ่อุปทานตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ดีขึ้น รวดเร็วขึ้น ด้วยต้นทุนที่ต่ าลง การพัฒนาความร่วมมือระหว่างธุรกิจที่ประกอบกันเป็นห่วงโซ่
อุปทานเป็นแนวทางที่ส าคัญในการพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยการส่งเสริมการเชื่อมโยง
ภายในห่วงโซ่อุปทาน และส่งเสริมให้มีการแบ่งปันข้อมูลภายในห่วงโซ่อุปทานเดียวกัน การจัดการ
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานนอกจากจะเป็นการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของ
ไทยด้วยกันเอง ยังเป็นการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจเครื่องนุ่งห่มไทย ให้มีขีดความสามารถเชื่อมโยง
กับธุรกิจเครื่องนุ่งห่มอ่ืนๆ ได้ทั่วโลกอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือดึงดูดให้คู่ค้าหันมาท าธุรกิจกับบริษัท
ไทยมากขึ้น ทั้งนี้ในการพัฒนาการจัดการความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานให้เกิดการเชื่อมโยงระหว่าง
ธุรกิจ อาจด าเนินการได้หลายระดับ ในระดับล่างสุดเป็นการเชื่อมโยงระหว่างหน่วยงานภายในบริษัท 
(Internal Integration)  และระดับบนสุดเป็นการสร้างการเชื่อมโยงภายนอกระหว่างคู่ค้าที่อยู่ในห่วง
โซ่อุปทานเดียวกัน (External Integration) (สมพงษ์ ศิริโสภณศิลป์ 2554) ในอนาคตมีการคาดการณ์
ว่าการพัฒนาห่วงโซ่อุปทาน จะมีความต้องการระบบที่มุ่งเน้นไปที่การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  การ
จัดการห่วงโซ่อุปทานในองค์กร และรากฐานการจัดการธุรกรรม (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 
2554) 
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การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และความร่วมมือระหว่างองค์กรส่งผลต่อการสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น
ในการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจในรูปแบบแบบต่างๆ การจัดการเชิงความสัมพันธ์มีความส าคัญในการ
สร้างคุณค่าให้กับบริษัทที่อยู่ในทอดต่างๆ ของการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจ รูปแบบของการจัดการ
ระหว่างองค์กรแบบการจัดการเชิงความสัมพันธ์ ช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูล การแนะน าและ
แก้ไขปัญหา และการแลกเปลี่ยนความรู้เชิงกลยุทธ์ ได้มากกว่ารูปแบบของการจัดการระหว่างองค์กร
แบบอ่ืนๆ บริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์สามารถสร้างและพัฒนาขีดความสามารถจากรูปแบบ
การเชื่อมโยงที่เหมาะสม และผู้ซื้อหรือคู่ค้าได้รับประโยชน์จากการพัฒนาขีดความสามารถของบริษัท
ที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ในด้านต่างๆ เช่น ต้นทุน คุณภาพ ความมั่นคงทางการเงิน และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ฯลฯ (Hammervoll, 2012) การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย 
และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานส่งผลให้เกิดการสร้างคุณค่าให้กับพันธมิตรทางธุรกิจที่ประกอบกัน
เป็นห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่ม และเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการสร้างขีดความสามารถทางการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและ
ความก้าวหน้าของอุตสาหกรรมในเศรษฐกิจโลกอย่างยั่งยืน 
 

1.2 ค าถามในการวิจัย 

1.2.1 ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

1.2.2 รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มีรูปแบบ
อย่างไรบ้าง 

1.2.3 ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่สร้างขึ้นมี
รูปแบบอย่างไร และส่งผลให้เกิดคุณค่าเชิงความร่วมมือแก่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทยในด้านใด 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
1.3.2 เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ใน 

ประเทศไทย 
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1.3.3 เพ่ือสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย 

1.3.4 เ พ่ือสร้างโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 

1.3.5 เพ่ือทดสอบการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

 
1.4 วิธีการด าเนินการวิจัย 

1.4.1 การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่า ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือศึกษาตัวบ่งชี้และองค์ประกอบ
ของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

1.4.2 การวิจัยเชิงผสมผสานวิธี (Mixed-Method Design) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ และ
การวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้เสริมกันและขยายขอบเขตของงานวิจัย โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 

1.4.2.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลในเชิงลึก โดยการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารของบริษัทใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยแบบเจาะลึก (In-depth interview) และน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มา
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Nvivo เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่า
เชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

1.4.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือยืนยันตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการท า
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และน าผลจาก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือยืนยันตัว
แบบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

1.4.3 การน าตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มจากผลการ
วิจัยเชิงผสมผสานวิธี และการน าเทคนิคการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) มา
พัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

1.4.4 การทดสอบการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่า เชิงความร่วมมือใน
เครื่องนุ่งห่มไทย โดยการส ารวจความคิดเห็นของผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารของ
บริษัทในเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือน าผลมาปรับปรุงโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มให้มีประสิทธิภาพและสามารถใช้งานได้จริง 
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1.5 ขอบเขตและข้อจ ากัดของการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตทางด้านเนื้อหา 

ขอบเขตทางด้านเนื้อหาของวิทยานิพนธ์นี้ มุ่งเน้นศึกษาทางด้านการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือระหว่างบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ (Sellers 
or Suppliers) และผู้ ซื้ อหรื อคู่ ค้ า  (Buyers or Business Partners)  ในการค้ าระหว่ างธุ รกิจ
(Business to Business: B2B) เพ่ือศึกษาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

1.5.2 ขอบเขตทางด้านพื้นที่และกลุ่มตัวอย่าง 
ในวิทยานิพนธ์นี้ เป็นการศึกษาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือระหว่างบริษัทใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์และผู้ซื้อหรือคู่ค้าในห่วงโซ่อุปทานของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของไทย ประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
(Interaction in Exchange Relationship) กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) 
ความร่วมมือภายในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) และการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) 

กลุ่มตัวอย่างในวิทยานิพนธ์นี้ เป็นการน าขนาดของธุรกิจ ลักษณะการประกอบการ และ
ต าแหน่งตราสินค้าของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมาเป็นหลักในการพิจารณา โดยคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs)  และขนาดกลาง
และขนาดย่อม  (SMEs) มีลักษณะการประกอบการเป็นผู้ รับจ้างผลิต (Original Equipment 
Manufacturer: OEM) ผู้ผลิตมีดีไซน์ (Original Design Manufacturing: ODM) และผู้ผลิตที่มีตรา
สินค้าของตนเอง (Original Brand Manufacturer: OBM) ที่มีตราสินค้าตลาดจ านวนมาก (Mass 
Market Brands) ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และตราสินค้าที่ใช้ความเป็น
หัตกรรมน า (Craft-Led Brands) 

 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ ได้นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ที่ตั้งต้นจากกรอบแนวคิดในวิจัยที่ได้จากการทบทวน

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และสังเคราะห์ตัวแบบจากการผสานการวิจัยในเชิงลึกเพ่ือสร้างทฤษฎีฐานราก 

(Grounded Theory) ทางด้านการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และการยืนยันตัวแบบที่พัฒนาขึ้น

ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจและการวิเคราะห์ด้วยสถิติข้ันสูง 
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1.6.2 ประโยชน์เชิงนโยบาย ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ ตัวแบบ หลักการ และทฤษฎีทางด้าน
การสร้างคุณค่าที่ได้จากการศึกษาวิจัยนี้ หน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของ
ประเทศไทยทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคการศึกษา อาทิเช่น สถาบันอุตสาหกรรมสิ่งทอ สมาคม
เครื่องนุ่งห่มไทย กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวง
อุตสาหกรรม และกระทรวงพาณิชย์ เป็นต้น สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือต่อยอดในการพัฒนา
นโยบายและแผนงานทางด้านการสร้างคุณค่าของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือส่งเสริมการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมและการสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยให้มีความ
แข็งแกร่ง 

1.6.3 ประโยชน์เชิงพาณิชย์ รูปแบบและกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จาก
การวิจัยนี้ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยสามารถน าไปใช้ได้อย่างสอดคล้องกับ
ลักษณะธุรกิจของแต่ละองค์กร เนื่องจากเป็นการเก็บรวมรวมข้อมูลที่ครอบคลุมทกลักษณะธุรกิจใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย และโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่พัฒนาขึ้นจากผลการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย
สามารถน ามาใช้ในการประเมินศักยภาพการสร้างคุณค่าระหว่างองค์กรและผู้ซื้อหรือคู่ค้า เพ่ือน า
ผลลัพธ์ที่ได้ไปพัฒนาการสร้างคุณค่าขององค์กร 
 

1.7 ค าจ ากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
 

อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม เป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ประกอบด้วยอุตสาหกรรม
ย่อยหลายส่วน โดยประเทศไทยมีการผลิตแบบครบวงจรตั้งแต่กลุ่มอุตสาหกรรมตนน้ าจนถึง
อุตสาหกรรมปลายน้ า ทุกอุตสาหกรรมย่อยมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน เป็นการส่งต่อวัตถุดิบจากจาก
อุตสาหกรรมหนึ่งไปยังอุตสาหกรรมหนึ่ง และยังก่อให้เกิดอุตสาหกรรมต่อเนื่องตามมา โครงสร้างของ
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มประกอบด้วย 3 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 

1. อุตสาหกรรมต้นน้ า ได้แก่ อุตสาหกรรมผลิตเส้นใย โดยสามารถแบ่งเส้นใยได้ 2 
ประเภทคือ อุตสาหกรรมเส้นใยธรรมชาติ และอุตสาหกรรมเส้นใยประดิษฐ์ และอุตสาหกรรมปั่นด้าย 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้คือ เส้นใยธรรมชาติและเส้นด้ายสังเคราะห์  

2. อุตสาหกรรมกลางน้ า ได้แก่ อุตสาหกรรมทอผ้า อุตสาหกรรมถักผ้า อุตสาหกรรม
ฟอก-ย้อม พิมพ์ และแต่งส าเร็จ และอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์นอนวูฟเวน ที่เกิดจากเทคโนโลยีซึ่งเป็น
การผลิตผ้าผืนโดยไม่ต้องผ่านขั้นตอนการท าให้เป็นเส้นด้ายก่อน 
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3. อุตสาหกรรมปลายน้ า ได้แก่ อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและผลิตภัณฑ์สิ่งทออ่ืนๆ 
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเป็นส่วนที่มีการจ้างงานมากที่สุด เนื่องจากใช้แรงงานเป็นปัจจัยการผลิต
หลัก ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มคือ เสื้อผ้าส าเร็จรูป และผลิตภัณฑ์สิ่งทอส าเร็จรูป  
ดังแสดงในภาพที่ 1-2 

 

 
ภาพที่ 1-2 โครงสร้างห่วงโซ่อปุทานสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2554) 
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ในปี พ.ศ. 2554 ประเทศไทยมีจ านวนโรงงานในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มที่ได้จด
ทะเบียนกับกรมแรงงาน ทั้งสิ้น 4,233 แห่ง ประกอบด้วย โรงงานอุตสาหกรรมเส้นใยประดิษฐ์ 15 
โรงงาน โรงงานอุตสาหกรรมปั่นด้าย 155 โรงงาน โรงงานอุตสาหกรรมทอผ้า 601 โรงงาน โรงงาน
อุตสาหกรรมถักผ้า 697 โรงงาน โรงงานอุตสาหกรรมฟอกย้อม พิมพ์ และตกแต่งส าเร็จ 388 โรงงาน 
โรงงานอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 2,409 โรงงาน 

 
ห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม (Textile and Apparel Supply 

Chain) หมายถึงเครือข่ายของธุรกิจที่มีแหล่งที่ตั้งอยู่กระจัดกระจายและเป็นเอกเทศต่อกันและกัน 
แต่ต้องร่วมกันในการวางแผนและด าเนินการจัดหาสินค้าและบริการให้กับลูกค้า ห่วงโซ่อุปทานหนึ่งๆ 
จะคลอบคลุมการด าเนินงานที่เกิดขึ้นตั้งแต่แหล่งวัตถุดิบไปจนถึงผู้บริโภคในขั้นตอนสุดท้าย และจะ
ขับเคลื่อนได้ต้องอาศัยความสามารถของสมาชิกในห่วงโซ่อุปทานในการออกแบบคิดค้นผลิตภัณฑ์และ
บริการ การจัดหาวัตถุดิบ การผลิตสินค้าและบริการ การจัดเก็บสินค้า รวมถึงการส่งมอบสินค้าและ
บริการให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้บริษัทที่ท าการค้าขายในตลาดทุกบริษัทจะต้องเป็นส่วนหนึ่งในห่วงโซ่
อุปทานอย่างน้อย 1 ห่วงโซ่ กระบวนการหลักของห่วงโซ่อุปทานประกอบด้วย 4 ด้าน คือ (1) การ
จัดการซัพพลายเออร์สัมพันธ์ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับการติดต่อสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ 
ซัพพลายเออร์ทางต้นน้ าให้ห่วงโซ่อุปทาน (2) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  เป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับ
การติดต่อสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าทางปลายน้ าในห่วงโซ่อุปทาน (3) การจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ในองค์กร เป็นกระบวนการที่เกี่ยวกับการติดต่อสัมพันธ์ภายในองค์กรระหว่างแผนก (4) รากฐานการ
จัดการธุรกรรม เป็นสิ่งที่เป็นพ้ืนฐานเพ่ือการจัดการธุรกรรม ประกอบด้วย การสร้างการจัดการ
ธุรกรรมและระบบอัตโนมัติของกระบวนการต่างๆ การใช้ซอฟท์แวร์หรือแอพพลิเคชั่นเพ่ือสนับสนุน
การตัดสินใจ ระบบธุรกรรมแบบอัตโนมัติ การสร้างระบบที่บูรณาการที่ท าให้ทุกฝ่ายสามารถเก็บและ
เข้าถึงข้อมูลได้ และการตัดสินใจที่ดีในห่วงโซ่อุปทาน (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 2554) 

 
ลักษณะการประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ลักษณะการประกอบการของโรง

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของโลก แบ่งได้ตามการเพิ่มมูลค่าได้ดังนี้ (สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ, 
2554) 

1. ผู้รับจ้างตัดเย็บ (Cut Make Trim: CMT) เป็นผู้ที่รับจ้างผลิตเย็บ โดยมีลูกค้าส่ง
วัตถุดิบผ้าให้ ผู้รับจ้างมีหน้าที่เย็บตามแบบที่ลูกค้าต้องการ ดังนั้นผู้รับจ้างไม่ต้องจัดหาวัตถุดิบเอง
เพียงผลิตสินค้าเท่านั้น จึงนับว่าได้รับผลประโยชน์จากเพ่ิมค่าสินค้าต่ าสุด 
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2. ผู้ผลิตที่ รับจ้างผลิต (Original Equipment Manufacturer: OEM) เป็นผู้ผลิตที่
รับจ้างผลิตสินค้าให้กับลูกค้าซึ่งมีตราสินค้าของตนเอง โดยส่วนใหญ่ลูกค้ามีตราสินค้าชื่อดังใน
ต่างประเทศ โดยผู้รับจ้างผลิตมีหน้าที่ในการผลิตและจัดหาวัตถุดิบให้เป็นไปตามข้อก าหนดของลูกค้า 
ไม่มีการออกแบบ การกระจายสินค้า หรือการสร้างตราสินค้า 

3. ผู้ผลิตมีดีไซน์ (Original Design Manufacturing: ODM) เมื่อผู้ผลิตที่รับจ้างผลิตมี
ความเชี่ยวชาญในการผลิต ได้เรียนรู้จากลูกค้าในการเรื่องความต้องการผลิตภัณฑ์มากขึ้น  จนกระทั่ง
น าไปสู่การพัฒนาและเพ่ิมมูลค่าสินค้า ผ่านการลงทุนในด้านการวิจัยและพัฒนา และออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ได้ตามลูกค้าต้องการ ท าให้ผู้รับจ้างได้ก าไรสูงขึ้นจากการออกแบบผลิตภัณฑ์ แต่ยังไม่
พัฒนาถึงขั้นที่มีตราสินค้าของตนเอง ทั้งนี้ ODM อาจรับจ้างผลิตสินค้าที่ลูกค้าออกแบบมาแล้ว หรือ
เป็นทั้ง OEM และ ODM เพ่ือให้สามารถใช้ก าลังการผลิตได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

4. ผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (Original Brand Manufacturer: OBM) ผู้ผลิตมีการออกแบบ 
ผลิต และจัดจ าหน่ายสินค้าภายใต้ตราสินค้าของตนเอง โดยผู้ผลิตต้องมีการท าการตลาดและสร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่รู้จัก โดยอาจเริ่มจากการสร้างตราสินค้าภายในประเทศหรือประเทศเพ่ือนบ้านก่อน
แล้วจึงขยายฐานลูกค้าไปทั่วโลก อาจรวมถึงผู้ผลิตที่มีตราสินค้าแต่ไม่มีการผลิตซึ่งได้แก่ผู้ผลิตมีตรา
สินค้าชั้นน าในสหรัฐอเมริกา ยุโรป และญี่ปุ่น เป็นต้น ทั้งนี้ OBM อาจมีการรับจ้างผลิตสินค้า (OEM) 
และ/หรือ ออกแบบและผลิตส าหรับลูกค้า (ODM) เพ่ือให้สามารถใช้ก าลังการผลิตได้อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ 

5. ผู้ให้บริการ (Service Provider) เป็นผู้ที่เป็นคนกลางในการประสานงาน และลงทุน
ในต่างประเทศ เช่น ฮ่องกง ไต้หวัน สิงคโปร์ มาเลเซีย และเกาหลีใต้ เป็นต้น โดยประเทศดังกล่าวเคย
เป็นผู้รับจ้างผลิตมาก่อน แต่เนื่องจากต้นทุนการผลิตสูง ท าให้ลูกค้าลดปริมาณการสั่งซื้อ ประเทศ
เหล่านี้จึงผันตัวเองไปท ากิจกรรมที่สร้างมูลค่าเพ่ิมมากขึ้น เช่น ให้บริการด้านโลจิสติกส์ หรือผลิต
เครื่องจักรเทคโนโลยีสูง 

 
ต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positons) ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่มใน

การศึกษานี้แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
1. ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass market brands) เป็นกลุ่มสินค้าที่มีการ

ผลิตและจ าหน่ายในจ านวนมาก โดยส่วนใหญ่เป็นสินค้าแฟชั่นที่มีราคาสินค้าไม่สูงมาก เช่น ตราสินค้า
แฟชั่นที่มีการผลิตในจ านวนมากที่จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า ตราสินค้าที่แฟชั่นที่มีการผลิตใน 
จ านวนมากที่มกีารจ าหน่ายสินค้าแบบค้าส่ง เป็นต้น 
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2. ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) เป็นกลุ่มสินค้าที่มุ่งเน้นการ
ออกแบบเป็นหลัก มีรูปแบบที่มีความคิดสร้างสรรค์ และมีความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า โดยส่วน
ใหญ่ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น าจะมีการผลิตในจ านวนจ ากัดและมีราคาสูง มีการจ าหน่ายในร้านที่
เป็นของตัวเองและจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าชั้นน า เช่น ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น าของกลุ่มไทย
ดีไซน์เนอร์ และตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น าของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาดเล็ก เป็นต้น  

3. ตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) โดยส่วนใหญ่เป็น
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือเป็นการรวมกลุ่มกันของชุมชน เน้นสินค้า
หัตถกรรมจากภูมิปัญญาพ้ืนบ้านของพ้ืนที่นั้นๆ อาจมีหน้าร้านเป็นของตนเองหรือมีการออกร้าน
จ าหน่ายตามงานแสดงสินค้าต่างๆ  

 
ขนาดของสถานประกอบการของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย หมายถึงการ

จ าแนกขนาดของสถานประกอบการตามจ านวนการจ้างงาน ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ขนาด ได้แก่ วิสาหกิจ
ขนาดใหญ่ (Large Enterprise : LEs) ซึ่งมีจ านวนการจ้างงานตั้งแต่ 200 คนขึ้นไป และวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprise : SMEs) ซึ่งมีจ านวนการจ้างงานต่ า
กว่า 200 คน (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557) 

 
ประเภทสินค้าแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่มไทย ในการศึกษานี้แบ่งประเภทสินค้าแฟชั่นและ

เครื่องนุ่งห่มไทยออกได้เป็น เสื้อผ้าสตรี (Lady) เสื้อผ้าบุรุษ (Men) เสื้อผ้าเด็ก (Children) ชุดชั้นใน 
(Innerwear) เสื้อผ้ากีฬา (Sportswear) และอ่ืนๆ เช่น เครื่องแบบ (Uniform) เป็นต้น 

 
สถานที่จัดหน่ายสินค้าแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่มไทย หมายถึงสถานที่ท่ีเป็นแหล่งกระจายและ

จ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคปลายทาง ได้แก่ (1) เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า เป็นการจ าหน่าย
สินค้าผ่านทางห้างสรรพสินค้า โดยที่ห้างสรรพสินค้าจะเป็นฝ่ายที่ด าเนินการต่างๆ ในการขาย และมี
การเก็บค่าอัตราก าไรขั้นต้น (Gross Profit: GP) จากยอดขายของสินค้า ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของแต่ละ
ห้างสรรพสินค้าและพ้ืนที่หรือมุมจ าหน่ายไม่ถาวร ขึ้นอยู่กับทางห้างสรรพสินค้าก าหนดให้ (2) ร้านค้า
ปลีกในศูนย์การค้า เป็นลักษณะของการจ าหน่ายสินค้าผ่านหน้าร้านของตนเองโดยการเช่าเฉพาะ
พ้ืนที่ของทางศูนย์การค้า โดยผู้จ าหน่ายเป็นผู้ดูแลจัดการทุกอย่างด้วยตนเองไม่ว่าจะเป็นการจัดหน้า
ร้านและการจัดการระบบการเงินภายในร้าน (3) ตลาดและศูนย์การค้าแฟชั่นค้าส่ง เช่น ตลาดโบ๊เบ๊ 
ตลาดประตูน้ า ศูนย์การค้าแพลตตินั่ม ฯลฯ โดยศูนย์การค้าเหล่านี้จะเป็นแหล่งจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้
จ าหน่ายรายย่อย เพ่ือน าไปขายต่อให้ผู้บริโภคปลายทางอีกทีหนึ่ง (4) เอาท์เล็ทมอลล์ (Outlet Malls)  
 



 

 

14 

เป็นแหล่งจ าหน่ายสินค้าที่ลดราคา หรือราคาถูกกว่าสินค้าปกติ (5) ร้านค้าปลอดภาษี (Duty Free 
Shops)  เป็นร้านค้าเฉพาะที่จ าหน่ายสินค้าปลอดภาษี โดยการรวบรวมหรือสั่งซื้อสินค้าที่มียี่ห้อต่างๆ 
เข้ามาจ าหน่าย (6) งานแสดงสินค้า เป็นการออกร้านที่มีการแสดงสินค้าเฉพาะกลุ่ม โดยมีองค์กรที่ท า
หน้าที่รวบรวมร้านค้าและด าเนินการจัดหาสถานที่ เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ หรือเพ่ือความ
สะดวกในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า (7) อี-คอมเมิร์ซ (E-Commerce) เป็นการขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ หรือ
โซเชียลมีเดีย โดยมีข้อมูลและรูปแบบสินค้าให้ผู้ซื้อได้เลือกซื้อ และมีการจัดส่งสินค้าให้ผู้ซื้อทาง
ไปรษณีย์หรือช่องทางอ่ืนๆ (8) สถานที่จัดหน่ายอ่ืนๆ เช่น ตลาดนัด ร้านค้าปลีกของตนเอง และร้าน
สะดวกซื้อ ฯลฯ 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่มไทย หมายถึงกลไกหรือกระบวนการ

ในการเคลื่อนย้ายหรือกระจายสินค้าธุรกิจแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่มจากผู้ผลิตไปยังผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 
พ่อค้าคนกลาง หรือผู้บริโภค โดยประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นและเครื่องนุ่งห่ม
ไทย แบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง ดังนี้ 

1. ค้าส่ง (Wholesale) เป็นการขายสินค้าครั้งละจ านวนมาก โดยผู้ซื้อมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
น าไปขายต่อให้กับผู้บริโภคปลายทางอีกทอดหนึ่ง  

2.  ค้าปลีก (Retail) คือ การกระจายสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือใช้ใน
ครัวเรือนหรือใช้ส่วนตัว โดยการจัดการสินค้าในปริมาณมากและทยอยขายให้กับผู้บริโภคในปริมาณ
น้อย เพ่ือให้สอดคล้องและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่แล้วสินค้าค้าปลีกของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มนั้นจะมาจากกลุ่มผู้ผลิต OBM  
  

ผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ (Sellers or Suppliers) ผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ในการศึกษานี้ 
แบ่งออกเป็น บริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ผู้ผลิตมีดีไซน์ 
(ODM) และผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) โดยผู้ผลิตที่มีตราสินค้าแบ่งออกตามต าแหน่งตราสินค้าได้ 
ดังนี้  ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-led brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) 

 
ผู้ซื้อหรือคู่ค้า (Buyers or Business Partners) ผู้ซื้อหรือคู่ค้าในการค้าในการศึกษานี้ 

เป็นผู้ซื้อหรือคู่ค้าในการค้าระหว่างธุรกิจ (Business to Business: B2B) ของบริษัทต่างๆ ใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยแบ่งประเภทของผู้ซื้อหรือคู่ค้าออกตาม ตลาดของธุรกิจ ลักษณะ
การซื้อขาย และช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 
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ประเภทผู้ซื้อหรือคู่ค้าแบ่งออกตามตลาดของธุรกิจ มีดังนี ้

1. ผู้ซื้อในตลาดในประเทศ โดยผ่านช่องทางการค้าส่งและการค้าปลีก ได้แก่ ผู้ซื้อใน
ประเทศที่สั่งผลิตหรือซื้อสินค้าเพ่ือน าไปขายปลีก คู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าในประเทศที่เป็นฝ่าย
คัดเลือกตราสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายในพ้ืนที่ห้างฯ และคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าในประเทศที่เป็น
เจ้าของพ้ืนที่ (Landlords) ที่มผีู้ค้าปลีกท่ีมีตราสินค้าเป็นผู้เช่าพ้ืนที่ร้านในศูนย์การค้า (Tenants)  

2. ผู้ซื้อในตลาดส่งออก การส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายยังต่างประเทศมีผู้ซื้อในหลาย
รูปแบบ ได้แก่ ผู้ซื้อที่มีตราสินค้าจากต่างประเทศที่สั่งผลิตเพ่ือน าไปขายปลีก และผู้ซื้อสั่งผลิตใน
ลักษณะตัวแทน (Agents and Distributors) ที่ท าหน้าที่ เป็นคนกลางในการจัดจ าหน่าย  เช่น 
Showrooms, Agents และ Distributors  

ประเภทผู้ซื้อหรือคู่ค้าแบ่งออกตามลักษณะการซื้อขาย มีดังนี้ 
1. ผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail buyers) หมายถึงผู้ซื้อที่สั่งผลิตหรือซื้อสินค้า 

แล้วน าสินค้าไปจ าหน่ายต่อแก่ผู้บริโภคโดยตรง เช่น ผู้ซื้อที่มีตราสินค้าในประเทศ ผู้ซื้อที่มีตราสินค้า
จากต่างประเทศ คู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้า ผู้ซื้อสิทธิ์ในการเป็นผู้แทนจ าหน่าย (Franchisees) 

2. ผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents and Distributors) หมายถึงผู้ซื้อที่มี
ลักษณะเป็นตัวแทนของผู้ผลิตในการด าเนินการหาลูกค้า หรือด าเนินการติดต่อการขายให้กับผู้ผลิต 
พร้อมทั้งหาลูกค้ารายใหม่ๆ โดยส่วนใหญ่จะเป็นการขายสินค้าให้กับหน่วยธุรกิจเพ่ือน าไปจ าหน่ายต่อ
อีกทอดหนึ่ง โดยไม่ได้เป็นการขายให้กับผู้บริโภคโดยตรง ตัวแทนขายนี้มักจะมีฐานการท างานอยู่ใน
ประเทศใดประเทศหนึ่งและดูแลการขายทั้งหมดในประเทศนั้น ตัวแทนไม่ถือว่าเป็นลูกจ้างของผู้ผลิต
แต่จะได้ผลตอบแทนเป็นค่านายหน้า ประเภทของผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน ได้แก่  

- Agents คือ ผู้ที่ได้รับการว่าจ้างจากผู้ซื้อเพ่ือหาแหล่งวัตถุดิบหรือแหล่งผลิต 
หรือเป็นผู้อ านวยความสะดวกในการติดต่อสั่งซื้อและสั่งผลิต โดยส่วนมากจะท างานอยู่ในประเทศฐาน
การผลิต หรือผู้ที่ได้รับการว่าจ้างจากผู้ขายเพ่ือหาลูกค้าใหม่ และเป็นผู้ช่วยในการประสานงานการ
ติดต่อ 

- Distributors โดยปกติแล้วจะมีความสัมพันธ์กับทางผู้ผลิตที่ทาง Distributors 
เป็นตัวแทนขาย ในบางครั้ง Distributors จะมีการท าข้อตกลงพิเศษเพ่ือการผูกขาดเป็นตัวแทนขาย
รายเดียวในพ้ืนที่นั้นๆ แต่โดยส่วนมากนั้น Distributors ไม่ได้ขายสินค้าให้โดยตรงแก่ผู้บริโภค แต่จะ
จ าหน่ายสินค้าให้แก่ Wholesalers หรือ Retailers เพ่ือกระจายสินค้าแก่ผู้บริโภคต่อไป 

- Showrooms เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงฝ่ายต่างๆ ของธุรกิจ โดยเป็นแหล่ง
รวบรวมและน าเสนอผลงานของแต่ละ Brand แต่ละ Showroom จะมีความสัมพันธ์กับ Brand ใน 
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ตลาดเฉพาะของ Showroom นั้นๆ โดยอาจมีการคิดค่าพ้ืนที่ในการแสดงสินค้า หรือการหัก
เปอร์เซ็นต์จากยอดขาย 

 
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value creation) เป็นกระบวนการที่

เกิดขึ้นจากการร่วมกันแลกเปลี่ยนความสามารถของบริษัทที่เป็นพันธมิตรในห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งส่งผล
ให้เกิดการเพ่ิมขีดความสามารถของฝ่ายต่างๆ ที่เป็นพันธมิตรทางธุรกิจ การสร้างคุณค่าเป็นกิจกรรม
ของกลุ่มพันธมิตรที่มาร่วมกันสร้างพ้ืนฐานของการเพ่ิมศักยภาพ การสร้างคุณค่าจากความร่วมมือทาง
ธุรกิจ เป็นกระบวนการสร้างคุณค่าที่อยู่บนพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ 
บริษัทที่เป็นพันธมิตรต้องมีความรู้และมีความสามารถภายในองค์กร มีการแสวงหาแหล่งภายนอก 
เพ่ือน าความรู้ เทคโนโลยี และทรัพยากรที่มีเหมาะสมในการส่งเสริมศักยภาพขององค์กร มีการบริหาร
จัดการระหว่างองค์กร และมีความสามารถเชิงความสัมพันธ์ (Hammervoll, 2012, Dominguez-
Péry et al., 2013, Ritala and Hurmelinna-Laukkanen, 2009)    

 
ปฏิสัมพนัธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์(Interaction in Exchange Relationships) 

หมายถึงปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) ที่เกิดขึ้นจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่แตกต่างกันตาม
เป้าหมายในการมุ่งประสานกัน ได้แก่ การมุ่งการติดต่อธุรกิจ (Transaction Focus) หรือการมุ่ง
ความสัมพันธ์ (Relationship Focus) และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objective in 
Exchange Relationships) ระหว่างบริษัทที่ เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์  และผู้ซื้อหรือคู่ค้า 
(Hammervoll, 2009a, Hammervoll, 2012, Hammervoll, 2010, Paulraj and Chen, 2007)  

 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่า หมายถึงลักษณะเฉพาะ (Characteristics) ในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์และผู้ซื้อหรือคู่ค้า เช่น การคัดเลือกผู้ขาย
หรือซัพพลายเออร์ ความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน การมองเห็น
ผลประโยชน์ที่ได้รับ ลักษณะการพ่ึงพากันในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ บทบาทและอ านาจการ
ต่อรองระหว่างบริษัทและผู้ซื้อหรือคู่ค้า ฯลฯ และกลไกการจัดการในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
เช่น กลยุทธ์การแข่งขันของบริษัท กลไกในการจัดการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อหรือคู่ค้า 
(Möller, 2006, Möller and Rajala, 2007)     
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ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) หมายถึงความร่วมมือ
กันระหว่างบริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์กับผู้ขายหรือคู่ค้าในห่วงโซ่อุปทาน โดยการมี 
ปฎิสัมพันธ์กันในกระบวนการที่น าไปสู่การตัดสินใจและการด าเนินกิจกรรมร่วมกัน เพ่ือสร้างสรรค์สิ่ง
ใหม่หรือเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้โดยเฉพาะ ความร่วมมือเกิดขึ้นการที่บริษัทจ านวนตั้งแต่ 2 
บริษัทขึ้นไปมาท างานร่วมกันในการวางแผนและปฎิบัติงานเพ่ือน าไปสู่ความส าเร็จ ซึ่งการจัดการ  
ห่วงโซ่อุปทานเป็นกลยุทธ์ความร่วมมือในการน าคุณค่ามาสู่ลูกค้าปลายทาง (Simatupang  and 
Sridharan 2002) ความร่วมมือในบริบทของห่วงโซ่อุปทานต้องระบุได้อย่างชัดเจนถึงประเด็นต่างๆ 
ดังนี้ 1) เหตุผลของความต้องการในการร่วมมือ (2) ต าแหน่งของความร่วมมือและผู้ที่มีความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทาน (3) ความร่วมมือกันนั้นเป็นกิจกรรมที่ท าร่วมกันทางด้านใด และ (4) ความร่วมมือ
นั้นมีองค์ประกอบที่ส าคัญทางด้านใด ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบหลัก 
คือ รูปแบบแรกเป็นความร่วมมือในแนวดิ่ง ซึ่งเป็นความร่วมมือกับลูกค้า ความร่วมมือข้ามหน่วยงาน
ภายในองค์กร และความร่วมมือกับซัพลลายเออร์ รูปแบบที่ 2 คือความร่วมมือในแนวกว้างซึ่งร่วมเอา
ความร่วมมือกับคู่แข่งขัน ความร่วมมือภายในองค์กร และความร่วมมือกับผู้ที่ไม่ใช่คู่แข่งขัน  (Barratt, 
2004) ดังแสดงในภาพที่ 1-3 โดยในวิทยานิพนธ์นี้เป็นการศึกษาความร่วมมือในห่วงอุปทานที่เป็น
รูปแบบของความร่วมมือในแนวดิ่ง  

 

 
ภาพที่ 1-3 ขอบเขตของความร่วมมือ (Barratt, 2004) 
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คุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value) หมายถึงคุณค่าที่บริษัทที่เป็นผู้ขายหรือ

ซัพพลายเออร์ได้รับจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และมีความร่วมมือกับผู้ซื้อหรือคู่ค้า คุณค่าเชิง
ความร่วมมือที่บริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ได้รับแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ คุณค่า
ทางด้านการเงิน (Financial Value) เช่น รายได้ ผลก าไร ยอดขาย และคุณค่าที่ไม่ใช่ทางด้านการเงิน 
(Non-Financial Value) เช่น ขีดความสามารถใหม่ องค์ความรู้ใหม่ นวัตกรรม การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ ชื่อเสียง การสร้างตราสินค้า ประสิทธิภาพทางการผลิต ฯลฯ  (Corsaro et al., 2012, Divita et 
al., 2006, Haksever et al., 2004, Kalafut, 2003, Ngugi et al., 2010, Paulraj and Chen, 2007, 
Smals and Smits, 2012, Verdu et al., 2012)  
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับขอบเขตของการศึกษาวิจัยเรื่อง นวัตกรรมตัว
แบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย  ได้มีการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน 5 ส่วน ได้แก่ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ กล
ยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน คุณค่าเชิงความร่วมมือ และลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ เพ่ือให้
ทราบถึงองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และน ามาเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยนี้  
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
(Interaction in Exchange Relationships) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีนักวิชาการกล่าวถึงปฏิสัมพันธ์
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 

ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในธุรกิจต่างๆ มีความ
แตกต่างกันตามเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในการเริ่มต้นสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย (Hammervoll, 2010) ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ 
ดังนี้  

1. Value Creation Initiatives in Transactions เป็นการเริ่มต้นสร้างคุณค่าในการ
ติดต่อธุรกิจ โดยมีการลงทุนเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางด้านโลจิสติกส์ โดยการลงทุนปรับเปลี่ยนการ
ด าเนินการให้มีความยืดหยุ่น มีการแก้ไขปัญหา และมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางด้านโลจิสติกส์และ
ข้อมูลทางด้านอ่ืนๆ เช่น การตลาด เทคโนโลยี และการพัฒนาผลิตภัณฑ์  

2. Value Creation Initiatives in Interactions เป็นการสร้างเริ่มต้นคุณค่าในการม ี
ปฎิสัมพันธ์ โดยมีการลงทุนทางด้านความสัมพันธ์ มีการสร้างข้อตกลง มีการช่วยแก้ไขปัญหาโดยการ
ให้ค าแนะน า มีการแลกเปลี่ยนความรู้และแบ่งปันข้อมูล และมีความเต็มใจในผสานทรัพยากร  

เป้าหมาย การมุ่งประสานกัน และการพ่ึงพากันในการเริ่มต้นสร้างคุณค่าในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่
แตกต่างกัน (Hammervoll, 2009a, Hammervoll, 2009b, Hammervoll, 2012, Hammervoll, 
2010, Paulraj and Chen, 2007) ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแบ่งออกเป็น 4 
รูปแบบ ดังนี้ 
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1. Value Creation Initiatives in Logistic Integration เป็นการเริ่มต้นสร้างคุณค่าที่มี
การบูรณาการโลจิสติกส์ เกิดขึ้นจากการที่ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์มีการวางแผนและมีความร่วมมือ
ทางด้านโลจิสติกส์ ซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานของการด าเนินการที่มุ่งเน้นการลดค่าใช้จ่าย เพ่ือให้มีความ
โปร่งใส มีความยืดหยุ่น และมีการวางแผนทางด้านโลจิสติกส์ที่เหมาะสม การบูรณาการโลจิสติกส์ท า
ได้ทั้งภายในและภายนอก การบูรณาการโลจิสติกส์ภายในหมายถึงการบูรณาการโลจิสติกส์ระหว่าง
ขอบเขตของหน้าที่ต่างๆ ภายในบริษัท การบูรณาการโลจิสติกส์ภายนอกหมายถึงการบูรณาการ
กิจกรรมโลจิสติกส์ข้ามขอบเขตของบริษัทโดยการเปลี่ยนกิจกรรมทางด้านการผลิตทั้งหมดให้รวมเข้า
ในห่วงโซ่อุปทาน และบูรณาการกิจกรรมต่างๆ ทางด้านโลจิสติกส์ของบริษัทเข้ากับกิจกรรมต่างๆ 
ทางด้านโลจิสติกส์ของซัพพลายเออร์และลูกค้า โดยผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์มีการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศมาเพ่ิมความสามารถในการสื่อสารในห่วงโซ่อุปทานระหว่างองค์กร และการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลในการวางแผนและการจัดการทางด้านโลจิสติกส์ เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูล การสื่อสารที่มี
ความใกล้ชิดและมีการแลกเปลี่ยนอย่างสม่ าเสมอ การเชื่อมต่อด้วยระบบคอมพิวเตอร์ระหว่างองค์กร 
ฯลฯ เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนและการเชื่อมต่อระหว่างกิจกรรม และท าให้เกิดการบูรณาการ 
โลจิสติกส์ที่ดีขึ้น การประสานกันระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์เป็นการมุ่งประสานกันในการปฎิบัติ
การ และมีการพึงพากันในห่วงโซ่อุปทานตามล าดับ  

2. Value Creation Initiatives in Unilateral Learning เป็นการเริ่มต้นสร้างคุณค่าที่มี
การเรียนรู้ฝ่ายเดียว เกิดขึ้นจากการที่ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์จัดส่งข้อมูลที่มีประโยชน์ในด้านต่างๆ 
ให้กับอีกฝ่าย เช่น การจัดส่งข้อมูลทางด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม การตลาด เทคโนโลยี 
ฯลฯ เพ่ือให้ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมีการเรียนรู้เกิดขึ้น การประสานกันระหว่างผู้ ซื้อ
และซัพพลายเออร์เป็นการมุ่งประสานกันในระดับองค์กร โดยมีความสามารถและระบบในการส่งและ
รับข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ มีการบริหารจัดการระหว่างองค์กร และมีรูปแบบของการพึงพากัน
ตามล าดับต่อเนื่อง  

3. Value Creation Initiatives in Unilateral Development เป็นการเริ่มต้นสร้าง 
คุณค่าที่มีการพัฒนาฝ่ายเดียว เกิดขึ้นจากจากการที่ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์ให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ไขปัญหาให้กับอีกฝ่าย เพ่ือให้ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์มีการพัฒนาความสามารถ โดยผู้ซื้อหรือผู้ขาย
ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งท าหน้าที่เป็นผู้สอนหรือผู้ให้ค าแนะน า ส่งผลให้อีกฝ่ายเกิดความช านาญในการแก้ไข
ปัญหาผ่านการชี้แนะ การช่วยแก้ไขปัญหา การฝึกอบรม การแลกเปลี่ยนข้อมูล และการติดตามอย่าง
ใกล้ชิด ผู้ซื้อเป็นฝ่ายที่สอนและให้ค าแนะน า เช่น การช่วยเหลือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การช่วย
พัฒนาระบบโลจิติกส์ การช่วยตรวจสอบกระบวนการผลิต การช่วยแก้ ไขปัญหาในการผลิตและการ
บรรจุสินค้า ฯลฯ ผู้ขายเป็นฝ่ายที่สอนและให้ค าแนะน า เช่น การแนะน าคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  
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การอบรมและแนะน าพนักงานของลูกค้าทางด้านการขาย การออกแบบระบบโลจิสติกส์ ฯลฯ การ
ประสานกนัระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์เป็นการมุ่งประสานกันในระดับองค์กร และมีการพึงพากัน
ซึ่งกันและกัน  

4. Value Creation Initiatives in Bilateral Learning เป็นการเริ่มต้นสร้างคุณค่าที่มี
การเรียนรู้สองฝ่าย เกิดขึ้นจากการที่ผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์มีการแบ่งปันความรู้  เพ่ือส่งเสริม
ประสิทธิภาพและขีดความสามารถของผู้ซื้อหรือซัพพลายเออร์ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้
ซื้อและซัพพลายเออร์ร่วมมือกันในการแก้ปัญหาและสร้างนวัตกรรมร่วมกัน การประสานกันระหว่างผู้
ซื้อและซัพพลายเออร์เป็นการมุ่งประสานกันในระดับองค์กร และมีการพึงพากันแบบซึ่งกันและกัน  

ดังแสดงในตารางที่ 2-1 
 
ตารางที่ 2-1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ เป้าหมาย การมุ่งประสานกัน และการพ่ึงพากันในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  (Hammervoll, 2009a) 

 
ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ สรุปได้ดังแสดงใน

ตารางที่ 2-2 
 
 
 
 
 
 

  

 การบูรณาการ 
โลจิสติกส์ (Logistic 

Integration) 

การเรียนรู้  ายเดียว 
(Unilateral Learning) 

การพั นา  ายเดียว 
(Unilateral 

Development) 

การเรียนรู้ร่วมกัน 
(Bilateral Learning) 

เป้าหมาย 
(Objective) 

ประสิทธิภาพทาง 
โลจิสติกส ์
(Effective Logistic) 
 

การเรียนรู้ของผู้ซ้ือหรือ
ซัพพลายเออร ์
(Buyer or Supplier 
Learning) 

การพัฒนาของผู้ซ้ือหรือ
ซัพพลายเออร ์
(Buyer or Supplier 
Development) 

การเรียนรู้ร่วมกัน 
(Mutual Learning) 

การมุ่งเน้นการ
ประสานกัน 
(Focus of 
Coordination) 

การประสานกันในการ
ปฎิบัติการ 
(Operation Linkage) 

การประสานกันในระดับ
องค์กร 
(Oganization Linkage) 

การประสานกันในระดับ
องค์กร 
(Oganization Linkage) 

การประสานกันในระดับ
องค์กร 
(Oganization Linkage) 

การพึงพากัน 
(Interdependence) 

แบบเรียงล าดับ 
(Sequential 
Interdependence) 

แบบซึ่งกันและกัน 
(Reciprocal 
Interdependence) 

แบบซึ่งกันและกัน 
(Reciprocal 
Interdependence) 

แบบซึ่งกันและกัน 
(Reciprocal 
Interdependence) 
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ตารางที่ 2-2 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
(Interaction in Exchange Relationships) 

 

 ตัวบ่งชี้ ตัวบ่งชี้ย่อย ที่มา 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 
(Learning Interaction) 

- ผู้ซื้อและผู้ขายมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย  

- ผู้ซื้อและผู้ขายมีการเรียนรูจ้ากได้รับ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากอีกฝ่าย 

- ผู้ซื้อและผู้ขายมีการให้ค าแนะน าและ
ช่วยแก้ไขปัญหาให้กับอีกฝ่าย 

- ผู้ซื้อและผู้ขายมีการพัฒนาจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากอีก
ฝ่าย 

- ผู้ซื้อและผู้ขายมีการแบ่งปนัองค์
ความรู้  

- ผู้ซื้อและผู้ขายมกีารพัฒนาและเรียนรู้
ร่วมกันจากการแบ่งปนัองค์ความรู ้

Hammervoll, 2009a, 
2009b, 2012; 
Hammervoll และ 
Tofen, 2010 

การมุ่งประสานกัน 
(Focus of 
Coordination)  

- การมุ่งติดต่อธุรกิจ (Transaction 
Focus) 

- การมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship 
Focus) 

Hammervoll, 2009a, 
2009b, 2012; 
Hammervoll และ 
Tofen, 2010 

การพึงพากัน
(Interdependence)  

- แบบเรียงล าดับ (Sequential 
Interdependence) 

- แบบซึ่งกันและกัน (Reciprocal 
Interdependence) 

Hammervoll, 2009a, 
2009b, 2012; 
Hammervoll และ 
Tofen, 2010 

เป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
(Objective in Exchange 
Relationship) 

- การบูรณาการโลจิสติกส์  

- ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและ
การติดต่อธุรกิจ 

- ประสิทธิภาพในการผลิต 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ ์

- การสร้างนวัตกรรม 

- การขายและการตลาด 

Hammervoll, 2009a, 
2009b, 2012; 
Hammervoll และ 
Tofen, 2010; Paulraj 
และ Chen, 2007 
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2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation 
Strategies) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีนักวิชาการกล่าวถึงกลยุทธ์การ
สร้างคุณค่าในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 

Moller ไดศ้ึกษากลยุทธ์การสร้างคุณค่าในการค้าระหว่างธุรกิจ พบว่ากลยุทธ์การสร้างคุณค่า
แบ่งออกได้ตามคุณลักษณะ บทบาท และกลไกการจัดการในการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและ 
ซัพพลายเออร์ ดังนี้ 

1. Matching Core Value Strategy เ ป็ น กลยุ ท ธ์ ก า ร ส ร้ า ง คุ ณ ค่ า ที่ ผู้ ซื้ อ แ ล ะ 
ซัพพลายเออร์มีความคุ้นเคยกับกิจกรรม ผู้เกี่ยวข้อง และกระบวนการในการสร้างคุณค่าเป็นอย่างดี 
และค่อนข้างมีความมั่นคงสูง กลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าประเภทนี้เป็นการจับคู่ เนื่องจากผู้ร่วมมือ
มองเห็นผลประโยชน์ที่ได้รับได้อย่างชัดเจน โดยผู้ซื้อมีความสามารถตามที่ต้องการในการน า
ผลประโยชน์ไปใช้ และซัพพลายเออร์มีความสอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการที่เป็น
ข้อเสนอ กลไกการจัดการที่น ามาใช้คือ การแข่งขันในด้านเงื่อนไขการส่งมอบและราคา เช่น ข้อเสนอ
ในการเพ่ิมประสิทธิภาพของต้นทุน  การเพ่ิมคุณภาพสินค้า หรือการเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่งมอบ 
ฯลฯ เพ่ือสร้างความร่วมมือในการจัดการซัพพลายเออร์และลูกค้า โดยมีการบริหารจัดการระบบของ
ข้อมูลข้ามบริษัท และมีความร่วมมือในกระบวนการทางธุรกิจระหว่างบริษัท  

2. Value-Adding Strategies เป็นกลยุทธ์การเพ่ิมคุณค่าที่มีการเปลี่ยนแปลงและปรับ
ขยายบางส่วนที่อยู่ภายในระบบคุณค่า ซ่ึงแบ่งออกเป็นกลยุทธ์ย่อยต่างๆ ดังนี้ 

2.1 Supplier Driven Value-Added Strategy เ ป็ นกลยุ ทธ์ ก า ร เ พ่ิ มคุณ ค่ าที่
ขับเคลื่อนโดยซัพพลายเออร์ เกิดขึ้นจากกรณีที่ซัพพลายเออร์มีความต้องการขยายหรือปรับปรุง
ข้อเสนอเพ่ือรักษาต าแหน่งและเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน เช่น การปรับปรุงหรือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ และการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ฯลฯ  

2.2 Buyer Driven Value-Added Strategy เป็นกลยุทธ์การเพิ่มคุณค่าท่ีขับเคลื่อน
โดยผู้ซื้อ เกิดขึ้นจากการที่ผู้ซื้อมีอ านาจในการชักจูงซัพพลายเออร์ให้ปรับปรุงข้อเสนอ เช่น ผู้ซื้อ
ต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองโดยการเพ่ิมส่วนประกอบ ระบบ และบริการที่จัดหาโดย  
ซัพพลายเออร์ 

3. Radical Innovation Strategies เป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่มีการสร้างนวัตกรรม
ที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง (Radical Innovation) และมุ่งเน้นอนาคต เกิดขึ้นจากการที่ 
ผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ร่วมมือกันเพ่ือให้ได้คุณค่าที่ดีขึ้น โดยซัพพลายเออร์หรือผู้ซื้อเป็นผู้น าในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง ซึ่งมีทั้งผู้ที่เกี่ยวข้องเดิมและผู้ 
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ที่เกี่ยวข้องใหม่ และระบบคุณค่าเดิมมีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง เพ่ือสร้างกิจกรรมคุณค่าใหม่ 
ซึ่งมีความไม่แน่นอนของกิจกรรมและผู้ที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าประเภทนี้แบ่งออกเป็น
กลยุทธ์ย่อยต่างๆ ดังนี้ (ดังแสดงในตารางที ่2-3) 

3.1 Supplier Driven Radical Innovation Strategies เ ป็ นกลยุ ทธ์ ก า ร ส ร้ า ง
นวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิงที่ขับเคลื่อนโดยซัพพลายเออร์  เกิดขึ้นจากการที่ซัพ
พลายเออร์สามารถเปลี่ยนความรู้ให้เป็นนวัตกรรม โดยซัพพลายเออร์ต้องสามารถสื่อสารศักยภาพที่
เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมให้กับผู้ซื้อ นวัตกรรมในหลายกรณีจะยังอยู่ในขั้นตอนของแนวคิด และต้องการ
การพัฒนาร่วมกันกับผู้ซื้อหลักที่มีความส าคัญเพ่ือให้ใช้งานได้ในตลาด การสร้างทีมในการพัฒนา
ร่วมกัน ประกอบด้วยผู้ที่ เกี่ยวข้องในหลากหลายหน้าที่ ซึ่งต้องสามารถถ่ายโอนความรู้และ
ความสามารถที่อยู่ภายในแต่ละคน และสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ที่ท าให้นวัตกรรมประสบ
ความส าเร็จ เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นความร่วมมือและวัฒนธรรมของการสร้างการเรียนรู้ องค์กรต้องมีขีด
ความสามารถในการเรียนรู้ หรือมีความสามารถการดูดซับความรู้ ซึ่งขึ้นกับพ้ืนฐานความรู้ขององค์กร 
ขอบเขตของความช านาญในการเรียนรู้ แรงจูงใจในการแสวงหาและการค้นพบ และองค์กรนั้น
สามารถถ่ายโอนและสร้างองค์ความรู้นั้นขึ้นได้ 

3.2 Buyer Driven Radical Innovation Strategies เ ป็ น ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส ร้ า ง
นวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิงที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อ โดยการใช้ความสามารถในระดับ
โครงสร้างที่มีความซับซ้อนในการสร้างคุณค่า มีพ้ืนฐานมาจากการผสานกิจกรรมในแนวทางใหม่ที่มี
การเปลี่ยนแปลงอย่างสิ้นเชิง และน าไปสู่โมเดลทางธุรกิจใหม่ โดยมุ่งเน้นการเรียนรู้และความเต็มใจที่
จะยอมรับความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการท าลายกรอบดั้งเดิมของการท าธุรกิจ กลยุทธ์ประเภทนี้เป็น  
กลยุทธ์ส าคัญที่บริษัทชั้นน าระดับโลกน ามาใช้ เช่น บริษัท Amazon.com ใช้ความสามารถเป็น
สื่อกลางในการผสานบทบาทของซัพพลายเออร์และลูกค้าผ่านกิจกรรมคุณค่าที่อยู่บนอินเตอร์เ น็ต 
และโมเดลทางธุรกิจและระบบในการผลิตคุณค่าในรูปแบบใหม่ของบริษัท IKEA โดยการเปลี่ยนจาก
การเป็นผู้ค้าปลีกในห่วงโซ่มาสู่การเป็นผู้ออกแบบและก าหนดแนวโน้มให้กับผู้บริโภค ฯลฯ 

3.3 Joint/Networked Radical Innovation Strategy เป็นกลยุทธ์ความร่วมมือ
ในการสร้างนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง โดยเป็นระบบการสร้างคุณค่าทาง
นวัตกรรมที่มีความเกี่ยวข้องของผู้ซื้อและซัพพลายเอออร์ รวมทั้งมีผู้ที่เกี่ยวข้องในแนวกว้าง เช่น คู่
แข่งขันทางธุรกิจ สถาบันการศึกษา สถาบันวิจัย และหน่วยงานต่างๆ เพ่ือให้สามารถร่วมกันสร้าง
นวัตกรรม 
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ตารางที่ 2-3 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Möller, 2006) 

 
การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจเป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่ประกอบด้วยปัจจัยในการส่งเสริม

การสร้างคุณค่า ได้แก่ ทรัพยากรในเครือข่าย พลวัตทางความสามารถ ความสัมพันธ์ในเครือข่าย  
เครือข่ายทางธุรกิจสามารถสร้างความส าเร็จที่เหนือกว่าการท าธุรกรรมทางการตลาดหรือการท าธุรกิจ
ที่อยู่ในองค์กรเดียว เครือข่ายทางธุรกิจและระบบการสร้างคุณค่าประกอบด้วยบทบาทของพ้ืนฐานใน 
3 ระดับ คือ ผู้เกี่ยวข้อง ทรัพยากร และกิจกรรม ระบบการสร้างคุณค่าของเครือข่ายทางธุรกิจเป็นชุด
ของกิจกรรมที่มีการด าเนินการโดยผู้ที่เกี่ยวข้องที่อยู่บนการรวมกันของทรัพยากรและมีการควบคุม
โดยผู้เกี่ยวข้อง เป็นการน าขีดความสามารถท่ีมีอยู่เดิมมาใช้ใหม่ และเป็นการพัฒนาความสามารถใหม่
ให้มีความแข็งแกร่ง (Hsieh et al., 2012, Möller and Rajala, 2007, Ritala and Hurmelinna-
Laukkanen, 2009, Van Horne et al., 2006)  

Moller และ Rajala (2007) ศึกษากลยุทธ์เครือข่ายทางธุรกิจในการสร้างคุณค่าและแบ่ง
รูปแบบของเครือข่ายทางธุรกิจออกตามบทบาทของผู้ที่เกี่ยวข้อง ทรัพยากร กิจกรรม และเป้าหมาย
ในการสร้างคุณค่า ดังนี้  

การสร้างคุณค่าหลัก 
ที่มุ่งเน้นแลกเปลี่ยนความสัมพนธ ์

(Core Value Production 
Exchange Oriented Relationship) 

การสร้างคุณค่าเพิ่มเชิงความสัมพันธ ์
(Value-Adding Relational Value 

Production) 

การสร้างคุณค่าเชิงความสัมพันธ ์
ที่มุ่งเน้นอนาคต 

(Future Oriented Relational 
Value Production) 

ระบบคุณค่าที่มีระดับการก าหนดสูง  
(High Level of Determination of 

the Value System) 

ระบบคุณค่าที่มีการเปลี่ยนแปลงบางส่วน 
(Incrementally Changing Value 

System) 

ระบบคุณค่าที่มีระดับการก าหนดต่ า 
(Low Level of Determination of 

the Value System) 

 มีกิจกรรมที่รู้จักกันดีและเป็นการ
เฉพาะ 

 มีผู้เกี่ยวข้องที่รู้จักกันดี 

 ค่อนข้างมีความมั่นคงสูง 

 มีกระบวนการที่รู้จักกันด ี

 มีการเปลี่ยนแปลงบางส่วนภายใน
ระบบคุณค่าเดิม 

 

 เป็นระบบคุณค่าใหม่ 

 มีทั้งผู้ที่เกี่ยวข้องเดิมและผู้ที่
เกี่ยวข้องใหม่  

 ระบบคุณค่าเดิมมีการเปลี่ยนแปลง
ใหม่อย่างสิ้นเชิง  

 มีการสร้างกิจกรรมคุณค่าใหม่  

 มีความไม่แน่นอนของกิจกรรมและ
ผู้ที่เกี่ยวข้อง 

 มีการเปลี่ยนแปลงระบบใหม่ใหม่
อย่างสิ้นเชิง 

 

มีความซับซ้อนของความสัมพันธ์ต่ า 
และมุ่งเน้นปัจจุบัน 

 มีความซับซ้อนของความสัมพันธ์สูง 
และมุ่งเน้นอนาคต 
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1. Current Business Nets เป็นรูปแบบเครือข่ายที่ค่อนข้างมั่นคงและมีโครงสร้างหลาย
ระดับ มีการจัดระดับของกิจกรรมคุณค่า มีความโปร่งใสชัดเจนของการตกลงกันในกิจกรรมสร้าง
คุณค่า เครือข่ายในรูปแบบมีเป้าหมายเพ่ือผสานความร่วมมือในการสร้างกิจกรรมคุณค่าอย่างเป็น
ระบบ และน าข้อเสนอของลูกค้ามาผนวกเข้าในเครือข่ายโดยการรวมเอาการจัดหาแหล่งทรัพยากรที่ดี 
เครือข่ายทางธุรกิจแบบหมุนเวียนประกอบด้วยเครือข่ายรูปแบบต่างๆ ได้แก่  

1.1 Vertical-Demand Supply Nets เป็นเครือข่ายอุปสงค์อุปทานในแนวดิ่งที่มี
การก าหนดซัพพลายเออร์และช่องทางการจ าหน่ายอย่างชัดเจน เพ่ือลดระยะเวลาและสร้าง
ประสิทธิภาพในการผลิตและโลจิสติกส์ มีการพ่ึงพากันระหว่างผู้มีส่วนร่วมอย่างเป็นล าดับ มีการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน มีการบูรณาการทรัพยากร และมีการกระจายความร่วมมืออย่างเป็น
ล าดับขั้น  

1.2 Horizontal Market Nets เป็นเครือข่ายการตลาดในแนวนอน โดยเป็น
เครือข่ายพันธมิตรของคู่แข่งขันทางธุรกิจที่สร้างขึ้นเมื่อบริษัทคู่แข่งตระหนักถึงช่องทางความสัมพันธ์ 
หรือระบบการให้บริการลูกค้าที่สามารถประสานกันเพ่ือน าไปสู่ต าแหน่งที่มีความแข็งแกร่งในการ
แข่งขัน เช่น พันธมิตรของสายการบินที่มีพ้ืนฐานของการผสานทรัพยากรที่มีเข้าไว้ด้วยกันและมีการ
ประสานกัน โดยการรวมกลุ่มและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน  

2. Business Renewal Nets เป็นเครือข่ายทางธุรกิจที่เป็นการสร้างคุณค่าและสร้าง
นวัตกรรมการเปลี่ยนแปลงแบบบางส่วน (Incremental Innovation) เป็นเครือข่ายที่ไม่ถาวร และ
เป็นการน าข้อเสนอที่มีอยู่มาเริ่มใหม่ โดยมีความต้องการของลูกค้าหรือการแก้ไขปัญหาเป็นแรง
ขับเคลื่อน เครือข่ายทางธุรกิจแบบฟ้ืนฟูใหม่ประกอบด้วยเครือข่ายรูปแบบต่างๆ ได้แก่ 

2.1 Business Renewal Nets เป็นเครือข่ายทางธุรกิจทีเ่ป็นการวิจัยและพัฒนาโดย
มีความร่วมมือจากหลายบริษัทและมีซัพพลายเออร์หลักเป็นศูนย์กลาง โดยมีเป้าหมายเพ่ือปรับปรุง
กระบวนการทางธุรกิจ และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของเครือข่ายอุปสงค์อุปทาน หรือเครือข่าย
การตลาดในแนวนอน มีการรวมกันและพ่ึงพากัน มีการประสานและการกระจายทรัพยากร โดยการ
เชื่อมโยงขอบเขตและการสื่อสารของกลุ่ม และมีวัฒนธรรมของความเชื่อใจที่ส่งเสริมการพัฒนา
ร่วมกัน      

2.2 Customer Solution Nets เป็น เครื อข่ ายของผู้ ผลิ ตที่ มีทรัพยากรและ
ความสามารถ และมีความเป็นชั่วคราวของกลุ่มผู้ร่วมมือที่อยู่บนเป้าหมายในการแก้ปัญหาของ
โครงการและลูกค้า เช่น อุตสาหกรรมก่อสร้าง และการพัฒนาซอฟท์แวร์ เป็นต้น 

3. Emerging New Business Nets เป็นเครือข่ายทางธุรกิจที่มีการสร้างระบบใหม่ของ
คุณค่าและเป็นการเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง (Radical Change) โดยการเปลี่ยนระบบคุณค่าที่มี 
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อยู่ทั้งหมดและสร้างระบบใหม่ขึ้นมา มีความไม่แน่นอนของโครงสร้างในองค์ความรู้ใหม่และกิจกรรม
คุณค่า เครือข่ายรูปแบบนี้มีเป้าหมายเพ่ือสร้างพ้ืนที่ทางการตลาดใหม่ โดยการสร้างเทคโนโลยีใหม่ที่มี
ความโดดเด่น และการสร้างการใช้งานใหม่ในเชิงพาณิชย์ เครือข่ายทางธุรกิจแบบเกิดใหม่
ประกอบด้วยเครือข่ายรูปแบบต่างๆ ได้แก่ 

3.1 Application Nets สร้างขึ้นเพ่ือให้ได้มาซึ่งการใช้ประโยชน์ทางธุรกิจในเชิง
พาณิชย์ มีการขับเคลื่อนโดยบริษัทหลักที่เป็นศูนย์กลาง มีเครือข่ายของผู้ผลิต โดย มีการรวมกันและ
พ่ึงพากันอย่างเป็นล าดับ  

3.2 Dominant Design Nets เป็นเครือข่ายที่เกิดขึ้นจากการที่บริษัทที่ท าธุรกิจใน
เชิงรุกโดยการสร้างเทคโนโลยีที่มีการออกแบบที่โดดเด่น เครือข่ายแบบนี้มีการรวมกันในแนวทแยงที่
บางส่วนเป็นคู่แข่งขันทางธุรกิจและบางส่วนเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ โดยมีการแลกเปลี่ยนเทคโนโลยี มี
การบริหารจัดการในกลุ่มของบริษัทและและผู้มีส่วนร่วมทางเทคโนโลยี รวมทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เช่น 
ผู้วางกฎระเบียบ และสถาบันทางการเงิน โดยมีการรวมกันและพ่ึงพากันอย่างเป็นล าดับ  

3.3 Innovation Networks เป็น เครื อข่ ายนวัตกรรมที่ มีความ เกี่ ยวข้ องกับ
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และเครือข่ายการวิจัยของมหาวิทยาลัย สถาบันวิจัย และหน่วยงาน
ทางการวิจัยขององค์กรต่างๆ โดยมีการพ่ึงพาซึ่งกันและกัน มีการประสานความร่วมมือภายในบริษัท 
มีความไว้วางใจซึ่งกันและกัน และมีกรอบของมาตรฐานร่วมกัน  
  ดังแสดงในตารางที่ 2-4 
 
ตารางที่ 2-4 ประเภทของเครือข่ายทางธุรกิจ คุณลักษณะและกลไกในการจัดการ (Möller and 
Rajala, 2007)   

 

Current Business Nets Business Renewal Nets Emerging New Business Nets 
คุณลักษณะ 
- ค่อนข้างมั่นคงและมีโครงสร้างหลาย

ระดับ  

คุณลักษณะ  
- เป็นการสร้างคุณค่าและสร้าง

นวัตกรรมการเปลี่ยนแปลงแบบ
บางส่วน และเป็นเครือข่ายท่ีไม่
ถาวร 

คุณลักษณะ  
- เป็นการสร้างระบบใหม่ของคุณค่าและเป็น

การเปลี่ยนแปลงใหม่อย่างสิ้นเชิง  

- มีความไม่แน่นอนขององค์ความรู้ใหม่และ
กิจกรรมคุณค่า 

เป าหมาย  
- การผสานความร่วมมือในการสร้าง

กิจกรรมคุณค่าอย่างเป็นระบบ และน า
ข้อเสนอของลูกค้ามาผนวกเข้าใน
เครือข่ายโดยการรวมเอาการจัดหา
แหล่งทรัพยากรที่ดี 

เป าหมาย  
- การน าข้อเสนอที่มีอยู่มาเริ่มใหม่ 

โดยมีความต้องการของลูกค้าหรือ
การแก้ไขปัญหาเป็นแรง
ขับเคลื่อน 

เป าหมาย  
- การสร้างพื้นท่ีทางการตลาดใหม่ โดยการ

สร้างเทคโนโลยีใหม่ท่ีมีความโดดเด่น และ
การสร้างการใช้งานใหม่ในเชิงพาณิชย์ 
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Current Business Nets Business Renewal Nets Emerging New Business Nets 

กลไกในการจัดการ 

- Vertical-Demand Supply Nets 
- มีการพึ่งพากันระหว่างผู้มีส่วน

ร่วมอย่างเป็นล าดับชัดเจน  

- มีการแลกเปลี่ยนข้อมูลซ่ึงกันและ
กันและมีความยืดหยุ่น 

- มีความเชี่ยวชาญสูง 

- มีประสิทธิภาพในการก ากับดูแล 
โดยมีความร่วมมือและบูรณาการ
แหล่งทรัพยากร กิจกรรมคุณค่า 
และเครือข่ายสมาชิกที่เข้มแข็ง 

- มีการกระจายความร่วมมืออย่าง
เป็นล าดับขั้น 

- Horizontal Market Nets 
- มีการร่วมกลุ่มกันและพึงพาซ่ึงกัน

และกัน 

 

กลไกในการจัดการ 

- Business Renewal Nets 
- มีการรวมกันและพึงพากัน 

- มีการประสานและการ
กระจายทรัพยากร 

- มีการเชื่อมโยงขอบเขตและ
การสื่อสารของกลุ่มบริษัท 

- มีวัฒนธรรมของความ
ไว้วางใจท่ีส่งเสริมการ
พัฒนาร่วมกัน 

- มีการสร้างแรงจูงใจให้ผู้มี
ส่วนร่วม โดยการแบ่ง
ผลประโยชน์ 

- สร้างสมดุลของระยะใน
การเชื่อมโยงกัน 

- Customer Solution Nets 
- มีการรวมกันและพึงพากัน

อย่างเป็นล าดับ 

กลไกในการจัดการ 

- Application Nets 
- มีการรวมกันและพึงพากันอย่างเป็น

ล าดับ 

- มีผู้ด าเนินงานหลักในลักษณะท่ี
ผสมผสาน 

- เป็นระบบท่ีมีบริษัทหลักเป็นศูนย์กลาง
และเป็นระบบของความร่วมมือใน
โครงการ 

- Dominant Design Nets 

- มีการรวมกันและพึ่งพากันอย่างเป็น
ล าดับ 

- มีการก าหนดและสร้างวาระในการ
สื่อสาร 

- มีกิจกรรมการประสานความร่วมมือที่
ไม่หยุดน่ิง 

- มีการใช้กลุ่มของผู้ร่วมท างานหรือทีม
พันธมิตร 

- Innovation Networks 
- มีการก ากับอย่างเป็นอิสระแต่มี

การแลกเปลี่ยนกันในการ
ด าเนินการ 

- มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมา
ใช้ร่วมกันเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล
ลูกค้าและการตลาด 

-                          

                        

- มีการประสานกันและมี
ก าหนดการ 

- มีระบบท่ีรวดเร็วในการ
ร่วมกันสร้างเครือข่ายหรือ
โครงการส าหรับลูกค้า 

- มีระบบการบริหารจัดการ
โครงการและระบบการ
แลกเปลี่ยนท่ีทันสมัย 

-                    
                

- มีการพึงพากันและกันเป็นหลัก 

- ผู้ท่ีมีส่วนร่วมต้องมีการประสานความ
ร่วมมือภายในบริษัทของตนเอง 

- มีผู้น าแบบไม่เป็นทางการ 

- มีความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน 

- มีกรอบของมาตรฐานร่วมกัน 

- การบริหารจัดการไม่สามารถท าได้โดย
ผู้เดียว 

-                                    
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ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2-5 
 

ตารางที่ 2-5 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation 
Strategies) 

 
 

2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน  (Supply 
Chain Collaboration) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า มีนักวิชาการกล่าวถึงความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทานที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 



 

 

30 

 
             ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานเป็นกลยุทธ์ความร่วมมือในการน าคุณค่ามาสู่ลูกค้าปลายทาง 
ความร่วมมือระหว่างองค์กรน าไปสู่การเสริมสร้างขีดความสามารถในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ท า
ให้ห่วงโซ่อุปทานเป็นแหล่งส าคัญของความได้เปรียบในการแข่งขันและส่งผลให้เกิดขีดความสามารถ
ในการสร้างคุณค่าที่มีความแตกต่างซึ่งน าไปสู่การเติบโตที่ยั่งยืน และท าให้มีการพัฒนาการจัดการ
ความเสี่ยง ซึ่งช่วยสร้างประสิทธิภาพให้เกิดขึ้นอย่างเหมาะสมในตลอดห่วงโซ่คุณค่า กลยุทธ์ความ
ร่วมมือของผู้ซื้อและซัพพลายเออร์เป็นเครื่องมือในการเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้า ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับ
การบริหารจัดการพันธมิตรในห่วงโซ่อุปทาน และการจัดการความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนร่วม เพ่ือ
ช่วยให้บริษัทสร้างคุณค่าจากความร่วมมือได้อย่างมีประสิทธิภาพในตลอดห่วงโซ่คุณค่า  (Fawcett et 
al., 2008, Mike Hales, 2011, Simatupang et al., 2002)    

Barratt (2004) สรุปองค์ประกอบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน โดยแบ่งออกเป็น 
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม ความร่วมมือ และองค์ประกอบทางด้านกลยุทธ์ ดังนี้ 

1. องค์ประกอบของวัฒนธรรม เป็นองค์ประกอบหลักในการส่งเสริมของความร่วมมือใน
ห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งประกอบด้วย วัฒนธรรมของความร่วมมือ ความไว้วางใจภายนอกและภายในที่
เกิดขึ้นระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องและเกิดขึ้นในการเชื่อมโยงกับพันธมิตรหรือในการริเริ่มความสัมพันธ์ 
ระหว่างพันธมิตรท าให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันและมีการแบ่งปันความเสี่ยงร่วมกัน การแลกเปลี่ยน
ข้อมูลในห่วงโซ่อุปทานที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพของการส่งผ่านข้อมูล เป็นส่วนส าคัญในการ
พัฒนาห่วงโซ่อุปทาน การสื่อสารและความเข้าใจที่มีการพัฒนาให้เปิดกว้างและมีความชัดเจน  และ
การสร้างบรรยากาศที่สนับสนุนและส่งเสริมความคิดทางนวัตกรรม ความใจกว้างและความซื่อสัตย์ท า
ให้เกิดการพัฒนาความไว้วางใจ การให้ความเคารพ และข้อตกลงที่เพ่ิมมากข้ึน 

2. ความร่วมมือที่ประสบความส าเร็จประกอบด้วย การจัดการการเปลี่ยนแปลง ซึ่งการ
พัฒนาความความสัมพันธ์ในความร่วมมือต้องมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากท้ังภายในและภายนอก การ
ท ากิจกรรมข้ามหน้าที่ โดยมีการส่งผ่านข้อมูลและการพัฒนาความไว้วางใจ การจัดล าดับของ
กระบวนการที่มีการข้ามขอบเขตของหน้าที่ต่างๆ ซึ่งต้องได้รับการส่งเสริมจากผู้บริหารในการจัดการ
กับความขัดแย้งในหน้าที่ต่างๆ การตัดสินใจร่วมกันในการคาดการณ์ล่วงหน้า ซ่ึงการตัดสินใจร่วมกันมี
ความส าคัญอย่างมาก และเมตริกของห่วงโซ่อุปทานเป็นการแลกเปลี่ยนเมตริกทางความสามารถ
ระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์เพื่อให้สามารถมองเห็นปัญหาต่างๆ และพัฒนาความสามารถโดยรวม 

3. องค์ประกอบทางด้านกลยุทธ์ ความร่วมมือที่มีความยั่งยืนต้องมีองค์ประกอบทางด้าน 
กลยุทธ์ ซึ่งประกอบด้วย ทรัพยากรและข้อผูกพัน โดยต้องมีข้อผูกพันในด้านทรัพยากรระหว่าง 
ซัพพลายเออร์และลูกค้าที่ เกิดขึ้นตั้งแต่การเริ่มพัฒนาในขั้นแรกและเกิดขึ้นในระยะยาวตลอด
ความสัมพันธ์ การสนับสนุนภายในองค์กรโดยต้องมีการริเริ่มและสนับสนุนจากผู้บริหารและส่วนต่างๆ  
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ภายในองค์กร ระดับของการสนับสนุนภายในองค์กรเป็นส่วนที่ตัดสินการจัดล าดับกระบวนการและ
ความส าเร็จของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่จะเกิดขึ้น การมุ่งเน้นการร่วมกันเพ่ือให้ได้รับการ
ผลักดันและการสนับสนุนจากองค์กรที่เพ่ิมมากขึ้น การพัฒนาธุรกิจจากความร่วมมือ เพ่ือให้เกิดการ
สนับสนุนและข้อตกลงจากผู้บริหาร การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมในการแลกเปลี่ยนความเข้าใจในสิ่งที่
พันธมิตรในห่วงโซ่อุปทานมีความร่วมมือกัน เพ่ือให้มีความชัดเจนของกระบวนการและมีความเข้าใจ
ข้อมูลต่างๆ  

ดังแสดงในภาพที่ 2-1 

 
ภาพที่ 2-1 องค์ประกอบของความร่วมมือ (Barratt, 2004) 

 
ความเชื่อใจเป็นองค์ประกอบและกลไกที่ส าคัญของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน การสร้าง

ความเชื่อใจเกิดข้ึนจากองค์ประกอบต่างๆ เช่น ข้อตกลงร่วมกัน มาตรฐานของความร่วมมือ การพ่ึงพา
กัน ความเข้ากันได้ขององค์กร และการส่งเสริมจากผู้บริหารระดับสูง ฯลฯ ความเชื่อใจควรเกิดขึ้นทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กรและมีการสร้างความเชื่อใจให้เกิดขึ้นตลอดในความร่วมมือ ความเชื่อใจ
น าไปสู่ความมั่นคงที่ยั่งยืนขององค์กร องค์ร่วมของห่วงโซ่อุปทานต้องการความเชื่อใจจากผู้ที่เกี่ยวข้อง

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรณีทางธุรกิจ 
(Business Case) 

การมุ่งเน้นการร่วมกัน 
(Corporate Focus) 

การจัดล าดับของกระบวนการ 
(Process Alignment) 

การตัดสินใจร่วมกัน 
(Joint Decision Making) 

เมตริกของห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply Chain Metrics) 

วัฒนธรรมความร่วมมือ 
(Collaborative Culture) 

ความเชื่อใจ 
(Trust) 

การร่วมกัน 
(Mutuality) 

การแลกเปลี่ยนข้อมูล  
(Information Exchange) 

ความใจกว้างและความซื่อสัตย์ 
(Openness & Communication) 

ความร่วมมือ 
(Collaboration) 

องค์ประกอบทางกลยุทธ์ 
(Strategic Elements) 

องค์ประกอบทาง
วั นธรรม 
(Cultural 
Elements) 

การสนับสนุนภายในองค์กร 
(Intra-Org. Support) 

เทคโนโลยี 
(Texhnology) 

ข้อผูกผันทางทรัพยากร 
(Resource Commitment) 

การท ากิจกรรมข้ามหน้าที่ 
(Cross Functional Activities) 
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ทั้งหมด ความเชื่อใจเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงให้เกิดการริเริ่มความเป็นพันธมิตรหรือความสัมพันธ์ และเป็น
ปัจจัยส าคัญในการสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้นในความสัมพันธ์ในห่วงโซ่ อุปทาน (Barratt, 2004, 
Fugate  et al., 2006, Mike Hales, 2011, Roy et al., 2004)    

การสื่อสารระหว่างองค์กรที่มีประสิทธิภาพและมีความสม่ าเสมอ การมีบุคคลากรที่ท าหน้าที่
เป็นคนกลางในการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายอย่างสม่ าเสมอทั้งอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ มีการประชุมร่วมกันเป็นประจ า 
มีการติดตามอย่างใกล้ชิดและอยู่เคียงข้างกันในเหตุการณ์หรือการเปลี่ยนแปลงที่อาจส่งผลกระทบต่อ
ทั้งสองฝ่าย  การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางด้านการจัดซื้อการจัดจ้างและการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ซื้อและผู้ขาย ส่งผลให้ทั้งสองฝ่ายสามารถพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถลด
ระยะเวลาในการตอบสนองลูกค้า สามารถลดค่าใช้จ่ายในการป้องกันพฤติกรรมการฉวยโอกาส และ
สามารถลดค่าใช้จ่ายจากการออกแบบผลิตภัณฑ์ และมีการด าเนินการที่มีคุณภาพ (Lado et al., 
2011, Paulraj and Chen, 2007) การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบูรณาการระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย เป็นองค์ประกอบในการสร้างความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน อาทิเช่น การพัฒนาระบบและ
เทคโนโลยีของซัพพลายเออร์และผู้ซื้อเพ่ือด าเนินการทางอิเลคโทรนิคส์ในการประสานระหว่างองค์กร 
การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีข้ามบริษัทระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ การพัฒนาขีดความสามารถทาง
เทคโนโลยีในการสื่อสารและการตอบสนองคู่ค้า การพัฒนาเทคโนโลยีและระบบทางเทคนิคเฉพาะ
ของซัพพลายเออร์ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ และการใช้ระบบการสื่อสารเพ่ือติดตามหรือเพ่ือเร่ง
การส่งสินค้า (Ngugi et al., 2010, Paulraj and Chen, 2007, Roy et al., 2004) การปรับเปลี่ยน
ปัจจัยภายในและกลไกในการก ากับดูแล ได้แก่ การสื่อสารร่วมกัน การก าหนดเป้าหมายในระยะสั้น
และระยะยาวร่วมกันของพันธมิตร การพัฒนาแผนทางธุรกิจของทั้งสองฝ่าย การเสริมสร้างมาตรฐาน 
กฎหมาย และบรรทัดฐาน การเพ่ิมการพบปะและการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้เกี่ยวข้อง การมีความ
ยืดหยุ่น ระดับของความร่วมมือ และการส่งเสริมความเชื่อใจระหว่างพันธมิตรทางธุรกิจ (Coulibaly 
and Sauvée, 2010, Ngugi et al., 2010)  การใช้ทีมข้ามหน้าที่และทีมข้ามบริษัทเพ่ือพัฒนา
ความสัมพันธ์ของผู้ซื้อและซัพพลายเออร์และร่วมกันสร้างคุณค่า โดยการที่บริษัททั้งสองฝ่ายสนับสนุน
ทีมการท างานผ่านความร่วมมือและการวางแผนร่วมกัน และมีทีมเฉพาะกิจ เช่น การเงิน โลจิสติกส์ 
การปฏิบัติการ การวิจัยและพัฒนา ฝ่ายขาย การตลาด และเทคโนโลยีสารสนเทศ  (Enz and 
Lambert, 2012, Lado et al., 2011)  

ซัพพลายเออร์ในจ านวนจ ากัดและความสัมพันธ์ในระยาวท าให้ซัพพลายเออร์ เป็นส่วนหนึ่ง
ของการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานที่ดีและส่งผลที่ยาวนานต่อความสามารถโดยร่วมของห่วงโซ่
อุปทาน ซัพพลายเออร์ในจ านวนจ ากัดเป็นการมุ่งเน้นท างานอย่างใกล้ชิด และให้ร่วมมือกับ 
ซัพพลายเออร์ของบริษัท โดยมีการท าสัญญากับซัพพลายเออร์ในจ านวนจ ากัด ความความสัมพันธ์ใน 
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ระยะยาวเป็นตัวบ่งชี้ว่าบริษัทผู้ซื้อคาดหวังความสัมพันธ์ร่วมกับซัพพลายเออร์หลักให้คงอยู่ในระยะ
ยาว โดยมีการท างานอย่างใกล้ชิดกับซัพพลายเออร์ และพิจารณาว่าซัพพลายเออร์เป็นส่วนขยายของ
บริษัท และในทางกลับกันซัพพลายเออร์มองผู้ซื้อเป็นพันธมิตรทางธุรกิจในระยะยาว (Lado et al., 
2011, Paulraj and Chen, 2007)    

ความร่วมมือในการสร้างคุณค่าในห่วงโซ่อุปทานเป็นกระบวนการที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ซื้อ
และซัพพลายเออร์ที่ประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆ เช่น การจัดการการผลิต การจัดการคลังสินค้า การ
จัดการขายสินค้า การจัดการการจัดจ าหน่าย การจัดการการส่งเสริมสินค้า การจัดการสินค้าคงคลั ง 
การวางแผนการผลิต การจัดการการขนส่ง กระบวนการสั่งซื้อและกระบวนการเติมเต็ม การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การรอผลการช าระเงินและการช าระเงิน ระดับความเกี่ยวข้องของผู้ซื้อและซัพพลายเออร์
ในห่วงโซ่อุปทาน มีความแตกต่างกันตามความส าคัญและความซับซ้อนของกระบวนการที่มีการ
เชื่อมโยงกันระหว่างองค์กร โดยพิจารณาจากความซับซ้อนและความส าคัญของกระบวนการและ
กิจกรรมในห่วงโซ่อุปทาน ได้แก่ ความส าคัญของกระบวนการที่มีต่อห่วงโซ่อุปทานทั้งหมด และความ
ซับซ้อนของกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกับกระบวนการอ่ืน (Sahay 2003) 

ระดบัของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความแตกต่างกันตามระดับของความสัมพันธ์ 
ระดับของเป้าหมาย และระดับของกิจกรรมความความร่วมมือระหว่างคู่ค้าในห่วงโซ่อุปทาน  
(McCormack, 2001) ระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในห่วงโซ่อุปทานแบ่งออกเป็น  
4 ระดับ ดังนี้ 

1. การผลิตและการสั่งซื้อ (Arm-Length Relationships) เป็นระดับของความสัมพันธ์ที่
มีการลงทุน มีการแบ่งปันข้อมูล และมีปฎิสัมพันธ์ระหว่างบริษัทเพียงเล็กน้อย ผู้ซื้อมีพร้อมที่จะ
เปลี่ยนซัพพลายเออร์ได้ตลอด โดยมีการท างานร่วมกันในช่วงระยะเวลาสั้นๆ ทีข่ึ้นอยู่กับการท าสัญญา
ข้อตกลง 

2. การประสานกันตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (Cooperation) เกิดขึ้นจากความต้องการ
ในการจัดการข้อมูลที่มีความซับซ้อนมากขึ้น เป็นการท างานร่วมกันที่มีเป้าหมายและจุดประสงค์
เดียวกัน และมีทัศนคติในด้านบวกต่อกัน โดยยังคงมีอิสระในการท างาน มีความเชื่อมโยงที่แน่นแฟ้น 
มีความสัมพันธ์ที่ยาวนาน มีการแบ่งปันข้อมูลที่เพ่ิมข้ึน และมีซัพพลายเออร์ในจ านวนจ ากัด 

3. การประสานกันเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน (Coordination) เป็นการท างาน
ร่วมกันในด้านการวางแผน การคาดการณ์ และการเติมเต็มการใช้ประโยชน์  มีการร่วมมือกันท างาน
อย่างกระตือรือร้น มีการโต้ตอบและมีการร่วมกันตัดสินใจ มีการวางแผนร่วมกัน มีความรับผิดชอบ มี
การแบง่ปันข้อมูล มีการให้ความส าคัญกับกลยุทธ์มากขึ้น มีปัจจัยทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และมีการ
เชื่อมโยงระบบข้อมูลที่แข็งแรง 
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4. การประสานความร่วมมือ (Collaboration) ซึ่งเป็นระดับของความสัมพันธ์ที่พบมาก

ขึ้นเนื่องมาจากกลยุทธ์การจัดการห่วงโซ่อุปทานเปลี่ยนจากการผลิตในจ านวนมากไปเป็นการให้ความ
พึงพอใจต่อลูกค้า และเทคโนโลยีสารสนเทศมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ท าให้การจัดหาและการ
น าไปใช้ท าได้ง่ายขึ้น ซึ่งท าให้มีการประสานกันในด้านต่างๆ ที่มีความซับซ้อนขึ้นได้ การประสานความ
ร่วมมือเป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรที่มีการท างานร่วมกันในเรื่องของการวางแผนการท างาน การ
ลงทุนร่วมกัน การวางแผนการผลิต การจัดการห่วงโซ่อุปทานทีร่ะหว่างคู่ค้า 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2-6 
 
ตารางที่ 2-6 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain 
Collaboration) 
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2.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าเชิงความร่วมมือ  (Collaborative 
Value) 

จากการทบทวนวรรณกรรมทางด้านการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือพบว่า มีนักวิชาการ
กล่าวถึงคุณค่าที่ได้รับจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ ดังนี้ 

คุณค่าเชิงความสัมพันธ์เป็นคุณค่าท่ีเป็นตัวเงินและเป็นคุณค่าที่จับต้องไม่ได้ ท าให้มีความยาก
ในการวัดปริมาณของคุณค่า คุณค่าของความสัมพันธ์เฉพาะรายจะมองเห็นได้ต่อเมื่อมีการเชื่อมโยงกับ
ส่วนอ่ืนๆ คุณค่าของความสัมพันธ์ไม่ได้เกิดขึ้นทางด้านผู้ซื้อเพียงด้านเดียวแต่เกิดขึ้นทางด้าน  
ซัพพลายเออร์ด้วย และท้ังสองด้านของความสัมพันธ์ในธุรกิจมีการแสวงหาและมองเห็นแหล่งของคุณ
ค่าที่แตกต่างกัน (Haksever et al., 2004, Smals and Smits, 2012) คุณค่าที่ผู้ซื้อและซัพพลาย
เออร์ได้จากความร่วมมือ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ดังนี้  

1. คุณค่าทางด้านการเงิน (Financial Value) เป็นคุณค่าทางตรงทางด้านการเงินที่ 
ซัพพลายเออร์ได้รับ ได้แก่ ปริมาณการสั่งซื้อ รายได้ ผลก าไรของซัพพลายเออร์จากการขายสินค้าและ
บริการ คุณค่าทางตรงทางด้านการเงินที่ลูกค้าได้รับจากซัพพลายเออร์ผ่านความสัมพันธ์ ได้แก่ การ
คืนกลับให้ในรูปของตัวเงินที่ได้จากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน และยอดขายของทั้งสองฝ่าย  

2. คุณค่าที่ไม่ใช่ทางด้านการเงิน (Non- Financial Value) เป็นคุณค่าทางอ้อมที่ไม่ใช่
ทางด้านการเงิน ที่ซัพพลายเออร์ได้รับเป็นคุณค่าที่อยู่ภายนอกความสัมพันธ์ เช่น การที่ลูกค้าสามารถ
จัดหาลูกค้าใหม่ให้กับซัพพลายเออร์ ซึ่งช่วยให้ซัพพลายเออร์มีความสามารถทางนวัตกรรมเพ่ิมขึ้น
หรือมีความสามารถด้านใดด้านหนึ่งเพ่ิมขึ้น บริษัทผู้ซื้อสร้างสิ่งเหล่านี้ให้เกิดข้ึนได้จากการเสนอคุณค่า
ที่ไม่ใช่ตัวเงินให้กับซัพพลายเออร์ เช่น องค์ความรู้ และขีดความสามารถ คุณค่าทางอ้อมที่ไม่ใช่
ทางด้านการเงินที่ลูกค้าได้รับจากซัพพลายเออร์ผ่านความสัมพันธ์ ได้แก่ ความรู้ทางเทคนิคและการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ การน าส่วนต่างๆ ไปใช้งานของลูกค้า ชื่อเสียงของบริษัทที่ยั่งยืน และชื่อเสียงใน
ใช้การเทคโนโลยีขั้นสูง  

กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายที่ได้รับคุณค่าเชิงความร่วมมือที่เป็นคุณค่าเชิง
สังคมและเศรษฐศาสตร์ เช่น นวัตกรรม ผลิตภัณฑ์ใหม่ กระบวนการใหม่ การเปลี่ยนแปลงการจัดการ
และโครงสร้างทางธุรกิจ ผลประโยชน์ทางด้านต้นทุน ผลก าไร การได้รับองค์ความรู้และความสามารถ
ใหม่ และการแบ่งปันความเสี่ยง การบริหารจัดการและการสื่อสารที่มีความโปร่งใส่ การสร้างตรา
สินค้า ความมีชื่อเสียง เครือข่ายและพันธมิตร นวัตกรรม และความสามารถในการปรับตัว (Divita et 
al., 2006, Kalafut, 2003, Ngugi et al., 2010)  การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจท าให้ผู้ซื้อและผู้ขาย
ได้รับคุณค่าเชิงความร่วมมือที่มีบทบาทในการพัฒนาองค์กร เช่น การได้รับเทคโนโลยีใหม่ในการ
แก้ปัญหา นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และกระบวนการ การลดระยะเวลาเข้าสู่ตลาด ช่องทางการจ าหน่ าย
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ตามท่ีต้องการ และได้รับคุณค่าเชิงความร่วมมือที่มีบทบาทเชิงความสัมพันธ์ เช่น การลดค่าใช้จ่ายเชิง
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากความยุ่งยากในการบริหารจัดการที่เกิดขึ้นเป็นประจ าในการติดต่อ การ
ต่อรอง และการท าสัญญา โลจิสติกส์และการลดระยะเวลาส่งมอบ (Corsaro et al., 2012)  

กลยุทธ์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและซัพลลายเออร์ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการ 
บูรณาการโลจิสติกส์ภายนอก ส่งเสริมให้เกิดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านต่างๆ ได้แก่ 
ประสิทธิภาพความว่องไว (Agility Performance) โดยประเมินผลผลจากการใช้ซัพลายเออร์ใน
จ านวนจ ากัด ความสัมพันธ์ในระยะยาว การสื่อสารระหว่างองค์กร การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใน
การเชื่อมต่อระหว่างบริษัท และประสิทธิภาพความว่องไวที่ประเมินผลจากความสามารถของบริษัทใน
การตอบสนองได้ทันในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ผ่านความยืดหยุ่น ความน่าเชื่อถือในการการส่งมอบ การ
โต้ตอบที่รวดเร็ว การยืนยันการสั่งซื้อที่รวดเร็ว และความรวดเร็วในการจัดการกับปัญหาของลูกค้า ซ่ึง
ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดี มีการสั่งซื้อซ้ า และมีความเต็มใจจ่ายในราคาพิเศษ (Paulraj and Chen, 
2007)   

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านคุณค่าเชิงความร่วมมือ สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 2-7 
 
ตารางที่ 2-7 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value) 
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2.5 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) 

จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย พบว่ามีการกล่าวถึงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในด้าน
ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการและขีดความสามารถของอุตสาหกรรมในด้านต่างๆดังนี้ 

ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มีข้อดีและข้อด้อยในด้าน
ต่างๆ ดังนี้คือ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยมีประสบการณ์ในการเป็น
ผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) เพ่ือส่งออกมายาวนาน ท าให้ผู้ซื้อจากต่างประเทศมีความเชื่อมั่น แต่
โรงงานผลิตเครื่องนุ่งห่มโดยส่วนใหญ่ยังมีลักษณะการบริหารจัดการแบบธุรกิจครอบครัว และมีปัญหา
จากการบริหารจัดการการผลิตไม่เหมาะสม ท าให้เกิดการสูญเสียในการผลิต มีผลผลิตต่ าและไม่ได้
มาตรฐาน ซึ่งน าไปสู่สินค้าที่ไม่มีคุณภาพและไม่สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ นอกจากนี้ยังมีการ
น าเข้าวัตถุดิบผ้าผืนจากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากผู้ผลิตผ้าภายในประเทศไม่สามารถผลิต
ผ้าให้ตรงตามความต้องการของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มได้ และยังต้องรับภาระในเรื่องของภาษี
น าเข้าวัตถุดิบที่อยู่ในอัตราสูง ท าให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมสูงขึ้น (จรัสหิรัญปรีดา, 2553) ผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีศักยภาพในด้านการออกแบบซึ่งเป็นที่ยอมรับจากนานาชาติ 
ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาดเล็กยังขาดความรู้ความเข้าใจในเรื่องของด้านการตลาด ขาดกลยุทธ์ 
และขาดการวางต าแหน่งการแข่งขันทางธุรกิจ เน้นการผลิตสิ่งที่ช านาญ และไม่ค่อยให้ความส าคัญกับ
การศึกษากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ สินค้าจึงขาดความเป็นอัตลักษณ์ ไม่มุ่งเน้นการสร้างสินค้าที่เป็น
ตราสินค้าของตนเอง ขาดการเลือกช่องทางการขายที่ไม่เหมาะสม และไม่สามารถสื่อสารไปถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากนี้ยังมีการพัฒนาพัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการผลิตอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในระดับต่ า และไม่ให้ความส าคัญกับการวิจัยและพัฒนา (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557, ส านักบริการส่งออก, 2556)   

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศที่เป็นผู้น าทางอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มี
ความใกล้เคียงกับโครงสร้างของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีดังนี้ อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศฝรั่งเศสและประเทศสหรัฐอเมริกามีโครงสร้างหลักของห่วงโซ่อุปทานที่มีความคล้ายกัน 
โครงสร้างของห่วงโซ่อุปทานประกอบด้วย อุตสาหกรรมสิ่งทอ อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม และผู้ค้า
ปลีก ปัญหาหลักของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของทั้งสองประเทศ ได้แก่  การชะลอตัวของความ
ต้องการจับจ่ายในการซื้อสินค้าเครื่องนุ่งห่ม และการแข่งขันทางด้านราคา ท าให้ต้องมีการจัดหาแหล่ง
วัตถุดิบและแหล่งผลิตภายนอกจากประเทศ โดยใช้ซัพพลายเออร์ที่เป็นประเทศที่มีค่าแรงต่ า 
โดยเฉพาะในกลุ่มประเทศแถบเอเชียและประเทศจีน และเข้ามาควบคุ มห่วงโซ่อุปทานของ 
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ซัพพลายเออร์ โดยการตรวจสอบคุณภาพและมาตรฐานการผลิตของซัพพลายเออร์อย่างต่อเนื่องและ
เป็นระบบ อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศอิตาลีแบ่งได้เป็นสองกลุ่มหลัก กลุ่มแรกเป็น
อุตสาหกรรมขนาดเล็กที่จ าหน่ายเสื้อผ้าส าเร็จรูปภายในประเทศอิตาลีหรือในโซนยุโ รป ในลักษณะ
ของตลาดจ านวนมาก (Mass Market) ซึ่งเน้นเรื่องราคาต้นทุนเป็นหลัก และมีการบูรณาการห่วงโซ่
อุปทานในแนวดิ่งโดยใช้ผู้ผลิตจากภายนอกที่ไม่มุ่งเน้นการเพ่ิมมูลค่า ในส่วนของการตัดเย็บเสื้อผ้า
เป็นการจ้างช่างเย็บรายเล็กๆ ภายในท้องถิ่นนั้น ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กันในระยะยาว ในอีกกลุ่มเป็น
กลุ่มเสื้อผ้ามูลค่าสูงที่มีการจัดจ าหน่ายในยุโรปและอเมริกา ซึ่งมุ่งเน้นในเรื่องของดีไซน์และการสร้าง
นวัตกรรมทางวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง มีการจัดหาผู้ผลิตภายนอกและการจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทน
จ าหน่าย เช่น Distributors หรือ Agents มีการจัดการระบบข้อมูลสินค้าและการกระจายสินค้า 
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศเกาหลี โดยส่วนใหญ่แล้วเป็นอุตสาหกรรมขนาดกลางหรือขนาด
ย่อม ซึ่งมีปัญหาในเรื่องการแข่งขัน เนื่องจากการใช้ผ้าจากโรงงานอุตสาหกรรมสิ่งทอภายในประเทศที่
เน้นปริมาณการขายในจ านวนมาก ท าให้การผลิตเสื้อผ้าไม่มีความหลากหลาย และมีปัญหาในเรื่อง
ของการเพ่ิมมูลค่าสินค้า ดังนั้นกลุ่มอุตสาหกรรมจึงต้องปรับตัวด้วยการพัฒนาการให้บริการที่มีความ
รวดเร็ว โดยมีการใช้แหล่งวัตถุดิบและแหล่งผลิตจากภายนอก และเชื่อมโยงกันด้วยเทคโนโลยี การ
สื่อสาร การแบ่งปันความรู้ การมุ่งเน้นการท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบ และการสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีต่อกัน (Hwang and Seruga, 2011, Martino and Marasco, 2007, Bruce et al., 2004, Bricq, 
2013) 
 
ตารางที่ 2-8 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยในด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
(Characteristic of Garment Industry in Thailand) 

 

ตัวบ่งชี้ ตัวบ่งชี้ย่อย ที่มา 
ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

- มีศักยภาพด้านการออกแบบ 
- มีประสบการณ์ยาวนาน 
- มีการบริหารจัดการแบบครอบครัว 
- ขาดความเข้าใจด้านการตลาดและ 
กลยุทธ์การแข่งขัน 

จรัส หิรัญปรีดา, 
2553,ส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม, 
2557, ส านักบริการ
ส่งออก, 2556 

ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม - มีปัญหาด้านการจัดการการผลิต 
- ขาดช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 
- ขาดการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการผลิต 
- ไม่ให้ความส าคัญกับการวิจัยพัฒนา 

ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 
2557, ส านักบริการ
ส่งออก, 2556 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน คุณค่าเชิงความสัมพันธ์ และ
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย  
เพ่ือศึกษาตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ และรูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย และน าผลที่ได้มาสร้างนวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ดังแสดงในภาพที่ 2-2 
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ภาพที่ 2-2 กรอบแนวคิดในการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารที่เก่ียวข้อง 
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จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปประเด็นที่พบ และช่องว่างในการวิจัย
เพ่ือพัฒนาต่อ ได้ดังตารางที ่2-9 
 
ตารางที่ 2-9 สรุปตัวบ่งชี้และองค์ประกอบ ประเด็นที่พบ และช่องว่างในการวิจัยเพื่อการพัฒนาต่อ 

 
 
 
 

ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบ ประเด นที่พบ ช่องว่างในการวิจัยเพ่ือพั นาต่อ 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์  
- ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้  
- การมุ่งประสานกัน  

-                        
              

(Hammervoll, 2009a, 2009b, 
2012; Hammervoll และ 
Tofen, 2010; Paulraj และ 
Chen, 2007) 

- รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายในการ
สร้างคุณค่ามีความแตกต่างกันตาม
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน 
และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนสัมพันธ์ 

- รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายแบ่ง
ออก ได้ตามการเรียนรู้และการพัฒนาท่ีผู้ซ้ือ
และผู้ขายได้รับจากการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ ได้แก่ การเรียนรู้ด้านเดียว 
การพัฒนาด้านเดียว และการเรียนรู้ร่วมกัน 

- ขาดการศึกษารูปแบบของปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน และ
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนสัมพันธ์ท่ีมี
ความแตกต่างกันส่งผลให้ผู้ซ้ือและ
ผู้ขายมีการเรียนรู้และการพัฒนาในด้าน
ใด 

- ไม่มีการศึกษารูปแบบของปฏิสัมพันธ์ใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซ้ือและผู้ขายท่ีมีลักษณะทางธุรกิจท่ี
แตกต่างกัน และไม่มีการวิจัยในเชิงลึก
เฉพาะอุตสาหกรรม  

กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 
- ลักษณะเฉพาะ 

-                      
-               
(Hsieh และคณะ, 2012, Möller 
และ Rajala, 2007, Ritala และ 
Hurmelinna-Laukkanen, 2009, 
Van Horne และคณะ, 2006) 

- กลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขาย แบ่งออกได้ตาม ลักษณะเฉพาะใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ บทบาทและ
อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือและผู้ขาย และกลไก
การจัดการในการสร้างคุณค่า เป็น 3 
ประเภท ได้แก่ Matching Core Value 
Strategy, Value- Adding Strategies, 
Radical Innovation Stategies 

- ไม่มีการวิเคราะห์กลไกการจัดการใน
การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายท่ี
มีลักษณะทางธุรกิจท่ีแตกต่างกัน 

- ไม่มีการศึกษาประเภทของ 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขายท่ีมีลักษณะทางธุรกิจท่ีแตกต่าง
กัน และไม่มีการวิจัยในเชิงลึกเฉพาะ
อุตสาหกรรม 

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
- ความเชื่อใจ 
- ความตรงไปตรงมา 
- การสื่อสารร่วมกัน  
- กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความ

เชื่อมโยงกัน  
- ระดับของความสัมพันธ์ระหว่าง

บริษัทและผู้ซ้ือ 

- องค์ประกอบของความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทานประกอบด้วยความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน ความ
เกี่ยวข้องระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายในห่วงโซ่
อุปทาน และระดับของความสัมพันธ์ 

- ไม่มีการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ของความ
ร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานท่ีส่งผลต่อการ
สร้างคุณค่าเชิงร่วมมือระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขาย 

- ไม่มีการศึกษระดับของความร่วมมือใน
ห่วงโซ่อุปทานระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายท่ี
ท่ีมีลักษณะทางธุรกิจท่ีแตกต่างกัน และ

ไม่มี                      
อุตสาหกรรม 
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ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบ ประเด นที่พบ ช่องว่างในการวิจัยเพ่ือพั นาต่อ 
(Sahay 2003, Barratt, 2004, 
Fawcett และคณะ, 2008, Mike 
Hales, 2011, Simatupang และ
คณะ, 2002, Fugate  และคณะ, 
2006, Roy และคณะ, 2004, Lado 
และคณะ, 2011, Paulraj และ 
Chen, 2007, Ngugi และคณะ, 
2010, Coulibaly และ Sauvée, 
2010, Enz และ Lambert, 2012) 

  

 คุณค่าเชิงความร่วมมือ 
-  คุณค่าทางด้านการเงิน 
- คุณค่าท่ีไม่ใช่ทางด้านการเงิน 
(Haksever และคณะ, 2004, Smals และ 
Smits, 2012 ,Divita และคณะ, 2006, 
Kalafut, 2003, Ngugi และคณะ, 2010, 
Corsaro และคณะ, 2012, Paulraj และ 
Chen, 2007)     
 

- คุณค่าท่ีผู้ซ้ือและผู้ขายได้รับจาก
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และ
การท างานร่วมกัน แบ่งออกได้เป็น 
2 ประเภท ได้แก่ คุณค่าทางด้าน
การเงิน และคุณค่าท่ีไม่ใช่ทางด้าน
การเงิน 

- ไม่มีการวิเคราะห์เพื่อแบ่งคุณค่าเชิง
ความร่วมมือออกเป็นด้านต่างๆ 
อย่างชัดเจน  

- ไม่มีการศึกษาองค์ประกอบและตัว
บ่งชี้ในการสร้างคุณค่าท่ีมีความ
แตกต่างกันส่งผลให้ผู้ซ้ือและผู้ขาย
ได้รับคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้าน
ใด 

- ไม่มีการศึกษาคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายท่ีมี
ลักษณะทางธุรกิจท่ีแตกต่างกัน 
และไม่มีการศึกษาในเชิงลึกเฉพาะ
อุตสาหกรรม 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 
- ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย 
- ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทาน
เครื่องนุ่งห่มไทย 
- ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2557, ส านักบริการส่งออก, 
2556 , Hwang และ Seruga, 2011, 
Martino และ Marasco, 2007, Bruce 
และคณะ, 2004, Bricq, 2013) 
 

- อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมี
ลักษณะเฉพาะในด้าน
ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการ 
และขีดความสามารถทางการ
แข่งขันของอุตสาหกรรม 

- ขาดการวิเคราะห์ลักษณะเฉพาะ
ของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย
ในเชิงลึก  

- ไม่มีการศึกษาลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยท่ี
ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่องนวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
เป็นการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี (Mixed-Methodology) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 4 ระยะ ดังนี้ 

ระยะที่ 1 การทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือ 

ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงผสมผสานวิธีเพ่ือสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ระยะที่ 3 การสร้างโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
ระยะที่ 4 การทดลองใช้โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่มเพ่ือศึกษาการยอมรับในมุมมองของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
ขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 3-1 และตารางที ่3-1 
 

 
ภาพที่ 3-1 ขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยนวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
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ตารางที่ 3-1 สรุปขั้นตอนและวิธีการด าเนินการวิจัยนวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

 
 
 

ระยะและขั้นตอน 
ในการด าเนินการ 

วิธีการด าเนินการ เคร่ืองมือ ผลลัพธ ์

ระยะที่ 1 
การทบทวนวรรณกรรมเพื่อ
ศึกษาหลักการและ
กระบวนการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือ 

- การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการสร้างคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย และความร่วมมือในห่วง
โซ่อุปทาน  

- Systematic 
Literature 
Review 

กรอบแนวคิดของ
ตัวแบบการสร้าง
คุณค่าเชิงความ
ร่วมมือ 

ระยะที่ 2 
การวิจัยเชิงผสมผสานวิธี
เพื่อสังเคราะห์รูปแบบและ
สร้างตัวแบบการสร้าง
คุณค่าเชิงร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย 
 
 

การวิจัยเชิงคุณภาพ: 
- การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  
- การออกแบบแบบสัมภาษณ์จาก

องค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรม 

- การสัมภาษณ์ ผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มโดยเป็นไปตามคุณสมบัติ
ที่ก าหนด 

- การวิเคราะห์ผลจากการสัมภาษณ์
โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
Nvivo10 

- In-depth 
Interview 

- Open End 
- Semi-Structure 

Interview 
- Content  

Analysis 

รูปแบบและตัวแบบ
การสร้างคุณค่าเชิง
ร่วมมือใน
อุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย 

 การวิจัยเชิงปริมาณ: 
- การสร้างเครื่องมือและการเก็บข้อมูล 
- การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) 

- Questionnaire 
Survey  

- Confirmatory 
Factor Analysis 
(CFA) 

การยืนยันตัวแบบ
การสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่อง
เครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย 
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3.1 ระยะที่ 1 การศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

การศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือเป็นการวิจัยจากเอกสารทาง
วิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน คุณค่าเชิงความร่วมมือ และลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือศึกษาตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และน ามาใช้เป็น
กรอบแนวคิดของการวิจัย โดยมีเกณฑ์ในการทบทวนวรรณกรรม ดังนี้ 

3.1.1 การคัดเลือกเอกสารทางวิชาการจากวารสารที่มีการทบทวนโดยกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ (Peer 
Review Journal) โดยก าหนดช่วงระยะเวลาของปีที่ตีพิมพ์ในช่วงปี 1999-2012 ในฐานข้อมูลอ้างอิง
อิเล็กทรอนิกส์จุฬา (CU Reference) และใช้ค าส าคัญในการค้นหาคือ “Value Creation in Buyer-
Seller Relationship” “Value Creation Strategies” “Supply Chain Collaboration” และ 
“Thai Garment Industry” ได้จ านวนบทความที่เก่ียวข้องโดยตรงกับงานวิจัยทั้งสิ้น 210 รายการ 

 
 

ระยะและขั้นตอน 
ในการด าเนินการ 

วิธีการด าเนินการ เคร่ืองมือ ผลลัพธ ์

ระยะที่ 3  
การสร้างโปรแกรมประเมิน
การสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 
 

- การน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพและ
เชิงปริมาณ และผลการวิเคราะห์
จ าแนกกลุ่ม (Discriminant 
Analysis) มาพัฒนาเป็นโปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
ซึ่งสามารถประมวลผลและใช้ผลลัพธ์
ในการวางแผนและพัฒนาการสร้าง
คุณค่าขององค์กร 

- Discriminant 
Analysis (DA) 

โปรแกรมประเมิน
การสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือใน
อุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 

ระยะที่ 4  
การทดลองใช้โปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
เพื่อศึกษาการยอมรับใน
มุมมองของผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

- การทดลองใช้โปรแกรมประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมกับผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและ
ประเมินผลการยอมรับเครื่องมือ 

- Technology 
Acceptance 
Model 

ผลการศึกษาการ
ยอมรับโปรแกรม
ประเมินการสร้าง
คุณค่าเชิงความ
ร่วมมือใน
อุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 
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3.1.2 การทบทวนและคัดเลือกเอกสารทางวิชาการทั้งหมดที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับงานวิจัย 
เพ่ือใช้ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีในด้านการสร้างคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน คุณค่าเชิงความร่วมมือ และลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้จ านวนบทความทั้งสิ้น 65 รายการ 

3.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาเอกสารทางวิชาการทั้งหมดที่เกี่ยวข้องโดยตรง
กับการวิจัย เพ่ือน าแนวคิดที่ได้มาสังเคราะห์และสรุปเป็นองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่า
เชิงร่วมมือ และน ามาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดของการวิจัย 

  

3.2 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงผสมผสานวิธีเพื่อสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบการสร้าง
คุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

การวิจัยเชิ งผสมผสานวิธี ในการศึกษานี้ เป็นการวิจัยแบบแผนเชิงส ารวจบุก เบิก 
(Exploratory Design) (Creswell and Plano Clark, 2011) ดังแสดงในภาพที่ 3-2 โดยเริ่มจากการ
วิจัยเชิงคุณภาพและน าผลที่ได้มายืนยันด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ทั้งนี้ในการศึกษานี้ให้ค่าน้ าหนักระหว่างการวิจัยเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณไม่เท่ากัน โดยให้ความส าคัญกับการวิจัยเชิงคุณภาพและรองลงมาคือการวิจัย
เชิงปริมาณ 

 

 
 

ภาพที่ 3-2 วิธีการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี (Mixed-methodology) 
แบบแผนเชิงส ารวจบุกเบิก (Exploratory  Design) (Creswell and Plano Clark, 2011) 
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3.2.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การศึกษารูปแบบและการสังเคราะห์ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยเป็นการศึกษาจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) ที่เป็นการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล 
ซึ่งเป็นวิธีการทีเ่หมาะสมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก เนื่องจากผู้ถูกสัมภาษณ์สามารถให้ข้อมูลที่เป็นทัศนะ
หรือความรู้สึกได้อย่างอิสระเพราะไม่มีการครอบง าจากกลุ่ม และสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีก่อน
การสัมภาษณ์ ท าให้เกิดความไว้วางใจในการให้ข้อมูล รวมทั้งสามารถได้ข้อมูลย้อนกลับจากผู้ถูก
สัมภาษณ์ขณะที่ท าการสัมภาษณ์ (McIntyre et al., 2000, Schmuck, 2006) การวิจัยเชิงคุณภาพ
ในการศึกษานี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ ใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือน ามาวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือ เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย โดยมีขั้นตอนการศึกษาดังนี้ 

3.2.1.1 การพัฒนาแบบสัมภาษณ์จากองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมในการด าเนินการการวิจัยในระยะที่ 1 ข้อค าถาม
ประกอบด้วยข้อค าถามหลัก 5 ข้อ และข้อค าถามย่อย 18 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 3-2 และการ
ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของแบบสัมภาษณ์แบบสามเส้า (Triangulation Design) โดย
ให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้องของ
เนื้อหา  
 
ตารางที่ 3-2 ข้อค าถามหลักและข้อค าถามย่อยในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์ 

  

ข้อค าถามหลัก ข้อค าถามย่อย 
บริษัทมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ
อย่างไร 

1. ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) 

2. การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) 

3. เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objectives) 
บริษัทมีกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่า
ร่วมกับผู้ซื้ออย่างไร 

1. ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) 

2. บทบาทและอ านาจการต่อรอง (Roles and Bargaining Power) 

3. กลไกการจัดการ (Management Mechanisms) 
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3.2.1.2 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์ เป็นการคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญจาก

ภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของ
กิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 47 คน โดยใช้การคัดเลือก
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ที่ได้จากการ
สอบถามผู้ให้สัมภาษณ์ท่านก่อนหน้านั้นในการแนะน าบุคคลที่ควรติดต่อขอสัมภาษณ์ท่านต่อไป โดย
กลุ่มตัวอย่างมีคุณสมบัติดังแสดงในตารางที่ 3-3  
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค าถามหลัก ข้อค าถามย่อย 
บริษัทมีความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน
ร่วมกับผู้ซื้ออย่างไร 

1. ความเชื่อใจ (Trust) 

2. ความตรงไปตรงมา (Openness) 

3. การสื่อสารร่วมกัน (Common Communication)  

4. กระบวนการที่มีความเช่ือมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 
(Activities and Process Linkages) 

5. ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ (Degree of 
Supply Chain Relationships) 

ท่านคิดว่าอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทยมีลักษณะเฉพาะอย่างไร และ
ลักษณะเฉพาะเหล่านีส้่งผลต่อการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยอย่างไร 

1. ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย 

2. ขีดความสามารถของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

3. การสนับสนุนจากภาครัฐ 

4. การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ ในอุตสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มไทย 

5. การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ  
 

การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และ
ความร่วมมือกับผู้ซื้อท าให้บริษัทได้รับ
คุณค่าอย่างไร 

1. คุณค่าทางด้านการเงิน เช่น ยอดขาย ผลก าไร  

2. คุณค่าทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
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ตารางที่ 3-3 ตารางสรุปผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในการศึกษาเชิงคุณภาพ 
 

 
3.2.1.3. การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่มไทยและผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยในเชิงลึก โดยการสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) เพ่ือ
เก็บรวบรวมและศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของผู้ซื้อและผู้ขายใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยจากความเห็นของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ โดยผู้วิจัยมีการจัดส่ง
แบบสัมภาษณ์ให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ก่อนการสัมภาษณ์ การสัมภาษณ์แต่ละครั้งใช้เวลาประมาณ 60-90 
นาที โดยมีการบันทึกข้อมูลการสัมภาษณ์โดยใช้เทปบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ และท าการถอด  
เทปการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูลเป็นค าพูดค าต่อค า (Verbatim) ภายหลังการสัมภาษณ์ทุกครั้ง โดยใน 
การศึกษานี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์จนกระทั่งเกิดการซ้ าและการอ่ิมตัวของข้อมูล 
 

ประเภทผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ประกอบการ 

คุณสมบัต ิ จ านวน(คน) 

ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคมต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

ผู้เชี่ยวชาญที่มตี าแหน่งในระดับผู้บริหารของสมาคมต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในประเทศไทย
และมีประสบการณ์ท างานเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมสิ่งทอ
และเครื่องนุ่งห่มไม่ต่ ากว่า 10 ปี 

10 

ผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐ ผู้เชี่ยวชาญที่มตี าแหน่งในระดับผู้บริหารของภาครัฐต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในประเทศไทย
และมีประสบการณ์ท างานเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไม่ต่ ากว่า 10 ป ี

5 

ผู้เชี่ยวชาญจากภาคเอกชน ผู้เชี่ยวชาญที่มตี าแหน่งในระดับผู้บริหารของภาคเอกชนที่
เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในประเทศไทยและมี
ประสบการณ์ท างานเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไม่ต่ ากว่า 10 ปี 

4 

เจ้าของกิจการและผู้บริหาร
ของบริษัทในอุตสาหกรรม 
เครื่องนุ่งห่มไทย 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของกิจการหรือมีต าแหน่งในระดับ
บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยที่มีธุรกิจ
ขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) และมีลักษณะประกอบการเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต 
(OEM) ผู้ผลิตมีดีไซน์ (ODM) และผู้ผลิตที่มีตราสินค้า 
(OBM) และมีประสบการณ์ท างานเก่ียวข้องกับ
อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไม่ต่ ากว่า 10 ปี 

28 
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จึงหยุดท าการสัมภาษณ์ เพ่ือได้ให้ได้ข้อเท็จจริงที่ครบถ้วนและเป็นการตรวจสอบซ้ ากับผู้ถูกสัมภาษณ์
ท่านอ่ืน โดยมีจ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด 47 ท่าน ดังรายละเอียดในภาคผนวก ก 

3.2.1.4. การวิเคราะห์ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอรส์ าเร็จรูป 
Nvivo10 ในการวิเคราะห์ข้อมูล (Content Analysis) มีข้ันตอนดังนี้  

- การตรวจสอบเนื้อหาจากการสัมภาษณ์ที่ท าการถอดเทปทุกค าพูด โดยการฟังเทป

สัมภาษณ์ซ้ าเพ่ือให้เข้าใจประเด็นต่างๆ จากการสัมภาษณ์อย่างชัดเจน และท าการวิเคราะห์เนื้อหา
จากการสัมภาษณ์โดยการจัดแบ่งกลุ่มค าสัมภาษณ์ (Segmentation) ตามตัวบ่งชี้และและ

องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากกรอบแนวคิดของการวิจัยในระยะที่  1 
รวมทั้งวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้เพ่ิมจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือพิจารณาแก้ไข ปรับเปลี่ยน และเพ่ิมเติม
ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบด้านต่างๆ  จนกระทั้งสามารถจัดกลุ่มของตัวบ่งชี้และองค์ประกอบต่างๆ ที่มี
เรื่องราวและประเด็นไปในทิศทางเดียวกัน (Themes and Patterns)  

- การจัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์ (Classification) ตามคุณลักษณะต่างๆ 
ของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ การจัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้เชี่ยวชาญออกเป็นภาครัฐและเอกชน และการจัด
แบ่งกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการออกตาม ขนาดของธุรกิจ ลักษณะการประกอบการ ต าแหน่งตรา
สินค้า ประเภทของผู้ซื้อ ตลาดของธุรกิจ และช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือสร้างคุณลักษณะของข้อมูล 
(Attributes) 

- การหาแบบแผนการเชื่อมโยงของข้อมูล (Relationships) โดยการวิเคราะห์การ
เชื่อมโยงระหว่างคุณลักษณะของข้อมูลที่แบ่งออกเป็นกลุ่มต่างๆ และเนื้อหาของข้อมูลที่แบ่งออกตาม
ตามตัวบ่งชี้และองค์ประกอบต่างๆ เพ่ือวิเคราะห์การเชื่อมโยงของข้อมูลทั้งในด้านที่มีร่วมกัน 
(Intersection) และด้านที่แตกต่างกันเพ่ือท าการเปรียบเทียบ (Comparing) และนับความถี่ของการ

กล่าวถึง (Reference Counts) ของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีพบแต่ละแบบแผนของการเชื่อมโยงข้อมูล 
- การวิเคราะห์ความเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลที่แบ่งออกตามตัวบ่งชี้และองค์ประกอบ 

และขนาดของธุรกิจ ลักษณะการประกอบการหลัก และประเภทของผู้ซื้อ เพ่ือวิ เคราะห์ตัวบ่งชี้และ
องค์ประกอบที่มีร่วมกัน เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยในแต่ละรูปแบบ และสรุปรูปแบบและนับความถี่ของการกล่าวถึง (Reference 
Counts) ของผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีพบแต่ละรูปแบบ 

- การน าตัวบ่งชี้และองค์ประกอบที่ได้จากการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม Nvivo มาสรุป

แบบแผนความเชื่อมโยง และสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 
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 ขั้นตอนการวิเคราะห์ผลจากการสัมภาษณ์ดังแสดงในภาพที่ 3-3 
 

 
ภาพที่ 3-3 ขั้นตอนการวิเคราะห์ผลจากการสัมภาษณ์โดยใช้โปรแกรม Nvivo10 

 
3.2.1.5. การสรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสรุปตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการ

สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ท าการเปรียบเทียบผลการศึกษาท่ีได้จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและการสัมภาษณ์เชิงลึก และสรุปรูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
 
ตารางที่ 3-4 สรุปขั้นตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
 
 
 
 

ขั้นตอน กระบวนการ ผลลัพธ์ 

ขั้นตอนที่ 1 
การพัฒนาแบบ
สัมภาษณ์ 

- การพัฒนาแบบสัมภาษณ์จากองค์ประกอบใน
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 5 ด้าน ที่ได้
จากการทบทวนวรรณกรรม 

- การตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation 
Design) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
และผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความ
สมบูรณ์และถูกต้องของเนื้อหา  

แบบสัมภาษณ์ 

ขั้นตอนที่ 2 
การก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่าง 

- การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดยใช้การเลือกแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ่ม
แบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) 

กลุ่มผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐและ
เอกชนที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและ
กลุ่มผู้ประกอบการตามประเภท
ของลักษณะประกอบการและ
ต าแหน่งตราสินค้า 
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3.2.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการน าตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพมาท าการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) และท าการตรวจสอบโมเดลการวัดโดยการใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือยืนยันและสรุปตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

3.2.2.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเชิง
ปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นข้อ
ค าถามแบบตัวเลือกและให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ จ านวน 11 ข้อ และส่วนที่ 2 ข้อมูลด้าน
องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ โดยการน าองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ ปฏิสัมพันธ์
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย และการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และตัวบ่งชี้ 111 ตัวบ่งชี้จากผลการศึกษาเชิง
คุณภาพมาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม ดังแสดงในตารางที่ 3-5 ซึ่งข้อค าถามในส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถาม
แบบปลายปิด แบบมาตราส่วนประเมินค่า 4 ระดับ ตามหลักการของวิธี Forced-Choice ที่พัฒนาขึ้น
โดย Theodor ในปี 1889 เพ่ือเลี่ยงจากการที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักอยู่ภาวะที่จะให้ค่าคะแนนใน
ระดับปานกลาง และไม่กล้าให้คะแนนต่ าหรือสูงตามความเป็นจริง (Fechner, 1889) 
 

ขั้นตอน กระบวนการ ผลลัพธ์ 

ขั้นตอนที่ 3 
การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-Depth 
Interview) 

- การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)โดย
ใช้การสัมภาษณ์แบบก่ึงมีโครงสร้าง (Semi-
Structured interviews) โดยมีข้อค าถามเป็น
แนวทางแบบปลายเปิด (Opened End) 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐและ
เอกชน และผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
จ านวน 47 ท่าน 

ขั้นตอนที่ 4 
การวิเคราะห์
ข้อมูล (Content 
Analysis) 

- การวิเคราะห์ผลจากการสัมภาษณ์โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Nvivo10 ในการจัดกลุ่ม
ของข้อมูล วิเคราะห์องค์ประกอบและตัวบ่งชี้ 
และสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

รูปแบบและตัวแบบในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
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ดังนี้ ระดับคะแนน 4 = มากที่สุด (หรือมีการปฏิบัติในประเด็นดังกล่าว 76-100%) 
ระดับคะแนน 3 = ค่อนข้างมาก (หรือมีการปฏิบัติในประเด็นดังกล่าว 51-75%) ระดับคะแนน 2 = 
ค่อนข้างน้อย (หรือมีการปฏิบัติในประเด็นดังกล่าว 26-50%) ระดับคะแนน 1 = น้อยที่สุด (หรือมีการ
ปฏิบัติในประเด็นดังกล่าว 1-25%)  
 
ตารางที ่3-5 องค์ประกอบและตัวบ่งชี้ในการพัฒนาแบบสอบถาม 
 

  

องค์ประกอบและตัวบ่งชี ้ จ านวนข้อ
ค าถาม 

1. ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in Exchange Relationships)   
1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) 8 
1.2 การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) 2 
1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objectives) 8 

2. กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies)  
2.1 ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) 8 
2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรอง (Roles and Bargaining Power) 5 
2.3 กลไกการจัดการ (Management mechanisms) 9 

3. ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration)  
3.1 ความเชื่อใจ (Trust) 6 
3.2 ความตรงไปตรงมา (Openness) 2 
3.3 การสื่อสารร่วมกัน (Common Communication) 3 
3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน (Activities and Process Linkages) 10 
3.5 ระดับของความสัมพันธ์ (Degree of Supply Chain Relationships) 4 

4. ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in 
Thailand) 

 

4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial Characteristic) 7 

4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment 
Supply Chain in Thailand) 

4 

4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capacities) 5 

4.4 การสนับสนุนจากภาครัฐ (Government Supportive) 6 
4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ (Association Supportive) 2 

4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ  (Education institute Supportive) 3 
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3.2.2.2. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ที่

เป็นข้อค าถามปลายปิดไปตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Validity) โดยการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิ

จ านวน 5 ท่าน จากนั้นน ามาปรับปรุงและแก้ไขข้อค าถามตามค าแนะน า และน าผลการประเมินเพ่ือ
ตรวจสอบความตรงของเนื้อหาที่ได้มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  
(Item-Objective Congruence Index: IOC) มาค านวณด้วยสูตร ดังนี้ 

 

IOC = 
𝚺 𝑹

𝑵
 

 
IOC คือ ค่าอัตราส่วนความเที่ยงตรงเนื้อหา 
R คือ คะแนนความคิดเห็นด้านบวกรวมของผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ 
N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ และผู้ทรงคุณวุฒิ 
โดยก าหนดระดับความคิดเห็นออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้   

+1  สอดคล้อง/ใช้ได ้
     0  ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ  

 -1  ไม่สอดคล้องหรือควรตัดทิ้ง 
 

องค์ประกอบและตัวบ่งชี ้ จ านวนข้อ 
ค าถาม 

1. ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment 
Industry in Thailand) 

 

4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial Characteristic) 7 
4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of 
Garment Supply Chain in Thailand) 

4 

4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capacities) 5 
4.4 การสนับสนุนจากภาครัฐ (Government Supportive) 6 
4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ (Association Supportive) 2 
4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ  (Education institute Supportive) 3 

2. การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation)  

5.1 คุณค่าทางด้านการเงิน (Financial Value) 1 
52. คุณค่าทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitive Value) 11 

รวม 111 

 

http://en.wiktionary.org/wiki/%CE%A3
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   การแปลค่าคะแนนจากสูตร ดังนี้ 
ถ้าค่า  IOC  ≥0.50  แสดงว่าค าถามนั้นเหมาะสมใช้งานได้ 

    IOC ≤ 0.50 แสดงว่าค าถามนั้นไม่เหมาะสมในการใช้งาน 
จากค่าดัชนีที่ค านวณได้ในแต่ละข้อนั้น เมื่อสรุปผลแล้ว ค่าของ IOC ควรมีค่าไม่น้อย

กว่า 0.5 จึงจะแสดงว่าค าถามในข้อนั้นมีความเหมาะสมตรงตามนิยามที่ก าหนด และข้อค าถามที่ได้
คะแนน IOC ต่ ากว่า 0.50 แสดงว่าค าถามนั้นไม่เหมาะแก่การน าไปใช้  ซึ่งจากผลการค านวณที่ได้ 
ค าถามในแบบสอบถามมีค่าระหว่าง 0.66-1.00 ซึ่งแสดงว่าข้อค าถามเหมาะสมแก่การน าไปใช้ ดัง
แสดงในภาคผนวก ค 

3.2.2.3 การทดลองใช้แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไป
ทดลองใช้ (Try out) กับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน หลังจากนั้นจึงน า
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ โดยวิธีการการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้
วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันดังนี้ 

แบบสอบถามองค์ประกอบที่  1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ ในการแลกเปลี่ ยน
ความสัมพันธ์ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ ของธุรกิจ OEM เท่ากับ .876  ธุรกิจ ODM เท่ากับ .838 และ 
ธุรกิจ OBM เท่ากับ .839 ตามล าดับ และเมื่อวิเคราะห์แยกแต่ละองค์ประกอบ ได้ค่าความเชื่อม่ันดังนี้ 

 

 
แบบสอบถามองค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า มีความเชื่อม่ันทั้งฉบับของ

ธุรกิจOEM เท่ากับ .928 ธุรกิจ OEDM เท่ากับ .730 และธุรกิจ OBM เท่ากับ.867 ตามล าดับ และ
เมื่อวิเคราะห์แยกแต่ละองค์ประกอบ ได้ค่าความเชื่อมั่นดังนี้ 

 

 

 ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM ODM OBM 
ตัวบ่งชี้ที่ 1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ .802 .754 .813 
ตัวบ่งชี้ที่ 1.2 การมุ่งประสานกัน .771 .660 .464 
ตัวบ่งชี้ที่ 1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ .763 .766 .707 

 

 ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM ODM OBM 
ตัวบ่งชี้ที่ 2.1 ลักษณะเฉพาะ .823 .841 .840 
ตัวบ่งชี้ที่ 2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรอง .590 .277 .710 
ตัวบ่งชี้ที่ 2.3 กลไกการจัดการ .913 .711 .758 
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แบบสอบถามองค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน มีความเชื่อมั่นทั้ง
ฉบับ OEM เท่ากับ .885 ธุรกิจ ODM เท่ากับ .924 และ ธุรกิจ OBM เท่ากับ .864 ตามล าดับ และ
เมื่อวิเคราะห์แยกแต่ละองค์ประกอบ ได้ค่าความเชื่อมั่นดังนี้ 

 

 
 

แบบสอบถามองค์ประกอบที่ 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มี
ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ .898 และเมื่อวิเคราะห์แยกแต่ละองค์ประกอบได้ค่าความเชื่อมั่นดังนี้ 
ตัวบ่งชี้ที่ 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .814 ตัวบ่งชี้ที่ 4.2 
ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .662 ตัวบ่งชี้ที่ 4.3 ขีด
ความสามารถของอุตสาหกรรม ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .806 ตัวบ่งชี้ที่ 4.4 การสนับสนุนจาก
ภาครัฐ ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .812 ตัวบ่งชี้ที่ 4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ ได้ค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .764 ตัวบ่งชี้ที่ 4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
.764 

แบบสอบถามองค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ มีค่าความเชื่อมั่น
ทั้งฉบับเท่ากับ .825 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาช (Cronbach’s alpha coefficient) ควรมีค่าไม่
ค่าไม่ต่ ากว่า 0.6 และถ้าค่าสัมประสิทธิ์มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าเครื่องมือวิจัยนั้นมีค่าความเชื่อมั่นเพียง
พอที่จะใช้ศึกษา (สุวิมล, 2555) ดังนั้นจากค่าสัมประสิทธิ์ที่แสดงข้างต้น จึงกล่าวได้ว่าค าถามที่ใช้ใน
แบบสอบถามหรือเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณนั้นมีความน่าเชื่อถือสูง 

3.2.2.4 การก าหนดขนาดและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างใน
การศึกษาเชิงปริมาณนี้ใช้การค านวนจากพารามิเตอร์ของโมเดลซึ่งมี 29 ตัวแปร และก าหนดขนาด 
 

 ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM ODM OBM 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.1 ความเชื่อใจ .577 .774 .618 
ตัวบ่งชี้ที่ 3.2 ความตรงไปตรงมา .800 .945 .938 
ตัวบ่งชี้ที่ 3.3 การสื่อสารร่วมกัน .727 .836 .802 
ตัวบ่งชี้ที่ 3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ

เชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ 
.823 .853 .867 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
ของท่านและผู้ซื้อ 

 

.649 .858 .732 
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กลุ่มตัวอย่างต่อจ านวนตัวแปรที่ศึกษาเป็นอัตราส่วน 5:1 ถึง 20:1 ตามแนวคิดของ Hairs และคณะ 
(2007) โดยในงานวิจัยครั้งนี้เลือกกลุ่มตัวอย่างที่ 5 เท่าของพารามิเตอร์ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 
150 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นจ านวนที่สอดคล้องกับการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ที่ควรจะมีขนาดเท่ากับหรือ
มากกว่า 100 ตัวอย่าง จึงจะท าให้การวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันมีความสอดคล้องปละกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์, 2538) เนื่องจากประชากรที่ศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณนี้เป็น
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่มีความแตกต่างกันตามขนาดของธุรกิจ ลักษณะการ
ประกอบการหลัก และต าแหน่งตราสินค้า ซึ่งไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนของแต่ละกลุ่ม การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้จึงใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็น
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือให้สามารถเลือกกลุ่มตัวอย่างได้
สอดคล้องและครอบคลุมประเภทต่างๆ ของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  โดยใช้
ฐานข้อมูลผู้ประกอบการจากแหล่งข้อมูลคือสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอที่จัดท าขึ้นระหว่างปี  
2554 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาประกอบด้วยผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยมีลักษณะการประกอบการหลักใน 3 กลุ่ม ประกอบด้วยผู้ผลิตที่
รับจ้างผลิต (OEM) ผู้ผลิตที่มีดีไซน์ (ODM) และผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) และมีมีต าแหน่งตรา
สินค้าใน 3 กลุ่ม ประกอบด้วยตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ตราสินค้า
แฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-
Led Brands) 

3.2.2.5 การเก็บข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถามของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มตามประเภทของลักษณะประกอบการและต าแหน่งตราสินค้า  โดยผู้วิจัยจัดท าจดหมาย
ขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และจัดส่งแบบสอบถามให้กับผู้ประกอบการทางอีเมลล์
และโทรสาร ซึ่งหลังจาก 2 สัปดาห์ ได้ตรวจสอบจ านวนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ส่งคืน
แล้ว โดยค านวณหาอัตราของการส่งแบบสอบถามคืน (Response Rate) ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ามี
แบบสอบถามส่งคืนจ านวน 167 ชุด จากที่ส่งแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 230  ชุด คิดเป็นอัตราของ
การส่งแบบสอบถามคืน ร้อยละ 72.60 

 
3.2.2.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ หลังจากที่ได้รับแบบสอบถามคืน จะตรวจสอบ

ความถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถามทุกฉบับ และลงรหัส (Coding) ตามคู่มือลงรหัสที่ได้ท าไว้ 
จากนั้นท าบันทึกและใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ผล ซึ่งสถิติที่ในการวิเคราะห์ข้อมูลใน
การศึกษานี้ ประกอบด้วย (1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้หาค่าความถี่และ
ร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลบริษัทของผู้ตอบแบบสอบถาม และหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใน
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ส่วนที่เกี่ยวข้องกับตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของบริษัทของ
ผู้ประกอบการที่ตอบแบบสอบถาม และ (2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) เพ่ือตรวจสอบโมเดลการวัดและยืนยันตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ โดย
การทดสอบความสอดคล้องกลมกลืน และก าหนดขนาดน้ าหนักตัวแปรย่อยที่ใช้ในการสร้างตัวบ่งชี้กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยโปรแกรม LISREL เพ่ือหา
ค่าน้ าหนักตัวแปรย่อยที่ใช้ในการสร้างตัวบ่งชี้ และท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือว่ ามีความ
ตรงเชิงโครงสร้าง (Structure Validity) รวมถึงการการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวบ่งชี้และ
องค์ประกอบต่างๆ ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) ค่าสถิติที่ ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ค่าดัชนีความ
คาดเคลื่อนการประมาณค่าโมเดล (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Good of Fit Index: GFI) และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้
แล้ว (Adjusted Goodness of Fix Index: AGFI)  

 
ตารางที่ 3-6 สรุปขั้นตอนการวิจัยเชิงปริมาณ 

  

ขั้นตอน กระบวนการ ผลลัพธ์ 

ขั้นตอนที่ 1 
การสร้าง
เครื่องมือ 

- การน าองค์ประกอบ 5 ด้าน และตัว
บ่งชี้ 111 ตัวบ่งชี้ จากผลการวิจัยเชิง
คุณภาพมาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม 
แบบมาตราส่วนประเมินค่า 4 ระดับ 
 

แบบสอบถาม 
 

ขั้นตอนที่ 2 
การตรวจสอบ
คุณภาพของ
แบบสอบถาม 

- การพิจารณาตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน 
และน าผลที่ได้มาหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective 
Congruence Index: IOC) 
 

ความตรงของเนื้อหา 
(Validity) 
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ขั้นตอน กระบวนการ ผลลัพธ์ 

ขั้นตอนที่ 3 
การทดลองใช้
แบบสอบถาม 

- การน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 คน น ามาวิเคราะห์คุณภาพ
ของเครื่องมือ โดยวิธีการการหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาช 
(Cronbach’s Alpha Coefficient)  

ความเชื่อมั่นของเนื้อหา 
(Reliability) 

ขั้นตอนที่ 4 
การก าหนดขนาด
และการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง 

- การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่ 5 เท่าของพารามิเตอร์ ได้
ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 150 โรงงาน 

- การเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มแบบเจาะจง 
(Proposive Sampling)  

กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ
แบ่งตามลักษณะประกอบการ 
(OEM, ODM, OBM) และ
ต าแหน่งตราสินค้า (Mass 
Market Brands, Design-
Led Brands และ Craft-Led 
Brands) 

ขั้นตอนที่ 5 
การเก็บข้อมูล 

- การเก็บข้อมูลโดยการตอบ
แบบสอบถามของผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มตามประเภท
ของลักษณะการประกอบการและ
ต าแหน่งตราสินค้า 

แบบสอบถามจ านวน 167 ชุด 

ขั้นตอนที่ 6 
การใช้สถิติ
วิเคราะห์ข้อมูล 

- การหาค่าความถ่ีและร้อยละเกี่ยวกับ
ข้อมูลบริษัทของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics)  

- การตรวจสอบโมเดลการวัดโดยการใช้
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) 

การยืนยันตัวแบบการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ 
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3.2.3 การสรุปผลการวิจัยเชิงผสมผสานวิธ ีโดยการน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัย
คุณภาพและเชิงปริมาณมาเปรียบเทียบและเชื่อมโยงข้อมูล เพื่อสรุปตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ขั้นตอนการวิจัยเชิงผสมผสานวิธีเพ่ือสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยสรุปได้ดังภาพที่ 3-4 

 

 
ภาพที่ 3-4 สรุปขั้นตอนการวิจัยเชิงผสมผสานวิธีเพ่ือสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 

3.3 ระยะที่ 3 การสร้างโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 

การน าผลการวิจัย เชิ งคุณภาพและเชิงปริมาณและผลการวิ เคราะห์จ าแนกกลุ่ ม 
(Discriminant Analysis) มาพัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ซึ่งสามารถประมวลผล และน าผลลัพธ์จากการประเมินมาใช้ในการวางแผน
และพัฒนาการสร้างคุณค่าขององค์กร 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม โดยน าผลจากข้อ 3.2.3 คือ ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม มาออกแบบและพัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ดังนี้ 

1. การก าหนดองค์ประกอบ โครงสร้าง การใช้งาน และระบบเทคโนโลยีสารสนเทศใน
การรองรับการใช้งานโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่
เหมาะสม 
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2. การสร้างโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม และการทดสอบโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มและประเมินผลการทดสอบ 

3.3.1 กระบวนการพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 

กระบวนการพัฒนาโปรแกรมใช้แนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของ Ulrich & Eppinger 
(2004) ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีมีการน าไปใช้กันอย่างแพร่หลายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และมีความเหมาะสม

ในการน ามาปรับใช้กับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ขั้นตอนในการพัฒนา
โปรแกรมประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่ 

1) การวางแผน 
2) การพัฒนาแนวคิด 
3) การออกแบบระบบ 
4) การออกแบบรายละเอียด 
5) การทดสอบและปรับปรุงระบบ  
6) แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับลูกค้า 
ดังแสดงในภาพที่ 3-5 
 

 
ภาพที่ 3-5 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (Ulrich and Eppinger, 2012) 

 
3.3.2 การพัฒนาตัวแบบและเกณฑ์การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
การสร้างตัวแบบและเกณฑ์การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่มในโปรแกรม เป็นการน าองค์ประกอบและตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มจากการวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์สมการโครงการเชิงเส้นและการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ มาพัฒนาเป็นตัวแบบและเกณฑ์การ
ประเมิน  

3.3.3 การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มด้วยเทคนิค
การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) 
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การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กรเป็นการน าเทคนิคการวิเคราะห์
จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) ซึ่งพัฒนาขึ้นโดย RA Fisher (1936)               
                  ้                               (Hair, 2010, Hair et al., 2006)     
การสร้างสมการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มแบบขั้นตอน (Stepwise Method) โดยวิธี วิลค์ แลมบ์ดา 
(Wilks’s Lambda) มาสร้างสมการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มในการประเมินระดับการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร 
3.3.4 การน าเสนอแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

การน าเสนอแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ โดยการน าผลการ
วิเคราะห์ตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ มาน าเสนอเพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 

3.3.5 กระบวนการสร้างต้นแบบ 
การสร้างต้นแบบโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่ม พัฒนาขึ้นจากวิศวกรรมซอฟต์แวร์ด้านโปรแกรมประยุกต์บนเว็บ (Web Application) ที่
เข้าถึงด้วยโปรแกรมค้นดูเว็บผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์อินเทอร์เน็ตหรืออินทราเน็ต  โปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มนี้ พัฒนาจากภาษา PHP 
(Hypertext Preprocessor) ใช้ระบบฐานข้อมูล MySQL และเซิฟเวอร์ รองรับการท างานของระบบ
โดย Linux CentOS โดยมีขั้นตอนการพัฒนาต้นแบบ ดังแสดงในภาพที่ 3-6 

 

 
ภาพที่ 3-6 ขั้นตอนการพัฒนาต้นแบบโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
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ในขั้นตอนของการทดสอบการใช้งานและการปรับปรุงโปรแกรม เป็นการทดสอบการ
เขียนค าสั่งคอมพิวเตอร์ การออกแบบโปรแกรม ความถูกต้องของผลลัพธ์ในการประเมินการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ทดสอบการใช้งานโปรแกรมประกอบด้วย เจ้าของกิจการ
และผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยจ านวน 7 คน และผู้วิจัยได้จัดท า
แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานโปรแกรม รวมทั้งการสอบถามความคิดเห็นในการ
ปรับปรุงโปรแกรม เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับมาใช้ในการปรับปรุงโปรแกรม 

 

3.4 การทดสอบการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

การทดสอบการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม ใช้แนวคิด Technology Acceptance Model: TAM ที่พัฒนาขึ้นโดย Davis ในปี 1989 
ซึ่ งพิจารณาจากปัจจัย 2 ประการ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ ได้รับ  (Perceived 
Usefulness) และการรับรู้ถึ งความง่ายในการใช้งาน  (Perceived ease of Use) ดังแสดงใน 
ภาพที ่3-7 

 

 
ภาพที่ 3-7 แนวคิด Technology Acceptance Model (Davis, 1989) 

 
กลุ่มตัวอย่างในการทดสอบการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ประกอบด้วยเจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม แบ่งออกตามขนาดธุรกิจ ลักษณะการประกอบการหลักและต าแหน่งตราสินค้า จ านวน 
37 คน โดยผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบการยอมรับโปรแกรมในด้านประโยชน์ที่ได้รับจาก
การใช้โปรแกรม และด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรม  
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3.5 การพั นาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 

การวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความ

ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่ องนุ่ งห่ม ใช้หลักการวิ เคราะห์แบบ Business Canvas Model 

(Osterwalder et al., 2010) ซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มลูกค้า การเสนอคุณค่า ช่องทาง ความสัมพันธ์

กับลูกค้า กระแสรายได้ ทรัพยากรหลัก พันธมิตรหลัก และโครงสร้างต้นทุน การส ารวจแนวทางการ

พัฒนาเชิงพาณิชย์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่ม จ านวน 37 คน เพ่ือพิจารณาความเป็นไปได้ในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 

และน าเสนอแนวทางการพัฒนาโปรแกรมในระยะต่อไป รวมทั้งการศึกษาถึงความเป็นไปได้ทาง

การเงิน เพ่ือประเมินการลงทุนด้านการเงินในการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 
 

3.6 สรุปภาพรวมวิธีการด าเนินงาน 

การศึกษานี้เริ่มต้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน คุณค่า 

เชิงความร่วมมือ และลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย จากการทบทวนวรรณกรรม

น ามาสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย วิธีการด าเนินการวิจัยในการศึกษานี้ใช้การวิจัยเชิง

ผสมผสานวิธี โดยเริ่มจากการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐและ

เอกชนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 47 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

Nvivo10 เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบและสร้างตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่มไทย จากนั้นศึกษาต่อโดยการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยน าผลจากการ

วิจัยเชิงคุณภาพมาพัฒนาเป็นแบบสอบถาม และเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยตามขนาดธุรกิจประเภทของลักษณะการประกอบการและต าแหน่งตรา

สินค้า จ านวน 167 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือตรวจสอบและยืนยันตัวแบบ

การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย การพัฒนาโปรแกรมการสร้างคุณค่า

เชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในการศึกษานี้ เป็นการน าผลการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี

และเทคนิคการวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) มาสร้างโปรแกรม และ 

ทดสอบการยอมรับโปรแกรมโดยผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม จ านวน 37 คน เพ่ือ

สรุปผลการยอมรับโปรแกรมและน าเสนอแนวทางการพัฒนาในเชิงพาณชิย์ของโปรแกรม 
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บทที่ 4  
การศึกษารูปแบบและการพั นาตัวแบบ 

การสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในประเทศไทย 

การวิจัยในบทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบและพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยจากการวิจัยแบบผสมผสานวิธี  (Mixed-
Methodology) ซึ่งเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 2 และข้อที่ 3 โดยการศึกษาตัวบ่งชี้ 
องค์ประกอบ และสังเคราะห์รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทยจากการวิจัยเชิงคุณภาพ และการยืนยันตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยจากการวิจัยเชิงปริมาณ โดยแบ่งการน าเสนอผลการศึกษา
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือสังเคราะห์รูปแบบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือยืนยันตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 
 

4.1 ส่วนที ่1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อสังเคราะห์รูปแบบของการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ผลการศึกษาในส่วนที่ 1 เป็นการศึกษารูปแบบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้เชี่ยวชาญจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและผู้ประกอบการที่เป็นผู้บริหารของบริษัท
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย จ านวน 47 คน และน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์
เนื้อหาด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Nvivo10 เพ่ือน าเสนอตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ และรูปแบบของการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
 

4.1.1 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาในระยะที่ 2 ใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

และการสุ่มแบบลูกโซ่ (Snowball) โดยกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม และผู้ประกอบการที่เป็นผู้บริหารของบริษัท
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อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ในประเทศไทย จ านวน 47 คน ดังแสดงในตารางที่ 4-1 ตารางที่ 4-2 
ตารางที ่4-3 ตารางที่ 4-4 ตารางที ่4-5 และ ตารางที ่4-6 
 
ตารางที่ 4-1 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
ตารางที่ 4-2 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบ่งออกตามลักษณะการประกอบการ 

 
*ลักษณะประกอบการหลัก 
 
ตารางที่ 4-3 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบ่งออกตามประเภทสินค้าหลัก 

 
 
 
 
 

ผู้ให้สัมภาษณ์ จ านวน 

ผู้เช่ียวชาญ ผู้เช่ียวชาญภาครัฐ 8 
ผู้เช่ียวชาญเอกชน 11 

ผู้ประกอบการ วิสาหกิจขนาดใหญ ่(LEs) 13 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 15 

รวม 47 

 

ลักษณะการประกอบการ 
จ านวน 

LEs SMEs 
OBM  1 6 

OEM* , ODM 2 1 
OEM   , OBM* 6 2 

ODM  , OBM* 1 2 
OEM* , ODM , OBM - 1 

OEM , ODM , OBM* 3 3 
รวม 13 15 

 

 

ขนาดธุรกิจ 
สินค้าหลัก 

Lady Men Children Sportswear Innerwear 
วิสาหกิจขนาดใหญ่ (LEs)  5 2 3 2 1 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 10 1 1 1 2 
รวม 15 3 4 3 3 
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ตารางที่ 4-4 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบ่งออกตามต าแหน่งตราสินค้า  

 
ตารางที่ 4-5 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบ่งออกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 
ตารางที่ 4-6 กลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์แบ่งออกตามสถานที่จัดจ าหน่าย 

 
  

 

ขนาดธุรกิจ 

ต าแหน่งตราสินค้า 

ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-led brands) 

ตราสินค้าแฟชั่น 
ตลาดจ านวนมาก 
(Mass market 

brands) 

ตราสินค้าแฟชั่นที ่
ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า 

(Craft-Led Brands) 

วิสาหกิจขนาดใหญ่ (LEs)  1 10 - 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 6 3 4 
รวม 7 13 4 

 

ขนาดธุรกิจ 
สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย สัดส่วนตลาดของธุรกิจ 

ในประเทศ ส่งออก 
ค้าปลีก 
(Retail) 

ค้าส่ง 
(Wholesale) 

วิสาหกิจขนาดใหญ่ (LEs)  8 5 7 6 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) 

13 2 12 3 

รวม 21 7 19 9 

 

ขนาดธุรกิจ 

สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า 

ห้าง 
สรรพสินค้า 

ศูนย์การค้า 
ศูนย์การค้า 
แฟชั่นค้าส่ง 

เอาท์เล ท
มอลล์ 

ร้านค้า
ปลอด
ภาษี 

งาน
แสดง
สินค้า 

อี-
คอมเมิร์ซ 

อื่น  

วิสาหกิจขนาดใหญ่ (LEs)  8 3 1 1 - - - - 

วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) 

4 4 1 1 3 4 2 1 

รวม 12 7 2 2 3 4 2 1 
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4.1.2 องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐจ านวน 8 คน 

ผู้เชี่ยวชาญจากภาคเอกชนจ านวน 11 คน ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM 
จ านวน 4 คน และผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM จ านวน 24 คน มีการกล่าวถึง
องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยใน 6 ด้าน 
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยดังนี้คือ 1) ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 2) กลยุทธ์
การสร้างคุณค่า 3) ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 4) ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 5) 
ขีดความสามารถทางการแข่งขัน และ 6) ผลก าไร ดังแสดงในภาพที่ 4-1 และตารางท่ี 4-7  

 
ภาพที่ 4-1 องค์ประกอบของการสร้างการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยจากโปรแกรม Nvivo  
 

ตารางที่ 4-7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการจ านวน 47 คน  

  

องค์ประกอบของการสร้างคุณค่า 

เชิงความร่วมมือ 

Reference Counts 

ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ประกอบการ 
Total 

ภาครั  ภาคเอกชน OEM OBM 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 115 483 33 250 881 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 17 26 67 297 407 

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 13 30 75 264 382 

ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 2 33 26 100 161 

ขีดความสามารถทางการแข่งขัน 5 2 19 83 109 

ผลก าไร 0 0 12 21 33 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบ่งตามลักษณะการประกอบการและขนาด
ธุรกิจพบว่า ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) จ านวน 
2 คน และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการ
ประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) จ านวน 11 คน และธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) จ านวน 13 คน การกล่าวถึงองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยใน 6 ด้าน เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยดังนี้คือ ดังนี้คือ 1) กลยุทธ์การ
สร้างคุณค่า 2) ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 3) ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 4) 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 5) ขีดความสามารถทางการแข่งขัน และ 6) ผลก าไร ดัง
แสดงในตารางที่ 4-8  
 
ตารางที่ 4-8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมแบ่ง
ตามลักษณะการประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ  

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้าพบว่า ลักษณะการ

ประกอบการหลัก OBM จ านวน 24 คน ประกอบด้วยต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-
Led Brands) จ านวน 7 คน ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) 
จ านวน 13 คน และต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) 
จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยใน 6 ด้าน เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยดังนี้คือ ดังนี้คือ 1) กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 
2) ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 3) ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  4) ปฏิสัมพันธ์ 
 

องค์ประกอบของการสร้างคุณค่า 

เชิงความร่วมมือ 

Reference Counts 

     OEM OBM Total 

LEs SMEs LEs SMEs 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 29 38 101 196 364 

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 38 37 153 111 339 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 11 22 102 148 283 

ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 15 11 48 52 126 

ขีดความสามารถทางการแข่งขัน 16 3 49 34 102 

ผลก าไร 10 2 10 11 33 
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ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 5) ขีดความสามารถทางการแข่งขัน และ 6) ผลก าไร ดังแสดงในภาพ
ที่ 4-9 
 
ตารางที่ 4-9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยแบ่งออกตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
 สรุปผลการศึกษาในส่วนนี้ พบว่าองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ

ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย แบ่งออกเป็น 6 ด้าน ประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ผลก าไร และขีดความสามารถทางการแข่งขัน โดยผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของ
กิจการและผู้บริหารของบริษัทอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีจ านวนการกล่าวถึง (Reference 
Counts) องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในแต่ละด้านที่แตกต่างกันตามลักษณะ
การประกอบการหลัก ขนาดธุรกิจ และต าแหน่งตราสินค้า ดังนี้ ลักษณะการประกอบการหลัก OEM 
ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีการกล่าวถึงองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานในจ านวน
มากสุด ลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีการ
กล่าวถึงองค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าในจ านวนมากสุด ลักษณะการประกอบการหลัก 
OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีการกล่าวถึงองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานใน
จ านวนมากสุด ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มี 
 
 

องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือ 

Reference Counts 

OBM 

Total Design-Led 
Brands 

Mass Market 
Brands 

Craft-Led 
Brands 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 115 162 20 297 

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 49 195 20 264 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย 

121 108 21 250 

ปฎิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 39 55 6 100 

ขีดความสามารถทางการแข่งขัน 24 55 4 83 

ผลก าไร 4 15 2 21 
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การกล่าวถึงองค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าในจ านวนมากสุด ผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) มีการกล่าวถึงองค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในจ านวนมากสุด ผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) มีการกล่าวถึงองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน
ในจ านวนมากสุด และผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-
Led Brands) มีการกล่าวถึงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในจ านวนมากสุด  

จากผลสรุปข้างต้น จึงน ามาเป็นกรอบแนวคิดในศึกษาตัวบ่งชี้และรูปแบบในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในส่วนต่อไป โดยท าการวิเคราะห์ตามลักษณะ
การประกอบการหลัก ขนาดธุรกิจ และต าแหน่งตราสินค้า ดังแสดงในภาพที่ 4-2 

 

 
ภาพที่ 4-2 กรอบแนวคิดในการศึกษาตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 
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4.1.3 องค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in 
Exchange Relationships)  

ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความแตกต่างกันตาม
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) และการมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) 
และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objective in Exchange Relationships) ระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย (Hammervoll, 2009a, Hammervoll, 2009b, Hammervoll, 2012, Hammervoll, 
2010) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่ามีผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 
27 คน ที่มีการกล่าวถึงองค์ประกอบในด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction 
in Exchange Relationships) ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยแบ่งออก
ได้เป็น 3 ตัวบ่งชี้ เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ปฏิสัมพันธ์ในการ
เรียนรู้ (Learning Interaction) 2) การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) และ 3) เป้าหมาย
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objective in Exchange Relationships) ดังแสดงในภาพที่ 4-3 

 

 
ภาพที่ 4-3 ตัวบ่งชี้ของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 

 
4.1.3.1 ตัวบ่งช้ีด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction)  

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีความแตกต่างกันตามการริเริ่มสร้าง
คุณค่า (Value Creation Initiative) ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  ได้แก่ การจัดส่งข้อมูล การให้ค าแนะน า
และช่วยแก้ไขปัญหา และการแบ่งปันองค์ความรู้ (Hammervoll, 2009a, Hammervoll, 2012, 
Hammervoll, 2010)  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่ามีผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ
จ านวน 23 คน ที่มีการกล่างถึงตัวบ่งชี้ด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ โดยแบ่งออกได้เป็น 7 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย 2) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับอีกฝ่าย 3) 
บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อ 4) บริษัทมีการพัฒนาจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ 5) ผู้ซื้อมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาจากบริษัท 6) บริษัทและผู้ซื้อมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีการตัดสินใจร่วมกัน และ 7) บริษัท
และผู้ซื้อมีการเรียนรู้และพัฒนาร่วมกันจากการแบ่งปันความรู้ ดังแสดงในภาพที่ 4-4  

 

 
ภาพที่ 4-4 ตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้แบ่งตามลักษณะ

ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-10 
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ตารางที่ 4-10 สรุปผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้แบ่งตามลักษณะการ
ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 
 
 

ตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
(Learning Interaction) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

21 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
8 

SMEs 
10 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับอีกฝ่าย - - 15 9 38 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาในด้านการผลิต
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

- - 3 6 19 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาในด้านการขาย 
การตลาด และการผลิต 

- - 12 3 19 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน ์ - - 12 16 38 

- การจัดส่งข้อมูลด้านการขายและการตลาด - - 10 15 33 

- การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า - - 2 5 9 

บริษัทมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจาก
ผู้ซ้ือ 

- 5 7 6 32 

- การพัฒนาเทคนิคการผลิต - 2 2 1 10 

- การพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้า - 2 4 2 14 

- การพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด - 1 2 3 9 

- การขยายตลาด - - 1 - 1 

บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซ้ือ - - 8 13 28 

- การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าปลายทาง - - 4 8 16 

- การสร้างตราสินค้าร่วมกับผู้ซ้ือ - - 2 2 7 

- การวางแผนการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า - - - 3 3 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีการตัดสินใจร่วมกัน 10 - - - 20 

- การแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อส่งเสริมและพัฒนาขีด
ความสามารถของผู้ซ้ือ 

8 - - - 16 

- การแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 

2 - - - 4 

ผู้ซ้ือมีการพัฒนาในด้านการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ไขปัญหาจากบริษัท 

- - 10 1 11 

- การพัฒนาในด้านการขาย - - 9 - 9 

- การพัฒนาประสิทธิภาพการผลิต - - 1 1 2 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตาม
จ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีการ
ตัดสินใจร่วมกันในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาขีดความสามารถของผู้
ซื้อ และ 2) บริษัทและผู้ซื้อมีการเรียนรู้ร่วมกันและมีการพัฒนาขีดความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และขีดความสามารถทางการผลิตจากการแบ่งปันความรู้  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่  (LEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่ เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติขนาดใหญ่  (Conglomerates 
Companies) มีการแบ่งปันองค์ความรู้เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถทางด้านการผลิตของบริษัทและมี
การตัดสินใจร่วมกันในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้ซื้อและบริษัทมีการพัฒนาองค์ความรู้และขีด
ความสามารถทางด้านการผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

“เค้าเห็นว่าถ้า Quality เราไม่ดี เค้าจะ Drive อะไรเราได ้หรือถ้าเราดีแล้ว เค้าช่วย 
Drive อะไรได้บ้าง อย่างเช่นพวก Knowhow Knowledge อย่างระบบ Lean เค้าก็เป็นคนน าเสนอ
มาว่า ระบบ Lean เป็นระบบที่โรงงานต้อง Commit นะว่าจะท า เพราะว่าท าแล้วเค้ารู้ว่าเราสามารถ
ลดต้นทุนได้ เราสามารถควบคุมของเสียได้ เราสามารถควบคุมเรื่องของ Planning ได้ จะเห็นเลยว่า
ลูกค้าตอนนี้เค้า Operate กับเราค่อนข้างจะเยอะในเรื่องนี้ สิ่งที่เค้าท าเพ่ืออะไร สิ่งที่ให้เราท านี่
เพ่ือให้เราแข็งแกร่งด้วย เอา Knowledge มาให้เราเพื่อให้แข็งแกร่งด้วย”  
 

ตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
(Learning Interaction) 

Reference Counts 

OEM OEM Total 
 

21 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
8 

SMEs 
10 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการเรียนรู้และพัฒนาร่วมกันจากการแบ่งปัน
ความรู้ 

2 - - - 5 

- การพัฒนาองค์ความรู้และขีดความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

1 - - - 2 

- การพัฒนาองค์ความรู้และขีดความสามารถ
ทางการผลิต 

1 - - - 3 

ผู้ซ้ือมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้ขาย - 4 - - 4 

- การผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ - 4 - - 4 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 2 ตัวบ่งชี้ 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทมีการพัฒนาเทคนิคการผลิต 
รูปแบบและคุณภาพของสินค้า และการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาดจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ 2) ผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาในการผลิต
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ขาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการจัดส่งข้อมูลความต้องการ
ของลูกปลายทาง ท าให้บริษัทสามารถพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้าให้ตรงต่อความต้องการ
ของตลาด และผู้ซื้อที่มีตราสินค้าชั้นน า (Hi-End Brands) จากต่างประเทศมีการให้ค าแนะน าและ
ช่วยแก้ไขปัญหาทางด้านการผลิตให้กับบริษัท ท าให้บริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนากระบวนการผลิตให้
มีมาตรฐาน ดังนี้ 

“ลูกค้าเสนอแนะเราเรื่องของสีสัน เรื่องของ Pattern เรื่องของรูปทรง เรื่องของ 
Size ซึ่งมันแตกต่างกันแต่ละประเทศ อันนี้เราจะได้ความรู้จากลูกค้าแต่ละแบรนด์ ส่วนใหญ่แล้วจะ
เป็นเรื่องของ Size แล้วก็ Trend ที่เราได้จากลูกค้า แล้วก็รูปแบบว่าประเทศนี้ต้องการลักษณะแบบ
ไหน อันนี้มันเป็นประโยชน์ในการที่เราจะท า ODM และ OBM เพ่ือจะเสริมตลาด” 
  “เรียนรู้แน่ๆ ก็คือในแง่คุณภาพ Standard ต่างๆ ของเค้า แล้วก็เนื่องจากพอเรา
เรียนรู้การท างานกับแบรนด์เนมเยอะ คือมันกลายเป็นตัวเรา กลายเป็นมาตรฐานเราไปด้วย”  
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 8 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาใน
ด้านการขาย การตลาด การผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) บริษัทและผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า การขาย และการตลาด 3) บริษัทมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ ในด้านการพัฒนาเทคนิคการผลิต การพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้า  
การพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด  และการขยายตลาด 4) บริษัทมีการเรียนรู้จาก
การได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อในเรื่องการมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าปลายทาง 
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และการสร้างตราสินค้า 5) ผู้ซื้อมีการพัฒนาในด้านการพัฒนาการขายและประสิทธิภาพการผลิตจาก
การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และเป็นผู้ค้าปลีกที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการจัดส่งข้อมูลยอดขายและความคิดเห็นของลูกค้าปลายทางให้กับบริษัท ท าให้
บริษัทมีการเรียนรู้ในการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด ดังนี้ 
  “เป็น Feedback ของทางลูกค้าของห้างเค้าว่า Brand เรามี Feedback ยังไงบ้าง 
มีเรื่องของ Comment อะไรบ้างจากทางลูกค้า Compare กับแบรนด์อ่ืนใน Categories เดียวกัน
เป็นอย่างไรบ้าง เราอยู่ ranking ไหน เรามีจุดด้อยจุดเด่นเป็นยังไง เทียบกับแบรนด์อ่ืน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และเป็นผู้ค้าส่งที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อที่น าไป
ขายปลีกมีการจัดส่งข้อมูลของลูกค้าปลายทางให้กับบริษัท ท าให้บริษัทมีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้าปลายทางและมีการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด ดังนี้ 

“เราค้าขายกันมานานก็จะมี  Feedback กลับมาให้ว่า สินค้าของเรานี้ลูกค้า
ปลายทางชอบไม่ชอบอะไร ต าหนิอะไร อยากได้อะไร อยากให้เราเพ่ิมอะไรอยากให้ลดอะไร เค้าเจอ
ปัญหาอะไรอยู่ เช่น คู่แข่งมีตัวนี้ แล้วเรายังไม่มีอยากให้เราท าบ้าง ตอนนี้ก าลังขายดีนะท าไมเราไม่ท า 
หรือสินค้าตัวนี้ที่เราท าไปขายดีมากท าไมไม่ผลิตออกมาอีก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่
เป็นผู้ค้าปลีกที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทมีการให้
ค าแนะน าทางด้านการขายและสนับสนุนเครื่องมือทางด้านการขายแก่ผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนจ าหน่าย ท า
ให้ผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายมีการพัฒนาทางด้านการขายและการตลาด ดังนี้ 

  “Brand ที่เราเปิดก็คือเป็น Exclusive Distributer ให้เราในประเทศนั้นเลยราย
เดียว  คือมีการขยายสาขา  มีการท าโฆษณา  ท า  Marketing Brand เหมือนกับเราท าที่ ไทย 
เพราะฉะนั้นลักษณะที่เรา Export เป็น Brand แปลว่าเราต้อง Support เค้า เราต้องดูแลเค้าเหมือน
เค้าเป็น Franchise แล้วเราก็พ่วงไปในเรื่องของ Marketing Tool ทั้งหลาย เรื่องของการTraining 
เรื่องขององค์กรก็ดูแลให้หมด ออกแบบร้านด้วย คือเค้าจะเปิดสาขาใหม่ เราเป็นคนออกแบบให้เค้า 
เราใช้ฝ่ายออกแบบในบริษัทแม่ แล้วเค้าจะลงโฆษณาอะไร ท า Marketing อะไร ก็ต้องส่งแผนให้เรา 
Approve คือลักษณะ OBM ที ่Export มันก็ต้องใช้เวลาครับ เค้าเป็น Importer แล้วก็เป็น Retailer” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่
เป็นผู้ค้าปลีกที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็น
ตัวแทนจ าหน่ายมีการเสนอให้บริษัทสร้างแบรนด์ร่วมกัน ท าให้บริษัทมีการขยายตลาดจากการสร้ าง
แบรนด์ร่วมกับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“อย่างจุดเริ่มต้นที่ผมท าแบรนด์ไปขายที่โน่น ท าซักระยะหนึ่ง Feedback ค่อนข้าง
โอเค เค้าก็ Approach ผมตรงๆ ว่าเค้าอยากท า House Brand ก็เหมือนว่าใช้ก าลังการผลิตของผม
ท าเป็น House Brand ของเค้า แต่ให้ผมเป็น Partner ด้วย ซึ่งผมก็โอเค…ทางเลือกของการตลาดเค้า
เป็นคนจัดการ เรื่อง Production ผมเป็นคนจัดการ” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 5 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน า
และช่วยแก้ปัญหาในด้านการขาย การตลาด การผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์  2) บริษัทและผู้ซื้อมี
การจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า การขาย และการตลาด 3) บริษัทมีการพัฒนาจากการ
ให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ ในด้านการพัฒนาเทคนิคการผลิต และการพัฒนารูปแบบ
และคุณภาพของสินค้า 4) บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อในเรื่องการ
มีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าปลายทาง การสร้างและการวางแผนการประชาสัมพันธ์ตรา
สินค้า 5) ผู้ซื้อมีการพัฒนาในด้านการพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาจากบริษัท 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) OBM กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายมีการจัดส่งข้อมูลทางด้านการขายและความต้องการของลูกค้า
ปลายทางให้กับบริษัท ท าให้บริษัทมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าปลายทางและมีการพัฒนา
สินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด ดังนี้  
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“ลูกค้า agent ของพม่าหรือทางอินโด เค้าสามารถ Forecast ให้เราได้ แล้วก็จะ
บอกว่าสีนี้ท าเพ่ิมได้ไหม สีนี้ขายได้นะ ถ้ารุ่นนี้เพิ่มอีก 5 สีเค้าก็ขายได้นะ คือครั้งแรกที่เราไปคุยนี้ ทาง
ทีม Marketing เราก็ไม่กล้าไปบอกกับลูกค้าว่าไม่ได้ท า แต่พอเราเข้าไปคุยกับลูกค้า เราก็บอกเลยว่า 
You ต้องการอะไร เรา support ได ้You จะเอาสีไหน You บอก มีตั้งแต่เฉดกลางอ่อนเข้ม You บอก
มา ถ้าโทนนี้ โทนเฉพาะฟ้านี้มี 6 ฟ้า 7 ชมพู ตั้งแต่กลีบบัวยันสีอ่อนสีเข้ม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทมี
การให้ค าแนะน าทางด้านผลิตแก่ผู้ซื้อที่น าไปค้าปลีก ท าให้ผู้ซื้อสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพทางด้าน
ผลิต ดังนี้ 

“เวลาที่ผมผลิตเริ่มต้นผมท าที่ 4 นาที เสื้อคอกลมตัวหนึ่ง แต่ปัจจุบันผมเหลือ
ประมาณ 3 นาที ผมเลยไปบอกเขาว่า Standard Time มันถูกเปลี่ยนไปแล้วนะจากของผม เขาก็ได้
กลับไป Prove โรงงานใน Production Line ของเขาว่าท ายังไง เขาก็ไป Challenge ทีมของเขาว่า
โรงงานของผมมันเหลือ 3 นาทีนะ แล้วพวกคุณอยู่ที่เท่าไหร่ หลังจากนั้นเวลามีอะไรดีๆ เขาก็จะให้ 
Information กับเรา” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้แบ่งตามต าแหน่งตรา
สินค้า สรุปไดด้ังแสดงในตารางที่ 4-11 
 
ตารางที ่4-11 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้แบ่งตามต าแหน่งตรา
สินค้า 

 

ตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
(Learning Interaction) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

2 

Design-led 
brand 

4 

Crafts-Led 
brand 

3 

Total 
 
9 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน ์ 16 12 5 33 

- การจัดส่งข้อมูลด้านการขายและการตลาด 15 9 3 27 

- การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 5 3 2 10 

บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จาก
ผู้ซ้ือ 

13 9 2 24 

- การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

8 4 2 14 

- การสร้างตราสินค้าร่วมกับผู้ซ้ือ 2 2 - 4 

- การวางแผนการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า 3 3 - 6 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 2 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การ
เรียนรู้ 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) บริษัทและผู้
ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลทางด้านการขายและการตลาดให้กับอีกฝ่าย 2) บริษัทมีมีความเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าปลายทางจากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อ 3) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับอีกฝ่ายทางด้านการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การขาย และ
การตลาด 4) บริษัทมีการพัฒนาทางด้านการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาดจากการ
ให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ และ 5) ผู้ซื้อมีการพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และเป็นผู้ค้าปลีกท่ีมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า  

ตัวบ่งชี้ย่อยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
(Learning Interaction) 

                                   
 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

2 

Design-led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

3 

Total 
 
9 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับ
อีกฝ่าย 

9 5 2 16 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาในด้านการ
ผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

6 3 2 11 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาในด้านการ
ขาย การตลาด และการผลิต 

3 2 - 5 

บริษัทมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาจากผู้ซ้ือ 

6 4 2 12 

- การพัฒนาเทคนิคการผลิต 1 - 2 3 

- การพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้า 2 2 - 4 

- การพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของ
ตลาด 

3 2 - 5 

ผู้ซ้ือมีการพัฒนาในด้านการพัฒนาจากการให้ค าแนะน า
และช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท 

1 - - 1 

- การพัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 1 - - 1 
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ห้างสรรพสินค้ามีการจัดส่งข้อมูลยอดขายและความคิดเห็นของลูกค้าปลายทางให้กับบริษัท ท าให้
บริษัทมีการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของตลาด ดังนี้  
  “จะมี  Business Review ปี ล ะ  2 ครั้ ง ค รั บ  ใ น  Business Review เ ค้ า ก็ จ ะ 
Feedback มาเรื่องของตัวเลข เรื่องของยอดขาย เรื่องของลูกค้าแต่ละสาขา เราก็ต้อง Feedback ให้
เค้าเรื่องของ Product เรื่อง Development ที่เราจะปรับปรุงให้เค้ารับทราบว่า Brand นี้ มันมี 
Direction อย่างไรบ้าง เค้าเป็นเหมือน Landlord เพราะฉะนั้น Landlord ก็จะต้องเข้าใจว่าผู้เช่า 
หรือผู้ที่เอาสินค้ามาขายในร้านมี Develop ยังไง เราต้องไป Present ให้เค้าฟังเหมือนกันทุกๆ 6 
เดือน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่
เป็นผู้ค้าปลีกที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็น
ตัวแทนจ าหน่ายมีการพัฒนาทางด้านการขายและการตลาด จากการที่บริษัทให้ค าแนะน าและ
สนับสนุนเครื่องมือทางด้านการขาย ดังนี้ 
  “เราก็จะสนับสนุนด้วยการให้เครื่องมือให้ความช่วยเหลือในเรื่องของสื่อต่างๆ อย่าง
ลูกค้าผมที่พม่า ผมก็จะไป Visit เค้าเกือบทุกเดือน หรือเดือนเว้นเดือน...เราก็จะช่วยในการออกแบบ
ทุกอย่าง อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการตกแต่ง อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการขายเราก็จะส่งไปช่วย แล้วก็
ร่วมกันจัดโปรโมชั่นเป็นทุกๆ Quarter…เราให้การสนับสนุนเรื่องเครื่องมือทางการตลาด เช่น เราให้
ถุงของเราไป เราให้สินค้าที่เป็นพวกของแถมของ Premium ครับ เราให้พวกสื่อในการตลาด เช่น เรา
มีสินค้าตัวใหม่ออกมา เราก็อาจจะมี Mock Up ให้เค้าไปวางในร้านเค้าได้” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี

ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 
4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีการ
จัดส่งข้อมูลการขาย การตลาด และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้กับอีกฝ่าย 2) บริษัทมีการเรียนรู้ถึงความ
ต้องการของลูกค้าปลายทาง การวางแผนการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าและการสร้างตราสินค้าร่วมกับ
ผู้ซื้อจากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อ 3) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ปัญหาการในการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การการขาย และการตลาดให้กับอีกฝ่าย และ 4) 
บริษัทมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาในการพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความ
ต้องการของตลาด และการพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้าจากผู้ซื้อ 

  



82 
 

 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-Led Brands) กล่าวถึงผู้ซื้อที่น าไปขายปลีก (Retail Buyer) จากต่างประเทศว่า ผู้ซื้อมี
การจัดส่งข้อมูลและช่วยแก้ปัญหาทางด้านการผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ท าให้บริษัทมีการพัฒนา
รูปแบบและคุณภาพของสินค้าให้ตรงต่อการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เค้าก็จะมามีบทบาทในการให้ข้อมูลว่า เสื้อยืดหน้าหนาวเนื้อผ้าขนาดไหนถึงจะ
เรียกว่าเป็น Sweater ได้ บางขนาดไหนไม่ได้ แล้วก็อาจจะมีตัวอย่างผ้ามาให้ มี Pattern เสื้อโค้ต
หรือวิธีการเย็บเสื้อโค้ต เพราะตอนนี้ก็ต้อง Develop เสื้อโค้ตแล้ว เพราะเค้าต้องการเสื้อโค้ตใน 
Collection หน้าหนาวเยอะมาก เค้าก็จะมีส่วนร่วมในส่งข้อมูลหรือบินมาดูว่าผ้าที่เราบินไปเลือก 
Sample มาเป็นยังไง มันบางหรือมันหนา เริ่มมีการ Develop ร่วมกัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-Led Brands) กล่าวถึงผู้ซื้อที่สั่งผลิตในลักษณะตัวแทนจากต่างประเทศว่า ผู้ซื้อมีการให้
ค าแนะน าทางด้านการขายและการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า ท าให้บริษัทสามารถวางแผนในการ
ประชาสัมพันธ์และพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า ดังนี้ 

“เค้าก็เสนอเราว่า ตอนนี้ Brand เราน่าจะควรถึงเวลาที่จะท า Show แล้ว เพราะ
เป็นที่รู้จักน่าจะเป็นตัวที่ช่วย Promote Brand เค้าก็จะ Suggest มา”  

”การที่มีเค้าเป็นคนกลาง เราก็ท างานกับญี่ปุ่น เค้ารู้จักลูกค้าได้ดีกว่าเรา เค้า
สามารถ feedback โดยตรงจากลูกค้า เค้าเป็นทั้ง Sale และ PR คิดว่า เวลาท างานกับ Agency มัน
ไม่ได้อยู่กับ Sale อย่างเดียว มันต้องมีด้าน PR ประกอบด้วย การสร้างภาพลักษณ์ของ Brand มันใช้
เวลาค่อยๆ สร้างภาพลักษณ์จน Brand เป็นที่นิยมได้ที่ญี่ปุ่น สิ่งส าคัญในการสร้าง Brand มันคือทั้ง 
PR และ sale คู่กัน การท างานของเรากับ Agency ทุกที่ไม่ว่าจะเป็นอเมริกาหรือว่าที่ออสเตรเลีย เรา
มี PR เป็นตัว Support” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-Led Brands) กล่าวถึงการที่บริษัทเป็นผู้ออกแบบและผลิตสินค้า (ODM) ให้กับผู้ซื้อที่
เป็นห้างสรรพสินค้าว่า บริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาทางด้านการบริหารตราสินค้าให้กับ
ผู้ซื้อ และท าให้บริษัทและคู่ค้ามีการสร้างตราสินค้าร่วมกัน ดังนี้ 
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“คือเรามีความสัมพันธ์ที่ดีกับห้างนี้ เค้าพยายามจะให้พ้ืนที่ที่ดีกับเรา แล้วห้างนี้มี
ผู้บริหารคนหนึ่งที่เป็นผู้บริหารของธุรกิจในเครือของบริษัทด้วย มันก็เลยจะง่ายในการที่ Join กันใน
การที่เปิด brand นี้ขึ้นมา แล้วก็ด้วย location ของเรา เราได้พ้ืนที่ดีเสมอ” 

“ห้างก็ไม่เคยท า brand ของตัวเอง ก็มีแค่ปล่อยพ้ืนที่ให้เค้าเช่าหรือไป Buy ของ
เมืองนอกมาว่า brand นี้มีที่ห้างฉันห้างเดียว เค้าก็เหมือนยังไม่ค่อยรู้วิธีการบริหาร Brand ว่าถ้าเรามี 
Brand ของตัวเอง มันต้องไป Promote ในสื่อไหน ต้องมีอะไรมา Support ให้คนรู้จัก Brand 
เพราะว่าถือว่า Brand นี้เป็น Brand ใหม่ แต่เค้าไม่เคยท า Brand เพราะฉะนั้นเค้าจะไม่รู้ว่าสิ่งที่ 
Support ให้มีคนรู้จักเห็นกันถ้วนหน้ามันท ายังไง ก็เลยท าให้เราเองต้องเข้าไปคอยจี้เค้าว่า ท าไมคุณ
ไม่มีแผนมาให้เราดูว่าปีนี้คุณจะ Promote ลงหนังสือเล่มไหนหรือว่าลงอะไรบ้าง คุณท าอันนี้แล้วหรือ
ยัง คุณถ่ายอันนี้แล้วหรือยัง มันเลยเหมือนเราต้องไปท าแทนเค้าทั้งหมดอย่างที่เราท า Brand ของเรา
อยู่” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้

ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  
1) บริษัทและผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลทางด้านการขาย การตลาด และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็น
ประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย 2) บริษัทมีการเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้าปลายทางจากการได้รับข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์จากผู้ซื้อ 3) บริษัทมีการพัฒนาเทคนิคการผลิตจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาจากผู้ซื้อ และ 4) บริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาทางด้านการผลิตและการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้กับอีกฝ่าย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้
ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการจัดส่งข้อมูล
เกี่ยวกับรูปแบบของสินค้าตามความต้องการของลูกค้าปลายทาง ท าให้บริษัทมีการพัฒนาสินค้าให้ตรง
ต่อความต้องการของลูกค้าปลายทาง ดังนี้ 

“เค้าให้หัวข้อมาว่าอยากได้เป็น Theme สีสันนะในช่วงเวลานี้ แล้วก็ลูกค้าของเค้า
ส่วนใหญ่จะเป็นคนจีน ซึ่งเค้าเน้นพวกสีสันอยู่แล้ว...อยากได้กางเกงราคาเท่านี้ๆ แล้วควรจะเป็น
กางเกงสไตล์ Resort เป็นสไตล์ Beach” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวว่าการได้รับค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาทางด้าน
การผลิตจากผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีกจากต่างประเทศ ท าให้บริษัทมีการพัฒนาเทคนิคการผลิต ดังนี้ 

“เราส่งเทคนิคไปก่อน จะให้เราท าอะไรให้เรียบร้อยก่อนแล้วรวมชิ้นงานไป แล้วเขา
ก็จะ Comment จากงานที่เราส่งไปว่าตัวนี้ไม่ดียังไง ปรับยังไง ถ้าเราท าไม่ได้จริงๆ เขาก็จะส่ง
ตัวอย่างมาให้ดูเลยว่าให้ท าอย่างนี้เลย...เทคนิคบางอย่างเราก็ที่ไม่เคยรู้มาก่อน เราก็ได้จากเขาค่ะ เรา
ก็เลยดูเทคนิคการเย็บจากเขาได้ แล้วเขาก็ไม่ได้หวงเรา เขาบอกว่าให้ไปลองพลิกแพลงเอา เราก็ใช้
เทคนิคบางตัวแล้วมาปรับใหม่ใส่ลงไป” 
 

4.1.3.2 ตัวบ่งช้ีด้านการมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination)  

การสร้างคุณค่าจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีการมุ่ง
ประสานกันที่เกิดขึ้นใน 2 ลักษณะ ได้แก่ การมุ่งประสานกันในการติดต่อธุรกิจ (Transaction Focus) 
เช่น การจัดส่งข้อมูล การขาย การผลิตและการส่งมอบสินค้า ฯลฯ และการมุ่งประสานกันที่มุ่ง
ความสัมพันธ์ (Relationship Focus) เช่น การให้ค าแนะน า การช่วยแก้ไขปัญหา การแบ่งปันความรู้ 
และการตัดสินใจร่วมกัน ฯลฯ (Hammervall and Tofen, 2010) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า มีผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 20 คน ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 2 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ 1) การมุ่ง
ธุรกิจ (Transaction Focus) และ 2) การมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship Focus) ดังแสดงในภาพที่ 
4-5 

 

 
ภาพที่ 4-5 ตัวบ่งชี้ของการมุ่งประสานกัน 
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ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกันแบ่งตามลักษณะการ
ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-12  
 
ตารางที่ 4-12 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกันแบ่งตามลักษณะการประกอบการ
หลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การมุ่ง
ความสัมพันธ์ โดยบริษัทมีการแบ่งปันองค์ความรู้เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า มีการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า และมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ใน
ระยะยาว 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ตัวบ่งชี้ย่อยของการมุ่งประสานกัน 
(Focus of Coordination) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

18 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
8 

SMEs 
6 

การมุ่งความสัมพันธ ์ 9 11 25 12 94 

- การแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีด
ความสามารถของคู่ค้า 

5 - - - 10 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 2 5 14 7 33 

- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ใน
ระยาว 

2 3 2 - 24 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริม
และพัฒนาคู่ค้า 

- 3 9 5 27 

การมุ่งธุรกิจ - - 12 22 50 

-                                 
              

- - 6 - 9 

-                                      - - 3 8 17 

- การจัดจ าหน่ายสินค้า - - 2 1 5 

- การจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

- - 1 5 6 

-                                - - - 2 3 

-                             ้    - - - 6 11 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) กล่าวว่าผู้ซื้อที่ เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) มีการมุ่ง
ประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถของบริษัท มีการให้ค าแนะน าและ
ช่วยแก้ไขปัญหา และมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ในระยะยาว ดังนี้ 

“สิ่งที่มันเปลี่ยนไปใน Model ระหว่าง Buyer-Seller คือตอนนี้เค้าเปลี่ยนว่าเป็น 
Partner เพราะว่าตัวผู้ซื้อที่เก่งๆ ในขณะนี้ เขาบอกว่า ถ้าฉันเป็นผู้ชนะ ฉันเป็น Winner คนเดียวนี่ 
ฉันก็จะมีปัญหา ตอนนี้ Brand ที่ใหญ่ๆ มอง ก็คือว่าความแข็งแกร่งนะครับ หรือว่าความยั่งยืนของ
เขาเกิดขึ้นจาก Supplier ที่เข้าใจเขา ท าตามกฎระเบียบ Compliance ที่มีการตกลงกันไว้ นะครับ 
แล้วก็มี Price ที่ Transparent แล้วก็สามารถที่จะ Support ในการที่จะเติบโตได้ในอนาคต แล้วก็
ท ากับคนที่เก่งนี่เขาจะมีความยั่งยืน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 1 ตัวบ่งชี้ย่อย 
ดังนี้คือ การมุ่งความสัมพันธ์ โดยบริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า มีการ
แบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า และมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่ง
ความสัมพันธ์ในระยาว 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่ที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อจากต่างประเทศมีการประสานกันที่มุ่ง
ความสัมพันธ์โดยผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหา และแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพ่ือ
ส่งเสริมและพัฒนาบริษัท ดังนี้ 

“เค้าพยายามจะแก้ในฝั่งเค้า ซึ่งเค้าอาจจะต้องไป Deal กับลูกค้าเค้าอีกที เค้าจะแก้
ในมุมนั้น มากกว่าที่จะมา Involve ในการผลิตของเรา บางทีเราส่งไปแล้ว ผ้าพันคอมันมีรอยปริแยก 
เค้าตั้งโต๊ะเช็คแล้วเขี่ยซ่อมให้เราที่ญี่ปุ่นเลย คือเค้าช่วยเราแบบนั้นเลยนะ เวลาที่เราเป็น Partner กัน
จริงๆ เพ่ือให้งานนี้มันส่งมอบส าเร็จ…แล้วส่งไปครั้งแรก ที่ QC เค้าบอกมันมีรอยปริแยกของผ้า เค้าก็
เอาเข็มมาเข่ียท าให้ตรง แล้วเค้าก็ถ่ายรูป ให้ท าอย่างนี้นะ แล้วก็ให้เราซ่อมตรงนี้ก่อนจะส่งไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ในระยาว ดังนี้ 
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“ผมรักษา Relationship มากกว่าที่จะบีบกัน แล้วอันนี้ถูกกว่าสามถึงห้าบาท ...
บริษัทผมเองความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างซัพพลายเออร์จึงยาว ผมเปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์เราเป็นแบบซิป ต่างฝ่ายต่างเกื้อกูลกัน หรือว่าช่วยเหลือกันทั้งสองด้านทั้งซัพพลายเออร์
ทั้งลูกค้า จึงเป็น Supply Chain แบบ Relationship” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 8 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การมุ่งความสัมพันธ์ โดยบริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า มีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า และมีความเป็น
พันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ในระยาว 2) การมุ่งธุรกิจ โดยบริษัทมีการการประสานกันในการ
วิเคราะห์และการประเมินยอดขาย มีการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ การจัดจ าหน่าย
สินค้า และการจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้าปลายทาง 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและคู่ค้าที่ เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันทางธุรกิจในการจัดส่งข้อมูลทางด้านการขาย ดังนี้ 

“ต้องแชร์กันทุกวัน เค้ามี Record การขาย Sale Through ของการขาย Analysis 
มานี่ ต้องส่งมาออฟฟิศเรา เรามีข้อมูลเรื่องสินค้าใหม่ๆ เราก็ต้องส่งให้ทางเค้ารับทราบ บางทีก็ต้องพา
ทีมเราไป Training ให้กับทีมที่ดูแลพื้นที่ ให้เค้ารู้จักสินค้าเรา” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 6 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 2 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การมุ่งความสัมพันธ์ โดยบริษัทมี
การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า และมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพ่ือส่งเสริม
และพัฒนาคู่ค้า และ 2) การมุ่งธุรกิจ โดยบริษัทมีการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ มีการ
จัดจ าหน่ายสินค้า การจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้าปลายทาง การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
และการฝากสินค้าขายและการเช่าพ้ืนที่ 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (LEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)กล่าวผู้ซื้อสั่งผลิต
ในลักษณะตัวแทนขาย (Agent and Distributors) ในต่างประเทศ มีการประสานกันที่มุ่งติดต่อธุรกิจ
โดยผู้ซื้อมีการให้จัดส่งข้อมูลของลูกค้าปลายทางให้กับบริษัท ดังนี้ 

“เค้าจะบอกทีม marketing เราว่ามีไหมอย่างนี้ อย่าง Shape Wear เค้าก็ให้โจทย์
มาว่า ถ้าตอนนี้ใครมี Shape Wear เค้ามีพ้ืนที่ให้นะ เราก็รู้แล้วว่าตอนนี้ผู้หญิงเค้าก็ต้องรักษา 
Shape ตัวเอง ใส่เสื้อผ้าจะได้ดูสวย เราก็มา Concentrate ตรงนี้เพิ่มเข้าไปใน Collection ของเรา” 

“คือเค้าอยากให้เราไปเห็นว่าธุรกิจเค้าเป็นอย่างไร ให้เราช่วย Support สินค้าให้เค้า 
ให้เราเตรียมเวลาที่เค้ามี Order นี่ให้เรารีบส่งให้เค้า เพราะว่าเค้ามีลูกค้าอยู่ในมือเยอะอย่างนี้ เค้าก็
ให้เราไป visit ที่บริษัทเค้า ไปดูตลาดของเค้าอย่างนี้” 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกันแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-13 
 
ตารางที่ 4-13 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกันแบ่งตามต าแหน่งตรา
สินค้า 

 
 

ตัวบ่งชี้ย่อยของการมุ่งประสานกัน 
(Focus of Coordination) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

9 

Design-led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

1 

Total 
 

14 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

การมุ่งความสัมพันธ ์ 26 11 - 37 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 15 6 - 21 

- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ในระยาว 2 - - 2 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมและ
พัฒนาคู่ค้า 

9 5 - 14 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brand) จ านวน 9 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 
2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การมุ่งความสัมพันธ์ โดย
บริษัทมีการประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า มีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า และมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว และ 2) การมุ่งธุรกิจ โดยบริษัทและคู่ค้ามีการประสานกันในการวิเคราะห์และการประเมิน
ยอดขาย การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ การจัดจ าหน่ายสินค้า และการจัดส่งข้อมูลความ
ต้องการของลูกค้าปลายทาง 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM และมี
ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brand) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้
ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันทางธุรกิจในการวิเคราะห์และการประเมินยอดขาย และการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

“คือข้อมูลที่ให้ในห้าง ส่วนใหญ่มันจะเป็นลักษณะที่เค้าขอความร่วมมือในการขอ
ส่งเสริมการขายร่วมกันบางกิจกรรม อย่างเค้ามีกิจกรรมทางด้านวันแม่ กิจกรรมทางด้านวันเด็ก หรือ
กิจกรรมในด้านของ กิจกรรมเพ่ือสุขภาพ เค้าก็จะถามทางบริษัทเราว่าจะไปช่วยในกิจกรรมส่งเสริม

ตัวบ่งชี้ย่อยของการมุ่งประสานกัน 
(Focus of Coordination) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

9 

Design-led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

1 

Total 
 

14 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

การมุ่งธุรกิจ 13 20 1 34 

- การประสานกันในการวิเคราะห์และการประเมิน
ยอดขาย 

6 - - 6 

- การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ์ 3 8 - 11 

- การจัดจ าหน่ายสินค้า 2 1 - 3 

- การจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

2 3 1 6 

- การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า - 2 - 2 

- การฝากสินค้าขายและการเช่าพื้นที ่ - 6 - 6 
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การขายยังไงบ้าง เอาสินค้าไปร่วมจัดโปรโมชั่นกับเค้า แต่ว่าในเชิงของการมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ ทาง
ห้างจะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องเลย จะเป็นการพัฒนาจากเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่ เป็น
ตัวแทนขายในต่างประเทศ (Agents and Distributors) มีการประสานกันที่มุ่งความสัมพันธ์ โดย
บริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาทางด้านการขายเพ่ือพัฒนาผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนขาย ดังนี้ 

“เราจะมีทีมงานของเราไปตรวจเค้า ไปเยี่ยมเยียนเค้าทุก 2 เดือน เพราะฉะนั้นเราก็
จะไปตรวจความเคลื่อนไหวเค้า แล้วเค้าก็จะมีการเข้ามาดูบริษัทเรา หรือว่าดูความเคลื่อนไหวในตลาด
เรา เราก็จะให้ข้อมูลเค้า แล้วเค้าก็จะ Feedback ให้เราทุกเดือนว่า Sale การขายเค้าเป็นยังไงบ้าง 
ยอดขายเป็นยังไงบ้าง Situation เป็นยังไงบ้าง เราก็ต้องให้เค้า Feedback กลับมาหาเรา” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์ (Design-Led Brands) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านด้านการมุ่งประสานกัน 
2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การมุ่งความสัมพันธ์ 
โดยบริษัทมกีารประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้าและการแบ่งปันข้อมูลที่
เป็นประโยชน์เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า และ 2) การมุ่งติดต่อธุรกิจ โดยบริษัทและคู่ค้ามีการ
ประสานกันในการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ การฝากสินค้าขายและการเช่าพ้ืนที่ การ
จัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้าปลายทาง การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การจัดจ าหน่ายสินค้า 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM และ
ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์ (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-led brands) กล่าวว่าบริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันที่มุ่งการ
ติดต่อธุรกิจในด้านการเช่าพ้ืนที่และการส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

“เป็น Consignment ก็คือทางห้าง Work ด้วยทางระบบ GP ก็คือ Stock เราเป็น
คน Manage ค่ะ บริหาร Stock ทุกอย่างอยู่ที่เราค่ะ ห้างก็ Work ในด้าน GP เพราะฉะนั้นมันจะ
ไม่ได้มีระบบการ Buying มา มันไม่เหมือนต่างประเทศ Department Store ต้องมา Select ของ
เพ่ือจะไปวางตาม Shop แต่ว่าห้างที่เราท างานเป็นแค่ Landlord เฉยๆ เราเป็นคนบริหาร Stock เอง 
…เค้าพูดถึงเรื่องของ Plan ของเค้าว่าปีนี้เค้ามีโปรโมชั่นอะไรบ้าง แล้วก็ในแต่ละเดือนเค้าก็จะ 
Execute มาว่าโปรโมชั่นที่จะเกิดเดือนนี้เป็นเท่าไหร่ ลด10% ลด 30% on top กับแบรนด์ต่างๆ”  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-led brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่มีตราสินค้าจากต่างประเทศการประสานกันที่มุ่ง
ความสัมพันธ์ โดยผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาในการพัฒนาสินค้าแก่บริษัท ดังนี้ 

“มันเป็นความรู้ที่เพ่ิมขึ้นส าหรับเรา คือเราไม่เชี่ยวชาญเรื่องหนาวเลย เวลาที่เค้ามา
พูดท าให้เรารู้ว่า มันไม่ใช่ว่าข้างนอกบางได้แล้วยัดนวมข้างในอย่างเดียวถึงจะอุ่น  ต้องหนาตั้งแต่ข้าง
นอกแล้วข้างในยัดนวม คือเหมือนได้เรียนรู้กันไปจากเค้า” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าที่มีความเป็น

หัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการมุ่งประสานกัน 
จ านวน 1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การมุ่งติดต่อธุรกิจ โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการประสานกันในการจัดส่ง
ข้อมูลความต้องการของลูกค้าปลายทาง 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM และ
ตราสินค้าที่มีความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันใน
การติดต่อธุรกิจโดยมีการจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้าปลายทาง ดังนี้ 

“ส่วนใหญ่แล้วเค้าจะมาดูงาน แล้วแต่ละเจ้าที่เค้าเลือก คาแรกเตอร์จะต่างกัน 
อย่างเช่นของเราเป็นเพ้นท์ เค้าก็จะเอาประมาณนี้ แล้วก็จะเปลี่ยนไปตาม Season ด้วย แล้วก็ตาม
นักท่องเที่ยว อย่างตอนนี้เค้าก็ให้มาเลยว่าลูกค้าจีนที่เป็นนักท่องเที่ยวจีนนี่เยอะมาก  ฝรั่งจะน้อยลง 
ให้ข้อมูลให้โจทย์มา พร้อมกับเค้าก็มาดูว่าเรามีอะไร เค้าก็จะเอาประมาณนี้ๆ” 
 

4.1.3.3 ตัวบ่งชี้ด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objective in Exchange 
Relationships)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่าผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 17 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ที่แบ่งออกได้เป็น 
8 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้ 1) การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย 2) การสร้างตราสินค้าและการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 4) การสร้างองค์ความรู้ใหม่และการ
เพ่ิมขีดความสามารถ 5) ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ 6) ประสิทธิภาพในการผลิต
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และส่งมอบสินค้า 7) การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 8) ประสิทธิภาพในการจัด
จ าหน่ายสินค้า ดังแสดงในภาพที่ 4-6 

 

 
ภาพที่ 4-6 ตัวบ่งชี้ย่อยของเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่ง

ตามลักษณะการประกอบการและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-14 
 

ตารางที่ 4-14 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งตาม
ลักษณะการประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 

ตัวบ่งชี้ย่อยของเป าหมาย 
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์

(Objective in Exchange Relationships) 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

14 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
4 

การเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย - - 22 12 45 

การวิเคราะห์และประเมินยอดขาย - - 15 5 29 

- การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย - - 1 - 1 

- การพัฒนาสินค้าเพื่อตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง - - 6 7 15 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่ 8 - - - 16 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 8 - - - 16 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 3 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยบริษัท
และผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 2) การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีด
ความสามารถ โดยบริษัทและผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาความรู้และขีดความสามารถด้านการผลิต
และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน และ 3) ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า โดยบริษัทและผู้
ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาระบบการผลิตแบบลีน และการให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบเพ่ือ
พัฒนาประสิทธิภาพการผลิตของบริษัท 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มี
ดังนี้  

ตัวบ่งชี้ย่อยของเป าหมาย 
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์

(Objective in Exchange Relationships) 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OEM Total 
 

14 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
4 

การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า - - 4 5 15 

- การสร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ผู้ซ้ือ
ต้องการ 

- - 3 3 12 

- การประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า - - 1 2 3 

การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 6 1 - - 14 

- ความรู้และขีดความสามารถด้านการผลิต 4 1 - - 7 

- ความรู้และขีดความสามารถด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2 - - - 7 
ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า 2 - 3 - 7 

- การพัฒนาระบบการผลิตแบบลีน 1 - - - 2 

- การให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบเพื่อพัฒนา
ประสิทธิภาพการผลิต 

1 - 3 - 5 

ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ - - 4 - 7 

- การพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมินยอดขาย - - 4 - 7 

การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย - - 2 2 6 

- การสร้างระบบตัวแทนจัดจ าหน่าย - - 1 - 1 

- การฝากขายและการเช่าพื้นที ่ - - 1 2 5 

ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า - - 1 - 2 

- การพยากรณ์และการเติมเต็มสินค้าสินค้า - - 1 - 2 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM กล่าวว่าการเป็นซัพพลาย
เออร์ให้กับผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) ผู้ซื้อมีเป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์เพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่และเพ่ิมขีดความสามารถของบริษัท โดยผู้ซื้อมีการ
ให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบบริษัท ดังนี้ 

“Big Buyer ที่เค้ามี Knowledge เค้าก็จะเอา Knowledge นั้นให้กับทางโรงงาน 
โดยที่เค้าอาจจะเข้ามา Train ให้บางส่วนก่อน เสร็จแล้วก็มีการ Evaluate อยู่ตลอดเวลา อาจจะเป็น
ช่วง 3 เดือนหรือ 6 เดือน แล้วก็ขณะที่พัฒนาไปสู่การที่ประเมินผลแบบให้เกรดว่าคุณอยู่ Bronze, 
Silver, Gold ก็คือถ้าคุณพัฒนาจาก Bronze คุณจะเป็น Source แรกท่ีเรามาเสนอ Orderให้เลือก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่มี
ตราสินค้าชั้นน าจากต่างประเทศ (Hi-End Brands) มีเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์เพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน ดังนี้ 

“ปัจจุบันเค้าจะมามากกว่า เนื่องจากว่าเค้าสามารถเลือกผ้า เลือกโน่นนี่ จะมีห้อง 
Work Shop มีกระดุม มีลูกปัด มีอะไรให้ดูเสร็จ อยากได้ตรงไหน ขึ้นตัวอย่างมาแล้วไม่ถูกใจ จะ
เปลี่ยนกระดุม เลือกได้เลย คือปัจจุบันจะมาท างานกันที่นี่ ขึ้น Pattern ขึ้นผ้า เค้าก็นั่งคอยเลย...
ลูกค้าส่งทีมมา ทีม Merchandise ก็รับไป ทุก Brand พอต้น Season ก็จะส่งทีม Development 
มา” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีดความสามารถในด้านการผลิต 
โดยบริษัทและผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาขีดความสามารถทางด้านการผลิตของผู้ซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทมีการมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีดความสามารถใน
ด้านการผลิต โดยบริษัทและผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาขีดความสามารถทางด้านการผลิตของผู้ซื้อ 
ดังนี้ 
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“ญี่ปุ่นเค้าก็จะเข้ามาให้ Idea หรือว่าเอาแนวมาให้ดู หรืออาจจะให้ข้อมูลว่า ตัวนี้
จะเอาไปท าแบบนี้ หน้าตาควรจะเป็นแบบนี้ ผ้าควรน้ าหนักเบานะ อะไรอย่างนี้ แล้วเค้าก็จะบอก 
Information ให้เรา เวลาเราจะ Develop ง่าย บางทีพัฒนาอยู่หลายเดือนเลยกว่าจะเสร็จ” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 7 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 6 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริม
การขาย โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการวิเคราะห์และประเมินยอดขาย การวางแผนและการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และการพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง 2) การสร้างตรา
สินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยบริษัทมีการสร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูด
กลุ่มลูกค้าที่ผู้ซื้อต้องการ  และการประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
3) ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการให้ค าแนะน าและติดตาม
ตรวจสอบเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตของบริษัท 4) ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อ
ธุรกิจ โดยบริษัทมีการพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมินยอดขาย 5) การพัฒนาตลาดและช่องทาง
การจัดจ าหน่าย โดยบริษัทมีการสร้างระบบตัวแทนจัดจ าหน่าย และการฝากขายและการเช่าพ้ืนที่ 
และ 6) ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า โดยบริษัทมกีารพยากรณ์และการเติมเต็มสินค้าสินค้า 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทมีการสร้างตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ผู้ซื้อ
ต้องการ และมีการประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า ดังนี้  

“เวลาท างานกับ  Agency มันไม่ได้อยู่กับ Sale อย่างเดียว มันต้องมีด้าน PR 
ประกอบด้วย จริงๆ แล้วมันเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของ  Brand ไป มันค่อยๆ ใช้เวลา สร้าง
ภาพลักษณ์จน Brand เป็นที่นิยมได้ที่ญี่ปุ่น สิ่งส าคัญในการสร้าง Brand มันคือทั้ง PR และ Sale คู่
กัน การท างานของเรากับ Agency ทุกที่ไม่ว่าจะเป็นอเมริกา หรือว่าที่ออสเตรเลีย เรามี PR เป็นตัว 
Support” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ 
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) การ
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เพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการวิเคราะห์และประเมินยอดขาย และ
การพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง 2) การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยบริษัทมีการสร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ ผู้ซื้อ
ต้องการ และการประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ 3) การพัฒนาตลาด
และช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยบริษัทมีการฝากขายและการเช่าพ้ืนที่ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีการเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย โดยบริษัทและผู้ซื้อมี
การวิเคราะห์และประเมินยอดขาย และการพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง 
ดังนี้ 

“เราก็เริ่มคุยกับทางห้างว่า เราก็ไปเสนอเค้าค่ะว่า Brand เป็นอย่างนี้ Selection 
ของเราเป็นอย่างนี้ ก็ทางห้างก็อาจจะดูในเรื่องของแบบเรื่องของ Style ที่เหมาะกับใน Section เค้า 
ก็เริ่มมีพ้ืนที่ให้ แต่พอเราเริ่มขายอยุ่ที่นั่นจนกระทั่ง Brand มันเริ่มโตขึ้นมีฐานลูกค้าที่ชัดเจน จากการ
ที่เค้าให้ Shop เรา ตอนแรกเราเริ่มอยู่ที่ไซท์ประมาณ 30 กว่าตารางเมตร ตอนนี้เราก็พ้ืนที่ใหญ่ขึ้น 
ประมาณเกือบ 50 อะไรอย่างนี้ ก็คือเค้าก็เห็น Potential ของเรา แล้วก็ดูว่าฐานลูกค้าเป็นยังไงบ้าง 
เค้าก็เริ่มให้พ้ืนที่ที่ใหญ่ขึ้นกับเราค่ะ” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ แบ่ง
ตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-15 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4-15 ตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 
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ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งตาม

ต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดังนี้ 
 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้า

แฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 8 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 6 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมาก
ไปหาน้อย ดังนี้ 1) การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายในการ
พัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 2) การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมาย
ในการสร้างตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ผู้ซื้อต้องการ การประชาสัมพันธ์และการ

ตัวบ่งชี้ย่อยของเป าหมาย 
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์

(Objective in Exchange Relationships) 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

8 

Design-led 
Brands 

2 

Crafts-Led 
Brands 

1 

Total 
 

11 

การเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 24 8 2 34 

- การวิเคราะห์และประเมินยอดขาย 15 5 - 20 

- การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 1 - - 1 

- การพัฒนาสินค้าเพื่อตอบความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

8 3 2 13 

การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า 

4 5 - 9 

- การสร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่ม
ลูกค้าที่ผู้ซ้ือต้องการ 

3 3 - 6 

- การประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 

1 2 - 3 

ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ 4 - - 4 

- การพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมิน
ยอดขาย 

4 - - 4 

การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 2 2 - 4 

- การสร้างระบบตัวแทนจัดจ าหน่าย 1 - - 1 

- การฝากขายและการเช่าพื้นที ่ 1 2 - 3 

ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า 3 - - 3 

- การให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบเพื่อ
พัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 

3 - - 3 

ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 1 - - 1 

- การพยากรณ์และการเติมเต็มสินค้าสินค้า 1 - - 1 
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พัฒนาภาพลักษณ์ของตราสินค้า 3) ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า โดยบริษัทและคู่ค้ามี
เป้าหมายในการให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 4) การพัฒนา
ตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายในการสร้างระบบตัวแทนจัด
จ าหน่าย การฝากขายและการเช่าพ้ืนที่ 5) การประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ โดย
บริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายในการพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมินยอดขาย และ 6) ประสิทธิภาพใน
การจัดจ าหน่ายสินค้า โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายในการพยากรณ์และการเติมเต็มสินค้าสินค้า 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านเป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่ กล่าวว่าในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและคู่
ค้าท่ีเป็นห้างสรรพสินค้า ห้างสรรพสินค้ามีเป้าหมายในการเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย และ
บริษัทมีเป้าหมายในการพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการฝากขายและเช่าพ้ืนที่ของ
ห้างสรรพสินค้า ดังนี้ 

“เรื่องของ Product เองเค้าก็มีส่วนร่วม ให้ความเห็นในการก าหนดเรื่องการ
ออกแบบสินค้า Direction ของสินค้า เพราะว่าห้างเค้าเป็นลักษณะ Consignment ก็คือเค้าเป็น
เจ้าของพ้ืนที ่แล้วก็เก็บรายได้มาจากยอดขาย โดยที่ขายเยอะเค้าก็ได้เยอะ ขายน้อยเค้าก็ได้น้อย แล้ว
ก็เค้าเป็นคนที่ท าเรื่องของตัว Channel Marketing ให้เราทั้งหมด เราไม่ได้เป็นคนท า เช่น ห้างจะมี 
Promotion จะมีกิจกรรมอะไรเค้าเป็นคนท า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีเป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในการสร้างตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ห้างต้องการ ดังนี้ 

“ส่วนหนึ่งคือห้างให้โจทย์มาว่าห้างต้องการสินค้าประเภทอย่างนี้นะ  ถ้าคุณมีคุณ
สามารถท าได้ เราก็มีพ้ืนที่ขายให้คุณ...เดี๋ยวนี้ห้างเค้าจะมี Concept มีแนวความคิดส าหรับห้างเค้า 
ส่วนใหญ่ว่าห้างจุดนี้รองรับลูกค้าประเภทไหน เป็น Luxury หรือว่าเป็นอะไรอย่างนี้ ซึ่งตรงนั้นมันก็
เป็นโจทย์ให้เราว่าเรามีสินค้าที่จะไปวางขายในต าแหน่งนั้นหรือเปล่า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

จากต่างประเทศ ผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตและการส่ง
มอบสินค้าของบริษัท ดังนี้ 
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 “เราเสนอราคาไป บางทีเค้าก็แปลกใจว่าราคาที่เสนอไปมันสูง เค้าก็มาเห็นเค้าก็มา
ช่วยด้วยซ้ าไป ท าไมคุณไม่ท าแบบนี้ คุณไม่ตัดตรงนี้ออก ท าไมไม่ยุบรวมกระบวนการนี้เป็นขบวนการ
เดียวกัน จาก Timeline ที่มันจะต้องออกมา เค้าก็ท าให้ลดลง พอจ านวนเวลาลดลง เย็บเร็วขึ้น ง่าย
ขึ้น ราคามันก็ถูกลง แล้วเราก็เอาเทคนิคของเค้ามาปรับใช้ต่อเลย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า
ที่เป็นห้างสรรพสินค้า ห้างสรรพสินค้ามีการพัฒนาระบบวิเคราะห์และประเมินยอดขาย เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ ดังนี้ 

“ห้างลงทุนในการท าซอฟท์แวร์ขึ้นมา แล้วก็ให้บริษัทที่เป็นแบรนด์ไปร่วมกับเขา เรา
สามารถที่จะดูยอดขาย Real Time ได้ สามารถดูเลยว่า แบบไหนขายดีขายไม่ดี แล้วก็จะมีผลในการ
ออกแบบ ในการสั่งซื้อสินค้า...เวลาที่เราจะวิเคราะห์ยอดขายก็ต้องมาจาก Transaction ต่าง ๆ ที่
ลูกค้าซื้อ Period เวลา สาขาที่ซื้อ ประเภทการจัดกลุ่ม แล้วก็ภายในฝ่ายการตลาดเขาจะเอามา
วิเคราะห์ว่ามันเกิดอะไรขึ้น” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า
ที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีระบบในการพยากรณ์และการเติมเต็มสินค้าสินค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

“ห้างใหญ่ ๆ เขาก็จะมี Distribution Center ช่วยในการส่งสินค้าของเราไปที่
ต่างจังหวัด ส่งเข้าไปได้พร้อมเพียงกัน ในขณะเดียวกันเขาก็สามารถ Monitor สินค้ามาด้วยว่าสินค้า 
Lot ใหม ่มีปริมาณสินค้ามากแค่ไหน เพราะว่ามันเป็นหลักทั่วไปของธุรกิจที่ว่า ถ้าเกิดมีสินค้าใหม่ ปริ
มาที่มากขึ้นก็มีแนวโน้มว่าจะขายได้มากขึ้น เขาก็ดูร่วมกัน แล้วก็ประเมิน หลังจากนั้นก็ประเมินราย
ไตรมาส เขาก็ต้องคุยกับเรา แล้วก็ให้เราเขียนประเมินตัวเองว่าเรามี Key Success ยังไง ในการที่
ยอดขายมนัออกมาเป็นแบบนั้น” 

 
ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-

Led Brands) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
(Objective in Exchange Relationships) 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจาก
มากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายใน
การวิเคราะห์และประเมินยอดขาย การพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง  2) 
การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยบริษัทและคู่ค้ามีเป้าหมายในการ
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สร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ผู้ซื้อต้องการ การประชาสัมพันธ์และการพัฒนา
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ 3) การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยบริษัทและคู่ค้ามี
เป้าหมายในการฝากขายและการเช่าพ้ืนที่ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-Led Brands) ที่ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
กล่าวว่าการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีเป้าหมายในการ
เพ่ิมยอดขาย โดยห้างสรรพสินค้ามีการวิเคราะห์และประเมินยอดขายของแบรนด์ต่างๆ ที่มีในใน
ห้างสรรพสินค้า ดังนี้ 

“ยอดขายของแบรนด์เราเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน เพ่ือให้เรามาวิเคราะห์ได้ว่าตอนนี้
เรายอดขายเท่านี้ สมมติว่าที่สาขานี้เทียบกับสาขาอ่ืนๆ เป็นเท่าไหร่ ใน Floor เค้า ที่อยู่ที่นี่ อยู่อันดับ
เท่าไหร่ อย่างน้อยเราก็ได้มาศึกษาว่า เราเกิดอะไรขึ้น ท าไมคู่แข่งเค้าดีกว่าเรา แต่ว่าข้อมูลเรื่องสินค้า
ไม่มีค่ะ ส่วนใหญ่เราจะต้องท าเองค่ะ Merchandise ต้องท าเอง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์
น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าของคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีเป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์เพ่ือให้บริษัทมีในการสร้างตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ห้างสรรพสินค้า
ต้องการ ดังนี้ 

“ส่วนใหญ่ตัวห้างเองจะไม่ค่อยมี  Feedback เรื่องสินค้า นอกจากว่าตอนนี้แต่ละ
ห้างพยายามหาจุดเด่นของตัวเอง อยากได้สินค้าที่ท าให้เฉพาะห้างเค้าที่สาขาอ่ืนไม่มี เราก็ต้องคุยกัน
ว่าจะท ายังไง เพราะเวลาเราท าแต่ละแบบมันมี Minimum ว่าเสื้อตัวนี้ 30-20 ตัวขายที่นี่ท่ีเดียว วิธีที่
ลูกค้าจะรู้ว่าอยู่ที่นี่ก็ต้องใช้การ Promote ก็ต้องท าไปลงที่เค้าที่เดียว บางทีมันก็ท าให้เราเสียโอกาส
ในการขาย ถ้าเราวางหลายๆ ที่ก็อาจจะได้ยอดขายที่ดีขึ้นมากกว่านี้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-Led Brands กล่าวถึงเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและคู่ค้าที่เป็น 
ห้างสรรพสินค้าในการเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการฝากขายและเช่าพ้ืนที่ ดังนี้ 

“เช่าพ้ืนที่ Consignment เค้าไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียอะไรกับเรา หรือส่วนใหญ่ก็จ่าย
ค่าเช่า ขายได้เท่าไหร่ก็จ่าย GP นอกเสียจากว่าเราไปอยู่ใน Location ที่ไม่ดีจริงๆ ยอดขายเราได้ไม่
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ตาม Minimum ที่เคยคุยกันไว้กับเค้า เพราะว่าบางห้างจะมี Minimum การันตีเวลาจะเก็บ GP เวลา
ขายได้น้อยเค้าก็ได้ GP น้อย เค้าก็ไม่คุ้มสู้หารายอื่นมาดีกว่า เค้าก็อาจจะถามว่าเป็นอะไร” 
 

ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็น
หัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านเป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย โดยบริษัท
และผู้ซื้อมีเป้าหมายในการพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้
ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่น
ที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นร้านค้าปลอดภาษีมี
เป้าหมายในการพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทางของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“อย่างตอนนี้เค้าก็ให้มาเลยว่าลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวจีนนี่เยอะมาก ร้านต่างสาขา
กันก็จะต่างกันอย่างที่สาขานี้จะเป็นของเล็กๆ ผ้าพันคอหรืออะไรที่ซื้อง่ายๆ แต่ถ้าอีกสาขาจะเป็นพวก
เสื้อ หรืออะไรที่เค้าเลือกซ้ือได้สะดวกกว่า” 
 

4.1.3.4 รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งออกได้ตามการเรียนรู้ที่
เกิดขึ้นในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Learning Interaction in Exchange 
Relationships) ได้เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้คือ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้
ฝ่ายเดียว (Unilateral) ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาฝ่ายเดียว 
(Unilateral Development) และปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ร่วมกัน 
(Mutual Learning) (Hammervoll, 2011, Hammervoll, 2010) จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และ
องค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์จากข้อมูลการสัมภาษณ์ สามารถน ามา 
สรุปรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรรม 
เครื่องนุ่งห่มไทยได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1) ปฏิสัมพันธ์ ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ มีการเรียนรู้  ายเดี ยว 
(Unilateral Learning) เป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเริ่มสร้าง
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คุณค่าจากการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการมุ่งประสานกันใน
การติดต่อธุรกิจ และมีการเรียนรู้เกิดขึ้นฝ่ายเดียวทางฝ่ายบริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ ดัง
แสดงในตารางที่ 4-16 
 
ตารางที่ 4-16 สรุปรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ฝ่ายเดียว 
(Unilateral Learning)    
 

 
  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 
(Learning Interactions) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย 

- การขายและการตลาด 25 

- ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 9 

บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์จากผู้ซ้ือ 

- ความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

12 
 

- การสร้างตราสินค้าร่วมกับผู้ซ้ือ 4 

  - การวางแผนการประชาสัมพันธต์ราสินค้า 3 

การมุ่งประสานกัน (Focus 
of Coordination) 

การมุ่งติดต่อธุรกิจ - การวิเคราะห์และการประเมินยอดขาย 
6 

- การประสานกันในการส่งเสริมการขายและ
การประชาสัมพันธ ์

3 
 

- การจัดจ าหน่ายสินค้า 3 

- การจัดส่งข้อมูลความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 

6 
 

  - การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ์ 8 

  - การฝากสินค้าขายและการเช่าพื้นที่  6 

  - การจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 2 
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2) ปฏิสัมพันธ์ ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ มีการพั นา  ายเดียว 

(Unilateral Development) เป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ผู้ซื้อ
และผู้ขายมีการสร้างคุณค่าจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับอีกฝ่าย โดยมีการมุ่ง
ประสานกันในการสร้างความสัมพันธ์ และมีการพัฒนาเกิดขึ้นทางฝ่ายเดียวทางด้านบริษัทที่เป็นผู้ขาย
หรือซัพพลายเออร์ (Seller/Supplier Development) ดังแสดงในตารางที่ 4-17 หรือทางด้านผู้ซื้อ
หรือคู่ค้า (Buyer/Business Partner Development) ดังแสดงในตารางที่ 4-18 
 
 
 
 
 
 
  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ (Objectives 
in Exchange 
Relationships) 

การเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย - การวิเคราะห์และประเมินยอดขาย 16 
 

- การพัฒนาสินค้าเพื่อตอบความต้องการของ
ลูกค้าปลายทาง 

13 
 

- การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย 

1 

 - การประชาสัมพันธ์และการพัฒนาภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 

1 

 การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์
ของตราสินค้า  

- การสร้างแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดึงดูดกลุ่ม
ลูกค้าที่ผู้ซื้อต้องการ 

3 

 การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย  - การการฝากขายและการเช่าพื้นที่  2 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM 

ขนาดธุรกิจ: LEs, SMEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-led brands, Craft-led brands 

ตลาดในประเทศ ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Department Stores , Duty Free Shops 
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ตารางที่ 4-17 สรุปรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาทางฝ่ายเดียว
ทางด้านซัพพลายเออร์ (Seller/Supplier Development) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning 
Interactions) 

ผู้ซ้ือมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาให้กับบริษัท 

- การผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 19 

- ด้านการขาย การตลาด และการผลิต 5 

บริษัทมีการพัฒนาจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้
ซ้ือ  

- การพัฒนาเทคนิคการผลิต 4 

- การพัฒนารูปแบบและคุณภาพของสินค้า 4 

- การพัฒนาสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของ
ตลาด 

4 

 - การขยายตลาด 1 

การมุ่งประสานกัน (Focus of 
Coordination) 

การมุ่งความสัมพันธ ์ - การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้ขายหรือซัพพลายเออร ์

26 
 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อ
ส่งเสริมและพัฒนาผู้ขายหรือซัพพลายเออร ์

17 

- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้น
ความสัมพันธ์ในระยาว  

5 

เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ (Objectives in 
Exchange Relationships) 

การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และ
การเพิ่มขีดความสามารถ 

- การพัฒนาขีดความสามารถทางด้านการ
ผลิต 

1 

ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบ
สินค้า 

- การให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบเพื่อ
พัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 

3 
 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OEM 
ขนาดธุรกิจ: SMEs 
ตลาดส่งออก ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Hi-End Fashion Brands 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM 

ขนาดธุรกิจ: LEs, SMEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-led brands, Craft-led brands 

ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Distributors, Showrooms , Inter-Brands 

 



105 
 

 

ตารางที่ 4-18 สรุปรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาทางฝ่ายเดียว
ทางด้านผู้ซื้อ (Buyer/Business Partner Development) 

 
3) ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ร่วมกัน (Mutual 

Learning) เป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่มีการ
สร้างคุณค่าจากการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกัน โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการมุ่ง
ประสานกันในการสร้างความสัมพันธ์ และมีการเรียนรู้ร่วมกัน ดังแสดงในตารางที่ 4-19  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 
(Learning Interactions) 

บริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วย
แก้ปัญหาให้กับอีกฝ่าย 

- การผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 12 

- การขาย การตลาด และการผลิต 3 
 

ผู้ซ้ือมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน า
และช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท  

- การพัฒนาทางด้านการขาย 
- การพัฒนาประสิทธิภาพการผลิต 

9 
1 

การมุ่งประสานกัน (Focus of 
Coordination) 

การมุ่งความสัมพันธ ์ - การประสานกันในการให้ค าแนะน าและ
ช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้ซ้ือหรือคู่ค้า 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อ
ส่งเสริมและพัฒนาผู้ซ้ือหรือคู่ค้า 

- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่ง
ความสัมพันธ์ในระยะยาว 

14 
 
 
9 
 
 
2 

เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ (Objectives in 
Exchange Relationships) 

การเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย - การพัฒนาสินค้าเพื่อตอบความต้องการ
ของลูกค้าปลายทาง 

- การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย 

6 
 
 
1 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM 
ขนาดธุรกิจ: LEs 
ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands 
ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Agents, Distributors 
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ตารางที่ 4-19 สรุปรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ร่วมกัน 
(Mutual Learning) 

 
 

 

 

 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 
(Learning Interactions) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการแบ่งปันองค์ความรู้
และมีการตัดสินใจร่วมกัน 

- การแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อส่งเสริมและ
พัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า  

8 

- การแบ่งปันองค์ความรู้และการ
ตัดสินใจร่วมกันในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
และนวัตกรรม 

2 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการเรียนรู้และพัฒนา
ร่วมกัน 

- การพัฒนาองค์ความรู้และขีด
ความสามารถทางการผลิต 

1 

- ด้านการพัฒนาองค์ความรู้และขีด
ความสามารถทางการผลิต 

1 

การมุ่งประสานกัน (Focus of 
Coordination) 

การมุ่งความสัมพันธ ์ - การแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีด
ความสามารถของคู่ค้า 

- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหา
ให้กับคู่ค้า 

- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้น
ความสัมพันธ์ในระยาว 

5 
 
2 
 
2 

เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ (Objectives in 
Exchange Relationships) 

การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการ
เพิ่มขีดความสามารถ 

- การพัฒนาขีดความสามารถทางด้าน
การผลิต 

4 

- การพัฒนาขีดความสามารถทางด้าน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

2 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่ - การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 8 
ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบ
สินค้า  

- การพัฒนาระบบการผลิตแบบลีน 
(Lean Manufacturing) 

1 

- การให้ค าแนะน าและติดตามตรวจสอบ
เพื่อพัฒนาประสิทธิภาพการผลิต  

1 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OEM 
ขนาดธุรกิจ: SMEs 
ตลาดส่งออก ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Conglomerate Companies 
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4.1.4 องค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีความ

แตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะ (Characteristics) บทบาท (Roles) และกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) ในการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Moller, 2006)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่าผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการจ านวน 38 
คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ที่แบ่งออกได้เป็น 3 ตัวบ่งชี้ เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) กลไกการจัดการ (Management Mechanisms) 2) ลักษณะเฉพาะ (Characteristics)  
3) บทบาทและอ านาจต่อรอง (Roles and Bargaining Power) ดังแสดงในภาพที่ 4-7 

 

 
ภาพที่ 4-7 ตัวบ่งชี้ของกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 

 
4.1.4.1 ตัวบ่งช้ีด้านลักษณะเฉพาะ (Characteristics)  

การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันตามบทบาทใน
การสร้างคุณค่าของผู้ซื้อและผู้ขายและลักษณะของการพ่ึงพากันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  (Möller, 
2006) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 30 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ 8 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน 2) 
บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน  3) 
บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ 4) ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและ
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การน าไปใช้ประโยชน์ 5) ผู้ซื้อและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน  6) บริษัทและ 
ผู้ซื้อมีการปรับปรุงข้อเสนอและมีการพัฒนาร่วมกัน 7) ผู้ซื้อและบริษัทมีความคุ้นเคยกับกระบวนการ
และกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี และ 8) บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากัน
ตามล าดับ ดังแสดงในภาพที่ 4-8 

 
ภาพที่ 4-8 ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะ 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะแบ่งตามลักษณะการ

ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปไดด้ังตารางที่ 4-20 
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ตารางที่ 4-20 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะแบ่งตามลักษณะการประกอบการหลัก
และขนาดธุรกิจ 

  

ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

25 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
11 

SMEs 
10 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 9 6 20 13 48 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีกิจกรรมความร่วมมือกันและมีการพึ่งพาซ่ึงกันและกันเพื่อสร้าง
คุณค่าใหม่ 

6 - - - 6 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานความร่วมมือเพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 3 6 20 13 42 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ
แข่งขัน 

- 10 12 9 31 

- บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้
ซ้ือ 

- 8 8 2 18 

- บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่เพื่อขยายตลาด - 2 4 7 13 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซ้ือ - 4 10 6 20 

- ผู้ซ้ือมีการแนะน าและชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซ้ือ - 4 10 6 20 

ผู้ซ้ือและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน - - 4 7 11 

- บริษัทได้รับยอดขายตามที่ต้องการและผู้ซ้ือสามารถเพิ่มจ านวนลูกค้า - - - 3 3 

- บริษัทได้รับผลก าไรตามที่ต้องการและผู้ซ้ือได้รับคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน ์ - - 1 3 4 

ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์ - 3 1 5 9 

- บริษัทมีความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ข้อเสนอของผู้ซ้ือ 

- 2 1 4 7 

- บริษัทมีคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ - 1 - 1 2 

- บริษัทมีรูปแบบของสินค้าที่ตอบความต้องการของตลาด - - - 1 1 

- บริษัทมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าและมียอดขายที่ตอบความต้องการ 
ของผู้ซ้ือ 

- - - 4 4 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงข้อเสนอและมีการพัฒนาร่วมกัน 5 - - - 5 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมและมีการตัดสินใจร่วมกัน 5 - - - 5 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่าง
ดี 

- 2 1 3 6 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกันและมีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง - 2 1 3 6 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานและพึ่งพากันตามล าดับ - - 3 1 4 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานกันตามล าดับหน้าที่และเป้าหมาย 
ที่ก าหนดไว ้

- - 3 1 4 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs)  
จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดยมี
กิจกรรมความร่วมมือกันเพ่ือสร้างคุณค่าใหม่ และมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มี
ร่ วมกัน  และ 2) บริษัทและผู้ ซื้ อมีกา รปรับปรุ งข้อ เสนอและมีการ พัฒนาร่วมกัน โดยมี
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมและมีการตัดสินใจร่วมกัน 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) มี
ความร่วมมือกันและมีการพึ่งพาซึ่งกันและกันในการพัฒนานวัตกรรมและผลิตภัณฑ์ใหม่ ดังนี้ 

“ขณะนี้ Model นี้ มันเป็นผู้ซื้อกับผู้ชายมาท างานร่วมกันให้ได้ผลิตภัณฑ์ การจะ
สร้างมูลค่าเพ่ิมขึ้นไปอีก ผู้ขายโดยเฉพาะเราต้องมองไปว่าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น End Consumer ได้ใช้
ประโยชน์จากตรงนั้น มันมีอะไร คือเมื่อก่อนเราไม่ตั้งค าถาม ขณะนี้เราลองตั้งค าถาม อย่างผม
ยกตัวอย่าง นวัตกรรมจะเกิดร่วมกับเรานี่ เราต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรมร่วมกันใช่ไหม ไม่ใช่เรา
เป็นฝ่ายตั้งรับ เราต้องเป็นฝ่ายรุก” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) 

ที่ มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ลักษณะเฉพาะ 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทมี
การปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน โดยมีการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ  และมีการปรับเปลี่ยน
และเพ่ิมข้อเสนอใหม่เพ่ือขยายตลาด 2) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดย
มีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 3) บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตาม
ความต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อมีการแนะน าและชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความ
ต้องการของผู้ซื้อ 4) ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ โดยบริษัทมี
ความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อเสนอของผู้ซื้อ และมีคุณภาพ
ตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ และ 5) บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและ
กิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี และมีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีบริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่เพ่ือขยายตลาดและ
น าเสนอแก่ผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Buyers) จากต่างประเทศ ดังนี้ 

“เราท า Market Research เอง แล้วก็ดูว่า ตลาดเค้าชอบไหมตรงไหน แล้วเค้าไม่
ชอบมันตรงไหน อันนี้เราท า Market Research เอง แล้วก็จับประเด็นได้ ก็เอาประเด็นพวกนั้นมา
เป็นหัวข้อแล้วก็ Research ไป แล้วสุดท้ายเวลาเราน าเสนอ เราก็น าเสนอแง่มุมพวกนี้เข้าไปในตลาด 
อย่างล่าสุดที่เราท าอยู่ก็คือไปท ากับญี่ปุ่นนะฮะ ผ้าไหมที่ซักเครื่องซักผ้าได้ คือเราท าจนเราช านาญ
แล้ว เราก็บอกว่า มาท าตัวซักเครื่องกันมั๊ย แล้วก็มาท าการทดลองด้วยกัน Initiate มาเป็นของเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีกในต่างประเทศ ดังนี้ 

“ผมสร้างแบรนด์กับสิงคโปร์มาเยอะแล้วครับ คือเนื่องจากตอนที่บริษัทเขาเปิดใหม่ 
เขาก็จะไม่มีความสามารถทางด้านการผลิต หรือว่าไปจ้างโรงงานใหญ่ๆ ผลิตไม่ได้  แล้วผมก็มอง
ช่องว่างตรงนี้เป็นช่องที่ไป Serve Need ให้เค้า ในเมื่อคุณอยากสร้างแบรนด์ คุณท าการตลาดเก่ง แต่
คุณไม่เก่งเรื่อง production ไม่เก่งเรื่อง Sourcing เราจัดการให้ แล้วก็เอาไป offer ลูกค้า  แต่บริษัท
พวกนี้เมื่อโตขึ้นเมื่อใหญ่ขึ้น เขาก็จะมี Team Designer ของเขาเอง ทีมจัดซื้อเขาเอง แผนก ODM 
ของเรา บางครั้งก็ต้องท าทั้ง OEM กับ ODM ร่วมกัน มันจึงไม่เป็นเส้นแบ่งขาดออกจากกันโดยสิ้นเชิง 
ขึ้นอยู่กับสถานภาพลูกค้า เมื่อลูกค้าเก่งเมื่อไหร่ เราก็ยอมผันเป็น OEM ให้เขาด้วยนะ เพราะถ้าเกิด 
Relationship เราดี ผมมองว่าไม่มีข้อจ ากัด ต่อให้เป็น OEM แต่ได้มูลค่าที่เราต้องการ เราก็ยอม ถ้า
ลูกค้าไม่มี Sourcing ไม่มีไอเดีย เราก็เสนอให้ แต่ลูกค้าต้องซื้อเป็นตัวกับเรา เราก็เอา ความยืดหยุ่น
ในตัวเราจึงสูง”   

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์ต่างประเทศมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่ง
กันและกันเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“ครั้งแรกที่รับ Order เค้าสั่งมา 7,000 ตัว แต่เราบอกว่าท าไม่ทัน ก็เข้าไปเจรจา
เหลือ 3,500 ตัว แล้วส่งไปครั้งแรก ที ่QC เค้าบอกมันมีรอยปริแยกของผ้า แล้วเค้าก็เอาเข็มมาเขี่ยท า
ให้ตรง แล้วเค้าก็ถ่ายรูป ให้ท าอย่างนี้นะ แล้วก็ให้เราซ่อมตรงนี้ก่อน ก่อนจะส่งไป ช่วยมาก ก็ขายทาง 
Internet 3,500 ตัว ขาย 2 เดือน ปรากฏว่า 2 อาทิตย์ขายหมดเลย” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอเพ่ือตอบตามความต้องการของผู้ซื้อ และ
มีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามการแนะน าและชักจูงของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เราจะ Design ก่อน คือบางส่วนเค้าก าหนดมาให้เราท าแบบนี้ให้ แล้วอีกส่วนหนึ่ง
ก็คือเรา Design แล้วก็ดูว่ามัน Match ไหม ก็คือสุดท้ายแล้วมันต้องไปอยู่ใน Concept เดียวกันของ
เค้า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ และบริษัทมี
ความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อเสนอของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เค้าจะเลือกของเรามากกว่า แล้วก็อาจจะดัดแปลงอีกนิดหน่อย คือถ้ามันลงล๊อค
แล้วก็แค่ท าสี แต่ถ้าไม่ลงล๊อคก็คงจะขอดัดแปลงนิดหน่อย เรามี Design อยู่ เค้าเพียงเลือก” 

“ส าหรับลูกค้าต่างประเทศถ้าเป็นสินค้า Order ภายใต้แบรนด์เค้าเนี่ย เค้าจะมี
รูปแบบ แล้วก็ สมมติเค้ามีการเปลี่ยนแปลงเค้าก็ส่ง Sample มาให้เรา แล้วก็ให้เรา Source หา
วัตถุดิบ แล้วก็ให้เราส่ง Sample กลับไปให้เค้า Prove นั่นก็คือการ Develop ตามของลูกค้า” 

 ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี ท าให้ผู้ซื้อมีการ
จ้างบริษัทเป็นผู้ผลิตสินค้าอย่างต่อเนื่อง ดังนี้ 

“ตั้งแต่เริ่มเปิดบริษัทได้ประมาณ  3 เดือน ก็ได้ Contact กับผู้ซื้อ แล้วก็ยังได้
ต่อเนื่องต่อไป คือ Size ของโรงงานของผู้ซื้อใหญ่กว่าเรามาก เรานี่เป็นแค่ประมาณ 2 ใน 10 ของ
ก าลังการผลิตที่เขามีอยู่ เดิมตลาดใหญ่ของเค้าก็คือตลาดส าเพ็ง ช่วงจังหวะเหมาะพอดีเขาจะเปิด
ตลาดเข้าสู่ Modern Trade จะยกระดับตัวเองขึ้นมา กระจายสินค้าให้มากขึ้น บริษัทเขาเปิดมา 40 
ปี เขาเจอปัญหา พอดีเข้าไปถูกเวลาได้ Relationship จากการที่ รู้จักกัน และเขาก็ Contact มา 
เริ่มต้นเขาต้องการที่จะท า Order โปโล แล้วเขาก็ Search หาว่าใครจะท าโปโลที่มีคุณภาพ เขาเลย 
Feed Order มาให้เรา บวกกับช่วงนั้นเขามีปัญหาเรื่อง Production ในการส่งของให้ลูกค้า เขาก็
ขอให้เราช่วย แล้วเราก็ท าได้คุณภาพ มันท าให้เขาสนใจ” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ 7 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน 
โดยมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 2) บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิม
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ข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มี
ความยืดหยุ่นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่เพ่ือ
ขยายตลาด 3) บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อมีการแนะน าและ
ชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ 4) ผู้ซื้อและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์
ที่จะได้รับอย่างชัดเจน จากผลก าไรตามที่ต้องการและผู้ซื้อได้รับคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ 5) 
ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ โดยบริษัทมีความสามารถในการผลิตที่
สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อเสนอของผู้ซื้อ 6) บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี และมีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง และ 
7) บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากันตามหน้าที่และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ตามล าดับ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และมี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไป
ขายปลีกในต่างประเทศมีการประสานความร่วมมือและมีการพ่ึงพาซึ่งกันและกันเพ่ือส่งเสริมเป้าหมาย
ที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“มีท าร่วมกับลูกค้าที่พม่าเป็น House Brand ก็ร่วมกันท าเป็น Brand ขึ้นมา เค้าจะ
ถนัดเรื่องผ้ายืด เค้าก็จะ Support เรื่องผ้ายืด ของผมก็คือท าเสื้อเชิ้ต กางเกงป้อนให้กับ Brand นี้
ด้วย เป็น OEM ให้ พอสรุป Pattern เสร็จ เราก็ใช้ Pattern เดิม เพียงแต ่Source หาตัวผ้า ก็เปลี่ยน
เนื้อผ้าเปลี่ยนลายผ้า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวบริษัทมี
การปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนขาย (Agents) เพ่ือขยายตลาดส่งออก ดังนี้ 

“เราก็จะพยายามออกแบบไปเรื่อยๆ แล้วก็น าเสนอไปเรื่อยๆ พร้อมกับที่เค้าสั่งมา 
เราก็จะมีการส่งแผ่นดิส ส่งชาร์ตสี แคตตาล๊อคสี แล้วก็ท าเป็น Sample ฝากไปใน Pack ให้เค้าอย่าง
นี้ ถ้าเค้าเห็นแล้ว ปรึกษาทีมขายเค้าว่าจะเอามาลองตลาด เราก็ท าส่งให้เค้าไปก่อนจ านวนไม่เยอะ 
หลังจากนั้นถ้าติดตลาดแล้วจะติดทั้งประเทศเลยค่ะ เค้าก็จะมีการจ ารหัสแล้ว Agent ก็จะบินเข้ามา
ในเมืองไทยมาหารหัสนี้ มาหายี่ห้อนี ้แล้วก็จะมา Order” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ  7 ตัวบ่งชี้ย่อย 



114 
 

 

เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกัน
และพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดยมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน  2) บริษัทมี
การปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน โดยมีการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และมีการปรับเปลี่ยน
และเพ่ิมข้อเสนอใหม่เพ่ือขยายตลาด 3) ผู้ซื้อและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
จากยอดขายตามที่ต้องการและผู้ซื้อสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้า และได้รับผลก าไรตามที่ต้องการและผู้
ซื้อได้รับคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ 4) บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของ
ผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อมีการแนะน าและชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ 5) ผู้ซื้อ
คัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ โดยบริษัทมีความสามารถในการผลิตที่
สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อเสนอของผู้ซื้อ มีคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้
ซื้อ และมีรูปแบบของสินค้าที่ตอบความต้องการของตลาด  6) บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี และมีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง และ 
7) บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากันตามหน้าที่และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ตามล าดับ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ  มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวบริษัท
และผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดยมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริม
เป้าหมายทีม่ีร่วมกัน 

“ช่วงจังหวะเหมาะพอดีเขาจะเปิดตลาดเข้าสู่ Modern Trade พอดี จะยกระดับ
ตัวเองขึ้นมา กระจายสินค้าให้มากขึ้น บริษัทเขาเปิดมา 40 ปี เขาเจอปัญหา พอดีผมเข้าไปถูกเวลา
พอดี บวกกับช่วงนั้นเขามีปัญหาเรื่อง Production ในการส่งของให้ลูกค้า เขาก็ขอให้เราช่วย แล้วเรา
ก็ท าได้คุณภาพ มันท าให้เขาสนใจ” 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดัง

แสดงในตารางที่ 4-21 
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ตารางที่ 4-21 ตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้า

แฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 13 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ลักษณะเฉพาะ 7 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัท  

 
ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะ 

(Characteristics) 
                                               จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

13 

Design-led 
Brands 

7 

Crafts-Led 
Brands 

4 

Total 
 

24 
บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 26 7 - 33 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานความร่วมมือเพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่
มีร่วมกัน 

26 7 - 33 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อ
เพิ่มการแข่งขัน 

21 - - 21 

- บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้ซ้ือ 

10 - - 10 

- บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่เพื่อขยายตลาด 11 - - 11 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซ้ือ 12 4 - 16 

- ผู้ซ้ือมีการแนะน าและชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

12 4 - 16 

ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์ 5 5 1 11 

- บริษัทมีความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นข้อเสนอของผู้ซ้ือ 

5 - - 5 

- บริษัทมีคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ - - 1 1 

- บริษัทมีรูปแบบของสินค้าที่ตอบความต้องการของตลาด - 1 - 1 

- บริษัทมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าและมียอดขายที่ตอบความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

- 4 - 4 

ผู้ซ้ือและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 4 3 - 7 

- บริษัทได้รับยอดขายตามที่ต้องการและผู้ซ้ือสามารถเพิ่มจ านวน
ลูกค้า 

- 3 - 3 

- บริษัทได้รับผลก าไรตามที่ต้องการและผู้ซ้ือได้รับคุณภาพตามการ
น าไปใช้ประโยชน ์

4 - - 4 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน
เป็นอย่างด ี

4 - - 4 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกันและมีการท างานร่วมกันอย่าง
ต่อเนื่อง 

4 - - 4 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานและพึ่งพากันตามล าดับ 3 1 - 4 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานกันตามล าดับหน้าที่และเป้าหมายที่
ก าหนดไว ้

3 1 - 4 
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และผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดยมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน 2) บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อมีการ
แนะน าและชักจูงให้บริษัทปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ 3) บริษัทมีการปรับเปลี่ยน
และเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอ
ให้มีความยืดหยุ่นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ และมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่
เพ่ือขยายตลาด 4) บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากันตามล าดับ โดยมีการประสานกัน
ตามล าดับหน้าที่และเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 5) บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและ
กิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี และมีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง  6) บริษัทและผู้ซื้อ
มองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน โดยบริษัทได้รับผลก าไรตามที่ต้องการและผู้ซื้อได้รับ
คุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ และ 7) ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ 
โดยบริษัทมีความสามารถในการผลิตที่สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นข้อเสนอของผู้ซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้ าแฟชั่ นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่ มี การกล่ าวถึ งตั วบ่ งชี้ ย่ อยด้ าน
ลักษณะเฉพาะ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อ
เพ่ือน าไปขายปลีกในต่างประเทศมีการประสานความร่วมมือและมีการพ่ึงพาซึ่งกันและกันเพ่ือส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“เค้าเป็นเจ้าของห้างสรรพสินค้า พอเวลามีงาน Exhibition ในพม่า ซึ่งกรมส่งเสริม
จัด เราก็จองพ้ืนที่แล้วเค้าก็ส่ง Staff ไปช่วยขาย ส่ง EC ส่งของไป เค้าก็จะมี Sell Report กลับมาให้
ทุกเดือนว่า สินค้าอะไรขายดีขายไม่ดี ตัวไหนขยับเร็วขยับช้า บางทีเค้าก็ท าโปรโมชั่นโดยไม่ได้ขอ 
Support จากเรา เค้าก็ Offer ไปให้ End User โดยตรง ในส่วนของ Member เค้า หรือว่าบาง
เทศกาลเค้าก็ลด 10% ให้กับลูกค้าเค้าโดยที่เราก็ไม่ได้ Support บางส่วน ในแง่ของการโฆษณา
ภายในห้างซึ่งตามหลักเค้าสามารถ Charge กับเจ้าของ Brand ได้ กับผมเองเค้าไม่ได้ Charge เค้าก็
เหมือนใช้พ้ืนที่ของเค้าลงให้ฟรี” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี

ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 6 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ 5 ตัว
บ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือ
กันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน โดยมีการประสานความร่วมมือเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 2) บริษัท
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มีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อมีการแนะน าและชักจูงให้บริษัท
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ 3) ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้
ประโยชน์ โดยบริษัทมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าและมียอดขายที่ตอบความต้องการของผู้ซื้ อ และมี
รูปแบบของสินค้าที่ตอบความต้องการของตลาด 4) ผู้ซื้อและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับ
อย่างชัดเจน โดยบริษัทได้รับยอดขายตามที่ต้องการและผู้ซื้อสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้าและ 5) บริษัท
และผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากันตามล าดับ โดยมีการประสานกันตามล าดับหน้าที่และเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะ มี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อ
มีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกันเพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“ลูกค้าเกาหลีเอาผ้ามาให้ดูว่าผ้าบ้านเค้าเป็นแบบนี้ หลาละประมาณเท่านี้ You รับ
ได้ไหม แล้วเค้ามีโรงงานนะ You จะท ายังไง จะ Develop ที่โรงงานนั้นไปเลยไหม บางแบบเสื้อหนาว
ก็ตัดก้อนไปท าที่โน่นมั๊ย ค่าผ้าก็ไม่ต้องน าเข้ามา ไม่ต้องเสียภาษีอะไรอย่างนี้”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า Design-Led Brands กล่าวว่าคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการคัดเลือกแบรนด์และประเมินยอดขายของแบรนด์ตามความต้องการของ
ห้างสรรพสินค้า ดังนี้ 

“เค้าก็ดูแค่ยอดขาย การท างานกับห้างนะครับ เค้าเลือกแบรนด์ที่จะเข้าไปใช้พ้ืนที่
เค้า ในการที่ผมเข้าไปนี้มันเป็นลักษณะของ Consignment ซึ่งก็ให้พ้ืนที่เท่าไหร่ก็แล้วแต่ เค้าก็จะ
ค านวณจากตารางเมตรของพ้ืนที่แล้วก็ยอดขาย ว่าถ้าหากว่าคุณท าไม่ได้ถึงยอดที่ก าหนดไว้ เค้าก็
อาจจะย้ายหรือปรับเปลี่ยน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า Design-Led Brands กล่าวว่าผู้ซื้อและคู่ค้าที่
เป็นห้างสรรพสินค้ามองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจนจากการที่บริษัทได้รับยอดขายตามที่
ต้องการและคู่ค้าสามารถเพ่ิมจ านวนลูกค้า ดังนี้ 

“เราเริ่มมีฐานลูกค้า เริ่มมี Character ที่ชัดเจน เราก็เริ่มคุยกับทางห้าง เพราะว่า
การที่เรามีฐานลูกค้ามากขึ้น ก็จุด Point Of Sale ของเราที่เดียวมันยังไม่ Reach ถึงกลุ่มลูกค้า แล้ว
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ก็ยังไม่สร้าง Target เราก็เริ่มคุยกับทางห้าง เราก็ไปเสนอเค้าว่า โอเค เรา Branding เป็นอย่างนี้ 
Selection ของเราเป็นอย่างนี้ ก็ทางห้างก็อาจจะดูในเรื่องของแบบเรื่องของ Style ที่เหมาะกับใน 
Section เค้า ก็เริ่มมีพ้ืนที่ให้ แต่พอเราเริ่มขายอยู่ที่นั่นจนกระทั่ง Brand มันเริ่มโตขึ้นมีฐานลูกค้าที่
ชัดเจน จากการที่เค้าให้ Shop เรา ตอนแรกเริ่มประมาณ 20 ตอนนี้ประมาณเกือบ 50 ก็คือเค้าก็เห็น 
Potential ของเราแล้วก็ดูว่าฐานลูกค้าเป็นยังไงบ้าง เค้าก็เริ่มให้พ้ืนที่ที่ใหญ่ขึ้นกับเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า Design-Led Brands กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อ
สั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents) มีการประสานและพ่ึงพากันตามล าดับหน้าที่และเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ ดังนี้ 

“เราส่ง Sample อย่างเดียว จะ Skype คุยกับเค้าว่า Season นี้ Concept คือ
อะไร Key Look คืออะไรบ้าง หลักๆ ที่เราจะท า เราเน้นอะไรบ้างหรือว่าจุดเด่นของ Season นี้ของ
เรามีอะไร เราก็จะ Sale Brief พอเรา Brief เสร็จแล้วก็จะเป็นหน้าที่เค้าที่จะน าเสนอ Collection 
ต่อลูกค้าต่างๆ เราก็จะให้เวลาเค้าขายประมาณเดือนครึ่งถึงสองเดือน แล้วเค้าจะส่ง Order ให้เรา 
หลังจากนั้นเราก็รวบรวมท า Order Confirmation ส่งไปให้ทางเค้า แล้วก็อีก 3 เดือนเราก็ส่ง 
Shipment ให้ทางเค้า” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
ลักษณะเฉพาะ 1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ โดย
บริษัทมีคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้
ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวว่าผู้ซื้อมี
การคัดเลือกบริษัทจากคุณภาพและความต้องการในการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ให้ข้อมูล ให้โจทย์มาพร้อมกับเค้าก็มาดูของเรา เรามีอะไร เค้าก็จะเอาประมาณ
นี้ๆ…ยุโรปลูกค้าจะเป็น Designer ค่ะ มาเลือกผ้า เลือกเส้นด้ายด้วยกัน แล้วก็ทอ แล้วก็ส่งให้” 
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4.1.4.2 ตัวบ่งชี้ด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง (Roles and Bargaining Power)  

กลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมี
ความแตกต่างกันตามบทบาทของผู้ซื้อหรือผู้ขายที่เป็นฝ่ายขับเคลื่อนในการสร้างคุณค่า (Moller, 
2006) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 24 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับ
ตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอ
ให้แก่ผู้ซื้อ 2) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ 3) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายชัก
จูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของผู้ซื้อ 4)บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้องทาง
ธุรกิจ 5) บริษัทและผู้ซื้อปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน ดังแสดงในภาพที่ 4-9 

 

 
ภาพที่ 4-9 ตัวบ่งชี้ย่อยของบทบาทและอ านาจต่อรอง 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองแบ่งตามลักษณะประกอบการ

หลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-22  
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ตารางที่ 4-22 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองแบ่งตามลักษณะ
ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs)  

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตาม
จ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทและผู้ซื้อปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน
และมีการตัดสินใจร่วมกัน และ 2) บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ โดยเลือก
ผู้ซื้อท่ีมีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาด ใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองมี
ดังนี้  

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 
(Roles and Bargaining Power) 

 
                                     จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

19 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
9 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ - 5 11 14 51 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและ
ความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

- 3 4 11 30 

- บริษัทผลิตสินค้าเพื่อให้ผู้ซ้ือคัดเลือก - 1 7 2 18 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ - 1 - 1 3 

บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซ้ือ - 5 11 10 41 

- บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อน าเสนอ
ข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซ้ือ 

- 5 11 10 41 

บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซ้ือที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ 1 - 6 2 15 

- บริษัทเลือก ผู้ซ้ือที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการ
บริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน 

1 - 6 2 15 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของผู้ซ้ือ - 5 1 - 11 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดความต้องการและชักจูงให้บริษัท
พัฒนาตามการน าใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

- 5 1 - 11 

บริษัทและผู้ซ้ือปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน 2 - - - 4 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงข้อเสนอและมีการตัดสินใจ
ร่วมกัน 

2 - - - 4 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) มี
การมีการปรับปรุงข้อเสนอและมีการตัดสินใจร่วมกัน ดังนี้ 

“ขณะนี้ Model นี้ มันเป็นผู้ซื้อกับผู้ชายมาท างานร่วมกันให้ได้ผลิตภัณฑ์ การจะ
สร้างมูลค่าเพ่ิมขึ้นไปอีก ผู้ขายโดยเฉพาะเราต้องมองไปว่าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น End Consumer ได้ใช้
ประโยชน์จากตรงนั้น มันมีอะไร คือเมื่อก่อนเราไม่ตั้งค าถามนะครับ ขณะนี้เราลองตั้งค าถาม 
นวัตกรรมจะเกิดร่วมกับเรานี่ เราต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรมร่วมกันใช่ไหม ไม่ใช่เราเป็นฝ่ายตั้งรับ 
เราต้องเป็นฝ่ายรุก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ 
และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน 

“เพราะว่าลูกค้านี่ เลือกโรงงาน ในขณะเดียวกันส าหรับเรา เราก็เลือกลูกค้า
เหมือนกัน เราก็ดูว่าใครเป็น Winner ในตลาด ใครที่ก าลังเป็นผู้น า เราก็พยายามที่จะ Approach 
เพราะการท างานกับคนเก่งจะท าให้องค์กรเก่งไปด้วย  แล้วก็เป้าหมายก็ชัดเจนก็คือ You ท า 
Business กับ Winner You ไม่ได้ท า Business กับ Loser เมื่อไหร่คุณไปท า Business กับ Loser 
มันจะมีแรงกดดันในเรื่องของราคาและตัวผลิตภัณฑ์ คือถ้ามองเข้าไปใน  Supply Chain ของหรือ 
แบรนด์ที่เป็นผู้ชนะในตลาด ถ้ามองย้อนกลับไปจะมีการคัดกรอง Supplier ไม่ว่าจะเป็น Material 
หรือว่า Manufacturing ที่ค่อนข้างแข็งแรง ท าให้ผลิตภัณฑ์ของเขามีความเสถียรในเรื่องของราคา 
ในเรื่องของคุณภาพ” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) จ านวน 1 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 3 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตาม
ความต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดความต้องการและชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามการน าใช้
ประโยชน์ของผู้ซื้อ 2) บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ โดยบริษัทเป็นพัฒนา
เพ่ือน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ และ 3) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตาม
การสั่งซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์
ของผู้ซื้อ บริษัทผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้ซื้อคัดเลือก และผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ 
 
                     ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
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ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและ
อ านาจต่อรอง มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็นบริษัทที่มีตราสินค้าแฟชั่นระดับสูง (Brand Name) เป็นฝ่าย
ก าหนดความต้องการและชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามการน าใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ 

“อย่างลูกค้าที่เก่งมากๆ นี่ก าหนดมาเลย เสื้อผู้หญิงบางรุ่นนะครับ มันต้องเย็บโค้งๆ 
อย่างนี้ ซึ่งความเป็นจริงมันเย็บไม่ได้ มันโค้งแบบ Handmade ยังไงก็ไม่ได้ต่อให้ เนื่องจากเย็บยังไง
มันก็ไม่โค้ง พอลูกค้าอยากได้แบบนี่ คือ Spec มาอย่างนี้ เป็นหน้าที่โรงงานละต้อง Handle ให้ได”้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออก ที่มีธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพ่ือน าเสนอข้อเสนอใหม่
ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“บางทีเค้ารู้ว่าเราชอบท าพัฒนาของใหม่ๆ เค้าก็มาขอ Deal กับเรานะฮะ แล้วเราก็
เริ่มต้นท า Project กับเค้า เริ่มเอาวัสดุของเค้ามาเริ่มสร้างต้นแบบอะไรอย่างเนี้ยะ แล้วก็ลองเอางาน
พวกนี้ไปออกงาน Exhibition บ้างอะไรแบบนี้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออก ที่มีธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการ
สั่งซื้อ และผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ ดังนี้ 

“เราเป็นโรงงาน ลูกค้าติดต่อเราลง Order มาที่เราทั้งหมด เราก็ต้องไปคุยกับ 
ซัพพลายเออร์ของ ลูกค้าว่า ผ้าผืน กระดุมอะไรต่าง ๆ เอาจากที่ไหน ยังไงบ้าง ข้อมูลที่เราได้จาก
ลูกค้าท าให้เราไปเชี่อมต่อกับซัพพลายเออร์ เมื่อสินค้าส่งมอบ ผมส่งให้ลูกค้า ลูกค้าก็ไปส่งมอบให้กับ
ห้างสรรพสินค้าเองอีกต่อหนึ่ง ฉะนั้นมันจึงมีตรงกลาง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 7 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยบทบาทและอ านาจต่อรอง 4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตาม
จ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิต
สินค้าตามการสั่งซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและความสามารถตามการน าไปใช้
ประโยชน์ของผู้ซื้อ และ บริษัทผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้ซื้อคัดเลือก 2) บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยาย
ข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ โดยบริษัทเป็นพัฒนาเพ่ือน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ 3) บริษัทเป็นฝ่าย
คัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ โดยเลือกผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการ
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บริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน และ 4) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความ
ต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดความต้องการและชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามการน าใช้
ประโยชน์ของผู้ซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองมี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวถึงการที่บริษัทเป็นฝ่าย
ปรับเปลี่ยนเพื่อเพ่ิมข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ส่วนใหญ่มันจะเกิดจากการ Create จากองค์กรให้ไปทางลูกค้า มากกว่าที่เราจะได้
ข้อมูลตรงจากลูกค้า การ Create จากองค์กรมันก็มีตัวที่แหล่งข้อมูลเพ่ือเอามาพัฒนาจากหลายๆ 
ช่องทาง ไปดูงาน Exhibition ที่ต่างประเทศว่าตอนนี้เค้ามีการพัฒนาเทคโนโลยีหรือรูปแบบสินค้ามี
การเปลี่ยนแปลงอะไรไปบ้าง Trend Material ตอนนี้เค้าไปใช้ Material ประเภทไหนกัน เป็นพวก 
Eco Material แล้วหรือยัง หรือจะใช้ตัวที่มีคุณสมบัติต่างๆ ที่เน้นเรื่องความละเอียด อ่อนนุ่มบางเบา 
Material ของเรามีการเปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและ
ก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ลูกค้าที่มาหาจะมีก็จะมีแบบตัวอย่าง อาจจะเป็นลายปักเล็กๆ เป็นแนวใหม่นะ 
เป็นเรื่องของการปักอันใหม่ คือมีมาให้แต ่Sample อยากได้ประมาณไหน โจทย์มีแค่นี้ วิธีการไม่บอก 
ไม่บอกอะไร...ไปคิดเอาเอง บางทีก็ปักมือผสมกับโน่นบ้างนี่บ้าง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้
ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน ดังนี้ 

“ตอนนี้เราคัดเลือกละ แต่ก่อนนี้ลูกค้าอยากซื้อเราก็ขาย ตอนนี้เราคัดแล้ว…แล้วเรา
ต้องดูเรื่องของ Business Plan เรื่องของ Direction ที่เค้าจะไปท าว่ามันตรงกับตัว Nature ของเรารึ
เปล่า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า ผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดความ
ต้องการและชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามการน าใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้  



124 
 

 

“เค้ามีลายมา บอกว่าอยากจะให้มันเป็นอย่างนี้ๆ อย่างนี้งานหนึ่งชิ้น จะให้มัน
ออกมาเป็นเงาลึกเงาตื้นอะไรแบบนี้ จะต้องพิมพ์กี่ Layer กี่ Layer จะต้องใส่ผงมุก พิมพ์เชื้ออะไร 
Partisol ใช้เวลาเกือบ 3 เดือนกว่าจะท าให้เค้าชอบ” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 9 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยบทบาทและอ านาจต่อรอง 3 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้
บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและความสามารถตาม
การน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ บริษัทผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้ซื้อคัดเลือก และผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดซัพ
พลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ 2) บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ โดยบริษัทเป็น
พัฒนาเพ่ือน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ และ 3) บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้อง
ทางธุรกิจ โดยเลือกผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่
สอดคล้องกัน 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและ
อ านาจต่อรองมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัท
เป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เราก็จะมีฝ่ายขาย มีทีม Design เราต้องเป็น Center ก็จะต้องรู้ความต้องการ ต้อง
บอกโจทย์ทาง Designer ไป มีการปรับโน่นปรับนี่ มีการประชุมทีมขายให้ทีมขายร่วมตัดสินใจว่าขาย
ได้ไหม ลองเท่าไหร่ดี แล้วถ้าตัวไหนติดตลาดแล้ว ก็จะต้องวางแผนการผลิตรองรับให้กับทีมขาย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อ
เป็นฝ่ายก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ และบริษัทคัดเลือกซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ
ตามข้อก าหนดของผู้ซื้อ ดังนี้  

“ลูกค้าอยากได้ของดีแต่ราคาถูก เพราะฉะนั้นเราก็จะ Search หาว่าอันไหนที่มัน 
Fit กับที่สิ่งที่ลูกค้าต้องการ แล้วที่ส าคัญที่สุดคือผลประกอบการเราท าแล้วมันยังมี  Margin อยู่ 
เพราะฉะนั้นด้วยปัจจัยมันก็มีอยู่ 3 อย่าง หนึ่งก็คือตัวเราเอง อันที่สองก็คือตัวซัพพลายเออร์เอง 
คุณภาพของเขา เรื่องของราคา การบริการ กับตัวที ่3 ก็คือปัจจัยที่ลูกค้าเป็นตัวก าหนด”   
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ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองแบ่งตามต าแหน่งตรา
สินค้า สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-23 
 
ตารางที่ 4-23 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรองแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 

Brands) จ านวน 9 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 4 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยาย
ข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ โดยบริษัทมีการน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ 2) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและ
ก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ โดยบริษัทมีการผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้ซื้อคัดเลือก และผู้ซื้อมี
การคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ  3) บริษัทเป็น
ฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ โดยบริษัทเลือกผู้ซื้อท่ีมีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มี
การบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน และ 4) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความ
ต้องการของผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายก าหนดความต้องการและชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามการน าใช้
ประโยชน์ของผู้ซ้ือ  

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจต่อรอง 
(Role and Bargaining Power) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

2 

Design-led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

3 

Total 
 
9 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการ
สั่งซ้ือ 

16 6 3 25 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและ
ความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

8 6 1 15 

- บริษัทผลิตสินค้าเพื่อให้ผู้ซ้ือคัดเลือก 7 - 2 9 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ 1 - - 1 

บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซ้ือ 21 - - 21 

- บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อน าเสนอ
ข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซ้ือ 

21 - - 21 

บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซ้ือที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ 6 2 - 8 

- บริษัทเลือก ผู้ซ้ือที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน 
มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน 

6 2 - 8 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของผู้ซ้ือ 1 - - 1 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดความต้องการและชักจูงให้
บริษัทพัฒนาตามการน าใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

1 - - 1 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและ
อ านาจต่อรองมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและ
ก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“มันขึ้นอยู่กับความต้องการของลูกค้า แล้วก็ขึ้นอยู่กับ Quantity ที่มันจะ Match 
เหมือนกับเป็นพยายามท าไงก็ได้ที่ให้มัน Serve เค้าแล้วก ็Serve ตัวเราได้ด้วย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้
ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน ดังนี้ 

“เพราะว่าการที่เราไปแต่ละประเทศ ขยายตลาดแต่ละห้างเนี่ย มันต้องเลือก
เป้าหมายเลยว่า อย่างผมไปพม่า ผมอยากจะไปห้าง ผมก็ต้อง Source ว่าผมจะคุยกับห้าง ผมไม่มี
ประโยชน์จะร้านโชห่วยที่เค้าอาจจะมีขายเสื้อผ้าอยู่ด้วย เค้าเจอผมเค้าอาจจะอยากขายของผม แต่ผม
ไม่อยากขายกับเค้า มันก็เสียเวลา เพราะง้ัน Type Of Business ต้องชัดเจนก่อน”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัท
เป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและพัฒนาเพื่อน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“โจทย์สร้างความต่างออกไป เพราะฉะนั้นผมก็ใช้เวลาประมาณเกือบ 2 เดือน 
Search ไปแบบทุกๆ ซัพพลายเออร์โรงผ้า ถามว่าตอนนี้มันมีเทคโนโลยีอะไรใหม่ๆ แล้วก็ได้เจอบริษัท
ที่วิจัยไฟเบอร์ เขาท า Yarn ชื่อเส้นใย Modal กับ Lensing ผมก็กลับไปคุยกับเขา แล้วก็ไปขอซื้อตัว 
Yarn ของเขามาแล้วก็ส่งให้กับโรงทอ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 5 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจ 2 ตัว
บ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้  1) ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและ
ก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ โดยผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและ
ความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ และ 2) บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความ
สอดคล้องทางธุรกิจ โดยผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่
สอดคล้องกัน  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและอ านาจ
ต่อรองมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือก
และก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ และผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกสินค้าตามการน าไปใช้
ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ลูกค้าเวียดนามก็จะมาบอกว่า  ลูกค้าเค้าชอบกางเกงแบบ Slim Fit นะ เสื้อ 
Pattern ก็จะชอบแต่เข้ารูป เสื้อเรียบๆ ไม่ชอบ มี Screen เยอะๆ อย่างนี้ค่ะ พอเราเห็นโอกาสตรง
นั้น เราก็ต้องมาดู  ว่ า เสื้ อ ใน  Collection เรามันมีแบบที่ เค้ าต้องการหรือยั ง  ถ้ายั ง ไม่มีตั ว 
Merchandiser เองก็ต้องไปคุยกับ  Designer ว่าขอปรับตรงนี้  2-3 แบบเพ่ือ  Support ลูกค้า
เวียดนาม ก็จะมีร่วมมือกันบ้างส าหรับลูกค้าเจ้าใหญ่ แต่เจ้าเล็กๆ ที่เป็นเหมือน Multi-Brand Shop 
อันนั้นก็จะแล้วแต่ว่าเค้าหยิบตัวไหนไป Mix ในร้าน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทเป็นฝ่าย
คัดเลือกผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ มีมาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพที่สอดคล้องกัน 

“การที่เราเดินเข้าไปท างานกับองค์กรเขาด้วยมาตรฐานที่สูงกว่า ในที่สุดแล้วมันก็ดี
กับตัวเราในฐานะแบรนด์นะครับ เราก็ได้ Differentiate Product เรา ในฐานะของคนท ายูนิฟอร์ม
นะครับ เขาจะได้รู้สึกว่าเขาท างานกับคนที่เป็นระบบสากล มันท าให้คะแนนนิยมในตัวเราสูงขึ้นไปใน
ทุกๆ ด้าน การที่เรา Deal งานกับเขาในด้านต่างๆ มันก็ง่ายขึ้น เพราะเขารู้ว่า Standard มันสูงกว่า
คนปกต ิเพราะฉะนั้นองค์กรระดับเล็กๆ จะไม่ค่อย เพราะว่าราคาเราสูง” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 2 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาทและ
อ านาจต่อรอง 1 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการ
สั่งซื้อ โดยบริษัทผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้ซื้อคัดเลือก และผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและ
ความสามารถตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านบทบาท
และอ านาจต่อรอง มีดังนี้  
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ผู้ประกอบการมีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวว่าผู้ซื้อ
เป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เค้าให้โจทย์มาว่า เค้าอยากได้กางเกงราคาเท่านี้ๆ  แล้วควรจะเป็นกางเกงเป็น
สไตล์ Resort เป็นสไตล์ Beach บางทีเราไม่ได้เอาผลิตมาขาย คือไม่ได้ผลิตขายในหน้างานของเรา 
แต่เราก็ท าเฉพาะให้เค้าก็ได้ เนื่องจากว่าเค้าต้องการราคาถูกหน่อยหนึ่ง อยากให้มี Design ด้วย แต่
ว่าลดราคาลงมาเพ่ือเป็นแรงจูงใจตัวหนึ่งที่ว่าลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ” 
 

4.1.4.3 ตัวบ่งช้ีด้านกลไกการจัดการ (Management Mechanisms)  

กลยุทธ์การสร้างคุณค่าในการท าธุรกิจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีกลไกการจัดการที่
แตกต่างกันตามเป้าหมายและกิจกรรมในการสร้างคุณค่า (Moller, 2006)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 32 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 16 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด 
การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ 2) การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย 
และบริการ 3) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่  4) การ
สร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ าย 5) การ
จัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของตลาด  6) การ
ขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 7) การน าเสนอความสามารถ
และองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ 8) การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการ
จากความต้องการของผู้ซื้อ 9) การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลง
ของผู้ซื้อ 10) การผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย (Customization) การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย 11) การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 12) 
การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าของผู้ซื้อ (End Users) 13) การจัดการภายในองค์กรเพ่ือ
สร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 14) การจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean 
Strategy) 15) การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Product 
Champion) และ 16) การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่
อุปทานดังแสดงในภาพที่ 4-10  
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ภาพที่ 4-10 ตัวบ่งชี้ย่อยของกลไกการจัดการ 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการแบ่งตามลักษณะประกอบการหลักและ

ขนาดธุรกิจ สรุปไดด้ังตารางที่ 4-24  
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ตารางที่ 4-24 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการแบ่งตามลักษณะประกอบการหลัก
และขนาดธุรกิจ 

  

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

19 

LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
9 

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ - 14 48 92 154 
- การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การ

ออกแบบน า 
- - - 37 37 

- การสร้างสรรค์สิ่งใหม่และเป็นผู้สร้างเทรนด์ใหม่ - - - 3 3 
- การสร้างตราสินค้าให้มีความเป็นสากล - - - 7 7 

- การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า - - 1 6 7 

- การเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด - 6 13 15 34 

- การผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพและความเช่ียวชาญเฉพาะด้าน - 4 14 24 42 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ - 6 10 - 16 

- การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ - - 10 - 10 

การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ - 4 21 36 61 

- การสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง - - 1 2 3 
- การวิจัยและพัฒนาเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม - 2 2 11 15 

- การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน - 1 1 6 8 

- การรักษาช่ือเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า - - 3 8 11 
- การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย - 1 9 9 19 

- การคัดเลือกผู้ซื้อและการเลือกตลาดเป้าหมาย - - 5 0 5 

การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม่ - 14 16 21 51 

- การวิจัยและพัฒนาเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม้ให้กับผู้ซื้อ - 4 2 11 17 
- การพัฒนาภายในองค์กรเพื่อปรับเปลียนข้อเสนอให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ - 8 8 8 24 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อขยายและเพิ่มข้อเสนอใหม่ให้ผู้
ซื้อ 

- 2 6 3 11 

การน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ 19 - - - 19 

- การท างานเชิงรุก 14 - - - 14 

- การมีองค์ความรู้และมีขีดความสามารถในการส่งเสริมผู้ซื้อ 5 - - - 5 
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ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

OEM OEM Total 
 

19 

LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
9 

การขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย - - 11 19 30 

- การสร้างตราสินค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย
ใหม่ 

- - - 6 6 

- การใช้ตลาดที่เป็นผู้น าและผลิตภัณฑืที่มีศักยภาพในการขยายตลาดและเจาะ
ตลาดใหม่ 

- - 3 - 3 

- การคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพื่อขยายตลาดและเจาะตลาดใหม ่ - - 4 1 5 

- การคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความ
เหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า 

- - 4 12 16 

การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซ้ือในแต่ละช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

- - 14 9 23 

- การสร้างตราสินค้าเพื่อรองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซ้ือแต่ละกลุ่ม - - 4 7 11 

- การวางแผนและการจัดการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย - - - 1 1 

- การพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพื่อเพิ่ม
ยอดขายและเพิ่มจ านวนลูกค้าของผู้ซ้ือ 

- - 10 1 11 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซ้ือ - 7 3 9 19 

- การเรียนรู้และพัฒนาเพื่อตอบความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซ้ือ - 5 2 7 14 

- การจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซ้ือ - 1 1 1 3 

- การคัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพตามที่ผู้ซ้ือของ
บริษัทก าหนด 

- 1 - 1 2 

การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของผู้ซ้ือ 11 - - - 11 

- การก าหนดกฎระเบียบและข้อตกลงในการท างานร่วมกัน 7 - - - 7 

- การมีความเข้าใจและปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซ้ือ 2 - - - 2 

- การมุ่งความสัมพันธ์ในระยะยาว 1 - - - 1 

- การมีความโปร่งใสของราคา 11  - - 11 

การผลิตเพื่อลูกค้าเฉพาะรายการรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยน
ข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซ้ือแต่ละราย 

- 4 3 6 13 

- การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย - - - 1 1 

- การวางแผนและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าเพื่อตอบความต้องการของลูกค้า
เฉพาะราย 

- - - 3 3 

- การพัฒนาผลิตภัณท ์ - - - 1 1 

- การผลิตในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ - 2 2 1 5 

- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้ซ้ือ 

- 2 1 - 3 

 



132 
 

 

  

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 
OEM OBM Total 

 
19 

LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
9 

การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าของผู้ซ้ือ (End Users) 8 - - - 8 

- การมีองค์ความรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบความต้องการของลูกค้าของ
ผู้ซ้ือ 

8 - - - 8 

การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการของตลาด 

- - 2 12 14 

- การสร้างทีมท างานและพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิตงานเร่งด่วน
โดยเฉพาะ 

- - - 1 1 

- การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้าเพื่อออกแบบและพัฒนา
สินค้าล่วงหน้า 

- - - 4 4 

- การปรับเปลี่ยนกระบวนการจัดการเพื่อส่งมอบสินค้าได้รวดเร็วตามความ
ต้องการของตลาด 

- - - 2 2 

- การเตรียมการผลิต การจัดการสินค้าคงคลังสินค้า และการเติมเต็มสินค้า
เพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้ซ้ือ 

- - - 5 5 

- การขยายฐานการผลิต การจ้างผลิต และการจัดหาแหล่งผลิตนอกประเทศ
เพื่อให้มีความยืดหยุ่นและรองรับการเปลี่ยนแปลงของความต้องการตลาด 

- - 2 - 2 

การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซ้ือและผุ้ขาย - - 11 - 11 

- การแลกเปลี่ยนขีดความสามารถเพื่อสร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน - - 2 - 2 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ การให้ค าแนะน า และการจัดการทาง
การตลาดเพื่อส่งเสริมคู่ค้า 

- - 8 - 8 

- การคัดเลือกคู่ค้าที่มีความเหมาะสมในการลงทุนร่วมกัน - - 1 - 1 

การจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 6 - - - 6 

- การจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ซ้ือ 6 - - - 6 

การจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย )Lean Strategy) 1 - - - 1 

- การพัฒนากระบวนการผลิตเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและลดความสูญเสียในการ
ผลิต 

1 - - - 1 

การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่
อุปทาน 

1 - - - 1 

- บริษัทมีการสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน 1 - - - 1 

การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ - - 1 - 1 

- การสร้างตราสินค้าจากจุดแข็งและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ - - 1 - 1 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 2 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้กลไกการจัดการ 6 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจาก
มากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของผู้ซื้อ 
โดยมีการก าหนดกฎระเบียบและข้อตกลงในการท างานร่วมกัน มีความเข้าใจและปฏิบัติตาม
กฎระเบียบของผู้ซื้อ มีการมุ่งความสัมพันธ์ในระยะยาว และมีความโปร่งใสของราคา  2) การน าเสนอ
ความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการท างานเชิงรุก และมีองค์ความรู้
และมีขีดความสามารถในการส่งเสริมผู้ซื้อ 3) การจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean 
Strategy) โดยมีการพัฒนากระบวนการผลิตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดความสูญเสียในการผลิต 4) 
การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าของผู้ซื้อ (End Users) โดยมีองค์ความรู้ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าของผู้ซื้อ 5) การจัดการภายในองค์กรเพ่ือสร้างทีมในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน โดยมีการจัดการภายในองค์กรเพ่ือสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้
ซ้ือ และ 6) การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เก่ียวข้องในห่วงโซ่อุปทาน โดย
มีการสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ที่เก่ียวข้องในห่วงโซ่อุปทาน 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาด ใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และมีผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) กล่าวว่าการมุ่งผู้
ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของผู้ซื้อเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ โดยบริษัท
และผู้ซื้อมีการก าหนดกฎระเบียบและข้อตกลงในการท างานร่วมกัน บริษัทมีความเข้าใจและปฏิบัติ
ตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ มีการมุ่งความสัมพันธ์ในระยะยาว และมีความโปร่งใสของราคา ดังนี้ 

“ลักษณะการ Trade การขายของผู้ซื้อเดี๋ยวนี้มันพัฒนามาจาก Compliance, 
Code of Conduct พอผมเห็น Code of  Conduct ผมรู้ เลยว่าในไม่อีกกี่ปีข้างหน้า  ถ้าทุกคน 
Concentrate เรื่องนี้นะ Buyer นะ เราต้องเอา Buyer ก่อน Buyer Concentrate เรื่องนี ้Supplier 
อย่างเราต้องท าตาม เพราะไม่ท าคุณก็ไม่ได้รับ Order แน่นอน เราก็ต้องท าตามกฎหมาย โดยเฉพาะ
ถ้ากฎของลูกค้าแข็งกว่า เราก็ถือตามลูกค้าเลย” 

“ตัวผู้ซื้อที่เก่งๆ  ในขณะนี้ เขาบอกว่าถ้าฉันเป็นผู้ชนะ ฉันเป็น Winner คนเดียวนี่ 
ฉันก็จะมีปัญหา ตอนนี้แบรนด์ที่ใหญ่ๆ มองว่าความแข็งแกร่ง หรือว่าความยั่งยืนของเขาเกิดขึ้นจาก 
Supplier ที่ เข้าใจเขา ท าตามกฎระเบียบ  Compliance ที่มีการตกลงกันไว้ แล้วก็มี Price ที่ 
Transparent แล้วก็สามารถท่ีจะ Support ในการที่จะเติบโตได้ในอนาคต” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และมีผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) กล่าวว่าบริษัทมี
การน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการท างานเชิงรุกและมี
องค์ความรู้และมีขีดความสามารถในการส่งเสริมผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ก็ต้อง Contribute ทั้งคู่ เพราะว่าในโลกขณะนี้ ตัวผู้ซื้อหรือแบรนด์ที่ใหญ่ๆ เขา
มองว่า Success ของเขานี่มาจากทาง Supply Chain ที่แข็งแกร่งครับ เราเองอยากได้ Business 
มากขึ้น เราต้องโชว์องค์ความรู้หรือความสามารถในความเข้าใจเข้าไปซึ่งผู้ประกอบการไทย  Lack 
เรื่องนี้ค่อนข้างมาก เพราะว่าเราเป็นฝ่ายที่รับโจทย์มา แล้วก็มา Copy ทั้ง 100% นะครับ ก็ต้อง
ค่อยๆ เปลี่ยน” 

“ผู้ขายโดยเฉพาะเราต้องมองไปว่าผู้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น  End Consumer ได้ใช้
ประโยชน์จากตรงนั้น มันมีอะไร คือเมื่อก่อนเราไม่ตั้งค าถามนะครับ ขณะนี้เราลองตั้งค าถาม 
นวัตกรรมจะเกิดร่วมกับเรานี่ เราต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์นวัตกรรมร่วมกันใช่ไหม ไม่ใช่เราเป็นฝ่ายตั้งรับ 
เราต้องเป็นฝ่ายรุก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) กล่าวว่าผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) ให้ความส าคัญ
ในการพัฒนาซัพพลายเออร์ทางด้านกระบวนการผลิตเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดความสูญเสียใน
การผลิต โดยการเสนอให้บริษัทมีการพัฒนาระบบการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean 
Strategy) ดังนี้ 

“เค้าก็เป็นคนน าเสนอมาว่า ระบบ Lean เป็นระบบที่โรงงานต้อง Commit นะว่า
จะท า เพราะว่าท าแล้วเค้ารู้ว่าดี ท าแล้วเค้ารู้ว่าเราสามารถลดต้นทุนได้ เราสามารถควบคุมของเสียได้ 
เราสามารถควบคุมเรื่องของ Planning ได ้ว่ามันจะนิ่ง เค้าถึงน าเข้ามา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และมีผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) กล่าวว่าความ
เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าของผู้ซื้อ ท าให้เกิดการสร้างมูลค่าเพ่ิมและเกิดกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ร่วม ดังนี้ 

“ความเชื่อมโยงหรือมูลค่าเพ่ิมในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มนี่นะครับ สิ่งที่ทางบริษัท
ได้ด าเนินการ มันมีความชัดเจนก็คือว่า เมื่อไหร่ที่ผู้ขายมีองค์ความรู้ที่จะมาตอบโจทย์ของผู้ซื้อได้ดีขึ้น 
แล้วมีความเข้าใจใน End Consumer ของผู้ซื้อ มันจะเกิดกระบวนการที่เรียกว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ร่วม ตัวนี้เป็นตัวที่สร้างมูลค่าเพ่ิม”  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และมีผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) กล่าวว่าบริษัทมี
การจัดการภายในบริษัทเพ่ือสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“คือรูปแบบของบริษัทของเรา  ผู้ซื้อ 6-7 ราย มี Model ในการ  Operateไม่
เหมือนกันนะ อย่างบางลูกค้าเนี่ย มี Product Developer มี Production หน่วยงานของเราก็แยก
ออกมา  มี  Product Developer กั บ  Production ของบ า งลู ก ค้ า  Product Developer กั บ
Production เขารวบเข้าหากัน  บางลูกค้า  Sport เขาแยกเป็น  Categories เป็น  Tennis เป็น 
Football เป็น Running เราก็แยกตามนั้น คือองค์กรของเรา การบริหารการจัดการของเราปรับแต่ง
ให้เข้ากับ Organization ของลูกค้า อย่างม ีMerchandiser เราม ีMerchandiser เขามี Developer 
เรามี Developer เขามี Senior Merchandiser เราก็มี Senior Merchandiser เพราะว่าการติดต่อ
มันจะอยู่ในระนาบเดียวกัน พอมาเป็นลูกค้าอีกรายหนึ่ง มันก็มีอีกรูปแบบหนึ่ง แล้วก็ปรับแต่งอีก
รูปแบบหนึ่ง ทีมการท างานของเราจะแยกเป็นแต่ละทีม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และมีผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerates Companies) กล่าวว่า การ
สร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน ท าให้บริษัทมีขีด
ความสามารถทางการแข่งขันเพ่ิมข้ึนและทุกฝ่ายในเครือข่ายได้รับผลประโยชน์ร่วมกัน ดังนี้ 

“เป็นทีมครับ Cluster ที่ดีหรือ Supply Chain ที่ด ีจริงๆแล้วมันต้องมีเจ้าภาพ แล้ว
ก็มี Benefit  ก็คือเป็น Mutual Benefit ทุกคนได้หมด มันถึงจะเกิด Supply Chain ที่ดีขึ้นมาได้...
เมื่อเริ่มท างานพัฒนาผลิตภัณฑ์ ก็จะมีผู้ซื้อเป็นเจ้าภาพ แต่หลังจากที่มีค าสั่งซื้อมาแล้วเรา Acting 
เป็นเจ้าภาพ เพราะเรารวบทุกคนเข้ามาอยู่ในการใช้งานของเรา เพราะเราเป็นคนท า Finish Product 
คนอ่ืนท า  Semi-Finish ทั้งนั้น เราท า Finish Product พอมัน Press Order เราก็ เป็นเจ้าภาพ
กลายๆ” 

“เวลาท า Commercialization บางโปรแกรมท่ีมันใหญ่ๆ แล้วมีคนเกี่ยวข้องเยอะๆ 
คนประมาณ 30-40 คน Technician คนเย็บ ช่างแพทเทิร์น โรงพิมพ์ โรงปัก โรงผ้า ตัวผู้ซื้อ Product 
Developer และ Designer เพราะว่าเขาให้ความส าคัญว่าถ้าผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากทุก 
Suppliers ใน Supply Chain ว่าท าได้แล้วไม่มีปัญหา โอกาสที่มันจะมีปัญหาน้อยลงไปเยอะมาก นี่
คือกระบวนการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิม มีโรงงาน OEM อีกเยอะที่ไม่เข้าใจเรื่องพวกนี้ แล้วถ้าหา
กว่าคุณมีขีดความสามารถอย่างนี้เรื่องของการแข่งขันในเรื่องราคามันจะลดลง” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) 
ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการ
จัดการ 6 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการพัฒนาภายในองค์กรเพ่ือ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือ
บริการเพ่ือขยายและเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซื้อ 2) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน การเจาะกลุ่มตลาด การ
คัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อโดยมีการผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพ และความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้
ซื้อ และการเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด  3) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้กับผู้
ซื้อ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือขยายและเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซื้อ 4) 
การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ โดยมีการวิจัยและและพัฒนาเพ่ือ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน และการ
มุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย 5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือ
บริการจากความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความต้องการและข้อก าหนด
ของผู้ซื้อ การจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ และการคัดเลือกและติดตาม
ตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพตามที่ผู้ซื้อของบริษัทก าหนด และ 6) การผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะ
ราย โดยมีการรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย การ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ การผลิตในจ านวน
จ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM และ ODM ที่มีธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตและบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอ
ใหม่ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ตอนที่บริษัทเขาเปิดใหม่ เขาก็จะไม่มีความสามารถทางด้านการผลิตหรือว่าไปจ้าง
โรงงานใหญ่ๆ ผลิตไม่ได้  แล้วผมก็มองช่องว่างตรงนี้เป็นช่องที่ไป Serve Need ให้เค้า โดยที่เรา 
Offer ว่าเรา ในเมื่อคุณอยากสร้างแบรนด์ คุณท าการตลาดเก่ง แต่คุณไม่เก่งเรื่อง production ไม่เก่ง
เรื่อง Sourcing เราจัดการให้ แล้วก็เอาไป offer ลูกค้า แต่บริษัทพวกนี้เมื่อโตขึ้นเมื่อใหญ่ขึ้น เขาก็จะ
มี Team Designer ของเขาเอง ทีมจัดซื้อเขาเอง แผนก ODM ของเรา บางครั้งก็ต้องท าท้ัง OEM กับ   
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ODM ร่วมกัน มันจึงไม่เป็นเส้นแบ่งขาดออกจากกันโดยสิ้นเชิง ขึ้นอยู่กับสถานภาพลูกค้า เมื่อลูกค้า
เก่งเมื่อไหร่ เราก็ยอมผันเป็น OEM ให้เขาด้วย ถ้าลูกค้าไม่มี Sourcing ไม่มีไอเดียเราก็เสนอให้ ความ
ยืดหยุ่นในตัวเราจึงสูง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM และ ODM ที่มีธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทมีกลยุทธ์ในการแข่งขันเพ่ือสร้างคุณค่าโดยการมุ่งตลาด
เฉพาะส่วน โดยการเลือกตลาดเป้าหมายการผลิตในจ านวนจ ากัดและมุ่งเน้นความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน ดังนี้ 

“ผมใช้ Product Leadership สร้าง Product ให้มันโดดเด่น ให้คุณภาพสูง จน
ลูกค้าต้องพ่ึงพา สร้าง Operation Excellent ต้องมีประสิทธิภาพในการผลิตที่ดี ฝีมือแรงงานต้องดี
ด้วย ต้องม ีMulti-Skill Operation แล้วก็ต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ความส าเร็จต้องใกล้ชิด
กับลูกค้า เพ่ือเกิดความยั่งยืนของธุรกิจเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีการวิจัยและพัฒนาและมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมข้อเสนอ
ใหม่ให้ผู้ซื้อ ดังนี้ 

“มันมีสินค้าตัวหนึ่งที่ผมท าออกมาก็คือชุดชั้นในที่ท ามาจากผ้าไหมแล้วเป็นผ้ายืด 
คือเราเอามาท าเป็น Spun ให้มันเป็นท่อนเล็กๆ แล้วก็มาฉีดออกมาให้เป็น Yarn แล้วก็ท าเป็นผ้ายืด
โดยวิธีการถักทอ ไหมมีข้อดีอย่างหนึ่งก็คือมันเงาสวยแต่ข้อเสียคือมันไม่ Soft แต่ทีนี้เราเอาส่วนผสม
มาผสมกับโมดาวน์ โมดาวน์มันซอฟต์กว่า Cotton 14% พอโมดาวน์ผสมปุ๊ปความเงามันจะหายไป 
มันไม่ตอบโจทย์ ผมก็เอาใหม่ ท าเป็น Double-Face เอาไหมไว้ข้างนอกแล้วก็เอาโมดาวน์เส้นเล็กๆ 
ไว้ด้านในให้มันนุ่ม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความต้องการและข้อก าหนดของผู้
ซ้ือ และมีการติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพตามท่ีผู้ซื้อก าหนด ดังนี้ 

“อย่างลูกค้าที่เก่งมากๆนี่ก าหนดมาเลย สมมติว่าเป็นเสื้อผู้หญิงบางรุ่นนะครับ มัน
ต้องเย็บโค้งๆ อย่างนี้ ซึ่งความเป็นจริงมันเย็บไมไ่ด ้มันโค้งแบบ Handmade เย็บยังไงมันก็ไม่โค้ง พอ
ลูกค้าอยากได้แบบนี้ คือ Spec มาอย่างนี้ เป็นหน้าที่โรงงานละต้อง Handle ให้ได้…ตอนที่ขึ้น
ตัวอย่างจริงเขาเย็บตัวเดียว มันก็ง่ายเพราะมันจะช้าแค่ไหน มันก็จับได ้แต่พอขึ้นเป็นอุตสาหกรรมจะ
เย็บแบบเขาอย่างนี้ไม่ได้ รู้แน่ๆ เลยว่าต าหนิเพียบ ก็ต้องเป็นหน้าที่เรา ถ้าเราจะรับ Order ตัวนี้ ตอน
ที่เราขึ้นตัวอย่างให้ลูกค้าดู เราก็ต้องคุยกันแล้ว ฝ่าย Technician ต้องคิด Attachment ใหม่มา เอา
อุปกรณ์มาเติม อย่างนี้แล้วเย็บได้ แล้วก็ท าให้ลูกค้าด ูเมื่อลูกค้าดูแล้วผ่าน เขาก็โอเค”  
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“ผมเองต้องคอย Monitor ใกล้ชิดกับทางโรงงานเอง ลูกค้าจะเป็นแค่คนคอย Force 
แต่ว่าคนติดตามคือเรา บ่อยครั้งที่ปัญหามันเกิดจากที่ลูกค้าสั่งทางซัพพลายเออร์เองแล้วก็ไม่ได้ติดตาม 
พอถึงเวลาส่งมอบแล้ว Delay เพราะฉะนั้นกรณีที่ลูกค้าสั่งเองก็ตาม ฝ่ายจัดซื้อเราต้อง Follow Up 
ด้วย ไม่งั้นเราจะ Delay หรือว่ามีปัญหาเรื่องคุณภาพไม่ได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทมุ่งเน้นการผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย และการรับผลิตในจ านวนจ ากัด 
โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละรายและการมุ่งเน้นคุณภาพ ดังนี้ 

“เราได้เปรียบอยู่ข้อหนึ่ง คือว่าลูกค้าจะหาโรงงานอย่างเรายาก คือแบบว่าจะหา
โรงงานที่คุณภาพอย่างเรา ที่ยอมรับงานแบบนี้ไม่ค่อยมี เพราะว่าบางโรงงานเขาก็อยากจะได้อะไรที่
มันไหลเร็ว ๆ แต่โรงงานผมจะแบบว่าละเอียดมาก แบบงานเราจะแบบชิ้นต่อชิ้นนี่ยังต้องมานั่งท างาน
แบบวิธีกึ่งดั้งเดิม คือแบบ Handmade เพ่ือให้เสื้อทุกตัวเป๊ะทุกจุด จึงเป็น Production Line ที่เป็น 
Customize แล้ว เหมือนกับว่าลูกค้าสามารถมาท า Lot เล็กได้ แค่ไหนก็ท าได้...แต่ว่าเราเองก็ 
Surcharge ตามปริมาณที่น้อยลง ซึ่งผมมองว่าเป็นจุดขายของบริษัทเรา เป็น Smaller Order เป็น
หลัก แต่ว่าเป็น High Quality, High Niche, Small Order” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 10 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือก 
ผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ โดยมีการวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า  การเลือกตลาด
เป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด การผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ  และ
การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ 2) การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย 
และบริการ ในด้านการสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง การวิจัยและพัฒนาเพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม  การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน   การรักษา
ชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความ
หลากหลาย และการคัดเลือกผู้ซื้อและการเลือกตลาดเป้าหมาย 3) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้กับผู้
ซื้อ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือขยายและเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซื้อ  4) 
การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยมี
การสร้างตราสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม  และการพัฒนาภาพลักษณ์และ  
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การผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของผู้ซื้อ 5) การขยายตลาด
และการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย ด้านการใช้ตลาดที่เป็นผู้น าและผลิตภัณฑ์
ที่มีศักยภาพในการขยายตลาดและเจาะตลาดใหม่ การคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพ่ือขยายตลาดและ
เจาะตลาดใหม่ และการคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ มีความ
เหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า 6) การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ด้าน
การแลกเปลี่ยนขีดความสามารถเพ่ือสร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
การให้ค าแนะน า และการจัดการทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมคู่ค้า  และ การคัดเลือกคู่ค้าที่มีความ
เหมาะสมในการลงทุนร่วมกัน 7) การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการ
ตอบสนองความต้องการของตลาด โดยมีการขยายฐานการผลิต การจ้างผลิต และการจัดหาแหล่งผลิต
นอกประเทศเพ่ือให้มีความยืดหยุ่นและรองรับการเปลี่ยนแปลงของความต้องการตลาด  8) การผลิต
เพ่ือลูกค้าเฉพาะราย โดยมีการรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้
ซื้อแต่ละราย การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ การ
ผลิตในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ 9) การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจาก
ความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ 
และมีการจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ และ 10) การมุ่งความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ โดยมีการสร้างตราสินค้าจากจุดแข็งและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่น
ตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทมีกลยุทธ์การ
สร้างคุณค่า โดยการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การผลิตในจ านวน
จ ากัด การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ ดังนี้ 

“จุดเด่นของเราจะท าพวกของกระจุกกระจิก คือเราค่อนข้างที่จะปรับตามลูกค้า
เยอะมาก แล้วมันก็เลยท าให้เราเนี่ยสามารถที่จะตอบสนองลูกค้าพวก Brand ได ้เพราะว่าเราท าของ
จ านวนไม่เยอะ เราท า Small Lot...แล้วเราก็จับตลาดนี้ ที่เราคิดว่ามันเหมาะกับตัวเรา แล้วก็เหมือน 
Flexible มากๆ จะท าอะไรจะปรับอะไร เราก็คือท าให้ได้หมด ลูกค้าส่วนใหญ่ก็น่าจะชอบตรงนี้ แล้วก็
คุณภาพ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่ากลยุทธ์ในการ



140 
 

 

ท างานร่วมกับห้างสรรพสินค้า บริษัทต้องมีการพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของห้าง และมีการสร้างตราสินค้าเพ่ือรองรับลูกค้า
ของห้างแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 

“มุ่งเน้นว่าต้องมีของใหม่เข้า…ต้องมีความต่อเนื่องของสินค้าใหม่เข้าห้างไป ...ส่วน
ใหญ่จะ Push กันเรื่องขอมีของใหม่เข้านะ มียอดขายนะ” 

“ถ้าจะเทียบโจทย์ของห้างเหมือน Event โจทย์ของห้างไม่ใช่ Strategy เพราะฉะนั้น
ถามผมว่าห้างท าอะไร คือผมมองว่ามันจะมีอยู่ 2 อย่างด้วยกัน เวลาการขายหรือค้าปลีกเสื้อผ้าเนี่ย มัน
จะมีโครงสร้างของการกระตุ้นการขายกับโครงสร้างของการสร้าง Image…เค้าดู 2 เรื่องฮะ เค้าด ู
Image กับเรื่องยอดขาย คือเค้าดูว่าร้านโอเคไหม ยอดขายโอเคไหม หน้าตาของโอเคไหม คนพูดถึง
แล้วมันดีไหม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และมี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) กล่าวว่าการจัดการผลิตและการส่งมอบ
ที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของตลาด โดยมีการวิเคราะห์ตลาดและความ
ต้องการของลูกค้าเพ่ือออกแบบและพัฒนาสินค้าล่วงหน้า ดังนี้ 

“ตอนนี้พยายามปรับผังการท างานใหม่ พยายามร่นเวลาเข้ามาให้เร็วขึ้น เพ่ือให้ออก
ทันเวลาในการแก้ไขกันได้มากขึ้น ก็พยายามขยับกันทุกปี...Merchandiser ต้องมาค านวณ ทุกคนก็
พยายามท างานให้เร็วขึ้น...ตอนนี้เราต้องเขยิบขึ้นมาเพ่ือการส่งออกได้ทันเวลาที่ลูกค้าต้องการ แต่ตัว 
Collection ของเราเองที่ Local เราก็ยังเปิดเวลาเดิม แต่เค้าขอเร็วกว่านั้น เพราะฉะนั้นก็เลยต้อง
เขยิบขึ้นมา Timing Season เราเริ่มไม่ตรงกับคนอ่ืนเค้า ของเราถือว่าสากลแล้ว เร็วกว่า Local 
Brand หลายๆ Brand เยอะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และมี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ โดยบริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความ
ต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เป็นฝ่าย Marketing ที่ดูแลส่วน Export ค่ะ เค้าจะมีหน้าที่เป็นฝ่ายขายแล้วก็มี 
Merchandiseด้วย Merchandiseก็ต้องเข้าไปฟังในแง่ว่าลูกค้า Comment ว่ายังไง เพราะว่าส่วน
ใหญ่ลูกค้าที่มาบางทีก็จะเป็น Buyer เราก็จะไปฟังด้วยว่า Buyer ห้างต่างๆ เมืองนอก ท าไมเค้าซื้อ
ท าไมเค้าไม่ซื้อ เพ่ือเป็นการเรียนรู้ของเราว่า ท าไมเรายังซื้อตัวนี้ไปลงที่ร้าน แต่ท าไมลูกค้าประเทศนี้
เค้าถึงบอกว่าตัวนี้มันเป็นยังไง หรือบางทีเค้าอาจจะบอกว่ามันไม่ Match กับประเทศเค้า” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทมีการขยายตลาด
และการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย โดยมีการคัดเลือก การออกแบบ และการ
จัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า ดังนี้ 

“เราดิวกับ Outlet ค่ะ ก็คือ Outlet นี้ไปเปิดที่ไหนเราจะมีสินค้าที่ออกมาจากหน้า
ร้านค้าเรา ปกติสมมติจบ Collection หน้าร้านเดือนสิงหา ตัวอายุของมันนี้ มันจะต้องไปเซลล์นอก
พ้ืนที่ในรอบกรุงเทพก่อนซักประมาณปีถึง 2 ปี แล้วแต่ Collection เสร็จแล้วตัวนี้เค้าจะโดน Move 
ไปอยู่ Outlet แล้วก็ปรับราคาลงอีกหน่อยหนึ่ง แต่ว่าเนื่องด้วยซัก 2-3 ปีที่ผ่านมาเราร่วมท ากันมา 
ยอดขายตรงนี้เริ่มกลับมา เริ่มเป็นสาระส าคัญแล้ว สินค้าที่เอาจากที่มันจบที่กรุงเทพ เริ่มไม่พอกับ
ความต้องการซื้อลูกค้า เราก็เลยมีการท า Repeat สินค้าข้ึนมา...ต้องเอาพวกนี้ Grouping ขึ้นมาตาม 
Target ที่โตขึ้นเรื่อยๆ ว่าปีนี้จะท า 100 แบบ 200 แบบก็ว่ากันไป แล้วก็สั่งให้ตัว Production ผลิต 
โดยที่เค้าอาจจะหาผ้าที่ใกล้เคียงกันแต่ไม่เหมือนจริง แล้วก็ท า Repeat ตัวนี้ไปขายที่ Outlet” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 12 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 8 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะ
กลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ โดยมีการการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า
และการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า การสร้างสรรค์สิ่งใหม่และเป็นผู้สร้าง 
เทรนด์ใหม่ การสร้างตราสินค้าให้มีความเป็นสากล การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า 
การเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด และการผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพ
และความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 2) การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
ในด้านการสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง การวิจัยและพัฒนาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
นวัตกรรม  การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน  การรักษาชื่อเสียงและความ
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย และการ
คัดเลือกผู้ซื้อและการเลือกตลาดเป้าหมาย 3) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการ
เพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้ อ และการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือขยายและเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซื้อ 4) การขยายตลาดและ
การสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย โดยมีการสร้างตราสินค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์
เพ่ือสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ การคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพ่ือขยายตลาดและเจาะตลาด
ใหม่ และการการคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความเหมาะสม
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กับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า 5) การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วใน
การตอบสนองความต้องการของตลาด โดยมีการสร้างทีมท างานและพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิต
งานเร่งด่วนโดยเฉพาะ การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้าเพ่ือออกแบบและพัฒนาสินค้า
ล่วงหน้า การปรับเปลี่ยนกระบวนการจัดการเพ่ือส่งมอบสินค้าได้รวดเร็วตามความต้องการของตลาด 
และการเตรียมการผลิต การจัดการสินค้าคงคลังสินค้า และการเติมเต็มสินค้าเพ่ือให้ทันต่อความ
ต้องการของผู้ซื้อ 6) การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย โดยมีการสร้างตราสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม มีการ
วางแผนและการจัดการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย และการพัฒนาภาพลักษณ์และการ
ผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของผู้ซื้อ 7) การพัฒนาผลิตภัณฑ์
หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความ
ต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ มีการจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ และการ
คัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพตามที่ผู้ซื้อของบริษัทก าหนด  และ 8) การ
ผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย โดยมีการรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสม
กับผู้ซื้อแต่ละราย การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อ 
การผลิตในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ โดยมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ มี
การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน ดังนี้ 

“ทางทีม Designer เราก็จะมีมีทติ้งกันทุกวันศุกร์นะคะ แล้วเราจะท าอะไร แล้วที่
เราท าออกมานี่ต้องมาดู Looking ท าออกมา Develop ออกมาแล้ว เป็นตัว Prototype ค่ะ เราก็มา 
Fitting ดู ใส่แล้ว Function เป็นยังไง ใส่แล้วรู้สึกยังไงอย่างนี้ค่ะ ก็ Develop กันมาร่วม 2 ปีที่ผ่าน
มา ทีม R&D เราก็ช่วยกัน Develop สินค้าที่มันตอบโจทย์ แต่บางตัวเราก็ไม่ Happy เราก็ไม่ท า 
เพราะว่าตอนนี้เราก็ไม่อยากจะเสี่ยงไงคะ บางตัวที่เราคิดว่าท าแล้วเนี่ยลูกค้าจะเข้าใจ Function ของ
เราไหม จะขายได้ไหม ตัวไหนเราคิดว่ามันซับซ้อนมันใส่ล าบากหรือมีอะไรยุ่งยาก เราก็จะตัดมัน
ออกไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว  
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ว่าบริษัทมีการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย และมีการ
จัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า ดังนี้ 

“ก็จะมีแบรนด์ส าหรับตลาดล่างนะคะ แล้วก็จะมีแบรนด์ที่ขายตลาดบน 3 แบรนด์
ค่ะ ถ้ากลุ่มตลาดล่างนี่ก็เป็นโบ๊เบ๊ เป็น Wholesale แล้วที่เป็น Brand Premium เราก็จะมี Shop 
ของเราค่ะ เป็น Community Mall คือเราจับกลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อเป็น Family แต่ล่าสุดนี่เราได้มี
การเข้าไปคุยกับห้าง ไม่ใช่เป็น Counter คือ Counter เนี่ย ถามว่าจะได้อะไรไหม ก็คืออาจจะได้
กล่องแต่ไม่ได้เงิน ถ้าจะท าเงินจริงๆ จะต้องเป็น Shop เราเอง หรือท า Marketing Online เราที่เต็ม
รูปแบบค่ะ ไม่ใช่ขายแค่บน Face Book เป็นเว็บที่แบบท าข้ึนมาเอง คือเราจะท าเป็นแบบเต็มรูปแบบ
เลย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่า บริษัทมีการจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของ
ตลาด (Agile Strategy) โดยมีการจัดการสินค้าคงคลังสินค้าและการเติมเต็มสินค้าเพ่ือให้ทันต่อความ
ต้องการของผู้ซื้อ มีการเตรียมการผลิตและมีการสร้างทีมท างาน และพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิต
งานเร่งด่วนโดยเฉพาะ 

“รู้ว่าตรงนี้ขายได้แน่นอน ก็กล้าที่จะเตรียมการผลิตรองรับไว้ เวลาลูกค้าบินมาบาง
ที เค้าเป็น Agent ใช่ไหมคะ เค้าก็ไปรับ Order มา ถ้าเรามัวแต่กว่าจะ Start Production เป็นเดือน
ละ สั่งผ้าอีกแพลนงานต่างๆ เป็นเดือนๆ เค้ารอไม่ได้หรอกค่ะ กลับมาเราก็เลยประชุมทีมว่าเราจะต้อง
เตรียมเอาไว้ เป็น Stock ของเราส าหรับรุ่นที่ติดตลาดในประเทศนี้ๆ แล้ว พอลูกค้าบินมา Order 20 
กว่าสีต้องส่งภายใน 3 วันเลย Order เราก็ไม่หลุด แล้วพอเรามี Order แล้วเราส่งเร็ว Repeat ก็
กลับมาเร็ว ลูกค้าก็ Happy ว่าสั่งแล้วได้เลย จริงๆ ความต้องการลูกค้าเป็นอย่างนั้นจริงๆ ไม่ใช่สั่งแล้ว 
เดือนหนึ่งสองเดือน เค้าก็ไปรับ Order ตามร้านค้ามา แล้วก็ส่งไม่ได้อยู่ดี” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการการพัฒนาภายในองค์กรเพ่ือ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ และมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอ
ใหม่ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ส่วนที่ว่าเราไปทุ่มเทให้กับ ODM มันไม่คุ้มค่ะ เราต้องถอยกลับมามองเป็นแบรนด์
เรามากกว่า เพราะว่าแบรนด์ของเราเนี่ย เราจะท าอะไรยังไงมันค่อนข้างที่จะสะดวกกว่า อยากจะใส่
ความคิดสร้างสรรค์อะไรลงไปอยากจะใส่ Innovation อะไรลงไปนี้ เราก็สร้าง Gimmick ขึ้นมาได้ใช่  
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ไหมคะ แล้วก็สามารถต่อยอดออกไปได้เรื่อยๆ อย่างพอเราท าให้เค้า พอเค้าได้ Know How จากเรา 
เค้าได้อะไรจากเราไป เค้าไปต่อยอดของเค้าแล้ว เค้าก็ให้เราคิดใหม่ๆ ตลอด”   

“เราก็จะมีฝ่ายขาย แล้วก็ทาง Design เราก็มีทีม Design แต่ด้วยที่หลายๆ อย่างเรา
ต้องเป็น Center ไงคะ เราก็จะต้องรู้ความต้องการ  เราก็จะต้องบอกโจทย์ทาง Designer ไป 
Designer ท าออกมายังไม่ถูกใจ เราก็ต้องมีการปรับ ต้องมีการประชุมทีมขายให้ทีมขายร่วมตัดสินใจ
ว่าขายได้ไหม ลองเท่าไหร่ดี ลองก่อนไหม แล้วถ้าตัวไหนติดตลาดแล้ว ก็จะต้องวางแผนการผลิต
รองรับให้กับทีมขาย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม  (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากความต้องการของผู้ซื้อ โดยบริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบ
ความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ มีการคัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพ
ตามท่ีผู้ซื้อของบริษัทก าหนด และการจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“อยากได้สีเยอะ แล้วเค้าก็จะมา Order ว่า สีนี้ๆ เท่าไหร่ เราก็ต้องท า Chart สีเป็น 
Catalog สีให้เค้า มันก็คือเพ่ิม Order เพ่ิมจ านวนจากที่ว่าเคยสั่ง 4-5 สี สีละเท่านี้ มันกลายเป็นว่า
เพ่ิมสี มันก็เลยเพิ่ม Volume ขึ้นมาโดยอัตโนมัติอย่างนี้ค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมุ่งเน้นการผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย (Customization) โดยมีการรับผลิตในจ านวนจ ากัด มี
การวางแผนและปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย ดังนี้ 

“ลูกค้า Retail เราก็มี เราก็ท า เราเห็นว่ามี Demand ตรงนี้ เราก็เลยศึกษาให้น้อง
โปรแกรมเมอร์เขาเขียนเป็นลักษณะ Web Custom โดยเฉพาะในนามของอีกยี่ห้อครับ ก็ลูกค้า
เหมือนไปแต่งเล่นได้เลย แต่เราก็เหมือนมี Platform เหมือนกัน ให้คลิก เอาตัวสีอะไร ข้างซ้ายสี
อะไร” 

“ก็ประมาณว่าลูกค้า Press มาปุ๊ป มันจะมีรอบเวลาเพ่ือที่จะ Press ต่อให้โรงงานไป
เลย แล้วโรงงานก็สามารถ Print ออกมาแล้วก็เข้า Process ต่อในการผลิต เพราะฉะนั้นตัวนี้ก็เป็นจุด
แข็งอันหนึ่งของเราที่ Lead Time เราค่อนข้างสั้น แล้วเราก็จะ Service ได้ดี…ต้องดูว่าถ้าตั้งแต่ 
Press Order จ่ายเงินแล้ว ถ้าเป็นงาน Custom จะไม่เกินเจ็ดวัน จริงๆ คือ 4 วัน แต่ว่าเราไปการันตี
ลูกค้าคือ 7 วัน”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
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บริษัทมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน การเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ โดยมี
การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า ดังนี้ 

“คือเราเป็นเจ้าแรกๆ ที่เน้นความแฟชั่น เน้นความแฟชั่นสูงกว่า ของยี่ห้ออ่ืนเขาจะ
เป็น Traditional เป็นแบบรุ่นเก๋าๆ เราเรียกรุ่นคุณอา รุ่นคุณพ่อ แต่ว่าเขาก็จะแบบเน้นอะไรมันที่
เป็นไทยๆ ซึ่งเราก็มี แต่ถือว่าคนละกลุ่มครับ ตลาดก็คนละตลาด อย่างเช่น ของยี่ห้อนั้นเขาก็จะแบบมี 
Shop อยู่ในเมืองไทยอะไรอย่างนี้ อยู่ตามเวทีมวยซึ่งเราเข้าไม่ได้ แล้วก็ไม่ได้ตั้งใจจะไปแย่งเค้กก้อน
เดียวกันครับ เขาก็ชัดเจนว่าเขามี Chain Distributer ที่อเมริกา มันก็ไม่เชิงว่าคนละก้อนเค้กนะครับ 
แต่มันก็มี Intersect กันนิดเดียว ก็แล้วแต่พฤติกรรมลูกค้า แต่ถามว่า E-Commerce ถือว่าของเราก็
จะอันดับต้นๆ”  
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งช้ีย่อยด้านกลไกการจัดการแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดัง
แสดงในตารางที่ 4-25 

 
ตารางที่ 4-25 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

11 

Design-led 

Brands 
7 

Crafts-Led 

Brands 
3 

Total 
 

21 

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซ้ือ และการจ ากัด
จ านวนผู้ซ้ือ 

49 64 17 130 

- การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาด
โดยใช้การออกแบบน า 

1 27 9 37 

- การสร้างสรรค์สิ่งใหม่และเป็นผู้สร้างเทรนด์ใหม ่ - 3 - 3 

- การสร้างตราสินค้าให้มีความเป็นสากล - 7  7 

- การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า 1 3 3 7 

- การเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด 13 3 2 18 

- การผลิตในจ านวนจ ากัดมุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 14 21 3 38 

- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

10 - - 10 

- การคัดเลือกผู้ซ้ือและการจ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ 10 - - 10 

การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 38 18 1 57 

- การสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง 1 2 - 3 

- การวิจัยและพัฒนาเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 13 - - 13 

- การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน 6 1 - 7 

- การรักษาชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า 2 9 - 11 

- การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย 11 6 1 18 

- การคัดเลือกผู้ซ้ือและการเลือกตลาดเป้าหมาย 5 - - 5 
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ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

11 

Design-led 

Brands 
7 

Crafts-Led 

Brands 
3 

Total 
 

21 
 

จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 
การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่ 38 - - 38 

- การวิจัยและพัฒนาเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม้ให้กับผู้ซ้ือ 13 - - 13 

- การพัฒนาภายในองค์กรเพื่อปรับเปลียนข้อเสนอให้สอดรับกับความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

16 - - 16 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อขยายและเพิ่ม
ข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซ้ือ 

9 - - 9 

การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการของตลาด 

28 4 - 32 

- การสร้างทีมท างานและพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิตงานเร่งด่วน
โดยเฉพาะ 

1 - - 1 

- การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้าเพื่อออกแบบและพัฒนา
สินค้าล่วงหน้า 

- 4 - 4 

- การปรับเปลี่ยนกระบวนการจัดการเพื่อส่งมอบสินค้าได้รวดเร็วตาม
ความต้องการของตลาด 

- - - 0 

- การเตรียมการผลิต การจัดการสินค้าคงคลังสินค้า และการเติม
เต็มสินค้าเพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้ซื้อ 

5 - - 5 

- การขยายฐานการผลิต การจ้างผลิต และการจัดหาแหล่งผลิต
นอกประเทศเพื่อให้มีความยืดหยุ่นและรองรับการเปลี่ยนแปลง
ของความต้องการตลาด 

22 - - 22 

การขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความ
หลากหลาย 

19 11 - 30 

- การสร้างตราสินค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างช่องทางการ
จัดจ าหน่ายใหม่ 

1 5 - 6 

- การใช้ตลาดที่เป็นผู้น าและผลิตภัณฑืท่ีมีศักยภาพในการขยาย
ตลาดและเจาะตลาดใหม่ 

3 - - 3 

- การคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพื่อขยายตลาดและเจาะตลาดใหม่ 5 - - 5 

- การคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของ
สินค้า 

10 6 - 16 

การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

14 9 - 23 

- การสร้างตราสินค้าเพื่อรองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซื้อแต่
ละกลุ่ม 

4 7 - 11 

- การวางแผนและการจัดการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการ
ขาย 

- 1 - 1 

- การพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอ
เพื่อเพิ่มยอดขายและเพิ่มจ านวนลูกค้าของผู้ซื้อ 

10 1 - 11 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่ มีต าแหน่งตราสินค้า

แฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้าน
กลไกการจัดการ 10 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) การ
มุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้
ซื้อ โดยมีการผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การเลือกตลาด
เป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ซื้อ การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการ
ของลูกค้า การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การ
ออกแบบน า 2) การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัด

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

Reference Counts 

จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Mass Market 
Brands 

11 

Design-led 

Brands 
7 

Crafts-Led 

Brands 
3 

Total 
 

21 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการ
ของผู้ซื้อ 

10 2 - 12 

- การเรียนรู้และพัฒนาเพื่อตอบความต้องการและข้อก าหนดของ
ผู้ซื้อ 

7 2 - 9 

- การจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ 2 - - 2 

- การคัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพ
ตามที่ผู้ซื้อของบริษัทก าหนด 

1 - - 1 

การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผุ้ขาย 11 - - 11 

- การแลกเปลี่ยนขีดความสามารถเพื่อสร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน 2 - - 2 

- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ การให้ค าแนะน า และการ
จัดการทางการตลาดเพื่อส่งเสริมคู่ค้า 

8 - - 8 

- การคัดเลือกคู่ค้าที่มีความเหมาะสมในการลงทุนร่วมกัน 1 - - 1 

การผลิตเพื่อลูกค้าเฉพาะรายการรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย 

8 - - 8 

- การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 - - 1 

- การวางแผนและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าเพื่อตอบความต้องการ
ของลูกค้าเฉพาะราย 

3 - - 3 

- การพัฒนาผลิตภัณท ์ 1 - - 1 

- การผลิตในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ 3 - - 3 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้ซื้อ 
1 - - 1 

การมุ่งความเช่ียวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ศักยภาพ 

1 - - 1 

- การสร้างตราสินค้าจากจุดแข็งและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีศักยภาพ 1 - - 1 
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จ าหน่าย โดยมีการพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิม
จ านวนลูกค้าของผู้ซื้อ และการสร้างตราสินค้าเพ่ือรองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม  3) 
การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการพัฒนาภายใน
องค์กรเพ่ือปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการเพ่ือขยายและเพ่ิมข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซื้อ และการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิม
ข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซื้อ 4) การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ การให้ค าแนะน า และการจัดการทางการตลาดเพ่ือส่งเสริมคู่ค้า การแลกเปลี่ยนขีด
ความสามารถเพ่ือสร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน การคัดเลือกคู่ค้าที่มีความเหมาะสมในการลงทุนร่วมกัน 
5) การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ โดยมีการคัดเลือกผู้ซื้อและการ
เลือกตลาดเป้าหมาย การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย การวิจัยและพัฒนา
เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม การรักษาชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า การ
สร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน  6) 
การขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย โดยมีการคัดเลือก การ
ออกแบบและการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคา
ของสินค้า การคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพ่ือขยายตลาดและเจาะตลาดใหม่ การใช้ตลาดที่เป็นผู้น า
และผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพในการขยายตลาดและเจาะตลาดใหม่ การสร้างตราสินค้าและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ 7) การผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย (Customization) 
การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย โดยมีการผลิต
ในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้ซื้อ การวางแผนและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้า
เฉพาะราย การพัฒนาผลิตภัณท์ และการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 8) การพัฒนาผลิตภัณฑ์
หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ โดยมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความ
ต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ การจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ  9) การ
จัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของตลาด (Agile 
Strategy) โดยมีการขยายฐานการผลิต การจ้างผลิต และการจัดหาแหล่งผลิตนอกประเทศเพ่ือให้มี
ความยืดหยุ่นและรองรับการเปลี่ยนแปลงของความต้องการตลาด การจัดการสินค้าคงคลังสินค้าและ
การเติมเต็มสินค้าเพ่ือให้ทันต่อความต้องการของผู้ซื้อ การเตรียมการผลิตและมีการสร้างทีมท างาน
และพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิตงานเร่งด่วนโดยเฉพาะ 10) การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและ  
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การผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Product Champion)  โดยมีการสร้างตราสินค้าจากจุดแข็งและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการ
จัดการ มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่น
ตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทมีกลยุทธ์การ
สร้างคุณค่า โดยการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การผลิตในจ านวน
จ ากัด การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เมื่อก่อนนี้เคยท าเป็น Mass เมื่อ 20 ปีที่แล้วเป็นยุคที่ขาขึ้นส าหรับประเทศไทย 
เพราะว่าประเทศอ่ืนยังปิด แล้วก็ค่าแรงถูก วัตถุดิบถูก มันได้ก าไรแน่นอน หลังจากท าธุรกิจมาเรื่อยๆ 
ก็เริ่มมีคู่แข่งจากจีนเปิดประเทศ โควต้าหมด สมัยก่อนเสื้อผ้ามันต้องมีโควต้า มันจะเริ่มตรงนั้น แล้วก็
เริ่มปรับ ซึ่งก็ผ่านจากตรงนั้นมา เรารับ Mass Product สมัยก่อนมันมีก าไร แต่เมื่อผ่านมาเรื่อยๆ 
Margin มัน Slim จนกระทั่งพลาดนิดเดียวคือขาดทุน บริษัทเราก็เป็นหนึ่งในที่เจอปัญหาแบบนั้น 
จากบริษัทใหญ่เราก็ลด Scope มาเป็น SME แล้วก็ลดเรื่องคนงาน พอลด Scope ยอดขายไม่เยอะ 
แต่เราอยู่ได้และมีก าไร แล้วเราก็ปรับกลยุทธ์ต่างๆ ปรับเรื่องของการตลาด เรื่องการเลือกลูกค้า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และมี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่ากลยุทธ์ในการท างาน
ร่วมกับห้างสรรพสินค้า บริษัทต้องมีการพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของห้าง และมีการสร้างตราสินค้าเพ่ือรองรับลูกค้าของห้างแต่ละ
กลุ่ม ดังนี้ 

“ถ้าเรารู้วิธีการประเมินยอดขายของกลุ่มห้างก็จะท าให้เรารู้ว่าเราต้องเติมส่วนไหน  
เพราะเขาชั่งน้ าหนักไม่เหมือนกับเรา ของเราดูยอดขายดูความส าเร็จในการขายในแต่ละ Product แต่
ของเขาก็ต้องมีเรื่องของตารางเมตรเข้ามาร่วมด้วย แล้วก็การหมุนเวียนสินค้า อัตราส่วนทางการเงิน 
สุดท้ายดูที่ยอดขาย คือยอดขายมันเป็นหัวใจของทุกอย่าง” 

“ส่วนหนึ่งคือห้างให้โจทย์มาว่าห้างต้องการสินค้าประเภทอย่างนี้นะ  ถ้าคุณมีคุณ
สามารถท าได้ เราก็มีพ้ืนที่ขายให้คุณ อีกส่วนหนึ่ง มีอะไรเราก็น าไปเสนอเค้า...แนวโน้มเดี๋ยวนี้ ห้าง
เค้าจะม ีConcept มีแนวความคิดส าหรับห้างเค้า ส่วนใหญ่ว่าห้างจุดนี้รองรับลูกค้าประเภทไหน เป็น 
Luxury หรือว่าเป็นอะไรอย่างนี้ ซึ่งตรงนั้นมันก็เป็นโจทย์ให้เราว่าเรามีสินค้าที่จะไปวางขายใน
ต าแหน่งนั้นหรือเปล่า” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ โดยมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ มี
การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน ดังนี้ 

“เรามองว่าบริษัทเราไม่ได้ใหญ่ เราท าอย่างไรให้สินค้าของเรามี Function มี
คุณภาพ แล้วคิดค้น Create ด้วยของทีมงานเราจริงๆ แล้วก็ตอบโจทย์ในสิ่งที่ผู้หญิงปัจจุบันมีปัญหา
จริงๆ แล้วก็ด้วยที่ว่าเรา Fitting ไม่รู้กี่รอบต่อก่ีรอบ เราก ็Fitting หลายไซต์ด้วย แล้วก็ลองเอาผ้าชนิด
ต่างๆ ถ้าตัวนี้ใส่แล้วยังไม่ ไม่ Perfect แล้วจะเปลี่ยนเป็นตัวไหนๆ เรา Test กันยาว ใช้เวลาตรงนี้
ประมาณ 6-7 เดือน แล้วเราก็ค่อยๆ ท าออกมาในจ านวนไม่เยอะ แล้วเราก็มีการ PR ของเราก่อน 
หลังจากนั้นก็ลูกค้าก็ซ้ือไปใส่ แล้วก็ค่อยๆ ตอบรับกลับมา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่า บริษัทมีการจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของ
ตลาด (Agile Strategy) โดยมีการจัดการสินค้าคงคลังสินค้าและการเติมเต็มสินค้าเพ่ือให้ทันต่อความ
ต้องการของผู้ซื้อ มีการเตรียมการผลิตและมีการสร้างทีมท างาน และพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิต
งานเร่งด่วนโดยเฉพาะ ดังนี้ 

“เราก็ต้องช่วยลูกค้าในการที่ว่าจะต้องตั้งทีมหนึ่ งส าหรับท าตัวเร่งๆ  ด่วนๆ 
โดยเฉพาะไงคะ คือทุกอย่างเราจะต้องมาปรับตัวเราไงคะ ไม่งั้นเรารับ Order ลูกค้าไม่ได้ แล้วอย่าง
บางทีลูกค้าเค้าบอกเค้ารับมาแล้ว เงินเค้าก็รับมาแล้ว เราก็ต้องช่วยเค้า ไม่งั้นเค้าก็ไม่ได้ Order ทีนี้
เราก็ต้องม ีSet Line ผลิตค่ะ ส าหรับท างานด่วนโดยเฉพาะ 

“ด้วย Process ของการผลิตแล้ว จริงๆ มันจะต้องมีการแพลน การ Forecast จะ
ท าให้ทุกอย่างมันลงตัวไงคะ ลูกค้าบินมามีของเลยอย่างนี้ แล้วก็แบบตัวนั้นตัวนี้ ก็คือพอนะคะ Stock 
ลดลงเท่าไหร่ เราก็เติม Stock ของเราอย่างนี้ค่ะ เพราะเราเป็น Brand ของเราเองไงคะ เราสามารถ
เติมที่ว่าลูกค้าสั่งออกไปปุ๊ป เติมเลย พอลูกค้าบินมาอีกรายหนึ่งก็มีของเลย อย่างนี้ค่ะ ไม่สะดุดไงคะ  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ โดยมีการการพัฒนาภายในองค์กรเพ่ือ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้สอดรับกับความต้องการของผู้ซื้อ และมีการวิจัยและพัฒนาเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอ
ใหม่ให้กับผู้ซื้อ ดังนี้  
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“ทีนี้ถ้ายังจะขายตัวเดิมๆ แล้วก็ขอราคาเพ่ิมลูกค้าก็ต้องหนีหายไปเรื่อยๆ เพราะ 
Volume มันน้อยลง ก็ต้องหาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ท าราคาได้ เพราะลูกค้าก็ยังมาหาของถูกอยู่
เหมือนเดิม อันนี้ส าหรับ Wholesale นะคะ แต่ถ้า Retail คุณก็ต้องอย่างที่บอก Function ใหม่ๆ 
แล้วก็หาจุดขาย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากความต้องการของผู้ซื้อ โดยบริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบ
ความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ มีการคัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพพลายเออร์ให้มีคุณภาพ
ตามท่ีผู้ซื้อของบริษัทก าหนด และการจัดการและการพัฒนาภายในองค์กรให้สอดรับกับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เพราะว่ามันแปลกใหม่ในตลาด กับอันที่สองเค้ายัง GP 40% เหมือนเดิม นั่นแสดง
ว่าเขามี Opportunity ที่จะกระจายสินค้าได้มากขึ้น นั่นแน่นอนเขาสนใจครับ แล้วอันที่สามก็คือเขา
จะมาดูว่าศักยภาพเราสามารถ Support เขาได้หรือเปล่า สินค้าดีแต่ส่งได้แค่ 2,000 สาขา จบเลย อัน
นั้นเขาก็ไม่รับเรา อันนี้มันต้องผ่านเงื่อนไขเขาแบบนั้นนะครับ อะไรเขาก็สนใจ คือสินค้าอะไรที่ขายได้ 
เขามี Margin แล้วตามเงื่อนไขของเขาที่เขาตั้งไว้ได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าว
ว่าบริษัทมุ่งเน้นการผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย (Customization) โดยมีการรับผลิตในจ านวนจ ากัด มี
การวางแผนและปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย ดังนี้ 

“อย่างเช่นเรามี Policy อันหนึ่ง กรณีอย่าง Claim ของ เราจะไม่ถามว่าเกิดจาก
อะไรเอาของไปก่อน เอาเงินคืนไปก่อน แล้วเดี๋ยวค่อยว่ากันครับ ก็อันหนึ่งที่เราต้องตอบมันเป็น KPI 
อันหนึ่งที่ว่าถ้าลูกค้ามี Complain ต้องจัดการให้ได้ภายในวันสองวัน แล้วก็ห้ามส่งงานช้า ก็พยามดู 
Service Level เท่าท่ีท าได้” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้า
แฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) จ านวน 7 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการ 
6 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้ 1) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัด
จ านวนผู้ซื้อการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การ
ออกแบบน า การผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การสร้าง
ตราสินค้าให้มีความเป็นสากล การสร้างสรรค์สิ่งใหม่และเป็นผู้สร้างเทรนด์ใหม่ การวิเคราะห์ตลาด
และความต้องการของลูกค้า การเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด 2) การสร้างความ
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แตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ การรักษาชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้า การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย การสร้างและรักษาฐานลูกค้า
เดิมที่แข็งแรง การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน 3) การสร้างตราสินค้าตาม
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยการสร้างตราสินค้าเพ่ือ
รองรับความต้องการลูกค้าของผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม การวางแผนและการจัดการประชาสัมพันธ์และการ
ส่งเสริมการขาย การพัฒนาภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและ
เพ่ิมจ านวนลูกค้า 4) การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการของตลาด โดยมีการวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้าเพ่ือออกแบบและพัฒนา
สินค้าล่วงหน้า 5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ โดยมี
การเรียนรู้และพัฒนาเพ่ือตอบความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ และ 6) การขยายตลาดและการ
สร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย การคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพและราคาของสินค้า การสร้างตรา
สินค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไกการจัดการมี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวถึงกลไก
ในการสร้างคุณค่าจากการมุ่งตลาดเฉพาะส่วนและการเจาะกลุ่มตลาด โดยการสร้างอัตลักษณ์ของตรา
สินค้า การสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ การมุ่งเน้น
คุณภาพ การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า ดังนี้ 

 “เราท างานผ่าน Analysis ทุก Season ทาง Marketing Team ต้องรวบรวมแล้ว
ว่า Sale Through ภายในประเทศไทยเป็นยังไง สินค้าขายดีในเมืองไทยมีอะไรบ้าง สินค้าขายดีใน
ต่างประเทศเป็นยังไง อะไรขายได้ อะไรขายไม่ได้ ตัวไหนประเทศไทยขายดี ประเทศไหนขายไม่ดียังไง 
คือเราต้องมี Sale Report ต้องส่งให้ทางทีม Design ในขณะที่ Team Design เองจะเอาข้อมูลไปดู
ว่า สิ่งที่ตลาดต้องการคืออะไร และ Silhouette ไหนที่ลูกค้ายังให้ความสนใจ แต่ในขณะที่ Design ดู
ข้อมูลพวกนี้ ไม่ใช่ว่า Design จะท างานตามที่ตลาดต้องการ ทาง Design Team อาจจะ Take อันนี้
แค่ 20-30% เพราะว่าอันนี้คือสิ่งที่ตลาดต้องการ แต่ในขณะที่อีก 70% จะเป็นสิ่งที่ design ต้อง
Create ใหม่ทุก Season…เราถือว่า Design Team เองจะต้อง Create อะไรใหม่ๆ โดยไม่ได้ยึดว่า
สิ่ง  
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ที่ตลาดต้องการคืออะไร แต่เราถือว่าเราเป็นคน Create Trend ที่เราคิดว่ามันเหมาะกับช่วงเวลา
ตอนนี้มากกว่า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) และขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-
led brands) กล่าวถึงกลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการสร้างความแตกต่างจากคุณภาพและความ
หลากหลาย โดยการรักษาชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า การสร้างและรักษาฐาน
ลูกค้าเดิมที่แข็งแรง การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน ดังนี้ 

“เรารักษาคุณภาพของเรานะครับ รักษาคุณภาพของเราให้ได้มาตรฐานอยู่เสมอ จะ
ไม่ให้มันต่ าลงกว่านี้ พัฒนาให้สูงขึ้นๆ เค้าเห็นถึงการพัฒนาของเรา ผมว่าเค้าเห็นถึงการพัฒนา 10 ปี
สิบกว่าปีของเรานะครับว่า มันมีการเปลี่ยนแปลง แต่เป็นการเปลี่ยนในทิศทางที่ยังคงความเป็น
เอกลักษณ ์แต่ยังคงมีความสมัยใหม่อยู่ มีความเป็นตัวตนของแบรนด์เรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และและธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-Led Brands) กล่าวถึงการสร้างตราสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าที่
เป็นห้างสรรพสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของห้าง ดังนี้ 

“แบรนด์นี้มันต่อเนื่องจากอีกแบรนด์ ก็คือมันเป็นตลาดเด็ก เราวางขายตามห้างที่
กลุ่มลูกค้าไม่ได้ชัดเจนมาก นักท่องเที่ยวที่ต้องการ Character ประมาณนี้ มีขายที่นี้แค่สาขาเดียว ก็
คือเราปั้นแบรนด์นี้ขึ้นมาเพ่ือที่จะวางที่ห้างนี้ให้เหมาะกับตลาดตรงนั้นที่เป็นกลุ่มลูกค้าที่อายุสูงขึ้น  มี
เงินมากขึ้น ต้องแสดงออกทางสังคมที่ชัดเจนขึ้น ในเรื่องของสีผ้า Theme ลวดลายต่างๆ ก็เลยปั้น
ออกมาเป็นอีกแบรนด์หนึ่ง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-
Led Brands) กล่าวว่าการจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการของตลาด โดยมีการวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้าเพ่ือออกแบบและพัฒนา
สินค้าล่วงหน้า ดังนี้ 

“Create สิ่งใหม่ๆ ใช่ค่ะ คือถ้าเรามัวแต่ Follow ว่าตลาดต้องการอย่างนี้ แล้วเรา
ดันท าตามท่ีตลาดต้องการ มันเรียกว่ามันไม่ใหม่ค่ะ จริงๆ แล้ว เราต้องเป็นคน Predict ว่าอีก 6 เดือน
ข้างหน้าเป็นยังไงหรือว่าอีก 1 ปีข้างหน้าจะเป็นยังไง ณ ตอนนี้ Design Team ก าลัง Develop 
Concept ของสิ่งที่จะเกิดขึ้นอีก 1 ปี ข้างหน้า”  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-
Led Brands) กล่าวถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ 
โดยบริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพื่อตอบความต้องการและข้อก าหนดของผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ถ้าจะท าให้ Brand เราขายดีในประเทศคุณเนี่ย คุณต้องการอะไร แล้วเราท าได้
ไหม เพราะบางอย่างที่เค้าต้องการมันอาจจะผิดแผกไปจากตัวตนของเรา มันก็ไม่เวิร์คที่จะท า ก็ต้องดู
ไซส์ธุรกิจด้วยครับ เราก็ต้องดูว่าสิ่งที่ลูกค้า Request มันใช่เราไหม เค้ามาขออะไรกับเรา ซึ่งเราก็ต้อง
มี Judgment ของเรา ก็ปฎิเสธในบางอย่าง เราก็ท าสิ่งที่เราท าได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และและธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทมีการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มี
ความหลากหลาย โดยมีการคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความ
เหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคาของสินค้า ดังนี้ 

  “Franchise ก็คือเราต้องขยายตราสินค้าของเรา แต่เราไม่เก็บค่าตราสินค้า แต่เรา
ต้องการขยายของเราให้มากท่ีสุด เพ่ือๆ ให้มันต่อยอดของมันได้...แบรนด์นี้เราวางเขาเป็น Franchise 
Brand ก็คือพยายามเอาเขาออกไปให้ทั่วประเทศให้ได้มากที่สุด เพราะมันเป็นแบรนด์ที่ขายง่าย
ที่สุด…ตอนนี้มีที่สาขาจตุจักรที่เขาซื้อไปทั้ง Lot กับที่เอเชียทีคนะครับ เราก็เลยปั้นอันนี้ออกมาเพ่ือ
เป็นเงินสดอีกอันหนึ่งให้เรา ก็คือมันเป็น Franchise ก็เหมือนขายส่ง” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่
ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกลไกการ
จัดการ 2 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้ 1) การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การ
คัดเลือกผู้ซื้อ และการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ โดยมีการสร้างอัตตาลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้าง
จุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า การผลิตในจ านวนจ ากัด การมุ่งเน้นคุณภาพและ
ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า การเลือกตลาดเป้าหมาย
และการเจาะกลุ่มตลาด และ 2) การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
โดยมีการมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลไก
การจัดการ มีดังนี ้  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าวถึง
กลยุทธ์การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or Niche) โดยบริษัทมีการสร้างอัตตลักษณ์ของตราสินค้า มี
การสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า มีการมุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน มีการเลือกตลาดเป้าหมายและการผลิตในจ านวนจ ากัด ดังนี้ 

 “เรารู้ว่าเราก าลังท าอะไรอยู่ แค่โซนอาเซียน เราก็พอแล้ว เพราะว่าจะให้เราผลิต 
แล้วมา Order เยอะๆ เราก็ว่าเราท าไม่ได้ อยากได้แต่มันท าไม่ได้ ก็คือ คุณก็ต้องรับว่าเราท าสินค้าใน
แนวนี้แนว Limited Edition...ส่งเข้าไปในห้าง เราก็ผลิตเอาตามก าลังแรงของเรา คุณสั่งเยอะๆ เรา
ท าไม่ได้ งานส่วนอื่นเราจะสะดุด ซึ่งมันกลับกลายเป็นสิ่งที่ไม่ดีมากกว่า” 

 “จุดขายของเราคือดีไซน์ ดีไซน์น าเลย แล้วก็การตลาด คือจริงๆ แล้วนี่ บางเจ้าเค้า
ก็จะใช้การตลาดน าใช่ไหมครับ การเรื่องของการจัดการ เรื่องของตลาด แต่ของผมนี่พอ Design น า 
การตลาดมันจะตามมา ลูกค้าก็จะเสาะแสวงแล้วก็มาตาม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) กล่าว
ว่าบริษัทมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ ดังนี้ 

“เราท างานหนักให้เขา มีวัตถุดิบที่ดีเป็นของตัวเอง มีทีมงาน ห้องตัวอย่างที่มี
ประสิทธิภาพ มีต้นทุนสินค้าและแบบตัวอย่างเหมาะกับความต้องการของตลาด” 

  
4.1.4.4 รูปแบบของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศ

ไทย 

รูปแบบของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าแบ่งออกตามลักษณะเฉพาะ บทบาทของผู้ซื้อ
หรือผู้ขายที่เป็นฝ่ายขับเคลื่อนในการสร้างคุณค่า และกลไกการจัดการในการสร้างคุณค่า ได้เป็น 3 
ประเภท ดังนี้คือ กลยุทธ์การสร้างการแลกเปลี่ยนคุณค่า (Matching Core Value Strategy) กลยุทธ์
การสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value-Adding Strategies) และกลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง
ใหม่อย่างสิ้นเชิง (Radical Innovation Strategies) (Möller, 2006) 

จากการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยของกลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value 
Creation Strategies) พบว่ารูปแบบของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างผู้ ซื้อและผู้ ขายใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มีความแตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะในการสร้างคุณค่าของผู้ซื้อและ
ผู้ขาย บทบาทและอ านาจต่อรองของผู้ซื้อหรือผู้ขาย และกลไกการจัดการในการสร้างคุณค่า  โดย
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สามารถสรุปรูปแบบของกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่า ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย ได้ 2 รูปแบบ ดังนี้  

 
1) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการจับคู่ คุณค่า  (Matching Core Value 

Strategy) เป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่ผู้ซื้อมีการคัดเลือกบริษัทที่เป็นผู้ขายบนคุณภาพและการน า
ประโยชน์ โดยผู้ซื้อก าหนดให้บริษัทผลิตตามการสั่งซื้อ ผู้ซื้อและผู้ขายมีความคุ้นเคยกับกระบวนการ
และกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดีและมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน ผู้ซื้อ
และผู้ขายมกีารประสานกันและพ่ึงพากันตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4-26 
 
ตารางที่ 4-26 รูปแบบของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการจับคู่คุณค่า (Matching Core Value 
Strategy)  

  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการประสานและ
พึ่งพากันตามล าดับ 

- การประสานกันตามล าดับหน้าที่และ
เป้าหมายที่ก าหนดไว ้

4 

ผู้ซ้ือและบริษัทมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการและกิจกรรมในการท างาน
ร่วมกันเป็นอย่างด ี

- การท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง 4 

ผู้ซ้ือและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่
จะได้รับอย่างชัดเจน 

- บริษัทได้รับผลก าไรตามที่ต้องการ
และผู้ซ้ือได้รับคุณภาพตามการ
น าไปใช้ประโยชน ์

4 

- บริษัทได้รับยอดขายตามที ่
ต้องการและผู้ซ้ือสามารถเพิ่มจ านวน
ลูกค้า 

3 

 ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการ
น าไปใช้ประโยชน ์

- บริษัทมีความสามารถในการผลิตที่
สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นข้อเสนอของผู้ซ้ือ 

5 

- ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
และมียอดขายที่ตอบความต้องการ
ของผู้ซ้ือ 

4 

- รูปแบบของสินค้าที่ตอบความต้องการ
ของตลาด 

1 
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2) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added Strategies) เป็นกลยุทธ์การ

สร้างคุณค่าที่มีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอในการสร้างคุณค่าเดิมหรือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ในการสร้างคุณค่า 
จากผลการวิเคราะห์จากการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่าพบว่า กล
ยุทธ์การสร้างคุณค่าในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถแบ่งออกได้ตามบทบาทของผู้ซื้อและ
ผู้ขายในการสร้างคุณค่าเป็น 3 ประเภท ดังนี้คือ  

2.1) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อ (Buyer Driven 
Value-Added Strategies) เป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่ผู้ซื้อเป็นฝ่ายจูงให้ผู้ขายมีการพัฒนาตาม  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

บทบาทและอ านาจต่อรอง 
(Roles and Bargaining 
Power ) 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้
บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 

- บริษัทมีการผลิตสินค้าเพื่อให้ผู้ซ้ือ
คัดเลือก 

7 

- ผู้ซ้ือมีการคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพ
และความสามารถตามการน าไปใช้
ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

10 

- ก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ 4 

กลไกการจัดการ 
)Management 
Mechanisms) 

การสร้างตราสินค้าตามความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าของผู้ซ้ือในแต่ละช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

- บริษัทมีการพัฒนาภาพลักษณ์และ
การผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพื่อ
เพิ่มยอดขายและเพิ่มจ านวนลูกค้า
ของผู้ซ้ือ 

11 

- การสร้างตราสินค้าเพื่อรองรับความ
ต้องการลูกค้าของผู้ซ้ือแต่ละกลุ่ม 

12 

- การวางแผนและการจัดการ
ประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการ
ขาย 

1 

 การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ 
ความหลากหลาย และบริการ 

- การรักษาชื่อเสียงและความเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า 

17 

ลักษณะประกอบการหลัก:  OBM 

ขนาดธุรกิจ: LEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-Led Brands 

ตลาดในประเทศ: Department Stores 
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ความต้องการของผู้ซื้อ และผู้ขายมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ ผู้ซื้อและผู้ขาย
มีความร่วมมือกันและมีการพึ่งพาซึ่งกันและกัน ดังแสดงในตารางที่ 4-27 

2.2) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มที่ขับเคลื่อนโดยผู้ขาย (Supplier Driven 
Value Added Strategies) เป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่ผู้ขายเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและเพ่ิม
ข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน ผู้ซื้อและผู้ขายมีความร่วมมือกันและมี
การพ่ึงพาซึ่งกันและกัน ดังแสดงในตารางที่ 4-28 

2.3) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกัน (Joint Value-Added Strategies) 
เป็นกลยุทธ์การสร้างคุณค่าที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีการปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน ผู้ซื้อและผู้ขายมี
ความร่วมมือกันและมีการพึ่งพาซึ่งกันและกัน ดังแสดงในตารางที่ 4-29 
 
ตารางที่ 4-27 ผู้ซื้อและผู้ขายที่มีกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อ (Buyer Driven 
Value-Added Strategies) 

  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและ
พึ่งพาซ่ึงกันและกัน 

- การประสานความร่วมมือเพื่อ 
ส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 

27 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตาม
ความต้องการของผู้ซ้ือ 

- การแนะน าและชักจูงให้บริษัท
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

20 

ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการ
น าไปใช้ประโยชน ์

- บริษัทมีความสามารถในการผลิตที่
สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่
เป็นข้อเสนอของผู้ซ้ือ 

2 

- บริษัทมีคุณภาพตามการน าไปใช้
ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

1 

ผู้ซ้ือและบริษัทมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการและกิจกรรมในการท างาน
ร่วมกันเป็นอย่างด ี

- บริษัทและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกันและ
มีการท างานร่วมกันอย่างต่อเนื่อง 

2 

บทบาทและอ านาจต่อรอง 
(Roles and Bargaining Power 
) 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้
บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 

- บริษัทมีการผลิตสินค้าเพื่อให้ผู้ซ้ือ
คัดเลือก 

8 

- ผู้ซ้ือมีการคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพ
และความสามารถตามการน าไปใช้
ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

13 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้า
และวัตถุดิบ 

1 
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ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

 บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซ้ือที่มีความ
สอดคล้องทางธุรกิจ 

- การเลือกผู้ซ้ือที่มีขีดความสามารถ มี
มาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมี
คุณภาพที่สอดคล้องกัน 

8 

- ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้า
และวัตถุดิบ 

4 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตาม
ความต้องการของผู้ซ้ือ 

- ผู้ซ้ือก าหนดและชักจูงให้บริษัทพัฒนา
ตามการน าใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

6 

กลไกการจัดการ 
(Management Mechanisms) 

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus or 
Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การ
คัดเลือกผู้ซ้ือ และการ 
จ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ 

- มีการผลิตในจ านวนจ ากัด มีการ
มุ่งเน้นคุณภาพและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน 

35 

-  มีการเลือกตลาดเป้าหมายและการ
เจาะกลุ่มตลาด  

16 

- มีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความ
ยืดหยุ่นและสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้ซ้ือ 

10 

- มีการคัดเลือกผู้ซ้ือและการจ ากัด
จ านวนผู้ซ้ือ 

10 

- มีการวิเคราะห์ตลาดและความ
ต้องการของลูกค้า  

4 

- การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและ
การสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดย
ใช้การออกแบบน า 

28 

- การสร้างจุดเด่นทางทางการตลาดโดย
ใช้การออกแบบน า 

27 

- การสร้างตราสินค้าให้มีความเป็น
สากล 

7 

- การสร้างสรรค์สิ่งใหม่และเป็นผู้สร้าง
เทรนด์ใหม่ 

3 

การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขาย 

- บริษัทมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ การให้ค าแนะน า และการ
จัดการทางการตลาดเพื่อส่งเสริมคู่ค้า 

8 

- การแลกเปลี่ยนขีดความสามารถเพื่อ
สร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน 

2 

- มีการคัดเลือกคู่ค้าที่มีความเหมาะสม
ในการลงทุนร่วมกัน 

1 
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ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

 การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ 
ความหลากหลาย และบริการ 

- การวิจัยและพัฒนาเพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม  

13 

- การรักษาชื่อเสียงและความเป็น
เอกลักษณ์ของตราสินค้า  

9 

- การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพ
และความหลากหลาย  

6 

- การสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่
แข็งแรง 

2 

- การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความ
ต้องการของผู้ใช้งาน 

1 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการ
หรือบริการจากความต้องการของผู้ซ้ือ 

- มีการจัดการและการพัฒนาภายใน
องค์กรให้สอดรับกับผู้ซ้ือ 

3 

- บริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาเพื่อ
ตอบความต้องการและข้อก าหนดของ
ผู้ซ้ือ 

14 

- การคัดเลือกและติดตามตรวจสอบซัพ
พลายเออร์ให้มีคุณภาพตามที่ผู้ซ้ือ
ของบริษัทก าหนด 

2 

การจัดการผลิตและการส่งมอบที่
มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนอง
ความต้องการของตลาด 

- การวิเคราะห์ตลาดและความต้องการ
ของลูกค้าเพื่อออกแบบและพัฒนา
สินค้าล่วงหน้า 

4 

- การเรียนรู้และพัฒนาเพื่อตอบความ
ต้องการและข้อก าหนดของผู้ซ้ือ 

2 

- ด้านการคัดเลือก การออกแบบ และ
การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ 
และราคาของสินค้า 

6 

- การสร้างตราสินค้าและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างช่องทางการจัด
จ าหน่ายใหม ่

5 
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ตารางที่ 4-28 สรุปกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมที่ขับเคลื่อนโดยบริษัทซึ่งเป็นผู้ขาย (Supplier Driven 
Value-Added Strategies) 

 
 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

 การขยายตลาดและการสร้างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้มีความ
หลากหลาย 

- การคัดเลือก การออกแบบ และการ
จัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มี
ความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ 
และราคาของสินค้า 

6 

- การสร้างตราสินค้าและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างช่องทางการจัด
จ าหน่ายใหม ่

5 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OEM 

ขนาดธุรกิจ: SMEs 

ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Hi-End Brands 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OBM 

ขนาดธุรกิจ: LEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-Led Brands, Craft-Led Brands 

ตลาดในประเทศ: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Department Stores, Duty Free Shops 

 

ตัวบ่งชี้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือ
กันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 

- การประสานความร่วมมือเพื่อ 
- ส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 

32 

บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและ
เพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อ
รักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ
แข่งขัน  

- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือ 

18 

- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่เพื่อขยาย
ตลาด 

10 

 ผู้ซ้ือและบริษัทมองเห็น
ผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่าง
ชัดเจน 

- บริษัทได้รับผลก าไรตามที่ต้องการและผู้ซ้ือ
ได้รับคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน ์

4 

ผู้ซ้ือและบริษัทมีความคุ้นเคย
กับกระบวนการและกิจกรรมใน
การท างานร่วมกันเป็นอย่างด ี

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการท างานร่วมกันอย่าง
ต่อเนื่อง 

6 
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ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

 ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพ
และการน าไปใช้ประโยชน์   

- บริษัทมีคุณภาพตามการน าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 1 

บทบาทและอ านาจ
ต่อรอง 
(Roles and Bargaining 
Power ) 

บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและ
ขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซ้ือ 

- การน าเสนอข้อเสนอใหม่ให้กับผู้ซ้ือ 26 

ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายคัดเลือกและ
ก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตาม
การสั่งซ้ือ 

- การผลิตสินค้าเพื่อให้ผู้ซ้ือคัดเลือก 2 

- การคัดเลือกบริษัทตามคุณภาพและความสามารถตามการ
น าไปใช้ประโยชน์ของผู้ซ้ือ 

1 

กลไกการจัดการ 
(Management 
Mechanisms) 

การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน) Focus 
or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด 
การคัดเลือกผู้ซ้ือ และการจ ากัด
จ านวนผู้ซ้ือ 

- มีการผลิตในจ านวนจ ากัด มีการมุ่งเน้นคุณภาพและความ
เช่ียวชาญเฉพาะด้าน 

21 

-  มีการเลือกตลาดเป้าหมายและการเจาะกลุ่มตลาด  21 

- มีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้ซ้ือ 

16 

- มีการคัดเลือกผู้ซ้ือและการจ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ 10 

- บริษัทมีการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและการสร้าง
จุดเด่นทางทางการตลาดโดยใช้การออกแบบน า 

10 

- มีการวิเคราะห์ตลาดและความต้องการของลูกค้า  4 

การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่ม
ข้อเสนอใหม่ 

- มีการพัฒนาภายในองค์กรเพื่อปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้สอด
รับกับความต้องการของผู้ซ้ือ 

16 

- มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อ
ขยายและเพิ่มข้อเสนอใหม่ให้ผู้ซ้ือ  

11 

- มีการวิจัยและพัฒนาเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม้ให้กับผู้ซ้ือ  17 

การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขาย 

 

- บริษัทมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์ การให้ค าแนะน า 
และการจัดการทางการตลาดเพื่อส่งเสริมคู่ค้า 

8 

- การแลกเปลี่ยนขีดความสามารถเพื่อสร้างตราสินค้าใหม่
ร่วมกัน 

2 

  - การคัดเลือกคู่ค้าที่มีความเหมาะสมในการลงทุนร่วมกัน 1 

 



163 
 

 

  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

 การสร้างความแตกต่างจาก
คุณภาพ ความหลากหลาย และ
บริการ 

- การวิจัยและพัฒนาเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 15 

- การวิเคราะห์ตลาดและการวิจัยความต้องการของผู้ใช้งาน 7 

- การคัดเลือกผู้ซ้ือและ 
- การเลือกตลาดเป้าหมาย  

5 

- การมุ่งเน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพและความหลากหลาย 12 

- การรักษาชื่อเสียงและความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า 2 

- การสร้างและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่แข็งแรง 1 

การขยายตลาดและการสร้างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้มีความ
หลากหลาย 

- การคัดเลือก การออกแบบ และการจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบ คุณภาพ และราคา
ของสินค้า 

10 

- มีการคัดเลือกคู่ค้าที่มีศักยภาพเพื่อขยายตลาดและเจาะ
ตลาดใหม่ 

5 

- มีการใช้ตลาดที่เป็นผู้น าและผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพในการ
ขยายตลาดและเจาะตลาดใหม่  

3 

- มีการสร้างตราสินค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายใหม ่

1 

การจัดการผลิตและการส่งมอบที่
มุ่งเน้นความรวดเร็วในการ
ตอบสนองความต้องการของตลาด 
(Agile Strategy) 

- บริษัทมีการเตรียมการผลิต การจัดการสินค้าคงคลังสินค้า 
และการเติมเต็มสินค้าเพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้ซ้ือ 

5 

- การสร้างทีมท างานและพัฒนาไลน์การผลิตส าหรับผลิตงาน
เร่งด่วนโดยเฉพาะ 

1 

- บริษัทมีการขยายฐานการผลิต การจ้างผลิต และการจัดหา
แหล่งผลิตนอกประเทศเพื่อให้มีความยืดหยุ่นและรองรับการ
เปลี่ยนแปลงของความต้องการตลาด 

2 

 การผลิตเพื่อลูกค้าเฉพาะราย
(Customization) การรับผลิตใน
จ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยน
ข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซ้ือแต่ละ
ราย 

- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้ซ้ือ 

3 

- บริษัทมีการผลิตในจ านวนจ ากัดและการมุ่งเน้นคุณภาพ  5 

- การวางแผนและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าเพื่อตอบความ
ต้องการของลูกค้าเฉพาะราย 

3 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 1 

- การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 
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ตารางที่ 4-29 สรุปรูปแบบของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมร่วมกัน (Joint Value-Added 
Strategies)  

 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

 การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน
และการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มี
ศักยภาพ )Product Champion)   

- บริษัทมีการสร้างตราสินค้าจากจุดแข็งและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ที่มีศักยภาพ 

1 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OEM 

ขนาดธุรกิจ: SMEs 

ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Hi-End Brands 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM 

ขนาดธุรกิจ: LEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands 

ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Agents, Distributors 

 

ตัวบ่งชี้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงข้อเสนอ
และมีการพัฒนาร่วมกัน 

- กระบวนการพัฒนา 
- ผลิตภัณฑ์ร่วมและมีการตัดสินใจร่วมกัน 

5 

บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและ
พึ่งพาซ่ึงกันและกัน 

- กิจกรรมความร่วมมือและม ี
- การพึ่งพาซ่ึงกันและกันเพื่อสร้างคุณค่าใหม่ 

6 

- การประสานความร่วมมือเพื่อส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน 

3 

บทบาทและอ านาจ
ต่อรอง 
(Roles and 
Bargaining Power ) 

บริษัทและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงและ
พัฒนาข้อเสนอร่วมกัน 

- บริษัทและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงข้อเสนอและมี
การตัดสินใจร่วมกัน 

2 

บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซ้ือที่มีความ
สอดคล้องทางธุรกิจ 

- บริษัทเลือกผู้ซ้ือที่มีขีดความสามารถ มี
มาตรฐาน มีการบริหารจัดการ และมีคุณภาพ
ที่สอดคล้องกัน 

1 

กลไกการจัดการ 
(Management 
Mechanisms) 

การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการ
ปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลง
ของผู้ซ้ือ 

- บริษัทและผู้ซ้ือก าหนดกฎระเบียบและ
ข้อตกลงในการท างานร่วมกัน 

7 

- มีความสัมพันธ์ในระยะยาว 1 

- บริษัทมีความเข้าใจและปฎิบัติตามกฎระเบียบ
ของผู้ซ้ือ 

2 

- ความโปร่งใสของราคา 1 

การน าเสนอความสามารถและองค์
ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซ้ือ 

- บริษัทมีการท างานเชิงรุก 3 

- บริษัทมีองค์ความรู้และขีดความสามารถใน
การส่งเสริมผู้ซ้ือ 

3 
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ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference Counts ตัวบ่งชี ้

 การจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความ
สูญเสีย (Lean Strategy) 

- โดยบริษัทมีการพัฒนากระบวนการผลิตเพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพและลดความสูญเสียในการ
ผลิต 

1 

การมีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้าของผู้ซ้ือ (End Users) 

- การมีองค์ความรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบความต้องการของลูกค้าของผู้ซ้ือ 

8 

การจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้าง
ทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 

- การจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ซ้ือ 

6 

การสร้างเครือข่ายความร่วมมือ
ระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้อง
ในห่วงโซ่อุปทาน 

- การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ที่
เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน 

1 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OEM 

ขนาดธุรกิจ: LEs 

ตลาดส่งออก: ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Conglomerates Companies 
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4.1.5 องค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) 
องค์ประกอบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration)

ประกอบด้วย ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูล ระดับของความ
เชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในห่วงโซ่อุปทาน และระดับของความร่วมมือ  (Barratt, 2004, 
Coulibaly and Sauvée, 2010 , Dominguez-Péry et al., 2013 , Fawcett et al., 2008 , Mike 

Hales, 2011 , Hammervoll, 2012 , Maine et al., 2012 , Rodríguez‐Díaz and Espino‐

Rodríguez, 2006, Sahay 2003, Simatupang  and Sridharan 2002, Smals and Smits, 2012)  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 38 คน 

พบว่าองค์ประกอบในด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) ระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยแบ่งออกได้เป็น 5 ตัวบ่งชี้ ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 1) กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย  (Activities and Process Linkages) 2) ความเชื่อใจ (Trust) 3) การสื่อสารร่วมกัน 
(Common Communication) 4) ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Activities and 
Process Linkages) และ 5) ความตรงไปตรงมา (Openess) ดังแสดงในภาพที่ 4-11 
 

 
ภาพที่ 4-11 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานแบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและ

ผู้ประกอบการ   
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4.1.5.1 ตัวบ่งช้ีด้านความเชื่อใจ (Trust)  

ความเชื่อใจการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในห่วงโซ่อุปทาน
เกิดขึ้นจากความสม่ าเสมอของคุณภาพและการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและการแก้ไขปัญหา ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ คู่ค้าในจ านวนจ ากัด และ
ความสัมพันธ์ในระยะยาว  (Barratt, 2004, Mike Hales, 2011, Coulibaly and Sauvée, 2010, 
Fawcett et al., 2008, Fugate  et al., 2006, Hammervoll, 2011, Laeequddin et al., 2010, 
Roy et al., 2004)   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 32 
คน ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ (Trust) แบ่งออกได้เป็น 6 ตัวบ่งชี้ย่อยเรียงล าดับตาม
จ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบ
ที่ตรงตามก าหนดเวลา 2) ความสัมพันธ์ในระยะยาว 3) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ 4) ความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 5) คู่ค้าในจ านวนจ ากัด และ 6) ความเข้าใจและการ
ปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ ดังแสดงในภาพที่ 4-12 
  

 
ภาพที่ 4-12 ตัวบ่งชี้ย่อยของความเชื่อใจ 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ ตามลักษณะประกอบการหลักและ
ขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-30  
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ตารางที่ 4-30 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  แบ่งตามลักษณะการประกอบการหลักและ
ขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านความเชื่อใจ  6 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
2) ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  3) ความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบ 4) คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 5)ความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ และ 6) 
ความสัมพนัธ์ในระยะยาว 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มีดังนี้  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าความเชื่อใจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเกิดขึ้นจากความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหาของบริษัทที่เป็นซัพพลายเออร์ ดังนี้ 

“สิ่งที่ทางบริษัทได้ด าเนินการ มันมีความชัดเจนก็คือว่า เมื่อไหร่ที่ผู้ขายนะครับ มี
องค์ความรู้ ที่จะมาตอบโจทย์ของผู้ซื้อได้ดีขึ้น แล้วมีความเข้าใจใน End Consumer ของผู้ซื้อนี่นะ
ครับ มันจะเกิดขบวนการที่เค้าเรียกว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วม ตัวนี้เป็นตัวที่สร้างมูลค่าเพ่ิม” 

“Trust นี่ ผมคิดว่าท าธุรกิจเนี่ยมันมี KPI ที่ใช้ในการวัดนะครับ ในอดีตมันจะมีเรื่อง
ของ Quality Delivery มี Price มี Compliance นะครับ ตอนนี้มันกลายเป็น Basic Requirement 
KPI พวกนี้มันเริ่มเป็นอะไรที่ Basic มากนะครับ ตอนนี้หลายๆ ลูกค้าก็เริ่มที่จะม ีKPI ตัวใหม่ๆข้ึนมา   

ตัวบ่งชี้ย่อยของความเชื่อใจ 
(Trust) 

 
                                  จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

26 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
11 

SMEs 
11 

ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตาม
ก าหนดเวลา 

4 5 24 13 46 

ความสัมพันธ์ในระยะยาว 2 6 13 11 32 

ความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 4 3 9 6 22 

ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 7 2 9 2 20 

คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 4 2 3 3 12 

ความเข้าใจและการปฎิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซ้ือ 4 - 0 0 4 
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อย่างเช่น แต่ว่าก็ยังท ากันไม่เรียบร้อยนะ  เป็นเรื่องของ Management ว่ามี Attitude หรือมี 
Strategies อย่างไรนะครับ ก็สิ่งเหล่านี้พอท าการค้ากันไปนะครับ ก็จะมองกันออกว่าโรงงานนี้เชื่อถือ
ได ้Trust ได้รึเปล่า เพราะว่าอย่างของพวกเรานี่ เวลาดูเรื่อง Compliance หรือสิทธิมนุษยชน มันจะ
มี Third Party มา Audit เรื่องของคุณภาพ หรือว่าเรื่องของห้อง Lab ก็จะมี Third Party เข้ามา 
Audit คือพอ  Audit ไป Result ออกมา ก็ถูกต้องโอเค มันก็ Built Trust ขึ้นมา Trust เกิดขึ้นจาก
การท าที่ยอมรับได้ทั้งสองฝั่ง พฤติกรรมหรือ Attitude ในการท างานที่ยอมรับได้ เช่น ส่งของได้ตรง
เวลาในเปอร์เซ็นต์สูงมาก คุณภาพสินค้าไม่มีปัญหา Capacity ดีมาก สิ่งที่เราตกปากรับค าเอาไว้ เรา
ท าได ้มี Actual Plan ที่มันชัดเจนปฏิบัติได้ แล้วปัญหานั้นไม่ได้กลับมาอีก พฤติกรรมเหล่านี้มันสร้าง 
Trust” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อเป็นสิ่งส าคัญใน
การสร้างความเชื่อใจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 

“ลักษณะการ Trade การขายของผู้ซื้อเดี๋ยวนี้มันพัฒนามาจาก Compliance, 
Code of Conduct พอผมเห็น Code of Conduct ผมรู้ เลยว่าในไม่ อีกกี่ปีข้างหน้า ถ้าทุกคน 
Concentrate เรื่องนี้นะ Buyer นะ เราต้องเอา Buyer ก่อน Buyer Concentrate เรื่องนี้ Supplier 
อย่างเราต้องท าตาม เพราะไม่ท าคุณก็ไม่ได้รับ Order แน่นอน เราก็ต้องท าตามกฎหมาย โดยเฉพาะ
ถ้ากฎของลูกค้าแข็งกว่า เราก็ถือตามลูกค้าเลย” 

“ก็เน้นในเรื่องของ Green เรื่องของ Fair Labor ครับ ก็คือจะเน้นเรื่องพวกนี้เป็น
หลัก...เราท าอะไรได้บ้างที่จะท าให้ไม่ให้เกิดเรื่องอย่างนี้ในโรงงานเรา ท ายังไงให้เค้ามั่นใจได้ว่า ของที่
อยู่ในโรงงานเรานี่ เรา Treat Worker แบบแฟร์ ตรงนี้ก็เป็นสิ่งที่เราต้องสื่อให้เค้าเข้าใจครับ” 

“ตอนนี้ Brand ที่ใหญ่ๆ มอง ก็คือว่าความแข็งแกร่งนะครับ หรือว่าความยั่งยืนของ
เขาเกิดขึ้นจาก Supplier ที่เข้าใจเขา ท าตามกฎระเบียบ Compliance ที่มีการตกลงกันไว้ นะครับ 
แล้วก็มี Price ที่ Transparent แล้วก็สามารถที่จะ Support ในการที่จะเติบโตได้ในอนาคต ถ้าเป็น
อย่างนั้น เขาเองไม่ต้องห่วงหน้าพะวงหลัง เพราะทุกครั้งที่ตัวผู้ซื้อ Develop สินค้าอะไรใหม่ๆ จะมี
ความเสี่ยง เรื่องของความเข้าใจ เรื่องของการส่งมอบ นะครับ เรื่องของคุณภาพแล้วก็ความซื่อสัตย์
ของการท างาน แต่ถ้าเกิดว่าเขาท ากับคนที่ท าอยู่แล้ว แล้วก็ท ากับคนที่เก่งนี้ เขาจะมคีวามยั่งยืน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าการสร้างความเชื่อใจให้กับผู้ซื้อเกิดขึ้นจากการที่ผู้ขายที่มีความ
สม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา ดังนี้  



170 
 

 

“เพราะทุกครัง้ที่ตัวผู้ซื้อ Develop สินค้าอะไรใหม่ๆ จะมีความเสี่ยง เรื่องของความ
เข้าใจ เรื่องของการส่งมอบ นะครับ เรื่องของคุณภาพแล้วก็ความซื่อสัตย์ของการท างาน แต่ถ้าเกิดว่า
เขาท ากับคนที่ท าอยู่แล้ว แล้วก็ท ากับคนที่เก่งเนี่ย เขาจะมีความยั่งยืน  เพราะงั้น Buyer-Seller 
Relationship นี่ก็ถูกให้ค าหวานว่าเราเป็น Partner กันครับ” 

“Trust เกิดขึ้นจากการท าที่ยอมรับได้ทั้งสองฝั่ง พฤติกรรมหรือ Attitude ในการ
ท างานที่ยอมรับได้ เช่น ส่งของได้ตรงเวลาในเปอร์เซนต์สูงมาก คุณภาพสินค้าไม่มีปัญหา Capacity 
ดีมาก สิ่งที่เราตกปากรับค าเอาไว้ เราท าได้ มี Actual Plan ที่มันชัดเจนปฎิบัติได ้แล้วปัญหานั้นไม่ได้
กลับมาอีก พฤติกรรมเหล่านี้มันสร้าง Trust” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าผู้ซื้อเลือกผู้ขายที่มีความซื่อสัตย์และมีความรับผิดชอบ โดยบริษัทมี
การจัดท าข้อตกลงร่วมกับผู้ซื้อในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกันเพ่ือสร้างความเชื่อใจให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

 “ สิ่งที่เราแก้ไขด้วยตัวของเราเองก็คือ เวลาที่เรามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ในแต่
ละปีเราจะมีเซ็นสัญญา เขาเรียกว่า Confidentiality นะครับ ก็คือการตกลงว่าจะไม่เปิดเผยความลับ
ออกไปนะครับ สิ่งที่ท าก็คือจะมีการควบคุมเรื่องของจ านวนของตัวอย่าง อย่างเช่น เราตกลงกันไว้จะ
มี 6 ตัว คุณมี 2 ฉันมี 4 มาดูกี่ครั้งๆ You ก็ต้องมี 4 ตัวนั้นในบริษัทของ You นะครับ 3-4 ปีที่แล้ว 
ลูกค้ามาตั้งค าถามว่า จะท ายังไงให้ผลิตภัณฑ์เขาไม่มี Exposure ที่อยู่ข้างนอก เราก็บอกไม่มีปัญหา 
เราท าอย่างนี้ เราก็เลยตั้งโรงพิมพ์ โรงปัก โรงรีด อยู่ภายในองค์กร เพราะฉะนั้น ตัวที่เราพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่จะได้ไม่ออกจากนอกโรงงานไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่า การคัดเลือกผู้ซื้อท่ีมีขีดความสามารถและมีผู้ซื้อในจ านวนจ ากัด ท าให้
เกิดความเชื่อใจกันและบริษัทมีขีดความสามารถท่ีเพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“เพราะว่าลูกค้านี่เลือกโรงาน ในขณะเดียวกันส าหรับเรา เราก็เลือกลูกค้าเหมือนกัน 
เราก็ดูว่าใครเป็น Winner ในตลาด ใครที่ก าลังเป็นผู้น า เราก็พยายามที่จะ Approach เพราะการ
ท างานกับคนเก่งจะท าให้องค์กรเก่งไปด้วย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจและมุ่งเน้นความสัมพันธ์
ในระยะยาว ดังนี้ 

“แต่ก็จะมีลูกค้าอีกกลุ่มหนึ่งที่จะมองเราเป็น Partner มากกว่าที่เป็นแค่ Supplier 
การที่เราเป็น Partner กันมันก็คือ Long-Term Relationship”  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านความเชื่อใจ  5 ตัวบ่งชี้ เรียงล าดับ
ตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสัมพันธ์ในระยะยาว 2) ความสม่ าเสมอ
คุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  3) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ 4) 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา และ 5) คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อใจกันจากการเป็นคู่ค้าที่มีความสัมพันธ์ในระยะยาว
ดังนี้ 

“การที่เรายืนอยู่กับการที่เป็น Partner กับเค้าจริงๆ ใช้เวลาท างานกับเค้า ให้เค้า
เห็นว่าเรานี่แหละไม่ทิ้งเค้า อยู่เป็น Partner จริงๆ ไม่ใช่เห็นว่าถูกว่ากันบาทหนึ่งหนีไป ไม่ใช่แล้วอันนี้ 
ก็ต้องใช้เวลา เพราะว่าคนญี่ปุ่นเค้าก็จะมีเรื่องพวกนี้ที่เข้มแข็งทีเดียว ก็ใช้เวลาดูเรานานหน่อย แต่พอ
เวลาเป็นเพ่ือนคบกันแล้วนี่ คบกันจนตายไปข้างหนึ่งนั่นแหละ” 

“เพราะโรงงานผมเองผมใช้กลยุทธ์ใช้สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าไงครับ   
เพราะฉะนั้นไม่ว่าทั้งลูกค้าที่เป็น OEM หรือ ODM ก็ตามนี่ เป็นลูกค้าผมระยะยาวหมดเลย Develop 
มาระหว่างทางมีการร่อนออกที่เราเจอค่าเงินบาทแพงๆ ค่าเงินบาทสูง ผมไม่ใช่แบบ Walk-In มาแล้ว
เราขาย บริษัทเราจะไม่จะเลือกเยอะเหมือนกันครับ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs)กล่าวว่าความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลาเป็นสิ่ง
ที่ส าคัญที่สุดในการสร้างความเชื่อใจระหว่างผู้ซื้อและซัพพลายเออร์ที่เป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) ดังนี้ 

“ผมคุยกับพนักงานเสมอว่า ถ้าเป็นลูกค้า OEM เมื่อไร สิ่งที่มอบให้กับลูกค้าคือ 
ความเชื่อใจ คือว่าต้องเป๊ะเรื่องคุณภาพของสินค้าตรงตามที่เขาสั่งกับเรื่องระยะเวลาต้องแม่น เอกสาร
ต้องถูกต้อง เนื่องจาก OEM ลูกค้าเป็นคนก าหนดดีไซน์มา สิ่งที่เรา Cover คือในส่วนที่อยู่ในมือเรา 
อยู่ในบริษัทเราเท่านั้น เพราะฉะนั้นผมก็จะมองก้อน OEM นี้ส าคัญว่าต้องสร้างความเชื่อใจให้ลูกค้า
ประทับใจเราให้ได…้หัวใจของ OEM คือคุณภาพการส่งมอบ คุณภาพและการส่งมอบต้องตรงเวลา”  

“ในลักษณะของการเป็น OEM ของเรานะครับ ก็คือเรื่องการส่งมอบตรงเวลา แล้วก็
ความไว้วางใจในคุณภาพเนี่ย ก็คือ คือถ้าเกิดไป OEM ที่อ่ืนจะไม่ได้ แต่มีที่ของเราที่จะได้คุณภาพ 
100%...ตอนนี้ที่เราดิวกับที่ญี่ปุ่นนี่ เค้าบอกเค้าจะดูเรื่องคุณภาพมาตรฐานกับการส่งมอบตรงเวลา
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เป็นหลัก ผู้บริหารเราให้ความส าคัญมาก บางครั้ง Sea freight ไม่ทันเราต้องยอมเสียค่า air freight 
ลดเงื่อนไขตรงนี”้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs)กล่าวว่าความเชื่อใจเกิดขึ้นจากความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ ดังนี้ 

“เวลาพูดอะไร แล้วก็ท าในสิ่งที่พูด แล้วที่เหลือก็เป็นเรื่องของจะเรื่องสินค้าบริการก็
ว่าไป ความสม่ าเสมอ ผมว่าส าคัญเลยคือการที่ Commit คือพูดอันหนึ่งแล้วก็ท าตามที่พูด อันนั้น
แหละคือความเชื่อใจอยู่ตรงนั้น  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะปะรกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าการสร้างความเชื่อใจให้กับผู้ซื้อเกิดจากการที่บริษัทความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหาให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

 “ผมสร้างแบรนด์กับสิงคโปร์มาเยอะแล้วครับ คือเนื่องจากตอนที่บริษัทเขาเปิดใหม่ 
เขาก็จะไม่มีความสามารถทางด้านการผลิตหรือว่าไปจ้างโรงงานใหญ่ๆ  ผลิตไม่ได้ แล้วผมก็มอง
ช่องว่างตรงนี้เป็นช่องที่ไป Serve Need ให้เค้า โดยที่เรา Offer ว่าในเมื่อคุณอยากสร้างแบรนด์ คุณ
ท าการตลาดเก่ง แต่คุณไม่เก่งเรื่อง Production ไม่เก่งเรื่อง Sourcing เราจัดการให้ แล้วก็เอาไป 
offer ลูกค้า  แต่บริษัทพวกนี้เมื่อโตขึ้นเมื่อใหญ่ขึ้น เขาก็จะมี Team Designer ของเขาเอง ทีมจัดซื้อ
เขาเอง แผนก ODM ของเรา บางครั้งก็ต้องท าทั้ง OEM กับ ODM ร่วมกัน มันจึงไม่เป็นเส้นแบ่งขาด
ออกจากกันโดยสิ้นเชิง ขึ้นอยู่กับสถานภาพลูกค้า เมื่อลูกค้าเก่งเมื่อไหร่ เราก็ยอมผันเป็น OEM ให้เขา
ด้วยนะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมุ่งสร้างความสัมพันธ์กับผู้ซื้อ โดยบริษัทมีการ
คัดเลือกคู่ค้าและมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด ดังนี้ 

"ด้วยส่วนใหญ่ ด้วยความที่บริษัทเราเป็นแบบ Loyalty เราจะไม่มา Shop Around 
ซักเท่าไรนะ ตัวผมเอง Cost จะมาทีหลังความสัมพันธ์นะครับ ซึ่งเป็นโมเดลที่อาจไม่ถูกต้องนักใน
อุตสาหกรรมนี้  เพราะอุตสาหกรรมบางทีเขาจะเอา Cost Concern ก่อน ไม่เอา Relationship 
ก่อน” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตาม
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ก าหนดเวลา 2) ความสัมพันธ์ในระยะยาว 3) ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไข
ปัญหา 4) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ และ 5) คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลาของบริษัทท าให้ผู้ซื้อมีความ
เชื่อใจในบริษัท ดังนี้ 

“ประสบการณ์ท่ีเค้าได้จากเราดี ได้ของตรงเวลา ได้ของคุณภาพดี คุณภาพและเวลา
ที่เรา Deliver ให้เค้าได้ เราก็เลยกลายเป็นประสบการณ์ที่ดี แล้วเค้าก็บอกต่อกนั” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อใจกันจากการที่บริษัทและผู้ซื้อมีความสัมพันธ์ในระยะยาว ดังนี้ 

“เพราะ Brand แต่ละ Brand เราสร้างมานี่ก็ใช้เวลาพอสมควร กว่าจะถึงจุดที่เรา
คิดว่ามันเป็น Step หนึ่ง Step ต้องใช้เวลา ก็คิดว่าการที่เค้ามี Long-Term Commitment กับเรา 
กับการที่เค้าคิดว่าเราเจอปัญหา เค้าเจอปัญหา ก็เหมือนกับที่เราเจอกับห้าง เค้าเจอปัญหาเค้าแชร์มา 
เราแก้ แก้ยังไม่ได้ เค้าก็ต้องอดทนที่จะรอบ้าง แล้วเราก็ Compensate เรื่องอ่ืนไป นั่นคือเป็น
ลักษณะของการเป็น Partnership กัน ถ้ามีความเป็น Partnership กัน มันก็ยังไปได”้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทมีความซื่อสัตย์และรับผิดชอบท าให้ได้รับความเชื่อใจจากผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เราเป็นคนดีครับ ชื่อเสียงเราดี เราไม่โกงใคร เราไม่มั่ว เราท าผิดเรารับ เราทุ่มเท 
ผมว่าอันนี้เป็นตัวใหญ่ เราทุ่มเท่ ตรงนี้คือส่วนที่ผมคิดว่าเป็นตัวใหญ่ๆของเรา เราพยายามท าตัว อย่าง
เต็มที่ ถามว่าเค้าไว้ใจเราไหม เค้าไว้ใจเรา เพราะว่า เราไม่ใช่ไม่ผิดนะ เราผิดบ่อย แต่ทุกครั้งที่เราผิด
เรายอมรับ เราแก้ไข” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า  (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ความเชื่อใจระหว่างบริษัทและผู้ซื้อเกิดขึ้นจากความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้ซื้อของบริษัท ดังนี้  
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“ความเชื่อมั่นนี้ส าคัญ หนึ่งห้างเค้าต้องเชื่อมั่นในบริษัทเราด้วย ไม่ใช่แค่ Brand 
ต้องมีความเชื่อมั่น เวลาเชื่อมั่นนี่ก็ต้องหลายอย่าง อย่างเรื่องของการพัฒนาคือเป็นไปใน Direction 
เดียวกัน สองความร่วมมือ ต้องให้ความร่วมมือกัน ในการที่เวลาที่เจออุปสรรคก็ต้องช่วยกันแก้ไข สาม
คือว่าเราต้อง เค้าเรียกว่าอะไร ก็ต้อง Dynamic ต้องพัฒนาอยู่ตลอดเวลาทุกด้าน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
การที่บริษัทมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัดท าให้เกิดความเชื่อใจกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 

“โดยส่วนตัวผมนี่จะเน้นประเทศละลูกค้าอยู่แล้วครับ ผมจะเลือกรายดีๆ หนึ่งราย 
แล้วก็ท ากัน ก็จะเค้าก็จะเห็นความจริงใจของเราด้วยว่าเราไม่ได้โฟกัสคนอ่ืนเลย...เพราะผมมองว่า
ตลาดแต่ละประเทศรอบบ้านเราไม่ใหญ่ เพราะงั้นนี้การที่เรามีตัวแทนเยอะๆ มีคู่ค้าเยอะๆ มันก็จะมี 
Conflict กันในอนาคต ผมไม่อยากให้มัน Repeat สิงคโปร์ก็เจ้าเดียว เขมรก็เจ้าเดียว ซึ่งก็โชคดีว่า 
Partner คู่ค้าที่ผมมีอยู่ค่อนข้างโอเคในทุกๆ พ้ืนที่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับ
ตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่ง
มอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 2) ความสัมพันธ์ในระยะยาว 3) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ 4) คู่ค้าใน
จ านวนจ ากัด และ 5) ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหาของบริษัทท าให้ผู้ซื้อมี
ความไว้วางใจและมีความร่วมมือทางธุรกิจร่วมกับบริษัท ดังนี้ 

“เขาต้องการหา Sub-Contract ที่มีคุณภาพ แต่ถ้าคุณก าลังหาอยู่ เราจะพัฒนาเรา
ให้เป็นซัพพลายเออร์ที่อยู่ใน Chain ของคุณนะ ถามว่าเขา Need ไหม ค าตอบเขาบอกเขารอคนที่จะ
มาผลิตอยู่ ความร่วมมือทางธุรกิจมันก็เลยเกิดขึ้นได้ ผมก็เลย Renovate โรงงานผมเพ่ือ Support 
เขา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
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Brands) กล่าวว่า การที่บริษัทมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตาม
ก าหนดเวลาท าให้ผู้ซื้อมีความเชื่อใจบริษัท ดังนี้ 

“พอเรามี Order แล้วเราส่งเร็ว Repeat ก็กลับมาเร็ว ลูกค้าก็ Happy ว่าสั่งแล้วได้
เลย ความต้องการลูกค้าเป็นอย่างนั้นจริงๆ ไม่ใช่สั่งแล้วเดือนหนึ่งสองเดือน เค้าก็ไปรับ Order ตาม
ร้านค้ามาแล้วก็ส่งไม่ได้” 

“ก็ด้วยทีมงานด้วยนะคะ แล้วก็ประสบการณ์ของเรา แล้วเราก็เป็นผู้ผลิต มีโรงงาน
เอง มีแบรนด์เอง ท าให้กับแบรนด์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในประเทศหรือต่างประเทศอย่างนี้ค่ะ แล้วก็การ
ที่ตรงต่อเวลา สินค้าที่เรารู้ว่าลูกค้าจะต้องออกแคตตาลอก ตรงนี้เค้าก็ค่อนข้าง Strict เรื่องเวลา
เพราะว่าแคตาลอกเค้าออก มันจะต้องเป็น Timing ของเค้าใช่ไหมคะ ก็ไม่สามารถ Late ได้ ก็ด้วย
ความที่ว่าเรามีแบบที่น าเสนอเค้าเรื่อยๆ แล้วก็มี Shipment ที่แน่นอนก็ท าให้เค้าไว้วางใจเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าความเชื่อใจเกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

“ก็คือถ้าเราเริ่มดิวกับ Agent คนไหน ก็ต่อเนื่อง Continue ตลอด แล้วก็จะมี 
Agent คนใหม่มาอีก ก็ต่อเนื่องกันอีก คือเพ่ิม Agent ไปเรื่อยๆ Agent เก่าก็ยังดิวอยู่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่า บริษัทมีการจ ากัดจ านวนคู่ค้า โดยบริษัทมีการคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความเชื่อใจกันและ
สามารถสร้างผลก าไร ดังนี้ 

“คือเราจะ Keep เฉพาะลูกค้าที่ราคายังสามารถ Make Profit ได้อยู่ ถ้าราคาบีบ
เรามากๆ เราไม่ท าแบบเป็น Mass Product จะต้องท า Volume แล้วก็จ าหน่ายจ านวนชิ้นเยอะๆ 
Margin น้อยๆ เราท าไม่ได้ค่ะ ด้วยค่าแรงที่เราปรับขึ้นมาเนี่ย เราก็เลยต้องเลือกลูกค้า เราก็เลยยัง 
Keep ลูกค้าที่มี Volume มี Margin สูงหน่อย แล้วก็เป็น คือ Running ที่ว่าแบบที่เราคุย Develop 
กับเรามาแล้ว Running กับเรามาตลอด เค้าก็ไม่อยากจะท าที่อ่ืน เพราะว่ามันใช้เวลาเลยนะในการที่
จะท า Spec อะไรต่างๆ นี่มันค่อนข้างละเอียดอ่อน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่า ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความเชื่อใจระหว่างบริษัท
และผู้ซื้อ ดังนี้  
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“ต้องซื่อสัตย์กับลูกค้า ไม่ใช่หวังแต่เงินอย่างเดียว จะเอาก าไรเค้า ซื่อสัตย์กับเค้า ก็
คุยกันตรงๆ ก าไรเท่านี้ ขายแบบนี้ คุณไหวไหม ไม่ไหวบอกมา ลดไหวก็ลด” 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดัง

แสดงในตารางที่ 4-31 
 
ตารางที่ 4-31 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 12 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ 5 ตัว
บ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) ความสม่ าเสมอคุณภาพ
ของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 2) ความสัมพันธ์ในระยะยาว 3) ความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 4) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ และ 5) คู่ค้าในจ านวน
จ ากัด 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลาของบริษัทท าให้ผู้ซื้อมีความ
เชื่อใจในบริษัท ดังนี้ 

 “ Brand พวกนี้ท าไมเค้ายังอยู่กับเราทั้งๆ  ที่ท า Brand ราคามันจะสูง ไม่ใช่
เหมือนกับพวกที่ท าราคาทั่วไป จ านวนน้อยเรารับอันที่หนึ่ง สองราคาสูงแต่ไม่ได้สูงมากเมื่อเทียบกับ

ตัวบ่งชี้ย่อยของความเชื่อใจ 
(Trust) 

 
                                       จ านวนผู้ให้สัมภาษณ ์(คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

12 

Design-led 
Brands 

7 

Crafts-led 
Brands 

3 

Total 
 

22 

ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตาม
ก าหนดเวลา 

30 7 - 37 

ความสัมพันธ์ในระยะยาว 15 5 4 24 

ความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 10 1 4 15 

ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 11 - - 11 

คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 5 - 1 6 
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เมื่อไปต่างประเทศ จะไปจีนวิ่งไปวิ่งกลับ ตรวจอะไรไม่คุ้มกันแล้ว ก็เลยต้องสั่งกับเรา แล้วก็อันที่สาม
ก็คือความสัมพันธ์ การบริการ การส่งมอบที่ตรงเวลา ก็ท าให้ลูกค้าโอเค เพราะว่าการที่เค้าเคยทดลอง
แล้วไม่ใช่ว่าเค้าจะอยู่กับเรา เค้าทดลองแล้วไปซื้อที่ถูกกว่าเรา ของได้รับมาไม่ตรงเวลา ของเข้ามาต้อง
มาซ่อมนี่ๆ เขาไม่มีปัญญาที่จะมานั่งท า เค้าก็ได้โดนลองมาแล้ว แต่ได้ก าไรได้ถูก เทียบกับความ
เสียหาย มันไม่คุ้มกันหรอก เค้าก็จะเรียนรู้เอง เสร็จแล้วก็ยังอยู่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อใจกันจากการที่บริษัทและผู้ซื้อมีความสัมพันธ์ในระยะยาว ดังนี้ 

 “เรามีลูกค้าบางรายนี่ผูกกันมา 10 กว่าปีแล้ว อย่างที่พม่านี่เป็นคู่ค้ากันมา 8 ปีครับ 
เป็นเพื่อนกันไปแล้วครับ ก็เป็น Partner ท าธุรกิจอ่ืนๆกันอีกต่อไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทมีความซื่อสัตย์และรับผิดชอบท าให้ได้รับความเชื่อใจจากผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เพราะซื้อไปเค้าไม่เคยมีปัญหากับเรา แล้วถ้ามีอะไรนิดหน่อย เรารับผิดชอบเต็มที่ 
นี่คือส่วนสุดท้ายเวลาที่ ส่งตรงเวลา ของตามที่เค้าต้องการ แล้วก็รับผิดชอบ นี่คือสิ่งส าคัญพอสมควร
ทีท่ าให้ลูกค้า ยินดีจ่าย แล้วอยู่กับเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ความเชื่อใจระหว่างบริษัทและผู้ซื้อเกิดขึ้นจากความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไข
ปัญหาให้กับผู้ซื้อของบริษัท ดังนี้ 

“เมื่อไหร่เค้า Request มา หรือเห็นสิ่งที่ต้องเปลี่ยนแปลง เราก็สามารถปรับได้
เปลี่ยนได้ตอบสนองเค้าได้นะครับ เมื่อไหร่ที่เริ่มขายไม่ดี หรือธุรกิจ Brand นี้เริ่มมีปัญหา เวลาเค้า 
Comment กลับมา เราก็สามารถปรับปรุงแก้ไขได้ครับ” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 7 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ 3 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้า
และมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 2) ความสัมพันธ์ในระยะยาว และ 3) ความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบ  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรง
ตามก าหนดเวลาเป็นสิ่งส าคัญท่ีท าให้ผู้ซื้อมีความเชื่อใจในบริษัท ดังนี้ 

 “อย่างลูกค้าญี่ปุ่นค่อนข้างดีมากในเรื่องการที่ท างานทุกอย่างมีระบบ  แล้วก็เค้า
ชัดเจนต่อการท างานแล้วก็เค้าท า Paper Work อะไรพอเรา Request ปุ๊ป เค้าประสาน Deadline 
ในการท างานกับเราน่ะค่ะ เพราะฉะนั้นเราเองเรื่อง Delivery เป็นสิ่งส าคัญ เราก็ต้องท าให้ได้ตามที่
เรา Promise ไว้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าความเชื่อใจกันระหว่างบริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้า
และผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีกในต่างประเทศเกิดข้ึนจากบริษัทและคู่ค้ามีความสัมพันธ์ระยะยาว ดังนี้ 

 “เป็น Relationship ของเจ้าของ ที่เหมือนก็เป็นคนสร้างแบรนด์ขึ้นมาเหมือนกัน 
จากสมัยก่อน 30 ปีก่อน อะไรอย่างนี้ค่ะ ก็รู้จักเค้าก็มาชวนว่าไปไหม เพราะท่ีนั่นมันจะไม่มีแบบระดับ
นี้ ก็คือมีตัวของเค้าเอง แล้วก็มีเรา นอกนั้นก็เป็นแบรนด์ลูกของเค้าหมด แต่ไม่มีแบรนด์อื่นค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทมีความซื่อสัตย์และรับผิดชอบตามข้อตกลงในการท า
ธุรกิจร่วมกันกับคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้า ดังนี้ 

“เราบอกผู้ซื้อว่าเราท าตามเงื่อนไขคือเป็น Niche Brand มี Stock แค่ 80 ต่อ 
Design หมดคือหมด แต่ขยันเปลี่ยนให้ได้ Design ทุกสองเดือนยังได”้ 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  
3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว 2) ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ และ 3) คู่ค้าในจ านวนจ ากัด  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ  
มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) กล่าวว่าการมีความสัมพันธ์ในระยะยาวท าให้บริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อใจกัน ดังนี้ 

“เค้าจะตรงมาเลย จะมาดูว่างานใหม่เรามีอะไร… เป็นสิบปีแล้ว มากกว่าสิบปี ตั้งแต่
เค้ายังไม่มีร้าน จนตอนนี้เค้าท าร้านเป็นเรื่องเป็นราว บางทีก็จะมีลูกค้าที่ซื้อไปขายต่อน่ะครับ แล้วก็
ต่อเนื่องกันมานานเป็นสิบปีเหมือนกัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) กล่าวว่าความซื่อสัตย์และรับผิดชอบเป็นสิ่งส าคัญในการท างานร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย 

“เราต้องตรงไปตรงมา ไม่ดีก็ไม่ดี พร้อมที่จะคืนแล้วท าให้ใหม่ พร้อมรับผิดชอบ อัน
นี้ส าคัญ แล้วเราส่งงาน บอกว่าให้เวลาที่ 2 เดือน ก็ต้อง 2 เดือน ถ้าจะ Late ต้องมีเหตุผลที่เพียงพอ
ว่าท าไมถึงต้อง Late ต้องมีความซื่อสัตย์” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) กล่าวว่าการสร้างความเชื่อใจจากการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อให้เหมาะสมกับก าลังการผลิต ท าให้
สามารถผลิตสินได้ตามคุณภาพท่ีผู้ซื้อก าหนด 

“เรารู้ว่าเราก าลังท าอะไรอยู่ แค่โซนอาเซียนนี้เราก็พอแล้ว เพราะว่า เหมือนจะให้
เราผลิต แล้วมา Order เยอะๆ เราก็ว่าเราท าไม่ได้ คือ คุณก็ต้องรับว่าเราท าสินค้าในแนวนี้แนว 
Limited Edition”  

4.1.5.2 ตัวบ่งช้ีด้านความตรงไปตรงมา (Openness)  

ความตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเกิดขึ้นจากความ
ชัดเจนและเปิดเผยของผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งน าไปสู่ความรวมมือในห่วงโซ่อุปทาน  (Simatupang  and 
Sridharan 2002) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 32 
คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านความตรงไปตรงมา (Openness) โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ตัวบ่งชี้ย่อย 
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เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความจริงใจ 

ชัดเจน และตรงไปตรงมา และ 2) ความโปร่งใสของราคา ดังแสดงในภาพที่ 4-13 
 

 
ภาพที่ 4-13 ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ ย่อยของความตรงไปตรงมาแบ่งตามลักษณะ

ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-32  
 
ตารางที่ 4-32 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา แบ่งตามลักษณะการประกอบการ
หลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความโปร่งใสของราคา และ 2) ความจริงใจ ชัดเจน และ
ตรงไปตรงมา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตวับ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา มีดังนี ้  

ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 
(Openness) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 
OEM OBM Total 

 
15 

LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
4 

SMEs 
7 

ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา 1 7 11 20 57 

ความโปร่งใสของราคา 6 - 3 4 23 

 



181 
 

 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าว
ว่าการท าธุรกิจในปัจจุบันผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ (Conglomerated) ให้ความเชื่อใจผู้ขายที่
มีความโปร่งใสของราคา โดยบริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันในการก าหนดราคาขาย ดังนี้  

 “ขณะนี้ สิ่งที่เกิดขึ้นคือตัวผู้ซื้อกับโรงงานมาท างานร่วมกัน มูลค่าเพ่ิมมันเกิดข้ึนตรง
นี้ เพราะว่าใน Supply Chain ที่เราตัดตัวแทนคนกลางออก มูลค่าก็กลับมาอยู่ตรงนี้ เพราะเดี๋ยวนี้ผู้
ซื้อเขาจะเอา Retail Price Work กลับมาเปน็ Wholesale Price และมาเป็น Landed Price แล้วก็
เป็นราคาที่เขาสามารถที่จะซื้อได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าว
ว่าความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาในการท าธุรกิจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายท าให้เกิดความเชื่อใจ
กันและส่งผลต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพของผู้ผลิต ดังนี้ 

“เมื่อก่อนนี้ ทุกคนมองว่ามันเป็นเรื่องของความลับทางการค้า ซึ่งในห้าหรือสิบปีที่
ผ่านมา มันไม่ใช่ เพราะว่าในการท าธุรกิจนี่มัน Transparent คือมันต้องโปร่งใส อย่างเช่น เราจะคิด
ราคาเขา 2 เหรียญต่อตัว ก็ต้องมองว่าเสื้อตัวนี้ ใช้ SAM ในการผลิต SAM นี่ย่อมาจาก Standard 
Allowed Minutes ก็เป็นตัวนี้ เราก็ตกลงกันว่า 1 นาที ประมาณ 10 Cent งั้น 2 เหรียญนี่ประมาณ 
20 นาทีอะไรอย่างนี้ สิ่งเหล่านี้มันจะเป็นตัวที่ท าให้เกิดความชัดเจน แล้วก็ความโปร่งใส มันบีบบังคับ
ให้ตัวผู้ผลิตจะต้องไปรีดประสิทธิภาพขึ้นมาครับ 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา1 ตัวบ่งชี้ 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทมีความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ ซึ่งท า
ให้ผู้ซื้อเกิดความเชื่อใจในบริษัท ดังนี้ 

“ถ้าในนาทีไหนที่เรารู้ว่าอันนี้เราส่งมอบไม่ทันละ เราบอกเค้าแต่เดี๋ยวนั้นเลยว่า
เดือนหน้าเราจะส่งอันนี้ไม่ทันนะ ก็สามารถท่ีจะบอกเค้าตรงๆ ได ้เราจะต้องกล้าที่จะตรงไปตรงมากับ
เค้า ในนาทีนั้นที่เรารู้ก็บอกเค้าว่าตอนนี้เรามีปัญหาตรงนี้ ดูแล้วจะมี Impact มันจะช้าไปประมาณนี้” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา และ 2) ความ
โปร่งใสของราคา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าความจริงใจ ชัดเจน และ
ตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกัน ท าให้บริษัทและผู้ซื้อเกิดความเชื่อใจกันและมีการท าธุรกิจร่วมกัน
ได้ในระยะยาว ดังนี้ 

“เราก็ต้องวางตัวเองให้รู้ไปเลยว่า Hi-End คือบอกไปเลยว่าคุณมาแล้วนะ มาก็ไกล
นะ เพราะฉะนั้นคุณเตรียมตัวแล้วกัน ถ้าคุณซื้อได้ราคาแบบนี้ เพราะเราก็รู้ว่าของเราแพง Overhead 
เราเยอะ แต่เราก็มีความต่างให้คุณดูว่าเราท าอะไรที่คนอ่ืนท าไม่ได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทให้มีความโปร่งใส
ของราคา โดยบริษัทมีการท าความเข้าใจและตกลงราคากับผู้ซื้ออย่างชัดเจน ท าให้มีความเชื่อใจและมี
ประสิทธิภาพในท างานร่วมกัน ดังนี้ 

“เรา Work ทางด้านนี้มาเยอะมาก เพราะฉะนั้น ที่ลูกค้าที่จะมาติดต่อกับเราแล้ว
เค้าจะรู้ เราจะคุยเลย เราจะบอกเลย คุณจะต้องใช้วัตถุดิบแบบนี้ๆ ถ้าลายแบบนี้ ราคาโดยประมาณ
อย่างนี้ จะแพงนิดหนึ่ง คุณคุยก่อน ตรงนี้ได้ไหม ได้แล้วเราต่อ ถ้าไม่ได้หยุดปรับแบบ...ต้องบอกเลย
ว่า เอาราคาเท่าไหร่ ถ้าราคาอยู่แค่ลักษณะแค่นี้ วัตถุดิบที่คุณใช้ได้คือหนึ่งสองสามสี่ห้าเท่านั้น 
รูปแบบประมาณนี้ที่คุณจะไปออกแบบได้  Scope มันจะเล็กลง” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 7 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 2 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความจริงใจ ชัดเจน และ
ตรงไปตรงมา และ 2) ความโปร่งใสของราคา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา มีดังนี ้
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดความเชื่อใจในการ
ท างานร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังนี้ 

 “ผมก็เลยไปนั่งคุยกับเขาว่าจริงๆ แล้วเขา Need อะไร เขามีนโยบายขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมาก แล้วเราจะ Deal กันแบบไหน ถ้า Deal แบบมาชั่วคราว เราก็จะได้ Deal 
กันแบบนั้น แต่ถ้าคุณก าลังหาอยู่ เพราะฉะนั้นเราจะพัฒนาตัวเราเอง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทมีความโปร่งใสของราคา ท าให้บริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อใจกันและมีการ
ท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

“อย่างที่ผมเดินไปคุยกับเขา เปิดตัวเองเลย เขาก็รู้ว่าข้อดีสิ่งหนึ่งที่มันต้อง Win-Win 
ก็คือว่า ถ้าเกิดผมท ากับเขานั่นแสดงว่าผมเป็น Mass ราคาที่เขาไม่ได้สูง สิ่งที่ผมบอกเขาตรงๆ ผมเปิด
กับเขาเลยว่า การที่ผมจะท าให้คุณนี่ ข้อดีของผมก็คือว่า เวลาที่มันเป็น Mass พนักงานของผม Skill 
ขึ้นได ้พอ Skill ขึ้นได้ หมายถึงรายได้เขามากข้ึนได”้ 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-33 
 
ตารางที่ 4-33 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 5 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความ
ตรงไปตรงมา 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความ
จริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาและ 2) ความโปร่งใสของราคา  

ตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 
(Openness) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

5 

Design-led 
Brands 

3 

Crafts-led 
Brands 

3 

Total 
 

11 

ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา 21 5 5 31 

ความโปร่งใสของราคา 4 1 2 7 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความ
ตรงไปตรงมา มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)กล่าวว่า
ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกัน ท าให้บริษัทและผู้ซื้อเกิดความเชื่อใจกัน
และมีการท าธุรกิจร่วมกันได้ในระยะยาว ดังนี้ 

“ถ้าจะท าไม่ได้ เค้าเอางานมาให้ แล้วบอกว่าโอกาสที่มันไม่มั่นใจ ก็จะบอกว่าไอ Try 
นะ จะท าดีที่สุดให้นะ มันต้องท าให้เค้าเห็นความจริงใจตรงนั้น จะไม่เคยรับปากใครโดยที่ไม่มั่นใจว่า
ไม่ได้...แล้วก็เปิดเผย คือสิ่งหนึ่งที่ลูกค้าเค้าประทับใจ ถ้าเป็นญี่ปุ่นนี่ติดก็อยู่เลย คือความจริงใจ Open 
หมดทุกอย่าง อะไรยังไงคุยไปอย่างนี้มากกว่า เป็นจุดเด่นอันหนึ่ง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทให้มีความโปร่งใสของราคา โดยบริษัทมีการท าความเข้าใจและตกลงราคากับผู้ซื้ออย่างชัดเจน 
ท าให้มีความเชื่อใจและมีประสิทธิภาพในท างานร่วมกัน ดังนี้ 

“จะคุยเลยว่าคุณท า Brand อะไร Target ที่คุณซื้อได้ราคาอยู่ที่เท่าไหร่ ส่วนใหญ่
เค้าจะไม่ค่อยยอมบอก เวลาลูกค้ามาก็จะประมาณว่า ไมค่่อยยอมบอก เดี๋ยวมาแล้วมาคุยกัน บอกคุณ
บอกเลย ถ้าไม่งั้นคุณเสียเวลา หลังๆ มานี ่ก็คือชัดเจน คือใครจะมานี ่คือต้องบอกก่อนว่าคุณขายอะไร 
คุณซื้อได้จ านวนเท่าไหร่ คือซื้อน้อยยังดีกว่าซื้อถูก” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา 4 
ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) ความจริงใจ ชัดเจน 
และตรงไปตรงมา และ 2) ความโปร่งใสของราคา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความตรงไปตรงมา มี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี  
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ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่า บริษัทมีความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมาในการท างาน
ร่วมกับผู้ซื้อ ท าให้เกิดความเชื่อใจกันและบริษัทสามารถลดปัญหาต่างๆ ที่มีโอกาสเกิดขึ้น ดังนี้ 

“เราบอกความชัดเจนตั้งแต่แรกเลย เราไม่กลัวด้วย แต่มันกลายเป็นข้อดี อย่าง 
New Comer ซึ่ง Minimum You เท่าไหร่ เราถามเลย อาจจะร้อยหนึ่ง You เพ่ิงเริ่มต้น You จะ 
Stock ท าไม You ตายไอก็ตาย คือเราก็พูดในฐานะที่แบบคิดเหมือนกันว่าถ้าเราต้องเป็นคนน าเข้า 
Brand ใด Brand หนึ่งมาแต่เราไม่รู้ว่าประเทศเราจะขายได้หรือเปล่า มันเหมาะหรือเปล่า การ Start 
Up มันใช่เรื่องเหรอที่คุณจะเหมาทั้ง Bounce ใหญ่ๆ หมื่นตัว แล้วคุณปรากฏว่าขายไม่ได้ คุณก็ไป
ตาย เราก็ตาย ที่เราตายไม่ใช่หมายความว่ายังไงเราก็ได้เงินจากคุณ แต่ที่บอกว่าเราตายก็คือ  เราก็จะ
เห็นเสื้อผ้าเราไปเป็นของลดราคา ตัด Tag ทิ้ง ซึ่งรับไม่ได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความ
ตรงไปตรงมา 4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความ
จริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา และ 2) ความโปร่งใสของราคา 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของความ
ตรงไปตรงมา มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) กล่าวว่าบริษัทมีความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา เพ่ือให้ผู้ซื้อมีความเชื่อใจและเข้าใจ
ถึงขีดความสามารถในการผลิตของบริษัท ดังนี้ 

“ในบางครั้งเพราะว่าเราไม่ถนัดในการท าสีเคมี เพราะจะมา Deal กับเราในลักษณะ
เหมือนโรงงานเลยมันคงยาก เพราะเราเป็นงาน Handicraft คุณต้องเข้าใจ เราไม่ได้มีเครื่องมือ
เหมือนกับโรงงานใหญ่ๆ ถ้าอยากท าก็ท า ไม่ท าก็ไม่เป็นไร เพราะในการขายสีธรรมชาติเราก็บอก
ลูกค้าแล้วว่ามันอาจจะผิดแตกต่างไป อาจจะเข้มน้อยลง เข้มมากขึ้น” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands)กล่าวว่าความโปร่งใสของราคาในท างานร่วมกับผู้ซื้อ ท าให้บริษัทและผู้ซื้อมีความเข้าใจที่
สอดคล้องกันและเกิดความเชื่อใจกัน ดังนี้ 

“คุณสั่งเยอะๆ เราท าไม่ได้ งานส่วนอ่ืนเราจะสะดุด ซึ่งตอนนั้นว่าจะดีไหม มันกลับ
กลายเป็นว่า สิ่งที่ไม่ดีมากกว่า ถ้าเป็นตัวถูกๆ มากเกิน เราสู้คนอ่ืนไม่ได้ ไม่ว่าช่างทอ ไม่ว่าช่างเย็บ  
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ของเรานี่ เราเป็นงานบูติก ค่าแรงเราก็สูงอยู่แล้ว เราจะไปเน้นเหมือนกับโรงงานคนงานเป็นหลายร้อย 
เราก็ต้องท าได้เยอะๆ อย่างนี้ เราท าไม่ได้...คือพอได้โฆษณาประชาสัมพันธ์สิ่งที่เราท า เป็นที่ยอมรับได้ 
โอเค You มี จะให้ใส่ Serial Number ก็ยังได้ ว่าผลิตเท่านั้นเท่านี้ แล้วคุณสู้ราคาได้ไหม เราไม่ได้ไป
ขายที่อ่ืน ถ้าคุณรับตรงนั้นได้ก็มาคุยกัน” 
 

4.1.5.3 ตัวบ่งช้ีด้านการสื่อสารร่วมกัน (Common Communication)  

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานเกิดขึ้นจากการที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีการสื่อสารระหว่าง
องค์กรที่สม่ าเสมอ มีการพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ และมีการ
เชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Barratt, 2004, Lado et al., 2011, Coulibaly and 
Sauvée, 2010, Fawcett et al., 2008, Paulraj and Chen, 2007, Roy et al., 2004) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 27 
คน ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านการสื่อสารร่วมกัน (Common Communication) โดยแบ่งออกได้
เป็น 3 ตัวบ่งชี้ย่อย ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การพบปะ
และการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 2) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอ
และมีประสิทธิภาพ และ 3) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังแสดงในภาพที่ 
4-14 
 

 
ภาพที่ 4-14 ตัวบ่งชี้ด้านการสื่อสาร 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกันแบ่งตามลักษณะประกอบการหลัก
และขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-34  
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ตารางที่ 4-34 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกันแบ่งตามลักษณะการประกอบการ
หลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและ
มีคุณภาพ 2) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ และ 3) การเชื่อมต่อทาง
เทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ทีม่ีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกันมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) เพ่ือ
ส่งออก ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่า ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน บริษัทและผู้ซื้อรายใหญ่ที่
เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ (Conglomerated) มีการพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมี
คุณภาพ ดังนี้ 

 “ลูกค้าเค้าถือ Conceptual Design มา Concept มาถึง เขาก็จะให้เรา เอาไป
แตกต่อยอดมาซัก 3-4 Models มันออกมาเป็นยังไง แล้วพอเขาเข้ามา เขาก็มาคัดเลือกแล้วก็มาท ามา
ปรับเปลี่ยนตกแต่งกันที่นี่ Concept นี่ไม่ได้มาจากเรา...พอ Concept ถูกส่งมาให้เราดู แล้วก็เข้ามา
ต่อยอด แล้วเขาก็ตามเข้ามา แล้วก็มา Modify กันที่นี่ 3 วัน 5 วัน แล้วก็ถือ Conceptual Design 
กลับ...เขาท าจนเขาได้เรียบร้อยแล้ว เขาถือไปบอกว่าฉันอยากจะได้อันนี้หละ แต่ถ้าเป็นในอดีตเขาไม่
มา ก็จะส่งไปส่งมา ผิดๆ ถูกๆ ซึ่งตัวนั้นท าให้ Speed to Market ลดลง เพราะเขาเสียเวลาในการ 
Develop อย่างนี้อาจจะ 3 เดือน แต่มาท าแบบนี้กับเรานี่เหลืออยู่ประมาณ 7 วัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) เพ่ือ
ส่งออก ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่า บริษัทและผู้ซื้อมีการสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอ

ตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสารร่วมกัน 
(Common Communication) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

22 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
10 

SMEs 
8 

การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใส
และมีคุณภาพ 

7 3 22 19 79 

การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมี
ประสิทธิภาพ 

4 7 10 22 64 

การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 4 2 17 7 43 
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และมีประสิทธิภาพ โดยมีการจัดการภายในองค์กรเพ่ือสร้างทีมในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ และมี
ประชุมร่วมกันระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทานเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลและตัดสินร่วมกันในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

 “คือรูปแบบของบริษัทของเรานะครับ ผู้ซื้อ 6-7 ราย มี Model ในการ Operate 
ไม่เหมือนกันนะ อย่างบางลูกค้ามี Product Developer มี Production หน่วยงานของเราก็แยก
ออกมา  มี  Product Developer กั บ  Production ของบ า งลู ก ค้ า  Product Developer กั บ 
Production เขารวบเข้าหากัน  บางลูกค้า  Sport เขาแยกเป็น  Categories เป็น  Tennis เป็น 
Football เป็น Running เราก็แยกตามนั้น คือองค์กรของเรา การบริหารการจัดการของเราปรับแต่ง
ให้เข้ากับ Organization ของลูกค้า อย่างม ีMerchandiser เราม ีMerchandiser เขามี Developer 
เรามี Developer เขามี Senior Merchandiser เราก็มี Senior Merchandiser เพราะว่าการติดต่อ
มันจะอยู่ในระนาบเดียวกัน พอมาเป็นลูกค้าอีกรายหนึ่ง มันก็มีอีกรูปแบบหนึ่ง แล้วก็ปรับแต่งอีก
รูปแบบหนึ่ง ทีมการท างานของเราจะแยกเป็นแต่ละทีม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) เพ่ือ
ส่งออก ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่า บริษัทมีการเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีร่วมกับผู้ซื้อในการ
จัดท าต้นแบบผลิตภัณฑ์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อจัดส่งให้ทางผู้ซื้อพิจารณา ดังนี้ 

" เวลา Designer มา แล้วเขาบอกว่า รูปแบบเขาต้องการแบบนี้ แต่ไม่รู้ว่าใช่หรือ
เปล่า เราท าได้ภายใน 2 ชั่วโมง เราใช้ 3D นะครับ ท าขึ้นมาให้เห็นว่า นี่คือสิ่งที่ You อยากจะได้หรือ
เปล่า ถ้าไม่ใช่ปรับแต่งใหม่ อย่างนี้ใช่หรือเปล่า อันนี้เนี่ยเป็น 3D Software ก็คือการที่จะสร้าง
รูปแบบของเสื้อขึ้นมาในสี ใน Construction ที่ต้องการขึ้นมา แล้วก็มาใส่ใน Mannequin ที่เป็น 
Electronic แล้วก็มาดูว่าต าแหน่งการตัดต่อตรงนี้ การวางพิมพ์ไว้ตรงนู้นตรงนี้ มันคือสิ่งที่ You 
ต้องการหรือเปล่า ซึ่งตัวนี้มันเป็นเหมือนการ Simulate ให้เกิดภาพ Animation ขึ้นมาจริงๆ ว่าเสื้อ 
You เป็นยังไง... เดี๋ยวนี้เรื่องของ Fitting แทนที่เราจะต้องส่งเสื้อไป แล้วก็ไปให้เค้า Fit เนี่ย เรา Fit 
บนหุ่นเลย แล้วเราส่งภาพไปให้เค้าที่ Drop Box แล้วเขาก็ดู ดูแล้วเขาก็ Comment เขาก็ตอบ 
Approve ท าให้ลดค่าใช้จ่ายในการส่ง Courier” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน2 ตัวบ่งชี้  
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่
สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 2) การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ   
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และ 3) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน มีดังนี้ 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทและผู้ซื้อมีการสื่อสารระหว่างองค์กรในการให้ค าแนะน าในการออกแบบ
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการแก้ไขปัญหาทางด้านการผลิตอย่างสม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

“เค้าก็เริ่มเอานักออกแบบคุยกับเรา เอาตัวอย่างมาดู หรือว่ามีการ Comment ไป
มา… บางทีเค้าได้ตัวอย่างสินค้ามาบางชนิด เขาบอกลองท าตัวนี้ เอาเนื้อผ้าตัวนี้นะ แต่ว่าลายเดี๋ยวฉัน
ท า บางทีเราก็ต้องส่งลายไปพิมพ์ Digital Print เค้าบอกว่าลายมันอ่อนไปหน่อย อยากให้เข้มกว่านี้ ก็ 
Print ให้เค้าดูอีก 2 ความเข้ม แล้ว Hand Feel ได้รึยัง Hand Feel ยังไม่ได้ก็ต้องปรับ Hand Feel” 
  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่า บริษัทและผู้ซื้อมีการพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมี
คุณภาพ โดยผู้ซื้อที่เป็นบริษัทต่างชาติที่มีธุรกิจขนาดใหญ่มีการเดินทางมาตรวจสอบและประเมิน
ขั้นตอนต่างๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตของบริษัท ดังนี้ 

“ต้องมีการ Prove ทุกขึ้นตอนนะ ก็เพราะว่าเราดิวกับบริษัทที่มันเป็น Standard 
แบบว่าระดับแบบว่าบริษัทใหญ่อย่างนี้ใช่ไหมคะ เราก็ต้องส่ง Prove Approve ทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะ
เป็นผ้า Accessories หรือ Production กว่าจะผ่านหลายขั้นตอน…มีค่ะ ก็ต้องมีสม่ าเสมอ On Site 
ทั้งในตัวของ Product แล้วก ็On Site ทั้งในตัว Facility ของโรงงาน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าถึงการเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและบริษัท เช่น การใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ในการจัดการทรัพยากรของบริษัท การโปรแกรมกราฟิกในการน าเสนองานให้ผู้ซื้อ ดังนี้ 

“ในการสื่อสารกับลูกค้า ต้องมาคุยกับลูกค้าและเปิดอินเตอร์เนตทั่วไป แต่ถ้าภายใน
ใช้ ERP แล้วก็ตอนท า Graphic ตอนท ารูปแบบก็ต้องใช้เครื่องไม้เครื่องมือต่างๆ ทาง Application 
เข้ามาเสริม แล้วก็ส่งให้ลูกค้า สมัยนี้ท างานได้เร็ว” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน3ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวน
การกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและ
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มีคุณภาพ 2) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และ 3) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่
สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
บริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีกจากต่างประเทศมีการสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมี
ประสิทธิภาพ โดยการจัดส่งข้อมูลด้านการขายและการตลาด ดังนี้ 

 “มีทั้งผู้บริหารเราไป ตอนนี้ในญี่ปุ่นเองจะมี 3-4 เจ้า ที่เป็นในกลุ่มแบรนด์ต่างๆ ทั้ง
เราเนี่ยเราก็จะมีทั้งกลุ่ม Discount กลุ่มที่เป็น Direct Sale อะไรอย่างนี้ คือเค้ามีหลายแบรนด์ ที่ลง 
Special Shop ก็จะมี ก็จะแยก Brand กัน ทีนี้ส่วนใหญ่ก็คือทางเค้ามักจะผ่านทาง Overseas คือ
เค้าจะมีส่วนงานที่เป็นฝ่ายต่างประเทศแล้วก็จะมีผู้รับผิดชอบ  เค้าก็จะสื่อสารกันกับทางโน่น แยก
ความรับผิดชอบไปเลยว่า เจ้าหน้าที่ท่านนี้ดิวกับแบรนด์นี้ แล้วแบรนด์นี้เค้าจะมีแพลนงานมาว่า ถ้า
เกิดเราเห็นว่าน้อยไปเราอาจะไปถามเค้าว่าขอ Order เพ่ิมได้ไหม พอจะมีอะไรให้เราลงอีกบ้าง แล้ว
เราก็มาจัด Line Balance ว่า Space เรายังว่างอีกไหม จะเพ่ิมจะลดหรือเปล่า ถ้าเราไม่พอ เรารับมา
เยอะแล้ว เราอาจจะกระจายไปสาขาอ่ืนผลิตบ้าง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีใช้อินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์คในการแลกเปลี่ยนข้อมูลและสื่อสารร่วมกัน ดังนี้ 

 “มันจะมีถ้าเป็นของชุดเด็กเนี่ย บางทีเค้าจะคุยผ่าน Skype โปรแกรม Skype แต่
ถ้าเป็นของเรากับสาขาที่เวียดนาม ก็คุยระบบ Video Conference อยู่ ที่เค้าใช้นะครับ ก็คือเป็น
ประชุม ทางหน้าจอแล้วก็มีกล้องจับ ก็จะเป็นลักษณะนั้น” 
  ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการแลกเปลี่ยนข้อมูลและประชุมร่วมกัน และบริษัทมีการ
เดินทางไปพบปะให้ค าแนะน าและแลกเปลี่ยนข้อมูลทางด้านการขายและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับ
ผู้ซื้อในต่างประเทศ ดังนี้ 

“ตอนนี้ที่พม่าเรามีอยู่  9 สาขาแล้วนะฮะ ภายใน 2 ปี ก็เปิดเป็นร้าน 9 สาขา 
เพราะฉะนั้นเราจะมีทีมงานของเรา ไปตรวจเค้า ไปเยี่ยมเยียนเค้า ทุก 2 เดือน เพราะฉะนั้นเราก็จะไป
ตรวจความเคลื่อนไหวเค้า แล้วก็เวลา เค้าก็จะมีการเข้ามาดูบริษัทเรา หรือว่าดูความเคลื่อนไหวใน



191 
 

 

ตลาดเรา เราก็จะให้ข้อมูลเค้า แล้วเค้าก็จะ Feedback ให้เราทุกเดือนว่า Sale การขายเค้าเป็นยังไง
บ้าง ยอดขายเป็นยังไงบ้าง Situation เป็นยังไงบ้าง เราก็ต้องให้เค้า Feedback กลับมาหาเรา” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 8 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน 3 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่
สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 2) การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
และ 3) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีการเดินทางไปพบปะผู้ซื้อในต่างประเทศและมีการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการท างานร่วมกัน ดังนี้ 

“คือเค้าอยากให้เราไปเห็นว่าธุรกิจเค้าเป็นอย่างไร ให้เราช่วย Support สินค้าให้เค้า 
ให้เราเตรียมเวลาที่เค้ามี Order ให้เรารีบส่งให้เค้า เพราะว่าเค้ามีลูกค้าอยู่ในมือเยอะอย่างนี้ เค้าก็ให้
เราไป Visit ที่บริษัทเค้า ไปดูตลาดของเค้าอย่างนี้ เค้าก็ลงมาทุกเดือนนะคะ แล้วก็ลงมาหลายๆ ราย
ด้วย บางรายเราก็ไป Visit ที่ประเทศเค้า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีการสื่อสารและจัดส่งข้อมูลอย่างสม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

“เค้าก็จะมีทีมท่ีอยู่เมืองไทยด้วย จะเป็นคนที่แบบไว้คอย Co กับทางนู้น ถ้าทางโน้น
มี Order ทางนี้ต้องหาสั่งโรงงานให้ทัน แล้วรีบส่งกลับเค้าไปค่ะ บาง Agent ก็จะมีทีมงานอยู่ที่นี่ไว้
ช่วยเลยค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทมีการเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ในการวางแผนการผลิต ท าให้สามารถลดระยะเวลาส่งมอบสินค้า 

“ถ้าเป็น Wholesale ก็จะเป็น Deal ออนไลน์นี่คือเรามี ERP อยู่แล้วมันจะเป็น
ระบบคือของ E-Commerce ทั่วไปคือเขา Press Order มาแล้วก็มี CF คอยตอบแล้วก็จะมีเป็น 
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Process อยู่นะครับ จ่ายเงินแล้วก็มันจะ Auto Press Order มาท่ีโรงงาน มันจะใช้ระบบ ERP อยู่เรา 
Integrate ERP ไป 2 Phrase แล้วครับ ก็ประมาณว่าลูกค้า Press มาปุ๊ป มันจะมีรอบเวลาเพ่ือที่จะ 
Press ต่อให้โรงงานไปเลย แล้วโรงงานก็สามารถ Print ออกมาแล้วก็เข้า Process ต่อในการผลิต 
เพราะฉะนั้นตัวนี้ก็เป็นจุดแข็งอันหนึ่งของเรา ที่ Lead Time เราค่อนข้างสั้น แล้วเราก็จะ Service 
ได้ด”ี 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสารร่วมกัน แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 
สรุปได้ดังตารางที่ 4-35 
 
ตารางที่ 4-35 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสารร่วมกัน แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 13 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสาร
ร่วมกัน 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การพบปะ
และการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 2) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอ
และมีประสิทธิภาพ 3) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสาร
ร่วมกัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
บริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีกจากต่างประเทศมีการสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมี
ประสิทธิภาพ โดยการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูลด้านการขายและการตลาด ดังนี้ 

ตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสารร่วมกัน 
(Common Communication) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

13 

Design-Led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

1 

Total 
 

18 

การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและ
มีคุณภาพ 

32 7 2 41 

การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 27 5 - 32 

การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 20 4 - 24 
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“พม่านี้ Volume เยอะผมก็จะไปบ่อยหน่อย แล้วก็มีธุรกิจอย่างอ่ืนด้วยก็ไปเยอะ
หน่อย แต่อย่างสิงคโปร์ Volume ไม่เยอะ ก็ไปปีละครั้งแค่นั้นเอง แต่ว่าตัวเค้าเองจะเดินทางมา
เมืองไทยบ่อยกว่า จะมาทุก Quarter เพราะเค้าก็ซื้อสินค้าอ่ืนๆ นอกจากผมด้วย แล้วก็โทรศัพท์คุย
กันอย่างน้อยก็เดือนละครั้งอยู่แล้ว E-Mail ที่แทบจะ Weekly อยู่แล้ว นะครับ ก็จะแชร์ข้อมูลกัน
ตลอดเวลาว่า Feedback ของสินค้าคือยังไง Planning ของการสั่งครั้งต่อไปเป็นยังไงเมื่อไหร่ แล้วก็ 
Situation ในตลาดเค้าเป็นยังไงบ้าง ตอนนี้ไม่ดีนะ เดี๋ยวเดือนหน้าจะมี Festival อันนี้นะ อะไรอย่าง
นี้”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการแลกเปลี่ยนข้อมูลและประชุมร่วมกัน ดังนี้ 

“คือเราเป็นลูกค้าก็ต้องกระตือรือร้นที่จะเข้าหาเขาอยู่แล้ว เข้าไปประชุมร่วมกับ 
ของกลุ่มห้างเขาก็มีเชิญเราร่วมสัมมนากับเขา สัมมนาอย่างจริงจัง เพราะว่าวิธีการประเมิน ถ้าเรารู้
วิธีการประเมินยอดขายของกลุ่มห้างก็จะท าให้เรารู้ว่าเราต้องเติมส่วนไหน  เพราะเขาชั่งน้ าหนักไม่
เหมือนกับเรา ของเราดูยอดขายดูความส าเร็จในการขายในแต่ละ Product แต่ของเขาก็ต้องมีเรื่อง
ของตารางเมตรเข้ามาร่วมด้วย แล้วก็การหมุนเวียนสินค้า อัตราส่วนทางการเงิน ตรงนี้ก็ร่วม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีใช้อินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์คในการแลกเปลี่ยนข้อมูลและสื่อสารร่วมกัน ดังนี้ 

“เค้าจะมาหาเราทุก 2 เดือน 2 เดือน เราก็จะส่งทีมไปหาเค้าทุกๆ 2 เดือน ระหว่าง
นั้นก็จะมีเจ้ามีทีมงานที่ Communicate มี Facebook คอย Sharing เค้า มี Website เรามีกิจกรรม
อะไร เราก็จะส่งไปให้ เค้าดู  มี Tools อะไรใหม่ๆ  ที่ เราใช้ที่ เมืองไทย  เราก็จะส่งให้ เค้าเป็น 
Information ไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของการสื่อสารร่วมกัน 3 
ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) การพบปะและการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 2) การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมี
ประสิทธิภาพ และ 3) การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสื่อสารร่วมกัน มี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led 
Brands)กล่าวว่า บริษัทและผู้ซื้อจากต่างประเทศมีการเดินทางมาพบปะกัน เพ่ือให้ค าแนะน าและ
แก้ไขปัญหาในการพัฒนาสินค้า ดังนี้ 

“เกาหลีเค้าก็จะมีส่วนร่วมในการแบบส่งข้อมูลหรือบินมาดูว่าผ้าที่เราบินไปเลือก 
sample มาจากญี่ปุ่นเป็นยังไง มันบางหรือมันหนา ถ้ามีเวลาทันก็ขอให้เราเปลี่ยนผ้าค่ะ เริ่มมีการ 
Develop ร่วมกัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led 
Brands)กล่าวว่า บริษัทมีการสื่อสารเพ่ือจัดส่งข้อมูลในการประชาสัมพันธ์ให้กับตัวแทนขายใน
ต่างประเทศอย่างสม่ าเสมอ ดังนี้ 

“หลังจากที่ Skype Meeting แล้ว นอกจากที่เค้าจะ Present ที่ท าให้กับ Buyer 
อย่างเดียว เค้าก็ต้องไป Present ให้ทาง Editor ด้วย ทาง Journalist ทาง Editor ทาง Blogger 
เพ่ือให้ทุกคนรู้จักเรา เพ่ือให้สื่อมวลชนที่โน่นเอาเสื้อผ้าเราไปลง ไปโฆษณาไปโปรโมตนะคะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-led brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีการติดต่อกันผ่านอีเมลล์ และยังไม่มีการใช้
ระบบสารสนเทศเฉพาะด้านในการสื่อสารระหว่างองค์กร ดังนี้ 

“ไม่เราไปหาเค้า เค้าก็มาหาเรา…ก็ส่ง E-Mail แต่เราจะมี Dropbox กลาง พอมี
อะไรก็จะโยนแชร์ ทุกคนก็จะรู้พร้อมกันว่า รูปเสร็จแล้วนะ วีดีโอเสร็จแล้ว ก็ต้องบอกว่ายังต้องพัฒนา
ระบบไอทีให้ลึกซึ้งกว่านี้ คือเรายังเป็นองค์กรระดับเล็กมากเม่ือเปรียบเทียบกับองค์กรระดับอื่น” 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้

ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของการ
สื่อสารร่วมกัน 1 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  การ
พบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านการ
สื่อสารร่วมกัน   มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) กล่าวว่า ผู้บริหาร
และดีไซน์เนอร์ของผู้ซื้อจากต่างประเทศมีการเดินทางมาเพ่ือให้ค าแนะน าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์แก่
บริษัท ดังนี้ 

“เราจะเจอ CEO กับ Designer...CEO เขาจะดูแผนกใดแผนกหนึ่ง มีพวกจัดซื้อ 
หัวหน้ากลุ่มออกแบบลายผ้า แล้วก็จะเป็น Designer ประมาณ 2 คน แล้วก็เอาผ้ามานั่งคุยกัน เสร็จ
แล้วขึ้นแบบ ขึ้นแบบเสร็จแล้วก็ส่งทางอีเมลล์ให้กัน” 
 

4.1.5.4 ตัวบ่งชี้ด้านกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย (Activities and Process Linkages)  

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ที่แตกต่างกัน
ท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายมีระดับของความร่วมมือที่แตกต่างกัน (Sahay 2003) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 29 
คน ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
(Activities and Process Linkages)  โดยแบ่งออกได้เป็น 10 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 2) การวางแผนและการ
จัดการส่งเสริมการขาย 3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 4) การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 5) การ
วางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 6) การวางแผนและการควบคุมการผลิต 7) การจัดส่งสินค้า
และการกระจายสินค้า 8) การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 9) การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย 
และการเติมเต็มสินค้าการวางแผนและการควบคุมการผลิต  และ 10) การจัดการสินค้าคงคลัง ดัง
แสดงในภาพที่ 4-15  
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ภาพที่ 4-15 ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้

ซื้อและผู้ขายแบ่งตามลักษณะประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4-36 
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ตารางที่ 4-36 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายแบ่งตามลักษณะการประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 3) การวางแผนและการควบคุมการผลิต 
4) การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ และ 5) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่า บริษัทและผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ (Conglomerated) มีกระบวนการ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน โดยผู้ซื้อและบริษัทมีกิจกรรมและกระบวนการที่มีความร่วมมือกันตั้งแต่
ขั้นตอนการพัฒนาแนวคิด การพัฒนาต้นแบบ และการตรวจสอบผลิตภัณฑ์ก่อนการผลิตจริง ดังนี้ 

“ในช่วงอย่าง Pattern ของลูกค้า หรืออะไรก็ตามเนี่ย มันมาจากทางเราทั้งหมด เรา
เป็นคน Construct ตัวอย่างออกมา เรารับ Design ของลูกค้ามา แต่เราเป็นคนท า Pattern ทั้งหมด 
เราเป็นคนแก้ไข Adjustment ทั้งหมด และเราก็เป็นคนท าตัวอย่างทั้งหมด ตั้งแต ่First Prototype , 
Second Prototype ถึงข้ันตัวอย่างที่น าไปให้ Buyer ขาย นะครับ เพราะฉะนั้นตรงเราท า ในส่วนนี้  

ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย  

(Activities and Process Linkages) 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

23 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
9 

SMEs 
10 

การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 1 3 18 13 35 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 15 - 5 - 20 

การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย - - 18 6 24 

การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 8 2 8 - 18 

การจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 2 1 - 22 25 

การวางแผนและการควบคุมการผลิต 6 - 3 - 9 

การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย - - 8 - 8 

การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า - 2 1 1 4 

การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็ม
สินค้าการวางแผนและการควบคุมการผลิต 

- - 2 1 
3 
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มันก็จะมีตัวที่เรียกว่า Product Creation Center ซึ่งเป็น Center ของทางลูกค้าซึ่งทางเราท าให้นะ
ครับ... แต่ลูกค้าก็จะมีทาง Developer ของเค้าที่อยู่ที่นั่น แต่ทางทีมห้องตัวอย่างหรือทีมอะไรก็ตาม
เป็นทีมของเราทั้งหมด ก็มี Head Developer อยู่ที่นั่นนะครับ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่า ผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ (Conglomerated) มีการตรวจสอบและ
ประเมินคุณภาพการผลิตของบริษัท ดังนี้ 

“Big Buyer ที่เค้ามี Knowledge นะครับ เค้าก็จะเอา Knowledge นั้นให้กับทาง
โรงงานนะครับ โดยที่เค้าอาจจะเข้ามา Train ให้บางส่วนอย่างนี้ก่อน เสร็จแล้วก็ประเมิน แล้วก็มีการ 
Evaluate อยู่ตลอดเวลาเหมือนกัน อาจจะเป็นช่วง 3 เดือน 6 เดือน ก็แล้วแต่ แล้วก็ขณะที่พัฒนา
ไปสู่การที่ประเมินผลแบบให้เกรด ลักษณะให้เกรดว่าคุณอยู่ Bronze Silver Gold อะไรก็ว่ากันไป 
หรืออาจจะบอกว่าเกรดนี้ก็มีผลประโยชน์นะครับ Benefit ก็คือว่า ถ้าคุณพัฒนาไปสู่จาก Bronze 
ไปสู่ Silver รึเปล่า ...ก็จะมี Incentive ว่า Style ที่คุณได้รับอาจจะดีกว่า มีมูลค่าดีกว่า  หรือมี 
Premium มากกว่า คุณอาจจะเป็น Source แรกท่ีเรามาเสนอ Order ให้เลือก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกท่ีมีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่าในกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและบริษัท ผู้ซื้อมีส่วนร่วมในการ
วางแผนและการควบคุมการผลิตของบริษัท ดังนี้ 

“แล้วก็สิ่งที่เรามาท าร่วมกันมันมีกระบวนการหนึ่งก่อนที่ลูกค้าจะท าการสั่งซื้อ 
ก่อนที่ PO จะมา เขาเรียกว่ากระบวนการ Commercialization ซึ่งเป็นกระบวนการที่ท าหลังจากที่  
Prototype ท ากันทุกอย่างจบเรียบร้อยแล้วนะ เราทดลองเย็บแล้วนะ เราท าการทดสอบผลิตภัณฑ์ 
Test Garment เรียบร้อยแล้วนะ เราเรียกโรงผ้า คนที่  Supply คนที่ขายอุปกรณ์ต่างๆ  เช่น 
สติ๊กเกอร์ Heat Transfer โรงพิมพ์ โรงปัก โรงรีดมาอยู่รวมกันแล้วก็มาดูว่าเสื้อตัวนี้คือ  Final 
Product นะ ผล Test ออกมาเป็นอย่างนี้ ใครติดขัดอะไร อันนี้เป็นสุดท้ายแล้วนะ ทุกคนผ่าน
หมดแล้วนะ แล้วตัว Product Developer จะมาเป็นคน Sign Off ว่า โอเคตัวนี้แหละ ทุกคนตามนี้
ปลอดภัยแน่นอน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่า การเป็นผู้ผลิตให้ผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ (Conglomerated) ผู้ซื้อมี
ส่วนร่วมในการพิจารณาการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบของบริษัท ดังนี้ 

“เราก็มี Evaluation กับทาง Supplier เหมือนกัน ซึ่งตรงนี้ลูกค้าก็เป็นตัวกลางด้วย
ในการที่เข้ามา Evaluation Supplier ที่เป็น Fabric Evaluation ทางเราเองก็มี Feedback กัน
ทุกๆ 3 เดือน มีเรียกทาง Vendor เข้ามาทุกโรง แล้วก็เข้ามาคุยกันนะว่า Deliver คุณเป็นแบบนี้  
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นะ Quality คุณเป็นอย่างนี้นะ ปัญหาอะไรที่พบที่คุณจะต้องแก้ไข ในอันนั้นปุ๊ปก็จะมี Production 
มีทั้ง Purchaser มีทั้ง QA ที่เข้าร่วม แล้วก็ทาง Sales ของเค้า ทาง Production ของทางโรงผ้าก็
จะต้องเข้ามาด้วย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่าบริษัทมีความเชื่อมโยงกับผู้ซื้อในการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูลทางด้านการจัดหา
วัตถุดิบและการผลิต ดังนี้ 

“แล้วก็เครือข่ายก็จะเป็น Server ที่นี่จะมีระบบ ERP ก็ Enterprise Resource 
Planning แล้วคนก็จะเชื่อมเข้ามาเพ่ือที่จะดึงข้อมูล ต้องมี BOM หรือ Bill Of Material ถ้าจะท า
ผลิตภัณฑ์ตัวหนึ่ง ต้องบอกให้ได้นะ มันใช้อะไร ใช้ปริมาณเท่าไหร่ แล้ว BOM มันจะเอามาผูกกับค า
สั่งซื้อนะครับ Create มาเป็น Job ท า Purchase Request และ Issue PO…ซึ่งเมื่อก่อนนี้ พอมันไม่
มีระบบ ERP ตัวนี้ เราอาจจะใช้เวลา 7-10 วันในการท างานตัวนี้ ปัจจุบันนี้เราใช้เวลาประมาณ 2 วัน 
ก็คือดูดเข้ามา แล้วก็มา Process เป็น PR แล้ว Review ออกมาเป็น PO” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 4 ตัวบ่งชี้ เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 2) การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 3) การจัดส่ง
สินค้าและการกระจายสินค้า และ 4) การจัดซือ้และจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่ากิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศอยู่ในส่วนของการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล
ทางด้านการผลิต ดังนี้ 

 “เวลาเค้าลง Order มา เขาก็จะมี Work ship มา แล้วก็จะบอกว่า Material ผ้า
ผืนซื้อจากที่ไหน ถ้าเป็นกรณี Nominate มา แต่ถ้าเขาบอกไม ่Nominate มา เราก็สามารถ Source 
ได้ ถ้า Nominate มาเราก็สื่อสารกับซัพพลายเออร์ ในฐานะที่ถูก Assign มาให้คุย เราก็แค่ Follow 
Up”   
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวถึงกิจกรรมและกระบวนการที่บริษัทและผู้ซื้อมีความ
เชื่อมโยงกันในขั้นตอนของการตรวจสอบและการประเมินบริษัท ดังนี้ 

"คือส่วนใหญ่ถ้าเป็นการประเมินโรงงาน เป็นการ Audit โรงงานก็จะใช้ 3rd Party 
มา ซึ่ง 3rd Party ก็ต้อง ก็มีค่าใช้จ่ายเหมือนกับตกลงกันก่อนว่า First Time ก็เป็นหน้าที่ของลูกค้า 
แต่ถ้าเราตรวจไม่ผ่านมีการแก้ไข แต่ส่วนใหญ่ Audit โรงงานจะเป็นเรื่องของลูกค้านะคะ แต่ถ้าในการ
ตรวจสินค้าอย่างนี้ ก็เป็นค่าใช้จ่ายของลูกค้า แต่ถ้า Standard เราไม่ผ่าน หลังจากนั้นก็จะเป็น
ค่าใช้จ่ายของเรา… เค้าก็มาสุ่มตรวจ สุ่มตรวจ ก็คือลูกค้าที่มันเป็น Brand ที่ระดับโลกแล้ว มันต้อง
ตรวจทุกครั้งก่อนมีการออกของ Strictly มาก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีส่วนร่วมในการวางแผนในการจัดส่ง
สินค้าและการกระจายสินค้า ดังนี้ 

“เรามีส่วนร่วมในการออกแบบ Packaging Size กับลูกค้า สมมุติบางทีลูกค้าเขาจะ 
Strict มาก เช่น ปกต้องห้ามแบน เราก็จะมีการวางแผนก่อนว่าควรจะขนาดไหน บรรจุไม่ควรเกินกี่ตัว 
เราจะเป็น Expert ทางด้านเสื้อเชิร์ตอยู่แล้ว  ลูกค้าก็จะเชื่อเรา...อย่าง Packaging นี่เราช่วย
วางแผนโลจิสติกส์ เราใช้ภายใน ในเรื่องของงาน Flow ไม่กอง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบบริษัทเป็นกิจกรรม
และกระบวนการที่บริษัทและผู้ซื้อมีความเชื่อมโยงกัน โดยผู้ซื้อเป็นผู้ก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและ
วัตถุดิบ และบริษัทเป็นผู้ติดตามเพ่ือให้ได้คุณภาพตามที่ผู้ซื้อก าหนด ดังนี้ 

“ต้องคุยในเรื่องของปริมาณให้ตรง เพราะบางครั้งลูกค้าเองนี่เขาแค่อยากบอกว่า
อยากได้พันตัว  แต่ว่าเวลาผลิตจริงๆ มันอาจไปใช้สมมุติสองพันหลา ความจริงอาจใช้แค่หนึ่งพันเก้า
ร้อยหลา เราต้องตกลงกับซัพพลายเออร์ แล้วก็การส่งมอบลูกค้าบอกอยากได้สินค้าประมาณ
กลางเดือน ในทางผมเองต้องคอย Monitor ใกล้ชิดกับทางโรงงานเอง ลูกค้าจะเป็นคนคอย Force 
แต่ว่าคนติดตามคือเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย 9 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การ
จัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 2) การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 3) การตรวจสอบและการ  
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ประเมินคุณภาพ 4) การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 5) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 6) การ
วางแผนและการควบคุมการผลิต 7) การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้าการ
วางแผนและการควบคุมการผลิต และ 8) การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูลเป็นกิจกรรมและกระบวนการที่บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้า
และผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) มีความเชื่อมโยงกัน ดังนี้ 

"ข้อมูลการขายครับ เค้าเรียกว่า Sale Through คือการ Movement ของการขาย 
ทุกเดือน ทุกๆ ครั้งที่เราออกเสื้อผ้า อยากให้รู้ว่าต้องเช็คทุกรุ่นว่ารุ่นไหนอันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 
รุ่นไหนอันดับท้าย แล้วขายดีนี่อยู่ตรงไหน แล้วที่ขายดีคืออะไร ขายไม่ดีคืออะไร สีไหนขายดี สีไหน
ขายไม่ดี ต้องดูเพราะว่า เพราะว่ามันเป็นสินค้าที่ Design มันเปลี่ยนตลอด คือเราต้องเช็คตลอดว่าใน
การที่เราเปลี่ยนสีเรื่อยๆ Feedback มันเป็นยังไง” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
คู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) มีความเชื่อมโยงกับบริษัทใน
ส่วนของการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

“เค้าเป็นคนที่ท าเรื่องของตัว Channel Marketing ให้เราทั้งหมด เราไม่ได้เป็นคน
ท า เช่น ห้าง จะมี Promotion จะมีกิจกรรมอะไรนั้น เค้าเป็นคนท า ส่วนเรานี่เป็นเรื่อง Product 
แล้วเราไปท าเรื่อง Branding ของเราบวกเข้าไป เพราะฉะนั้นก็ต้องท างานร่วมกันตลอดทุกวัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันจากการที่บริษัทมีการตรวจสอบผู้
ตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศทางด้านการขาย ดังนี้ 

“ตอนนี้ที่พม่าเรามีอยู่ 9 สาขาแล้วนะฮะ ภายใน 2 ปี ก็เปิดเป็นร้าน 9 สาขา เราจะ
มีทีมงานของเราไปตรวจเค้า ไปเยี่ยมเยียนเค้าทุก 2 เดือน เพราะฉะนั้นเราก็จะไปตรวจความ
เคลื่อนไหวเค้า แล้วเค้าก็จะมีการเข้ามาดูบริษัทเรา หรือว่าดูความเคลื่อนไหวในตลาดเรา เราก็จะให้



202 
 

 

ข้อมูลเค้า แล้วเค้าก็จะ Feedback ให้เราทุกเดือนว่า Sale การขายเค้าเป็นยังไงบ้าง ยอดขายเป็น
ยังไงบ้าง Situation เป็นยังไงบ้าง เราก็ต้องให้เค้า Feedback กลับมาหาเรา 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ผู้ซื้อที่เป็นผู้จ าหน่าย (Distributors) ในต่างประเทศมีการวางแผนและจัดการจัดหน่ายร่วมกับบริษัท 
ดังนี้ 

“ตอนนี้ทางพม่าเค้ามีน าสินค้าเราเข้าไปขาย ก็คือทาง Distributor เรา เหมือนกับมี
ยี่ปั๊วทางโน้น มาขอให้เราส่งสินค้าไป ก็เลยกลายเป็นว่าตั้ง Division มา Division หนึ่ง เพ่ือจะเอา
สินค้าผ่านไปทางโน้นแล้วก็กระจายที่นั่น ขายในห้างที่นั่น ก็พม่าก็มีห้าง เราก็ไปขายในห้างแล้วก็มี 
Shop” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีกิจกรรมและกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน โดยทีมผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์จาก
ต่างประเทศมีการเดินทางมาตรวจสอบและแก้ไขต้นแบบของผลิตภัณฑ์ร่วมกับทีมของบริษัท ดังนี้ 

“คือเค้าก็อาจจะส่ง Sketch มาท าบล๊อคแรก แล้วก็พอถึงจุดหนึ่ง ก็เหมือนมาดูงาน 
หน้างานเลย มาดูแบบเลย จะได้ลดขั้นตอนลดเวลา มาดูว่าจะท ายังไงอันนี้ ปรากฎว่าของจริงมัน
ออกมาไม่ใช่อย่างที่เราอยากได้ อะไรอย่างนี้อะค่ะ...ก็จะมี ก็จะมี Merchandiser ประจ าลูกค้านะคะ 
แล้วก็บางครั้งก็จะมีบ้างแต่ไม่เยอะที่ทาง Pattern ห้องตัวอย่างจะลงมาคุยด้วย”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) จากต่างประเทศมีส่วนร่วมในการวางแผนและการควบคุมการ
ผลิตของบริษัท และบริษัทมีส่วนร่วมในการแนะน าผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์ในประเทศในการวางแผนและ
ควบคุมการผลิต ดังนี้ 

“เราเสนอราคาไป บางทีเค้าก็แปลกใจ แปลกใจว่าราคาท่ีเสนอไปมันสูง เค้าก็มาเห็น 
เค้าก็มาช่วยด้วยการ เออท าไมคุณไม่ท าแบบนี้ล่ะ คุณไม่ตัดตรงนี้ออก ท าไมไม่ยุบรวมกระบวนการนี้
เป็นกระบวนการเดียวกัน จาก Timeline ที่มันจะต้องออกมา เค้าก็ท าให้ลดลง พอจ านวนเวลาลดลง 
เย็บเร็วขึ้น ง่ายขึ้น ราคามันก็ถูกลง เค้าก็มาช่วยเหมือนกัน แล้วเราก็เอาตัวที่เค้า เทคนิคของเค้ามา
ปรับใช้ต่อเลย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า  
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คู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินมีส่วนร่วมในการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า ร่วม
ทั้งการจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้าไปยังสาขาต่างๆ ของห้างให้กับบริษัท ดังนี้ 

“อย่างห้างใหญ่ ๆ เขาก็จะมี Distribution Center ช่วยในการส่งสินค้าของเราไปที่
ต่างจังหวัด ส่งเข้าไปได้พร้อมเพียงกัน ในขณะเดียวกันเขาก็สามารถ Monitor สินค้ามาด้วยว่าสินค้า 
Lot ใหม่ มีปริมาณสินค้ามากแค่ไหน เพราะว่ามันเป็นหลักทั่วไปของธุรกิจที่ว่า ถ้าเกิดมีสินค้าใหม่ 
ปริมาณที่มากขึ้นก็มีแนวโน้มว่าจะขายได้มากขึ้น เขาก็ดูร่วมกัน แล้วก็ประเมิน หลังจากนั้นก็ประเมิน
รายไตรมาส เขาก็ต้องคุยกับเรา แล้วก็ให้เราเขียนประเมินตัวเองว่าเรามี Key Success ยังไง ในการที่
ยอดขายมันออกมาเป็นแบบนั้น เขาก็จะเปิดข้อมูลในงานที่เปิดได้ ยอดอันดับอะไรอย่างนี้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 10 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย6ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 2) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 3) การวางแผนและ
การจัดการส่งเสริมการขาย 4) การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า และ 5) การวางแผน การ
พยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้าการวางแผนและการควบคุมการผลิต 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents) มีส่วนร่วมในการจัดส่งและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลทางด้านการขายและความต้องการของลูกค้าปลายทางให้กับบริษัท ดังนี้ 

“ไม่เข้ามานะคะ เพียงแต่ว่าเค้าจะบอกทีม Marketing เราว่ามีไหม อย่าง Shape 
Wear เค้าก็ให้โจทย์มาว่า ถ้าตอนนี้ใครมี Shape Wear เค้ามีพ้ืนที่ให้นะ อะไรอย่างนี้ เราก็รู้แล้วว่า
ตอนนี้ผู้หญิงเค้าก็ต้องรักษา Shape ตัวเองใช่ไหมคะ ใส่เสื้อผ้าจะได้ดูดีดูสวย เราก็มา Concentrate 
ตรงนี้เพิ่มเข้าไปใน Collection ของเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อมีส่วนร่วมในการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้าของ
บริษัท ดังนี้  



204 
 

 

“แต่ถ้าเราดิวกับลูกค้าทาง Agent ของพม่า หรือทางอินโด เค้าสามารถ Forecast 
ให้เราได้ แล้วก็จะบอกว่าสีนี้ท าเพ่ิมได้ไหม สีนี้ขายได้นะ ถ้ารุ่นนี้เพ่ิมอีก 5 สี เค้าก็ขายได้นะ พอเรา
เข้าไปคุยกับลูกค้า เราก็บอกเลยว่า You ต้องการอะไร เรา Support ได ้You จะเอาสีไหน You บอก 
มีตั้งแต่เฉดกลางอ่อนเข้มYou บอกมา ถ้าโทนนี้ โทนเฉพาะฟ้านี้มี 5 ฟ้า ชมพูมี 7ชมพู ตั้งแต่กลีบบัว
ยันสีอ่อนสีเข้ม ...ด้วย  Process ของการผลิตแล้ว มันจะต้องมีการแพลน การ Forecast จะท าให้ทุก
อย่างมันลงตัว ลูกค้าบินมามีของเลยอย่างนี้ แล้วก็แบบตัวนั้นตัวนี้ก็คือพอ Stock ลดลงเท่าไหร่ เราก็
เติม Stock ของเราอย่างนี้ค่ะ เพราะเราเป็น Brand ของเราเองไงคะ เราสามารถเติมที่ว่าลูกค้าสั่ง
ออกไป เติมเลย พอลูกค้าบินมาอีกรายหนึ่งก็มีของเลยอย่างนี้ค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อเ พ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) จากต่างประเทศมีส่วนร่วมในการ
ก าหนดการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบของสินค้าที่บริษัทออกแบบและผลิตให้ ดังนี้ 

“เค้าจะเอา Concept Collection มาเลย เป็นสีเป็นสันเลยก็มี ผ้าแบบนี้ ต้องท า
ตามเค้าเป๊ะ เพราะเค้าอินเตอร์ ร้อยประเทศจะต้องเหมือนกันหมด อันนี้เราต้อง Follow เค้าทุกอย่าง
...แล้วก็มีการท าร่วมกัน โดยการที่จะบินไปดูเรื่อง Collection ร่วมกัน ลกลึกลงในตัวสินค้านี้ ไปดูว่า
เค้าจะต้องการแบบนี้ เราท าได้ไหมอะไรแบบนี้ ตัวนี้ทอได้ไหม วัตถุดิบเป็นยังไง อะไรอย่างนี้ เพ่ือ
ไม่ให้เสียเวลา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อมีการประสานกันในการจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 

"ผมมีคุยกับลูกค้าผม ผมบอกว่าตอนที่ปรับค่าแรง 300 บาท ผมบอกว่าผมจะไม่ขึ้น
ราคาคุณนะ แต่ผมขอคุณ Support ผมในบางเรื่อง ผม Break Cost ให้เขาดูว่าผมมีค่าโลจิสติกส์
เท่าไหร่ เพราะฉะนั้นเวลาที่เขามาส่งผ้าให้ผมนี่ ผมจะขอส่ง Finished Goods กลับไปด้วยนะ เขา
บอกยินดีเลย เอามาเลย แล้วเราก็เริ่มมานั่งคุยกันว่าตารางรถจะเป็นยังไง...แล้วผมให้ Supervisor ผม
ก็มา Join ที่นี ้เราก็ม ีCommunication กัน ก็จัดให้มันตรงกัน ลดต้นทุน” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 4-37  
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ตารางที่ 4-37 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 12 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 10  ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 2) การวางแผนและการ
จัดการส่งเสริมการขาย 3) การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 4) การวางแผนและการควบคุม
การผลิต 5) การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 7) การวางแผน การ
พยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้าการวางแผนและการควบคุมการผลิต 8) การจัดการสินค้าคง
คลัง 9) การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า และ 10) การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)  ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการจัดส่งและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลเป็นกิจกรรมและกระบวนการที่บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าและผู้ซื้อเพ่ือ
น าไปค้าปลีก (Retail Buyers) มีความเชื่อมโยงกัน ดังนี้  

ตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและกระบวนการที่ม ี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย  
(Activities and Process Linkages) 

จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

12 

Design-Led 
Brands 

2 

Crafts-Led 
Brands 

3 

Total 
 

17 

การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 21 7 3 31 

การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 18 6 - 24 

การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 8 - - 8 

การวางแผนและการควบคุมการผลิต 8 - - 8 

การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 8 - - 8 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 5 - - 5 

การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้าการ
วางแผนและการควบคุมการผลิต 

3 - - 3 

การจัดการสินค้าคงคลัง 3 - - 3 

การจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 1 - 1 2 

การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 2 - - 2 
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“ถ้าลักษณะของเราที่เราท าอยู่ตอนนี้ ที่เป็นหลักๆ อย่างตลาดพม่า ก็เป็นลักษณะที่
เราม ีNew Item ออกมา เราก็จะส่ง Forward ไปทาง E-Mail แล้วลูกค้าก็จะ Order กลับมา แต่เค้า
อาจจะมีข้อแนะน าว่า You ควรจะท าอย่างนั้น ปก You นะตอนนี้ อาจจะไม่ต้อง Button Down 
อะไรอย่างนี้ เค้าอาจจะมี Comment กลับมาบ้าง แต่ไม่ได้เข้ามาร่วมในการพัฒนาตัวสินค้าโดยตรง
ไม่มี” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
คู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) มีความเชื่อมโยงกับบริษัทใน
ส่วนของการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

“ความร่วมมือตอนนี้ก็จะเป็นลักษณะว่า เราให้การสนับสนุนเรื่องเครื่องมือทาง
การตลาด เช่น เราให้ถุงของเราไป เราให้สินค้าที่เป็นพวกของแถม ของ Premium ครับ เราให้พวก
สื่อในการตลาด เช่น เรามีสินค้าตัวใหม่ออกมา เราก็อาจจะมีคล้ายๆ กับเป็น Mock Up ให้เค้าไปวาง
ในร้านเค้าได้อย่างนี้ครับ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันจากการที่บริษัทมีการตรวจสอบผู้
ตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศทางด้านการขาย และผู้ซื้อสั่งผลิตจากต่างประเทศมีการตรวจสอบและ
การประเมินคุณภาพการผลิตของบริษัท ดังนี้ 

“มีเจ้าหน้าที่เทคนิคมาสอนเลย อย่างของญี่ปุ่นจะมาบ่อยมาก แล้วญี่ปุ่นบางที
เนื่องจากมาสอนแล้ว ยังมาออก Certificate ให้ด้วยว่ากระบวนการนี้ได้รับการรับรองแล้ว 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ผู้ซื้อท่ีเป็นผู้แทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการวางแผนและจัดการจัดหน่ายร่วมกับบริษัท ดังนี้ 

“อย่าง Daily Monthly Sale นี่ Staff ผมก็จะเป็นคน Offer สินค้าตัวใหม่ให้กับ 
Staff ของเราในการเลือกว่าตัวนี้จะเอาเยอะ ตัวนี้จะเอาน้อย ตัวนี้ไม่เอา ก็ตัดสินใจกัน ผมก็จะดู
ภาพรวมในขณะที่ Partner ผมก็จะดูภาพรวมว่า เออ เดือนนี้ซื้อเกิน Budget แล้วนะ Slow Down 
หน่อย เดี๋ยวเดือนหน้าจะเป็นสงกรานต์ต้องซื้อเยอะหน่อยนะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า  
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บริษัทและผู้ซื้อมีกิจกรรมและกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน โดยทีมผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์จาก
ต่างประเทศมีการเดินทางมาตรวจสอบและแก้ไขต้นแบบของผลิตภัณฑ์ร่วมกับทีมของบริษัท ดังนี้ 

“ปัจจุบันเค้าจะส่งมามากกว่า เนื่องมาจากว่าเค้าสามารถเลือกผ้า เลือกโน่น เลือกนี่ 
จะมีห้อง Work Shop ก็คือจะมีกระดุม มีลูกปัด มีอะไรให้ดูเสร็จ อยากได้ตรงไหน ขึ้นตัวอย่างมาแล้ว
ไม่ถูกใจ จะเปลี่ยนกระดุม You เลือกได้เลย ก็คือปัจจุบันจะมาท างานกันที่นี่...ก็ขึ้น Pattern ขึ้นผ้า 
เค้าก็นั่งคอยเลย วันนี้ตัวอย่างออก ก็จะมีสะพานเชื่อมตรงห้อง Work Shop ตรงห้องท างาน สะพาน
เชื่อมกับห้องตัวอย่าง ซึ่งสามารถเดินดูได้เลย เดินไปเดินมาดูการท างานจากห้องตัวอย่างได้เลยแบบ
นั้น...ทุก Brand ค่ะ พอต้น Season ก็จะส่งทีม Development มา แล้วก็มานั่งดูกัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) จากต่างประเทศมีส่วนร่วมในการวางแผนและการควบคุมการ
ผลิตของบริษัท และบริษัทมีส่วนร่วมในการแนะน าผู้ซื้อที่เป็นแบรนด์ในประเทศในการวางแผนและ
ควบคุมการผลิต ดังนี้ 

“เค้าจะม ีDesigner ของเค้าเป็นคนมาคุย เอารูปแบบมา แล้วก็ให้เราพัฒนาแบบให้ 
ทางนี้เราก็จะแนะน าว่า ถ้ารูปแบบนี้ มันจะไม่ได้ทรงอย่างนั้นอย่างนี้ ให้ค าแนะน าร่วมกันว่า เค้าอยาก
ได้แบบนี้ เค้าไม่มีความช านาญ เราก็จะบอก ถ้าเป็นแบบนี้ วัตถุดิบตัวนี้นะ ออกมาไม่ได้แบบตามที่คุณ
คิด ตามที่คุณบอกกระดาษที่วาดนี่ไม่ได้ เราต้องบอกเค้า เราต้องถามเค้าก่อนว่า คุณต้องการลักษณะ 
Pattern หรือ Silhouette แบบไหน แล้วเราถึงจะบอก ถ้า Silhouette แบบนี้คุณจะต้องใช้วัตถุดิบ
แบบนี้ แล้วคุณพัฒนาเรื่องแบบเรื่องสีนี่เป็นอะไรของเค้า แต่เราจะเป็นคนแนะน าเรื่องตัววัตถุดิบกับ
ลายทอ แล้วก็ราคา ต้องคุยพร้อม ๆ กัน” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล และ 2) การวางแผนและการ
จัดการส่งเสริมการขาย 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led 
brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทนจ าหน่าย (Agents) มีประสานกันในการ
จัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล โดยบริษัทมีการจัดส่งข้อมูลในการออกแบบสินค้า และผู้ซื้อจัดส่งความ
ต้องการของลูกค้าปลายทางและการวางแผนในการประชาสัมพันธ์แบรนด์ ดังนี้ 

“เราส่ง Sample อย่างเดียว เรา Skype บ้าง จะ Skype คุยกับเค้าว่า Season นี้ 
Concept คืออะไร Key Look คืออะไรบ้าง หลักๆ ที่เราจะท า เราเน้นอะไรบ้างหรือว่า จุดเด่นของ 
Season นี้ของเรามีอะไร เราก็จะ Brief เหมือนว่าเป็น Sale Brief มากกว่า พอเรา Brief เสร็จแล้วก็
จะเป็นหน้าที่เค้าแล้วค่ะที่จะน าเสนอ Collection ต่อลูกค้าต่างๆ เราก็จะให้เวลาเค้าขายประมาณ
เดือนครึ่ งถึ งสองเดือน  แล้ว เค้ าจะส่ ง  Order ให้ เรา  หลั งจากนั้น เราก็รวบรวมท า  Order 
Confirmation ส่งไปให้ทางเค้า แล้วก็อีก 3 เดือนเราก็ส่ง Shipment ให้ทางเค้า” 

“โชว์รูมเค้าก็จะต้องกลั่นกรอง คือเค้าได้มาจากหลายลูกค้า เค้าก็จะต้อง Feedback 
ออกมาเป็น สมมติเรามีลูกค้า 35 Stockist เค้าอาจจะสรุปรวมมาว่า Feedback Season นี้คืออะไร 
เค้าก็สามารถ สามารถเสนอเราว่า โอเค ตอนนี้ Brand เราน่าจะควรถึงเวลาที่จะท า Show แล้ว 
เพราะเป็นที่รู้จักน่าจะเป็นตัวที่ช่วยโปรโมตแบรนด์ เค้าก็จะ Suggest มา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agent) และบริษัทมีการ
ประสานกันในการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย ดังนี้ 

"การที่มีเค้าเป็นคนกลาง เค้ารู้จักลูกค้าได้ดีกว่าเราอยู่แล้ว เราก็ท างานกับญี่ปุ่น เค้า
รู้จักลูกค้า เค้าสามารถให้ Feedback ทุกอย่าง เหมือนเป็น Feedback โดยตรงจากลูกค้าด้วย แล้วก็
ด้วยความที่เค้าเป็นทั้ง Sale และ PR...เวลาท างานกับ Agency มันไม่ได้อยู่กับ Sale อย่างเดียว มัน
ต้องมีด้าน PR ประกอบด้วย”  

“เป็นคนประสานงาน เป็นคนแนะน า หลังจากที่ Skype Meeting แล้ว นอกจาก
เค้าท่ีจะ Present ที่ท าให้กับ Buyer เค้าก็ต้องไป Present ให้ทาง Editor ด้วย ทาง Journalist ทาง 
Editor ทาง Blogger ให้รู้จักเราเพ่ือให้ทุกคนรู้จักเรา เพ่ือให้สื่อมวลชนที่นู่นเอาเสื้อผ้าเราไปลง ไป
โฆษณาไปโปรโมต แล้วมันก็กลับมาช่วยกันค่ะ พอ PR คนรู้จักเราเยอะขึ้น Buyer ก็ต้องการซื้อสินค้า
เราเยอะขึ้น” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรม
และกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย2 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการ
กล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล และ 2) การจัดซื้อและจัดหา
แหล่งวัตถุดิบ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของกิจกรรม
และกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)กล่าวว่า บริษัทและผู้
ซื้อที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันในการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกันรูปแบบของ
สินค้าและความต้องการของลูกค้าปลายทาง ดังนี้ 

“ส่วนใหญ่แล้วเค้าจะมาดูงาน แล้วเขาก็จะมาเหมือนว่าเจ้านี้ๆ แต่ละเจ้าที่เค้าเลือก
นี่คือคาแรกเตอร์เค้าจะต่างกัน อย่างเช่นของเราเป็นเพ้นท์ใช่ไหมครับ เค้าก็จะเอาประมาณนี้ แล้วก็จะ
เปลี่ยนไปตาม Season ด้วย แล้วก็ตามนักท่องเที่ยว อย่างตอนนี้เ เค้าก็ให้อันนี้ออกมาเลยว่าจีน 
ลูกค้าจีนที่เป็นนักท่องเที่ยวจีนนี่เยอะมาก…ให้ข้อมูล ให้โจทย์มา พร้อมกับเค้าก็มาดูของเรา เรามี
อะไร เค้าก็จะเอาประมาณนี้ๆ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)กล่าวว่า บริษัทและผู้
ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Buyers) ในต่างประเทศมีการประสานกันในการจัดซื้อและจัดหาแหล่ง
วัตถุดิบ 

“ยุโรปลูกค้าจะเป็น Designer ค่ะ มาเลือกผ้า เลือกเส้นด้ายด้วยกัน แล้วก็ทอ แล้วก็
ส่งให้”  
 

4.1.5.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Degree of Supply Chain 
Relationships)  

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแตกต่างกันระดับของการประสานกัน 
(McCormack, 2001) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 21 
คน มีการกล่าวตัวบ่งชี้ด้านระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Degree of Supply 
Chain Relationships) โดยแบ่งออกได้เป็น 4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจาก
มากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (Transaction) 
2) การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มี
ร่วมกัน (Coordination) 3) การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มี
เป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่ (Collaboration) และ 4) การผลิตและการสั่งซื้อ (Arm-Length 
Relationships) ดังแสดงในภาพที่ 4-16 

 

 
ภาพที่ 4-16 ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย

แบ่งตามลักษณะประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังตารางที่ 4--38 
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ตารางที่ 4-38 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย แบ่ง
ตามลักษณะการประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 1 ตัวบ่งชี้
ย่อย ดังนี้คือ การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่เป้าหมายในการ
สร้างคุณค่าใหม ่

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM เพ่ือส่งออกที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่จากต่างประเทศมีการประสานกันในการ
แบ่งปันความรู้และมีความร่วมมือในการสร้างนวัตกรรม ดังนี้ 

 “ นวัตกรรมเกิดได้ 2 ทาง เกิดจากทางนี้ก็ได้ เกิดจากทางนั้นก็ได้นะครับ ยกตัวอย่าง 
ในการประชุมร่วมกันเมื่อ 5 ปีที่แล้ว ผู้ซื้อบางทีเขาก็จนด้วยนวัตกรรม ผู้ซื้อซึ่งไม่เคยเป็นมาก่อนเลย
นะครับ มาพร้อมกับค าถาม You มีผลิตภัณฑ์อะไรหรือเปล่าที่ท าให้นักกีฬาฉันนี่ วิ่งเร็วขึ้น กระโดด
สูงขึ้น ว่ายน้ าได้เร็วขึ้น หรือท ากิจกรรมนั้นได้นานขึ้น บางทีค าถามมันก็ออกมาในมุมในลักษณะนี้ แล้ว
เราก็มานั่งคิดต่อ เพราะเราเองเราก็รอ Direction จากเขาเหมือนกัน แต่ขณะนี้ Direction เขาก็ยังมา
อยู่เรื่อยๆ แต่เราต้องมาคิดต่อ ย้อนกลับลงไปว่า กระบวนการที่จะสร้างนวัตกรรมขึ้นใหม่นี่ นวัตกรรม
ต้องเป็นสิ่งที่ใช้งานได้ แล้วคนที่ใช้จริงๆ ก็คือนักกีฬา ถ้าเราท าเสื้อผ้ากีฬา ต้องเป็นนักกีฬา แล้ว
นักกีฬานี่ต้องการอะไร”  

ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ ์
ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย  

(Degree of Supply Chain Relationships) 
 จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

21 
LEs 
2 

SMEs 
2 

LEs 
8 

SMEs 
9 

การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยน
ปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน  

8 3 12 10 44 

การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้  - 1 11 16 38 

การผลิตและการสั่งซ้ือ  - 1 2 3 12 

การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความ
ร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่  

8 - - - 8 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย 3 ตัวบ่งชี้  เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) การ
ประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่ งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 2) 
การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และ 3) การผลิตและการสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs )กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) ในต่างประเทศมีการ
ประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 
(Coordination) ดังนี้ 

“เค้าพยายามจะแก้ในมุมในฝั่งเค้า ซึ่งเค้าอาจจะต้องไป Deal กับลูกค้าเค้าอีกที เค้า
จะแก้ในมุมนั้น เพ่ือที่จะเจรจาดู ช่วยเราในมุมนั้น มากกว่าที่จะมา Involve ในการผลิตของเรา บาง
คนดีมากเลย บางทีเราส่งผ้าไปแล้วมันอาจจะ ผ้าพันคอมันมีรอยปริแยก เค้าเซตตั้งโต๊ะเช็คแล้วเขี่ย
ซ่อมให้เราที่ญี่ปุ่นเลย คือแบบเค้าช่วยเราแบบนั้นเลยนะ เวลาที่เราเป็น Partner กันจริงๆ เพ่ือให้งาน
นี้มันส่งมอบส าเร็จ ผมจ าได้ครั้งแรกที่รับ Order เค้าสั่งผ้าพันคอมา 7,000 ผืน แล้วส่งไปครั้งแรก ก็ที่ 
QC เค้าบอกมันมีรอยปริแยกของผ้า แล้วเค้าก็เอาเข็มมาเขี่ยท าให้ตรง แล้วเค้าก็ถ่ายรูปให้ท าอย่างนี้
นะ แล้วก็ให้เราซ่อมตรงนี้ก่อน ก่อนจะส่งไป ช่วยมาก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) 
จากต่างประเทศมกีารประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ดังนี้ 

“บางทีเค้าได้ตัวอย่างสินค้ามาบางชนิด เขาบอกลองท าตัวนี้ เอาเนื้อผ้าตัวนี้นะ เราก็
ต้องส่งลายนี้ไปพิมพ์ Digital Print เค้าบอกว่าลายมันอ่อนไปหน่อย อยากให้เข้มกว่านี้ ก็ Print ให้เค้า
ดูอีก 2 ความเข้มอย่างนี้ แล้ว Hand Feel ได้รึยัง Hand Feel ยังไม่ได้ก็ต้องปรับ Hand Feel หน่อย 
ก็ประมาณนี้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก (Retail Buyers) 
จากต่างประเทศมีระดับของความสัมพันธ์ที่เป็นการผลิตและการสั่งซื้อ ดังนี้  
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“มีแบรนด์ญี่ปุ่นเราก็ขายเค้าไปหนึ่งล๊อต...เค้าจะเลือกของเรามากกว่า แล้วก็อาจจะ
เลือกแล้วดัดแปลงอีกนิดหน่อย คือถ้ามันลงล๊อคแล้วก็แค่ท าสี แต่ถ้าไม่ลงล๊อคก็คงจะขอดัดแปลงนิด
หน่อย เราม ีDesign อยู่ เค้าเพียงเลือก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 8 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 3 ตัวบ่งชี้
ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การประสานกันในการแบ่งปัน
ข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 2) การประสานกันในการติดต่อ
ธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และ 3) การผลิตและการสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
บริษัทและผู้แทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยน
ปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“2 Brand ที่เราเปิดก็คือที่พม่าเป็น Exclusive Distributer ให้เราในประเทศนั้น
เลยรายเดียว ก็คือมีการขยายสาขา มีการท าโฆษณา ท า Marketing Brand เรา เหมือนกับเราท าที่
ไทย เพราะฉะนั้นลักษณะที่เรา Export และ Export เป็น Brand แปลว่าเราต้อง Support เค้า เรา
ต้องดูแลเค้าเหมือนเค้าเป็น Franchise เรา…ก็คือว่าสินค้าจากเรา แล้วเราก็พ่วงไปในเรื่องของการ 
Support ทั้งหลาย เรื่อง Marketing Tool ทั้งหลาย เรื่องของการTraining เรื่องขององค์กร ก็ดูแลให้
หมด ออกแบบร้านด้วย คือเค้าจะเปิดสาขาใหม่ เราเป็นคนออกแบบให้เค้า เราใช้ฝ่ายออกแบบใน
บริษัทแม่ เราออกแบบให้เค้า แล้วเค้าจะลงโฆษณาอะไร ท า Marketing อะไรก็ต้องส่งแผนให้เรา 
Approve” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้  
ดังนี้ 

“ห้างเค้าเป็นลักษณะ Consignment ก็คือเค้าเป็นเจ้าของพ้ืนที่ แล้วก็เก็บรายได้มา
จากยอดขาย โดยที่ขายเยอะเค้าก็ได้เยอะ ขายน้อยเค้าก็ได้น้อย แล้วก็เค้าเป็นคนที่ท าเรื่องของตัว   
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Channel Marketing ให้เราทั้งหมด เราไม่ได้เป็นคนท า เค้าเป็นคนท าเรื่อง Marketing ให้เรา เช่น 
ห้าง Central จะมี Promotion จะมีกิจกรรมอะไรนั้น เค้าเป็นคนท า ส่วนเรานี่เป็นเรื่อง Product 
แล้วเราไปท าเรื่อง Branding ของเราบวกเข้าไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีระดับของความสัมพันธ์ที่เป็นการผลิตและการสั่งซื้อ ดังนี้ 

“ของต่างประเทศจะมี 2 อย่าง ถ้าเป็นภายใต้แบรนด์เรา เราก็น าเสนอสินค้าเรานะ
ครับ แล้วก็ถ้าเป็นภายใต้แบรนด์ลูกค้า ลูกค้าก็จะมีแบบส่งมาให้เรา 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 9 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) การ
ประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 2) การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและ
การแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 3) การผลิตและการสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการประสานกันในการติดต่อ
ธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ดังนี้ 

“ถ้าเราดิวกับลูกค้าทาง Agent ของพม่าหรือทางอินโด เค้าสามารถ Forecast ให้
เราได้ แล้วก็จะบอกว่าสีนี้ท าเพ่ิมได้ไหม สีนี้ขายได้นะ ถ้ารุ่นนี้เพ่ิมอีก 5 สี เค้าก็ขายได้นะ คือครั้งแรก
ที่เราไปคุยเนี่ย ทางทีม Marketing เราก็ไม่กล้าไปบอกกับลูกค้าว่าไม่ได้ท า แต่ไม่ได้หมายถึงท าไม่ได้ 
แต่พอเราเข้าไปคุยกับลูกค้าด้วย เราก็บอกเลยว่า You ต้องการอะไร เรา Support ได้ You จะเอาสี
ไหน You บอก มีตั้งแต่เฉดกลางอ่อนเข้ม You บอกมา ถ้าโทนนี้ โทนเฉพาะฟ้านี้ม ี5 ฟ้า 6 ฟ้า ชมพูมี 
7 ชมพู ตั้งแต่กลีบบัวยันสีอ่อนสีเข้ม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) มีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
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Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Byers) มีการประสานกันในการแบ่งปัน
ข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“ใช่ๆ พอเขาท ามาให้เสร็จปุ๊บแล้วนี่ ระหว่างที่ท านั่นแสดงว่าเวลาโดย Process ของ 
Garment ก่อนจะเป็น Finished Proof  นี่ มันจะต้องมีการรับผ้ามันเป็นพับๆ มาจากโรงทอโรงย้อม 
แล้วก็ต้องมาท าการตรวจเรื่องของ Defect ก่อน แล้วถึงจะ Feed เข้ามาสู่ขั้นตอนการ Cutting พอ 
Cutting เสร็จแล้วนี่ เขาจะส่งมาหาผม พอมาถึงผมปุ๊บ ผมเห็น Defect มันเยอะเพราะผมก็จะท าการ
ตรวจก่อนที่ Feed เข้า Production Line พอ Defect มันเยอะเราก็ท าการเก็บสถิติของเรามา ผ้านี่
ในหนึ่งล็อตหนึ่งหมื่นชิ้นมันมี Defect กี่ชิ้น กี่การ์เมนท์ แล้วก็มันมีอยู่ล็อตหนึ่งซึ่ง Defect สูงมาก 
ปกติมันซัก 1% มันขึ้นไปถึง 3-5% เรามองเห็นทันทีว่าเขาจะ Lost เรื่องต้นทุน เพราะต้นทุนผ้ามัน 
60-70% ผมก็ท าข้อมูลแล้วผมก็ไปยื่นให้กับเขา คุณอันนี้มันมีปัญหานะ ผมลงลึกให้ด้วยว่าปัญหาเยอะ
นี่มันเป็นเรื่องเปื้อน มันเหมือนกับมีเครื่องจักรตัวหนึ่งที่มันมีปัญหาแล้วน้ ามันมันกระเด็นมาเยอะ คุณ
ลองไปถามโรงย้อมโรงทอหน่อยซิว่ามันเกิดอะไรขึ้น เขารับข้อมูลผมไปแล้วเขาก็ไปแก้ปัญหา” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
แบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดังตารางที่ 4-39 
 
ตารางที่ 4-39 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายแบ่งตาม
ต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 9 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหา
น้อย ดังนี้คือ 1) การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 2) การประสานกันใน

ตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและ
ผู้ขาย (Degree of Supply Chain Relationships) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

9 

Design-Led 
Brands 

4 

Crafts-Led 
Brands 

2 

Total 
 

15 

การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้  14 8 5 27 

การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยน
ปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน  

14 8 - 22 

การผลิตและการสั่งซ้ือ  2 2 1 5 

การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรม
ความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่  

- - - 0 

 



216 
 

 

การแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน และ 3) การผลิต
และการสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า 
บริษัทและผู้แทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยน
ปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“อย่างจุดเริ่มต้นที่ผมท าแบรนด์ไปขายที่โน่นเนี่ย  ท าซักระยะหนึ่ง Feedback 
ค่อนข้างโอเค เค้าก็ Approach ผมตรงๆว่า เค้าอยากท า House Brand เพราะตอนนั้นเพ่ิงรู้จักกัน 
เค้าก็ไม่ม่ันใจว่า Brand ของผมเนี่ยจะอยู่กับเค้าไปนานแค่ไหน แต่ว่าเค้าก็เลยท า House Brand แล้ว
ก็เหมือนว่าใช้ก าลังการผลิตรูปแบบของผมเนี่ย ท าเป็น House Brand ของเค้าแต่ให้ผมเป็น Partner 
ด้วย ซึ่งผมก็โอเค ยินดี...ลงทุนร่วมกันใช่ครับ ถ้าในห้างทางเลือกของการตลาดเค้าเป็นคนจัดการ เรื่อง 
Production ผมเป็นคนจัดการ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้  
ดังนี้ 

“คือเค้าจะมี Business Review ปีละ 2 ครั้งครับ ในการ Business Review เค้าก็
จะ Feedback มาเรื่องของตัวเลข เรื่องของยอดขาย เรื่องของลูกค้าแต่ละสาขา เราก็ต้อง Feedback 
ให้เค้าเรื่องของ Product เรื่อง Development ที่เราจะปรับปรุงให้เค้ารับทราบว่า Brand นี้ มันมี 
Direction อย่างไรบ้าง เพ่ือเค้าจะได้เข้าใจเราด้วยว่า เค้าขายให้เรานี่เค้าเป็นเหมือน Landlord 
เพราะฉะนั้น Landlord ก็จะต้องเข้าใจว่าผู้เช่า หรือผู้ที่เอาสินค้ามาขายในร้านมี Develop ยังไง เรา
ต้องไป Present ให้เค้าฟังเหมือนกันทุกๆ 6 เดือนครับ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทและผู้ซื้อมีระดับของความสัมพันธ์ที่เป็นการผลิตและการสั่งซื้อ ดังนี้  
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“เราก็ต้องใช้ Skill ของเราในเรื่องของการ Develop ขึ้นมา เพราะว่าเวลาลูกค้าให้
มาคือภาพวาด คือรูปภาพ คุณจะท ายังไงให้ไอ้ภาพวาด Plainๆ Flatๆ ตรงนั้นให้มันดูเป็นมิติ คือมัน
เกี่ยวมากเลยว่าคุณ Develop สวยหรือไม่สวย” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดี ไซน์น า  (Design-Led Brands) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่ งชี้ย่ อยของระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 3 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหา
น้อย ดังนี้คือ 1) การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 2) การประสานกันใน
การแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน  และ 4) การผลิต
และการสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดี ไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่น าไปขายปลีกจากต่างประเทศ และผู้แทน
จ าหน่ายในต่างประเทศมีการประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังนี้ 

“มีเกาหลีเนี่ยก าลังก้ ากึ่งแล้วว่าจะเป็นเฟรนไชน์ไม่เฟรนไชน์ ก าลังจะเซ็นสัญญา คือ
บ้านเค้าเป็นเมืองหนาว สินค้าเราน่ะหนาวยังไงก็ไม่เท่าเค้า เค้าติดลบแต่ของเราหนาวยังไงก็เสื้ออยู่เรา
เป็นเมืองร้อนอะค่ะ เค้าก็จะมามีบทบาทในการให้ข้อมูลว่า เสื้อยืดหน้าหนาวเนื้อผ้าขนาดไหนถึงจะ
เรียกว่าเป็น Sweater ได้ บางขนาดไหนไม่ได้ แล้วก็อาจจะมีตัวอย่างผ้ามาให้ มี Pattern เสื้อโค้ต
หรือวิธีการเย็บเสื้อโค้ต เพราะตอนนี้ก็ต้อง Develop เสื้อโค้ตแล้ว เพราะเค้าต้องการเสื้อโค้ตใน 
Collection หน้าหนาวเยอะมาก  เค้าก็จะมีส่วนร่วมในการแบบส่งข้อมูลหรือบินมาดูว่าผ้าที่เราบินไป
เลือก Sample มาจากญี่ปุ่นเป็นยังไง มันบางหรือมันหนา ถ้ามีเวลาทันก็ขอให้เราเปลี่ยนผ้าอะค่ะ เริ่ม
มีการ Develop ร่วมกัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-led brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้แทนจ าหน่ายในต่างประเทศมีการประสานกันใน
การติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ดังนี้ 
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“เราส่ง Sample อย่างเดียว เรา Skype บ้าง จะ Skype คุยกับเค้าว่า Season นี้ 
Concept คืออะไร Key Look คืออะไรบ้าง หลักๆ ที่เราจะท า เราเน้นอะไรบ้างหรือว่า จุดเด่นของ 
Season นี้ของเรามีอะไร เราก็จะ Brief เหมือนว่าเป็น Sale Brief มากกว่า พอเรา Brief เสร็จแล้วก็
จะเป็นหน้าที่เค้าแล้วค่ะที่จะน าเสนอ Collection ต่อลูกค้าต่างๆ เราก็จะให้เวลาเค้าขายประมาณ 
เดือนครึ่ งถึ งสองเดือน  แล้ว เค้ าจะส่ ง  Order ให้ เรา  หลั งจากนั้น เราก็รวบรวมท า  Order 
Confirmation ส่งไปให้ทางเค้า แล้วก็อีก 3 เดือนเราก็ส่ง Shipment ให้ทางเค้า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มี
ดีไซน์น า (Design-Led Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ิอน าไปค้าปลีกมีระดับของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่เป็นการผลิตและการสั่งซื้อ ดังนี้ 

“เค้ามาเลือกค่ะ แต่บางเจ้าที่เป็นรายเล็กจริงๆ ที่เค้าอยากจะประหยัดค่าใช้จ่าย ก็
จะให้เราส่งเป็น Line Sheet ไปให้ ซึ่งจะเป็นรูป Pack Shot ที่เราถ่ายจากสินค้าตัวอย่างจริง แล้วก็
จะมีราคาขายอยู่ในนั้น แล้วเค้าจะลง Order มา” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 4 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไป
หาน้อย ดังนี้คือ 1) การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และ 2) การผลิตและ
การสั่งซื้อ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands)ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยของระดับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีกจากต่างประเทศมีการประสานกันในการติดต่อ
ธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ดังนี้ 

“ของเกาหลีจะให้เราส่งเทคนิคไปก่อน จะให้เราท าอะไรให้เรียบร้อยก่อน แล้วรวม
ชิ้นงานไป แล้วเขาก็จะ Comment จากงานที่เราส่งไปว่าตัวนี้ไม่ดียังไง ปรับยังไง ถ้าเราท าไม่ได้จริงๆ 
เขาก็จะส่งตัวอย่างมาให้ดูเลยว่าให้ท าอย่างนี้เลย” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led 
brands) กล่าวว่าบริษัทและผู้ซื้อที่น าไปขายปลีกจากต่างประเทศมีระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขายที่เป็นการผลิตและการสั่งซื้อ ดังนี้ 

“ยุโรปลูกค้าจะเป็น Designer ค่ะ เค้าเลือกผ้า เลือกเส้นด้าย แล้วก็สั่งทอ แล้วก็ท า
เป็นชุดส่งให้” 

 
4.1.5.6 รูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน

ประเทศไทย 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้อและองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
สรุปได้ว่าระดับของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย แบ่งออกได้ตามความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทผู้ซื้อและผู้ขาย  
โดยสามารถสรุประดับของความร่วมมือได้ 3 ระดับ ดังนี้คือ  

1) การประสานกันในการติดต่อธุรกิจ (Transactional Collaboration) เป็น
ระดับของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีการสื่อสารระหว่างองค์กรอย่างสม่ าเสมอ มี
การสื่อสารร่วมกันที่มุ่งการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูลทางธุรกิจ และการประสานกันในการติดต่อ
ธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในดังแสดงในตารางที่ 4-40 

 
ตารางที่ 4-40 สรุปรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่เป็นการประสานกันในการติดต่อธุรกิจ 
(Transactional Collaboration) 

 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ความเชื่อใจ (Trust) - ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 42 

- ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 33 

- ความสัมพันธ์ในระยะยาว 30 

- ความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 18 

- คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 8 

ความตรงไปตรงมา 
(Openness) 

- ความจริงใจ ชัดเจน และตรงไปตรงมา 38 

- ความโปร่งใสของราคา 7 

การสื่อสารร่วมกัน (Common 
Communication) 

- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 25 

- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 21 

- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 16 
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2) การประสานกันในการส่ง เสริมเป าหมายที่ มีร่ วมกัน (Coordinated 

Collaboration) เป็นระดับของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์ใน
ระยะยาว มีการสื่อสารระหว่างองค์กรและมีการพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ ผู้ซื้อและ
ผู้ขายมีการแบ่งปันข้อมูล มีการวางแผนร่วมกัน และมีการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน ดังแสดงในตารางที่ 4-41 
 
ตารางที่ 4-41 สรุปรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่เป็นการประสานกันในการส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน (Coordinated Collaboration) 

  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

กิจกรรมและกระบวนการที่มี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือ
และผู้ขาย (Activities and 
Process Linkages) 

- การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 34 

- การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 24 

- การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 10 

- การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 8 

- การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 3 

- การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 4 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ซ้ือและผู้ขาย(Degree of 
Supply Chain Relationship) 

- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้ 29 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM  

ขนาดธุรกิจ: LEs, SMEs 

ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-led brands 

ตลาดในประเทศ ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Department Stores 

 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ความเชื่อใจ (Trust) - ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 36 

- ความสัมพันธ์ในระยะยาว 25 

- ความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 13 

- ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 11 

- คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 5 
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3) การประสานความร่ วม มือในการสร้ า งคุณค่ า ให ม่  (Synchronized 

Collaboration) เป็นรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่ผู้ซื้อและผู้ขายมีความสัมพันธ์ใน
ระยะยาว มีการสื่อสารระหว่างองค์กรและมีการพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลอย่างสม่ าเสมอและมี
คุณภาพ ผู้ซื้อและผู้ขายมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้าง
คุณค่าใหม่ ดังแสดงในตารางที่ 4-42 

  

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ความตรงไปตรงมา (Openness) - ความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา 25 

- ความโปร่งใสของราคา 4 

การสื่อสารร่วมกัน (Common 
Communication) 

- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 35 

- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 31 

- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 22 

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เช่ือมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
(Activities and Process 
Linkages) 

- การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 28 

- การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 24 

- การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 10 

- การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 8 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 5 

- การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 3 

- การวางแผนและการควบคุมการผลิต 3 

- การจัดการสินค้าคงคลัง 1 

- การจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 1 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซ้ือและผู้ขาย(Degree of Supply 
Chain Relationship) 

- การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน 

23 

ลักษณะการประกอบการหลัก:  OBM 
ขนาดธุรกิจ: LEs, SMEs 
ต าแหน่งตราสินค้า:   Mass Market Brands, Design-led brands, Craft-led brands 
ตลาดในประเทศ ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า: Department Stores, Duty Free Shops 
ตลาดส่งออก ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Distributors, Showrooms Distributors, Showrooms 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OEM 
ขนาดธุรกิจ: SMEs 
ตลาดส่งออก ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Hi-End Fashion Brands 
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ตารางที่ 4-42 สรุปรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่เป็นการประสานความร่วมมือในการ
สร้างคุณค่าใหม่ (Synchronized Collaboration) 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

ตัวบ่งชี ้ ตัวบ่งชี้ย่อย Reference 
Counts 

ความเชื่อใจ (Trust) - ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 7 

- ความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซ้ือ 4 

- ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 4 

- ความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 4 

- คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 4 

- ความสัมพันธ์ในระยะยาว 2 

ความตรงไปตรงมา (Openness) - ความโปร่งใสของราคา  6 

- ความจริงใจ ชัดเจน  4 

การสื่อสารร่วมกัน (Common 
Communication) 

- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 7 

- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 4 

- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 4 

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เช่ือมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
(Activities and Process 
Linkages) 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 15 

- การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 8 

- การวางแผนและการควบคุมการผลิต 6 

- การจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 2 

- การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 1 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซ้ือและผู้ขาย(Degree of Supply 
Chain Relationship) 

- การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มี
เป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม ่

8 

ลักษณะการประกอบการหลัก: OEM 
ขนาดธุรกิจ: LEs 
ตลาดส่งออก ผู้ซ้ือหรือคู่ค้า:  Conglomerate Companies 
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4.1.6 ตัวบ่งชี้ขององค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย
(Characteristic of Garment Industry in Thailand) 

ผลการวิ เคราะห์และจัดกลุ่มเนื้อหาขององค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) พบว่าผู้ให้
สัมภาษณ์ 47 คน มีการกล่าวถึง (References) ตัวบ่งชี้ของลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่ งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) ใน 6 ด้าน  ดังนี้คือ 1) 
ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Supply Chain in 
Thailand) 2) ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม ( Industrial Capacities) 3) ลักษณะเฉพาะของ
ผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial Characteristic) 4) การสนับสนุนจากภาครัฐ (Support 
from Government ) 5) การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ (Support form Association) และ 6) 
การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ  (Support from Education institute) ดังแสดงในภาพที่ 
4-17 
 

 
ภาพที่ 4-17 ตัวบ่งชี้ของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าแบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเป็นผู้เชี่ยวชาญและ

ผู้ประกอบการ  
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4.1.6.1 ตัวบ่งชี้ด้านลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial 
Characteristic)  

ผลการวิ เคราะห์และจัดกลุ่ ม เนื้ อหาของตัวบ่ งชี้ ด้ านลักษณะเฉพาะของ
ผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial Characteristic) พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 47 คน มี
การกล่าวถึง (References) ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย (Thai 
Entrepreneurial Characteristic) ใน 8 ด้าน ดังนี้คือ 1) ความเอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตร 2) ความยืดหยุ่น
อะลุ่มอล่วย 3) ความซื่อสัตย์และจริงใจ 4) ความกล้าเสี่ยงและการท างานเชิงรุก 5) ความชัดเจนและ
เปิดเผย 6) ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ 7) ผู้ประกอบการมีความรู้ความสามารถและมี
ประสบการณ์สูง และ 8) ความเป็นระบบและการท างานเป็นทีม ดังแสดงในภาพที่ 4-18 

 

 
ภาพที่ 4-18 ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยแบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่

เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความเอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตร มีดังนี้ 

ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคม สมาคมชาวโบ๊เบ๊ กล่าวถึงความเอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตรของ
กลุ่มผู้ประกอบการค้าส่งที่มีต่อผู้ซื้อชาวต่างชาติ ดังนี ้  
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“เรื่องความ friendly ครับ คนไทยเราอัธยาศัย สุภาพ แล้วก็อ่อนโยน ลูกค้าเข้ามา 
เค้าจะเห็นว่าเราไม่ใช่แค่ขายของนะ แต่เราพร้อมจะให้ความร่วมมือให้การสนับสนุนที่จะอยากจะตอบ
ข้อสงสัยข้อปัญหาของลูกค้าได้ทุกเรื่อง แม้ว่าตัวเองจะไม่ได้อยู่ในของการท าการค้าเฉพาะนั้นๆ 
อย่างเช่นลูกค้ามาเลือกซื้อสินค้าจากเรา ร้านค้าเค้าคงให้ข้อมูลได้เฉพาะสินค้าทั่วๆ ไป แต่ในโบ๊เบ๊ 
ประตูน้ าเนี่ย เค้าพร้อมที่จะแนะน าที่พัก แนะน าขนส่ง แนะน าที่ท่องเที่ยว ซึ่งอันนี้เรา ผมคิดว่าเป็น
จุดที่ท าให้ลูกค้าเค้ามาบ้านเราแล้ว มาประเทศไทยแล้วได้เหมือนมีเพ่ือน”  

ผู้ เชี่ยวชาญจากTrade Information for Thai Textile Industries กล่าวความ
เอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตรของผู้ประกอบการไทยท าให้ผู้ซื้อเลือกท าธุรกิจกับผู้ประกอบการไทยมากกว่า
ประเทศคู่แข่ง ดังนี้ 

“คนชอบท างานกับคนไทย คนไทยอัธยาศัยดี ไมตรีจิตดีเลี้ยงข้าวดูแลอย่างดี แล้ว
เมืองไทยก็น่ามา มากกว่าประเทศคู่แข่งท่ีเป็นเพื่อนบ้าน ในแง่ถ้าเลือกได้อะไรๆ ก็เท่ากัน เขาก็ Prefer 
เลือกเมืองไทย” 

ผู้เชี่ยวชาญจากศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ กล่าวว่าผู้ประกอบการไทยมีความ
เอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตร และมุ่งรักษาความสัมพันธ์ในระยะยาวร่วมกันผู้ซื้อ ดังนี้ 

“บุคลิกของคนไทยนี่ เมื่อมีความสัมพันธ์กันแล้ว เมื่อมีความสัมพันธ์กันแล้วหรือ 
เมื่อเริ่มต้นงานเราไม่ Negative เรามองปัญหาในทางบวก แล้วก็พยายามจะรักษาความสัมพันธ์กันไว้ 
ไม่ว่าจะไปกินข้าว ไม่ว่าจะไปเยี่ยมไปอะไร ก็พยายามจะรักษาความสัมพันธ์นั้นไว้” 

ผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผลิตที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ มีตราสินค้าตลาดแฟชั่นจ านวนมาก 
(Mass Market Brands) ให้ความเห็นว่าผู้ประกอบการไทยมีความเป็นมิตรและมีการควบคุมคุณภาพ
และให้บริการแก่ผู้ซื้ออย่างเอาใจใส่ ท าผู้ซื้อยินยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่า ดังนี้ 

“แต่ส าคัญที่คนไทยที่เป็นผู้บริหารเจ้าของนี่ดูแลใกล้ชิด แล้วก็ควบคุมคุณภาพให้กับ
ลูกค้า มีความเอาใจใส่มากเป็นพิเศษให้กับลูกค้า อันนี่ส าคัญ เพราะว่าถ้าเกิดไม่เอาใจใส่ เราก็อยู่ไม่ได้ 
ไม่มีทางอยู่ได้หรอก ตรงนี้ที่ท าให้เค้า แพงแต่เอา" 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วย 

ผู้เชี่ยวชาญจากส านักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน) กล่าวว่า
ผู้ประกอบการไทยมีความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วย ท าให้สามารถตอบสนองต่อตลาดได้รวดเร็วและ
หลากหลาย ดังนี้ 

“ในความไม่มีวินัยของเรา  ไม่เป็นไร อะไรก็ได้ เปลี่ยนยอมท าตามนี่  มันคือ
ความสามารถในการตอบสนองตลาดได้เร็วขึ้นและหลากหลาย คนไทยเป็นคนที่คิดสร้างสรรค์มาก แต ่  
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คิดแบบต่อยอด ไม่ได้คิดแบบภาพใหม่แต่คนไทยต่อยอดแบบทีละนิดเก่งมาก หยิบอะไรมาแบบต่อ
ยอดได้หมดทุกเรื่อง แล้วมันเหมาะกับอุตสาหกรรมแฟชั่น” 

ผู้เชี่ยวชาญจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์กล่าวว่า
ผู้ประกอบการไทยมีความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วยในหลายด้าน ท าให้ผู้ซื้อจากต่างประเทศเลือกท าธุรกิจ
กับผู้ประกอบการไทย ดังนี้ 

“มันก็จะหลายด้าน Flexibility ทางด้านผลิต ด้านตลาด ด้านข้อมูล คือเราดูความ 
Active ของคน คือคนของเรานี่ พวกนักธุรกิจต่างประเทศจะบอกเลยว่าถ้าอะไรเท่าเทียมกันนี่นะ เค้า
ก็เลือกท่ีจะค้าขายกับคนไทย” 

ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ มีตราสินค้าตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) กล่าวว่าเมื่อเทียบกับต่างชาติแล้ว ผู้ประกอบการไทยมีความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วยและในการ
แก้ไขปัญหาร่วมกันกับผู้ซื้อหรือคู่ค้า ดังนี้ 

“คนไทยเวลาเจอกันก็ยัง Communicate กันได้ หา Solution ได้ แต่ว่าถ้าเราท า
กับต่างประเทศ เวลา No ก็คือ No Yes ก็คือ Yes ถ้าสินค้า Late นี่คือ Reject แต่ของเรานี่เราไม่เคย 
Reject ใคร ถ้าไม่จ าเป็นจริงๆ จะ Late นิดหนึ่ง จะอะไรถ้ามีเหตุมีผลเราเข้าใจได้ก็จะหาทางออก
ร่วมๆ กันไป ก็จะมี Flexible”  

ผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ มีตราสินค้าตลาดจ านวนมาก(Mass Market 
Brands) กล่าวว่าผู้ประกอบการไทยมีความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วยท าให้คู่ค้ามีความพึงพอใจในการ
ท างานร่วมกับผู้ประกอบการไทย ดังนี้ 

“ผมว่าคนไทยค่อนข้างยืดหยุ่นนะครับ เราอาจจะรวมข้อดีของคนหลายๆ ชาติมาไว้
ด้วยกัน เราเป็นคนประเภทรับวัฒนธรรมเข้าง่าย เราก็เก็บๆ ข้อดีๆ ของแต่ละคู่ค้าแต่ละชาติเอาไว้ ก็
เลยท าให้ คนไทยเป็นคนที่คนชาติอ่ืนค่อนข้าง Welcome คนไทยจะไม่ถูกตั้งข้อรังเกียจจากคู่ค้าว่าไม่
ชอบนิสัยอะไร ไม่มีครับ” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความซื่อสัตย์และจริงใจ 

ผู้เชี่ยวชาญจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  กระทรวงพาณิชย์กล่าวว่า
ผู้ประกอบการไทยมีความน่าเชื่อถือ มีความตรงไปตรงมาในการท างาน และมีความรับผิดชอบ ซึ่งท า
ให้ผู้ซื้อมีความไว้วางใจในการท างานร่วมกับผู้ประกอบการไทย ดังนี้ 

“Factor ในการท าธุรกิจ ไม่ใช่แค่ราคาอย่างเดียว ใช่ไหมครับ มันเป็นเรื่องของ 
Reliability ความไว้วางใจนะครับ ความเชื่อถือ การท างานที่ตรงไปตรงมานะครับ การท างานที่กันเอง
นะครับ ซึ่งบางทีเราไปประเทศอ่ืน เราไม่ได้ตรงนี้ สั่งแล้วอาจจะไม่ตรงต่อเวลา สั่งแล้วอาจจะมี  
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ผิดพลาด อันนี้มันก็มีผลต่อธุรกิจ ฉะนั้นเค้าเริ่มที่จะกลับมาแล้วเพราะเค้าไว้วางใจในการท าธุรกิจกับ
เรา เป็นสิ่งที่เป็นจุดแข็งของเรานะครับ เราพยายามที่จะส่งเสริมให้คนเค้าเห็นตรงนี้มากขึ้น อันนี้เป็น
จุดเด่นจุดหนึ่ง เป็นแก่นของเรา” 

ผู้ เชี่ยวชาญจากสมาคมโบ๊เบ๊กล่าวว่า ผู้ประกอบการไทยมีความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบในการท างาน และผู้ซื้อพบปัญหาจากผู้ขายในประเทศคู่แข่งที่ขาดความรับผิดชอบและส่ง
มอบสินค้าไม่ตรงเวลา ดังนี้ 

“เรื่องความรับผิดชอบต่อการที่จะส่งมอบสินค้าในตามข้อตกลง เพราะว่าลูกค้าจะ
บ่นเสมอว่าเวลาไปต่างประเทศ ของเค้าถูกนะแต่ว่าสินค้าไม่ได้ตามแบบที่เค้าสั่ง และการส่งมอบก็ไม่
ถูกตามเวลา ซึ่งเป็นปัญหาของเค้ามากเลย เพราะว่าสินค้าแฟชั่นมันมีอายุไขของเขา ถ้า Late ไปบาง
ทีสัปดาห์เดียว เขาก็ขายสินค้าไม่ได้แล้ว บางทีของถูกไปก็ขายไม่ได้ ตรงนี้เป็นจุดที่พวกเราพร้อม
เพรียงกันในการที่จะรับผิดชอบต่อการท าการค้าขายตรงนี้” 

ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวว่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศอ่ืน แล้วผู้ประกอบการไทยมีข้อดีคือมีความซื่อสัตย์และรับผิดชอบในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ  
ดังนี้ 

“ข้อดีของเราก็คือ เราไม่ได้เป็นพวกท าธุรกิจที่มี Trick มากเกิน เพราะฉะนั้นการ
ขายสินค้าการซื้อสินค้าในรูปแบบของไทยๆ เมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน เค้าจะ Tricky กว่าเยอะ แล้ว
ต้องคอยระแวดระวังตลอดเวลา แล้วความรับผิดชอบน้อย ของบ้านเรา ซื้อเยอะก็รับผิดชอบ ซื้อน้อย
ก็รับผิดชอบ ขายเยอะก็รับผิดชอบ ขายน้อยก็รับผิดชอบ อันนี้ยังถือว่าดีอยู่” 

ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคมไหมไทยกล่าวว่าผู้ประกอบการไทยมีความซื่อสัตย์ และ
สามารถรักษาความลับให้กับผู้ซื้อ ดังนี้ 

“เมืองไทยซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ถ้าลูกค้าเอาตัวอย่างของเค้ามา เราก็จะเก็บเป็นความลับ 
จะเป็น Collection ของเค้า เราก็ผลิตให้กับลูกค้า เราไม่ใช่ว่าผลิตแล้ว เราจะเอาที่เหลือไปขาย เพ่ือ
ลดต้นทุนอย่างนั้นไม่มี ไม่เหมือนประเทศอ่ืน ลูกค้าเอา Collection ใหม่มาลง โรงงานข้างๆ เอาไป
ขายแล้ว ขายในราคาที่ต่ ากว่า ซึ่งก็เป็นจุดหนึ่งซึ่งลูกค้าเลือกเรา แล้วก็เราส่งตรงตามเวลา เรา
ก าหนดเวลา เราก็จะท าตามนั้น”  
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ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งทางการค้าในกลุ่มอินโดจีน ผู้ประกอบการไทยมีความน่าเชื่อถือและผู้ซื้อ
เลือกที่จะท าธุรกิจกันผู้ประกอบการไทย ดังนี้ 

“คนไทยไม่ค่อยเบี้ยวใคร Honor Contract ค่อนข้างมาก ก าไรขาดทุนถ้าเป็นใน
ประเทศอ่ืนเนี่ย อย่างในประเทศคู่แข่งเวลาที่วัตถุดิบมันพุ่งขึ้นแล้วเขาขาดทุนนะ เขายกเลิกค าสั่งซื้อ 
เขาบอกเขาไม่ขาย เขาขาดทุนถ้าไม่ปรับราคาให้เขา ในประเทศอ่ืนๆ บางทีก็เป็นอย่างนั้น อย่างใน
บางประเทศ ฉันผลิตสินค้าไม่ทัน Delay ไป 1 เดือน ถ้าจะเอาของก็ต้องจ่ายค่า Air Freight ไปให้
ของไปถึงตรงเวลานะ ฉันไม่จ่ายเพราะฉันไม่มีเงินนะ แต่ของไทยเราค่อนข้างที่จะ Honor ในทุกๆ 
ด้าน คือถ้าทุกอย่างมันเท่ากันหมด ราคาหรืออะไรมันเท่ากันหมด ถ้าให้ลูกค้าเลือกเขาเลือกที่จะท า
ธุรกิจกับคนไทย เพราะว่าคนไทยจะใช้ค าว่า Trust เมื่อเปรียบเทียบกับในประเทศคู่แข่ง โดยเฉพาะใน
กลุ่มอินโดจีน เราน่าเชื่อถือที่สุด ลูกค้าบางครั้งไม่ได้กลัวของแพง กลัวไม่ได้ของมากกว่า เพราะฉะนั้น
ไทยนี่ก็เป็นคนที่น่าเชื่อถือที่สุด” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความกล้าเสี่ยงและการท างานเชิงรุก มีดังนี้ 

ผู้เชี่ยวชาญที่เป็นผู้ปริหารของโรงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่าผู้ประกอบการไทย
ขาดความกล้าเสี่ยง ท าให้ธุรกิจไม่มีการเติบโตและหดตัวลง ดังนี้ 

“คนไทยค่อนข้าง Conservative ไม่กล้าลองของใหม่ อันนี้ค่อนข้างเห็นเยอะ จะ
เห็นได้ว่าคนที่ปรับแล้วหลายคนเค้าก็ปรับแล้วก็ไปโลดเลย บางทีถ้าช้าเกินไปก็จะกลายเป็นว่าธุรกิจก็
จะหดตัวลงไปเรื่อยๆ” 

ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) ที่มีธุรกิจกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่า
ผู้ประกอบการไทยขาดความกล้าเสี่ยงและรอโอกาส เนื่องจากธุรกิจสามารถด าเนินไปได้ ท าให้ขาด
การท างานเชิงรุก ดังนี้ 

“ผมคิดว่าคนไทยมีนิสัยเป็นนักผจญภัยน้อยไปหน่อย คนไทยน่าจะลุกออกไปลงทุน
ในต่างประเทศ กว่านี้ แต่อาจจะเป็นด้วยสถานการณ์ของการท าธุรกิจซึ่งเราไม่ได้ตกอยู่ในฐานะล าบาก 
แล้วก็สามารถจะประคองตัวรอดไปได้มาโดยตลอด ไม่เหมือนกับหลายประเทศ คือเราคิดเสมอว่า เรา
จะไปลงทุนต่างประเทศเมื่อเราเก่ง แต่พอผมไปคุยกับลูกค้าของผมหรือเพ่ือนๆ ที่อยู่ในประเทศอ่ืน 
เขาบอกว่าเขาไม่ได้ไปเมื่อเขาเก่ง เขาไปเมื่อมีโอกาส ของเรานี่คิดว่าเราต้องเก่งเราถึงจะไปลงทุน” 

ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิต (OEM) ที่มีธุรกิจกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) กล่าวว่าผู้ประกอบการไทยขาดความกล้าเสี่ยง ท าให้การสร้างนวัตกรรมและการสร้างสิ่งใหม่
ที่มีความแตกต่างเกิดขึ้นได้ยาก ดังนี้  
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“คนไทยไม่กล้าที่จะเสี่ยง จะชอบอยู่ในพ้ืนที่ที่ปลอดภัย เพราะฉะนั้นในการที่จะ
คิดค้นสิ่งใหม่ๆ แน่นอนละว่ามันจะต้องเสี่ยง เสี่ยงจะขายไม่ได้ เสี่ยงจะเสียหาย เสี่ยงจะต้องเสียเงิน 
จะไม่ค่อยยอมเสี่ยง ก็เลยท าให้การที่จะก้าวข้ามตรงนี้แล้วไปสร้างนวัตกรรม ไปสร้างสิ่งที่มันแตกต่าง 
ที่มันแปลกออกไปก็เลยจะเกิดน้อย อันนี้จะเป็นจุดหนึ่งที่เห็น ไม่กล้าเสี่ยง ชอปลอดภัย” 

ผู้ประกอบการที่เป็นผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ที่มีธุรกิจกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าว
ว่าผู้ประกอบการไทยมีการตัดสินใจช้า และอยู่ในสภาวะแวดล้อมที่สะดวกสบาย ท าให้ขาด
แรงผลักดันในการท างานเชิงรุก ดังนี้ 

“ผมว่าคนไทยตัดสินใจช้า คิดนาน ต้องรอว่ามั่นใจแน่ๆ ได้ก าไรแน่ๆ แล้วค่อย
ตัดสินใจ ซึ่งบางทีผมว่ามันช้าเกินไป อาชีพของนักธุรกิจมันอยู่บนความเสี่ยงอยู่แล้ว แต่ว่าถ้าคุณจะรอ
จนมั่นใจ จนความเสี่ยงน้อยที่สุดแล้ว มันก็ไม่ค่อยใช่ธุรกิจเท่าไหร่ เปรียบเทียบกับสิงคโปร์ ฮ่องกง 
เกาหลี ญี่ปุ่น ซึ่งพวกนี้เค้ามีความเป็นนักบุกเบิกสูง แล้วก็มีความกล้าเสี่ยงสูง แล้วก็คนไทยติดสบาย
เนื่องจากเราอยู่ในสภาวะแวดล้อมที่ไม่ค่อยบีบคั้นมาก  ก็อยู่กันแบบสบายๆ ถามว่าอยากไปลุย 
อาฟริกา อยากไปล าบากท่ีพม่ากันไหม ไม่ค่อยมีคนอยากไปเพราะว่าอยู่ที่นี่กินอยู่สบาย แต่อย่างญี่ปุ่น 
เกาหลี สิงคโปร์ การแข่งขันในประเทศเค้าบีบคั้นมากจนเค้าต้องออกมา เรียกว่าไปตายเอาดาบหน้า ก็
จะเห็นนักธุรกิจในประเทศพวกนี้ ประเทศเปิดใหม่มากกว่า ประสบความส าเร็จเร็วกว่า บางคนไปที
หลังเราอีกแต่ตัดสินใจเร็วกว่า แล้วก็ได้ผลประโยชน์ไป” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความชัดเจนและเปิดเผย มีดังนี้ 

ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวว่าลักษณะเฉพาะของ
ผู้ประกอบการไทยที่ขาดความเปิดเผยและความตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกัน ส่งผลให้
ผู้ประกอบการขาดความเชื่อใจในการท างานร่วมกัน ดังนี้ 

“คนไทยมีอันหนึ่งคือ ถ้าฉันใหญ่ฉันก็อยากจะใหญ่คนเดียว ฉันอยากจะเก่งอยู่คน
เดียว ฉันก็อยากจะได้อยู่คนเดียว ถ้าฉันเล็ก ฉันก็กลัวความลับไปถึงเจ้าใหญ่จะรู้ ฉันกลัวเจ้าใหญ่จะ
เอาไปท า แต่ฉันยังไม่ได้ท า ฉันเอาไปโรงทอโรงย้อม ก็กลัวจะหลุด มันก็อยู่อย่างนี้มันไม่เกิด คือ Trust 
มันไม่เกิด” 

ผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brand) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าการขาดความชัดเจนและเปิดเผยเป็นลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการ
ไทยที่ท าให้การสร้างความร่วมมือในการธุรกิจร่วมกับคู่ค้าเกิดข้ึนได้ยาก ดังนี้ 

“ความไม่ Straight Forward ไม่ Open จริงๆ คนไทยก็คือว่า Flexible แต่ว่าตอน
ที่ไม่ต้อง Flexible มันก็ไม่ชัดเจน จรงิๆ แล้ว Flexible ก็ด ีแต ่Commitment ก็ไม่ค่อย Strong แต ่  
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เมืองนอกนี่เค้าค าไหนค านั้น แต่ว่าสิ่งที่เค้าท ามัน Strong แล้วก ็Straight Forward 3 เดือนก ็3เดือน 
1 เดือนก็ 1 เดือน แต่บ้านเรานี่ 1 เดือนก็บอกว่าเดือนครึ่ง เดือนครึ่งก็บอกว่า 2 เดือนครึ่ง ท าให้การ
ท างานยาก ไม่ Open ข้อมูลกัน เช่น โรงงานผ้าก็ไม่ Open ข้อมูลหมดว่าจริงๆ แล้วมีกรรมวิธีการ
ผลิตยังไงบ้าง เค้าท าให้เราได้แค่ไหน Volume ที่ต้องการจริงๆ คือเท่าไหร่ คือไม่ได้ต้องบอกเผื่อมา
ก่อน เผื่อต่ออะไรอย่างนี้ นั่นคือข้อเสียในการที่จะจับมือกันแล้วมันจับมือกันยาก เพราะว่าทุกคนไม่ได้ 
Fully Open ไม่ได้มองว่าเป็น Trust แต่เป็น Nature ที่ต้องเก็บความลับไว้บางส่วนบ้างกลัวเค้ารู้
หมด” 

ผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) กล่าวว่าการขาดความชัดเจนของผู้ประกอบการไทยที่ ท าให้เกิดผลเสียในการ
ท าธุรกิจร่วมกับคู่ค้า ดังนี้ 

“หยวนๆ นี่ก็น่าจะเป็นข้อด้อยนะ ก็มีผลเสียเหมือนกัน...คือบางครั้งอะไรนิดๆ 
หน่อยๆ คุณหยวนไป มันอาจจะเกิดความเสียหายมันไม่ตรงตามสเปคที่ลูกค้าคุณบอกหยวนไป ผิดนิด
หนึ่งลูกค้าไม่รับมันก็จะเสียหาย อันนี้ก็เป็นสิ่งที่ไม่ดีนะฮะ บางครั้งถ้าเราคิดว่า นิดหนึ่งน่ะ หยวน โอเค
ผ่าน มันก็จะเกิดผลเสียได้นะครับ”  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ มีดังนี ้

ผู้เชี่ยวชาญจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  กระทรวงพาณิชย์ กล่าวว่า
ประเทศไทยเป็นแหล่งที่มีนักออกแบบที่มีความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ ดังนี้ 

“คนที่เป็น Designer นะครับ เราไม่ได้บอกว่าเราเป็นแบบ Trendsetter เราไม่ได้
เป็น Paris London เอ่อ Milan ไม่ใช่ แต่ว่าเราเป็นแหล่งที่จะมี Creativity เกิดขึ้นตลอดเวลาไม่
น้อยหน้าคนอ่ืนเลย”  

ผู้ประกอบการไทยที่มีตราสินค้าที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และมีธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าดีไซน์เนอร์ไทยมีศักยภาพทางด้านการออกแบบและมี
ความคิดสร้างสรรค์ที่เทียบเคียงได้กับต่างชาติ แต่ขาดการพัฒนาช่างฝีมือ ขาดการควบคุมคุณภาพ
การผลิต และขาดกระบวนการท าธุรกิจเพ่ือให้สามารถสร้างผลก าไรอย่างยืน ดังนี้ 

“จุดเด่นของเราเลยนะครับ ศักยภาพของ Designer ไทยมีสูงมาก ผมกล้าใช้ค าว่าสูง
มาก แต่ผมว่าเรื่องของช่างบ้านเราเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้รู้สึกว่าเป็นจุดด้อย และการควบคุมคุณภาพ
ไม่ได้เท่าเค้า แต่ในเรื่องของ Design เรื่องของครีเอทีพ สามารถเทียบเท่ากับต่างชาติได้เลย” 

“ผมมั่นใจว่าในเรื่องของไอเดีย คนไทยไม่เป็นรองใคร แต่ว่าจะท าให้มันเป็นธุรกิจที่ 
ประสบความส าเร็จอีกเรื่องหนึ่ง แต่ถามเรื่องไอเดีย เรื่องความครีเอทีพนี่สู้ได้แน่นอน แต ่How to ให้  
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มันเป็น Business ที่ได้ก าไรและยั่งยืน คนไทยบางครั้ง Collection นี้ท าด ีก็ดีไปเลย พอ Collection 
ต่อไปก็ล้มเหลวไม่เป็นท่า” 

“คนไทยได้เปรียบตรงที่เรามี Sense of Design ค่อนข้างสูง เทียบเคียงกับทาง
ต่างชาติได้ ถ้าเขามีการพัฒนาศักยภาพที่ถูกต้องเหมาะสม อันนี้เป็นข้อดีของเรา แล้วตัวดีไซน์เนอร์
ของประเทศไทยเอง ฝรั่งก็ยอมรับ มาเห็นงานในเมืองไทยแล้วเขาบอกว่าแบรนด์ไทย ดีไซน์เนอร์ไทยมี
ความ Complication ทางวิธีคิดค่อนข้างสูง” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยในด้านความเป็นระบบและการท างานเป็นทีม มีดังนี ้

ผู้เชี่ยวชาญจากภาครัฐที่เป็นผู้บริหารของสมาคมสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย กล่าวว่าผู้ประกอบการไทยขาดความสามารถในการท างานเป็นทีมและขาดการท างานอย่างเป็น
ระบบ ดังนี้ 

“เค้าบอกคนไทยเก่งเฉพาะตัวแก้ปัญหาเก่ง เอาตัวรอดเก่ง แต่พอเรื่องทีมล าบาก
แล้ว เราไม่ค่อยเก่งทีม การพัฒนาร่วมกันแบบนี้มันต้องเป็นทีม อีกอย่างคือความเป็นระบบ การมีวินัย
เบื้องต้นที่เป็นพื้นฐาน เรามักละเลย เรามักจะหลวมๆ อะลุ่มอล่วย อยู่เรื่อย โดยระบบก็ไม่ค่อยดี” 

 
4.1.6.2 ตั วบ่ งชี้ ด้ านลั กษณะเฉพาะของห่ ว ง โซ่ อุปทาน เครื่ อ งนุ่ งห่ ม ไ ทย 

(Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand)  

ผลการวิเคราะห์และจัดกลุ่มเนื้อหาของตัวบ่งชี้ด้านลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่
อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand) พบว่าผู้ให้
สัมภาษณ์ จ านวน 47 คน มีการกล่าวถึง (References) ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่
อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand) ใน 4 ด้าน 
ดังนี้คือ 1) เครือข่ายและการเชื่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า 2) โอกาส
ทางการตลาดและความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 3) การวิจัยและพัฒนาใน
อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับความต้องการวัตถุดิบใหม่ที่มีความหลากหลายของ
อุตสาหกรรมปลายน้ า 4) เครื่องจักรและระบบการผลิตในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับ
ความต้องการการผลิตในจ านวนจ ากัดของอุตสาหกรรมปลายน้ า ดังแสดงในภาพที่ 4-19 
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ภาพที่ 4-19 ตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยแบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้

สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยในด้านโอกาส
ทางการตลาดและความหลากลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีดังนี้ 

ผู้เชี่ยวชาญจากกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  กระทรวงพาณิชย์กล่าวว่า
ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาตลาดของประเทศต่างๆ  ในเชิงลึกเพ่ือให้สามารถเจาะตลาดของ
ประเทศท่ีต้องการไปท าธุรกิจ ดังนี้ 

“จุดอ่อนอย่างอ่ืนก็คือการศึกษาตลาดค่ะ การหาข้อมูลเชิงลึกและศึกษาตลาดก่อนที่
จะไปท าธุรกิจ อาจจะน้อยหน่อยซึ่งถ้าเทียบกับคู่แข่งเค้าศึกษาเชิงลึกมากขึ้น เค้าวิเคราะห์ว่ามีทีม
วิเคราะห์ตลาดนั้นๆ ก่อนที่จะไปเจาะตลาด แต่ตอนนี้เราก็พัฒนาขึ้นเยอะ เค้าก็พยายามจะจ้างศึกษา
เป็นตลาด เน้นตลาดที่เค้าอยากจะไปอย่างพม่า เหมือนเพ่ิงเริ่มๆ เดิมยังไม่ค่อยเชิงลึกก่อนที่จะเข้า
ไป…ผู้ประกอบการไทยไม่ค่อยได้ไปศึกษาข้อมูลเชิงลึกของตลาดที่ต้องการไปก่อน  ซึ่งที่จริงมันก็ต้อง
ศึกษาก่อนไป” 

ผู้บริหารจากบริษัทที่มีแบรนด์ชุดชั้นในชั้นน าที่มีธุรกิจขนาดใหญ่กล่าวว่า การเป็น 
AEC ท าให้มีแหล่งผลิตใหม่ และท าให้มีการขยายตลาดในประเทศเพ่ือนบ้าน ดังนี้ 

“ก็จะมีเคลื่อนย้ายแรงงาน เราก็จะมีแหล่งผลิตใหม่เพ่ือที่จะท าให้ต้นทุนต่ าลง 
รวมถึงถ้าในอนาคต ก็จะมีอยู่หลายตลาดที่ Export ในย่านที่ติดกับ AEC ของประเทศไทย ก็จะมีการ
เริ่มบุกตลาด ก็มีทั้งท่ีจะไปลงทุนการผลิต ไปใช้แรงงานโน่น หา Material ที่โน่น ถ้าเรายังใช้   
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Material ที่นี ่ผลิตที่นี่ ถ้าส่งไปขายที่โน่นก็คงจะยากเพราะเราสู้ต้นทุนเค้าไม่ได้ เราก็ต้องใช้แรงงานที่
โน่นที่ต้นทุนต่ า ก าลังมองไว้หลายรูปแบบ ถ้าโรงงานไหนที่เราจะไป เค้าให้เรา Merge ร่วมกันหรือเรา
ไปร่วมทุนกับเค้า หรือไปตั้งเองเลย แต่เห็นที่ชัดๆ ตอนนี้คือ เราจะไปตามตะเข็บชายแดนก่อน ที่แม่
สอด ที่แม่สอดเราจะเป็นฐานการผลิตเพ่ือส่งไปทางพม่า แต่ถ้าถามว่าความน่าเชื่อถือที่ไทยจะไปใน
กลุ่มCLMV ไปได้ง่ายกว่า” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า ภาครัฐควรมี
การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย เช่น การส่งเสริมการขายผ่านระบบออนไลน์ 
การสร้างพ้ืนทีขายในลักษณะตลาดนัดที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของประเทศให้กับผู้ประกอบการใหม่ 
และสามารถเป็นแหล่งท่องเที่ยวของประเทศได้ต่อไป ดังนี้ 

“ช่องบางช่องเกี่ยวกับการขายผ่านระบบออนไลน์ ต่างประเทศก็มีมากกว่าเมืองไทย 
เมืองไทยยังไม่ค่อยได้เกิด ในตลาดบ้านเรามันก็มีหลายตลาดที่แบบพวกตลาดแบบกึ่งเสรีหน่อย 
จตุจักรหรืออะไรต่างๆ แต่ถ้ายี่ห้อใหม่จะมาเกิดภายใต้ System ของระบบห้าง โอกาสจะน้อยลงหรือ
เป็นศูนย์ ยิ่งมายิ่งน้อยลง เพราะว่าระบบ GP ที่ห้างเก็บแพงมากแล้วก็ Location ที่ดีเค้าก็ให้กับพวก
ที่ขายดีวันนี้อยู่แล้ว มันไม่มีโอกาส เพราะงั้นยี่ห้อใหม่ต้องไปเกิดที่ Corner ที่ไม่ค่อยมีคน ยี่ห้อใหม่ก็
เกิดยาก รัฐต้องสร้างระบบบางอย่างคล้ายๆ จตุจักร ซึ่งถ้าท าข้ึนมาอีก 10 ตลาด แล้วรัฐเข้าไปอุดหนุน 
ถ้าท า Market Place มากขึ้นให้กับพวก Young Entrepreneur ซึ่งไม่จ าเป็นต้องสิ่งทออย่างเดียว 
ซึ่งตรงนั้นท าปุ๊ปตลาดก็จะใหญ่ขึ้น แล้วก็ถึงที่สุดก็เป็นเสน่ห์ของเมือง สมมติว่าให้คนต่างชาติเดินเข้า
ไปในห้างที่มีชื่อเสียงที่กรุงเทพกับให้ไปเดินที่จตุจักรส าหรับคนที่มาท่องเที่ยว  ถามเค้าว่า เค้าอยากไป
ที่ไหน เค้าบอกเค้าอยากเข้าจตุจักร ห้างบ้านเค้าก็ไม่ได้ด้อยกว่าห้างเรา โดยคือเสน่ห์ของเมืองก็จะ
เกิดข้ึน” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่และแบรนด์สิ่งทอกล่าว
ว่า การสร้างคุณค่ากับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไม่ใช่การสร้างแบรนด์ แต่เป็นการส่งเสริมให้ให้เกิด
เครือข่ายและความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือผู้ประกอบการ SMEs มีโอกาสเติบโต 
ดังนี้ 

“ผมคิดว่า Core Value จริงๆ ไม่ใช่เป็นการสร้าง Brand แต่ต้องสร้าง Channel 
ทางการขายให้มาก หลายๆ คนไปมองว่าเราต้องเป็นแบบ Brand ใหญ่ๆ ไม่จ าเป็น กว่าจะไปถึงวันนั้น 
มันต้องใช้เส้นทางยาวมาก เราท ายังไงให้พวก SME เกิดขึ้นได้เยอะ แล้วก็สร้างโอกาสทางการขาย 
สร้าง Marketing Network ของเราให้ดี อาศัยขีดความสามารถทางด้านการสร้าง  Product ที่มี
คุณภาพที่เราดีกว่าคนอ่ืน มาให้เป็นประโยชน์ ถ้าเรามี Marketing Channel ที่ดีพอ มันจะโต เป็น
อะไรที่จะโตไปได้แน่นอน” 
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ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทที่แบรนด์ชุดชั้นในชั้นน ากล่าวว่าการเป็น AEC ท าให้มี
การเข้ามาของสินค้าด้อยคุณภาพ ภาครัฐควรออกกฎหมายและมาตรฐานในควบคุมสินค้าด้อย
คุณภาพจากประเทศคู่แข่ง ดังนี้ 

“ที่จะกระทบเห็นๆ เลยก็จะเป็นในเรื่องของสินค้าที่ด้อยคุณภาพ มันจะมามากกว่านี้
อีก สินค้าจากประเทศเพ่ือนบ้านเข้ามาได้โดยเสรี แล้วถ้าเปิด AEC แต่ถามว่าเรามี NTB เหรอ Non 
Traffic Barrier การกีดกันทางการค้าที่ไม่ใช่ภาษีแล้ว คุณจะใช้อะไร ก็คือต้องเอามาตรฐานมาเป็น
ตัวก าหนด คุณภาพมาเป็นตัวก าหนด ทีนี้ถ้าเกิดภาครัฐไม่ลงมาเล่นตรงนี้ จะท าให้ผู้ประกอบการใน
เมืองไทยเจอปัญหาสินค้าด้อยคุณภาพ โดยเฉพาะสิ่งทอนี่แหละเป็นตัวหลักเลย สิ่งทอจากจีนตอนนี้
แทบจะไม่ต้องอะไรแล้ว เยอะไปหมดแล้วราคาก็ถูกมาก ถามว่ามีคุณภาพหรือเปล่า อาจจะมีคุณภาพ
ก็ได้ แต่เราอยากให้เค้ามีมาตรฐาน มีมาตรการก าหนดที่มันชัดเจนออกมา” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าที่มีธุรกิจขนาดใหญ่กล่าวว่า การ
เข้ามาของแบรนด์ขนาดใหญ่ระดับโลก ท าให้แบรนด์ของไทยได้รับพ้ืนที่จัดจ าหน่ายที่ดี ใน
ห้างสรรพสินค้าลดลงและมีส่วนแบ่งในตลาดลดลง ดังนี้ 

“Local Brand จ านวนมากก็เสียพ้ืนที่ให้กับ Big Player ซึ่งส่วนใหญ่เป็น Total 
Outsource พวก Global Brand พวกนี ้Value Chain ที่อยู่ในสินค้าที่เป็นของไทยเกือบจะเป็นศูนย์ 
น้อยมาก พวกนี้เวลามาขายอยู่ในประเทศต่างๆ คือเค้าซื้อจ านวนเป็นล้านๆ Piece มันก็อาจถูกลงได้ 
แล้วก็ขายจ านวนมาก เพราะฉะนั้นมันก็ Effect กับทุก Local Brand ใครไปอยู่ใกล้เค้าก็ Effect 
สัดส่วนใน Market Share ก็น้อยลง แต่ละ Brand พ้ืนที่จะน้องลง เพราะ Global Brand ที่เป็น Big 
Player ทั้งหลายคือยิ่งมาก็ยิ่งใหญ่ แล้วก็กลืน มันไม่มี System ของพวก Anti-Trust Law คือเค้าจะ
คุม Market Share เท่าไหร่ก็ได้ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นแนวโน้มที่จะเกิดข้ึน”  

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ของประเทศกล่าวถึงการเข้ามาของแบรนด์
ต่างประเทศที่มีขนาดใหญ่ระดับโลก สามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าของห้างฯ ได้มากกว่า และแบรนด์
ต่างประเทศมีการลงทุนในการสร้างและตกแต่งร้านสูง ดังนี้ 

“เป็นเพราะว่าหลังๆ Inter Brand ดึงลูกค้าได้มากกว่า และ Inter Brand สู้กับ
ราคาค่าเช่าที่สูงกว่า จะเห็นว่าไทยดีไซน์เนอร์จะไปอยู่ใน Depart ค่อนข้างเยอะ เพราะด้วยความท่ีค่า
เช่าข้างนอกมันแพงกว่า เงินลงทุนเมืองนอกจะสูงกว่าด้วย พวก Luxury Brand ที่มาจากเมืองนอก
สร้างร้านทีละ 80 ล้านบาท ทุนมันหนากว่า หรือพวก Fast Fashion ที่เป็น Big Global Player 
สร้างร้านทีละหลายสิบล้านบาท พ้ืนที่ก็ต้องอย่างต่ า 500 ถึง 3,000 ตารางเมตร สาขาใหญ่ๆ สามารถ
ไปถึงเกือบ 3,000 ตารางเมตร ซึ่งใหญ่มาก ไม่ต่ ากว่า 500 เลยซักสาขาเดียว” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ของประเทศกล่าวว่า การมีแบรนด์แฟชั่นขนาด  
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ใหญ่ระดับตอบเป้าหมายหลักของห้างฯ ในการเพ่ิมจ านวนลูกค้า และการมีแบรนด์ไทยอยู่ในห้างฯ 
ร่วมกับแบรนด์ต่างประเทศสามารถส่งเสริมซึ่งกันได้ ดังนี้ 

“เพราะถือว่า Shopping Mall คือศูนย์การค้าใหญ่ ค าว่า Shopping Mall ดูตั้งแต่
โครงสร้างเสร็จแล้วนี่ ถ้าเราไม่มี Brand Magnet พวกนี้ในการดึง มันก็จะเหมือนกับ Depart เพราะ
ส่วนใหญ่ Brand ที่ห้อง 100 ตารางเมตร มันจะเหมือนมาจากใน Depart ซะส่วนใหญ่ ที ่Depart ให้
เค้า 20 แล้วเค้าไม่พอที่จะจัดโชว์ ก็จะออกมาเช่าพ้ืนที่ข้างนอก เพราะฉะนั้น Brand นอกถือเป็น  
Magnet ในการดึงดูด ณ วันนี้ก็ยังเป็นไปตามกระแสอยู่ คือลูกค้ามาก็ถามหา Big Brand ตรงนี้ อยู่
ดีๆเราบอกว่าเราไม่ให้ Big Brand เสร็จแล้วเราเอา Brand ไทยใส่เข้าไป มันเหมือนเราสวนกระแส 
แต่ถ้า Big Brand นี้มีที่ แล้วเรามี Brand ไทยอีกหนึ่งอันเข้าไป มันเหมือนกับเราเพ่ิมให้ Impact ดี
ขึ้นมากขึ้น มากกว่า”  

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้าชั้นน ากล่าวว่า แบรนด์ไทยที่เป็นแบรนด์ใหม่มีโอกาส
น้อยมากในการได้พ้ืนที่ร้านในห้างฯ ต้องเป็นแบรนด์ที่มีความแข็งแรงและมีเงินลงทุน ซึ่งห้างฯ ให้
พ้ืนที่ส่วนใหญ่กับแบรนด์ขนาดใหญ่จากต่างประเทศ ดังนี้ 

“บอกเลย ยากมากสุดๆ เลยค่ะ เพราะที่มัน Fix ไว้หมดแล้วค่ะ Brand นอกก็เยอะ 
ต้องแบ่งพ้ืนที่กับ Brand นอกด้วย เรื่องราคาด้วย ต้องแข็งแรงจริงๆ ถึงจะท าเป็นร้านค้าได้ค่ะ ต้อง
แข็งแรงจริงๆ คืออย่างดีไซน์เนอร์แบรนด์มีแค่ 4 Brand ยักษ์ที่เป็น Brand ไทยที่กล้าท า บางแบรนด์
ท าก็ปิดไปแล้ว คือว่าต้องแข็งแรงมากๆ ค่ะ” 

ผู้ บริหารและเจ้ าของแบรนด์แฟชั่ นที่ มี ช่ องทางการจัดจ าหน่ ายหลักใน
ห้างสรรพสินค้ากล่าวว่าพ้ืนที่จ าหน่ายของแบรนด์ไทยส่วนใหญ่ต้องพ่ึงพาห้างสรรพสินค้า ขาดการ
สร้างพ้ืนที่ขายในรูปแบบอ่ืนๆ ที่ช่วยส่งเสริมให้แบรนด์ไทยมีการเจริญเติบโต ดังนี้ 

“ส่วนใหญ่จะเห็นว่าการวางผังเมืองของเมืองอ่ืน ขนส่งมวลชนของเขามีระบบ
ระเบียบ ท าให้อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มมีโอกาสที่จะเติบโตไปในรูปแบบที่ไม่จ าเป็นจะต้องพ่ึงพา 
Department Store อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยปัจจุบันพ่ึงพา Department Store แทบจะเต็ม 
100% อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของไทยไม่มีความสามารถในการที่จะกระจายความเสี่ยงไปที่การค้า
ขายในรูปแบบอ่ืนๆ ไม่มีใครอยากจะ Shopping ร้านเฉพาะ Brand ซึ่งร้านเฉพาะ Brand มันโตด้วย 
Nature ของคนท่ีคนอยากจะได้ Life Style ของตนเอง แต่พอเราเปิดไม่ได้  ท้ายที่สุดมันก็ไม่โต” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ารายใหญ่ของประเทศกล่าวว่า แบรนด์แฟชั่นขนาดใหญ่
จากต่างประเทศมีความสามารถทางการผลิตและมีความสม่ าเสมอของคุณภาพ และสามารถผลิตใน
จ านวนไซส์ที่มากกว่าแบรนด์ไทย ดังนี้  
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“Brand จากต่างประเทศเค้าก็มีความสามารถในการผลิตเยอะกว่า Brand ไทย คือ
ไม่ใช่ Brand ไทยคุณภาพไม่ดี แต่เพราะว่าความสามารถในการผลิตของเค้าเยอะกว่า เรื่องของ 
Quality บางทีมันยังไม่ได้ บาง Brand เสื้อผ้ายังต้องซักแห้งอย่างเดียวอยู่เลย คือถ้ามันล าบากมานั่ง
สกรีนทีละ 5 ตัว10 ตัว กับการที่เค้ามาทีละ 100 ตัว มันก็จะเรื่องของ Consistency ด้วย สมมติว่า
เสื้อไทยอาจจะปั๊มมา 10 ตัว อาจจะไม่ได้ปั๊มสวยเหมือนกัน 10 ตัว โรงงานเมืองนอกเค้า Stable มาก 
คือ Quality ถึง พอผลิตเยอะ ท าให้ Sizing เค้าก็เยอะ สมมติเมืองไทยมีแค่ Size S M L XL สมมติมี 
4 size แต่ไปแบรนด์ต่างประเทศ เค้าจะต้องมีหมดเลย 42 40 38 36 34 32 30 มี 7 size” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่าแบรนด์ไทยมีข้อจ ากัดของ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องมีการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายในรูปแบบใหม่ๆ เพ่ือให้แบรนด์ไทยมี
โอกาสเจริญเติบโต ดังนี้ 

“ตรงนี้มันมีปัญหาว่าที่ Brand ไทยโตล าบากก็เพราะว่า Distribution Channel 
ของเรา Limit ด้วยพวกเหล่านี้แหละ มีอยู่ไม่กี่ที่ งั้นถามว่าคนใหม่ที่อยากจะเกิด จะไปขายที่ไหน มัน
ต่างตรงนี้ งัน้ทางเราเองก็พยายามอยากท่ีจะทะลายข้อจ ากัดตรงนี้ลง ถูกไหมครับ อาจจะขาย Online 
อาจะขายที่ใหม่ๆ Channel ใหม่ๆ ก็พยายามจะช่วยเหลือกันอยู่ ไม่งั้นมันโตไม่ได้ เพราะไม่มีเวทีให้
เล่น” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าและแบรนด์สิ่งทอขนาดใหญ่กล่าว
ว่าสินค้าไทยมีคุณภาพสูงกว่าประเทศอ่ืนใน  AEC แต่มีต้นทุนในการผลิตสูง จึงต้องมีโอกาสทาง
การค้ามากพอในการสร้างผลก าไร ดังนี้ 

“คือ AEC ประเทศที่ก าลังโตขนาดนี้ ทางอุตสาหกรรมสิ่งทอก็จะมี อินโดนิเซีย มี
เวียดนาม แต่ทั้งหมดนี้เป็นกลุ่มประเทศที่ยังท าสินค้าค่อนข้าง low แต่ขอไทยเนี่ยท าสินค้าที่ค่อนข้าง
สูงกว่านะ เรามีศักยภาพในการท าที่ดีกว่า แต่ขณะเดียวกันเราก็มีต้นทุนที่ค่อนข้างแพง ถ้าหากไม่
ก่อให้เกิดโอกาสทางการค้ามากพอที่จะท าให้เกิด Economy of Scale แล้วนี่ เราก็จะแข่งขันไม่ได้ 
จะเป็นปัญหานั้นมากกว่า ถ้าหากว่า ณ วันนี้ ผมมองว่า AEC นี่เป็นโอกาส” 

ผู้ บริหารของห้ างสรรพสินค้ ารายใหญ่ของประเทศกล่ าวว่ า ในส่ วนของ
ห้างสรรพสินค้า (Department Store) มีแบรนด์ไทยจ านวนมากกว่าแบรนด์ต่างประเทศ เนื่องจาก
ห้างฯ ต้องการให้มีการหมุนเวียนของสินค้าใหม่ๆ ดังนี้ 

“ในส่วนของ Department มีแบรนด์ไทยเยอะมาก เยอะกว่าแบรนด์นอก เพราะ
เราต้องการจะเปลี่ยนอยู่แล้ว  แล้วสินค้าเค้าก็แบบ Come and Go มีDesigner ท าอะไรใหม่ๆ 
ตลอดเวลา ก็สร้างสีสรรค์ดีค่ะ แบรนด์เสื้อผ้าผู้ชายมีเยอะมากด้วยถึงค่ะ มีทั้งแบรนด์ไทยๆ  
Originate เป็นไทย และบาง Brand เค้าได้ License มา เป็นโรงงานไทย เป็นผ้านอกอย่างเดียว”   
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยในด้าน 
เครื่องจักรและระบบการผลิตในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับความต้องการการผลิตใน
จ านวนจ ากัดของอุตสาหกรรมปลายน้ า มีดังนี้ 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า โรงงานฯ ได้มีการลด
จ านวนขั้นต่ าในการผลิตลง แต่ยังคงไม่สามารถผลิตในจ านวนขั้นต่ าตามความต้องของผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม SMEs และโรงงานฯ ขาดการลงทุนปรับเปลี่ยนเครื่องจักรเพ่ือให้สามารถ
ผลิตผ้าให้มีความหลากหลาย ดังนี้ 

“มันเป็นข้อจ ากัดของโรงงาน ที่ไม่สามารถผลิตขนาดเล็ก แล้วมันก็ไม่มีโรงงานที่
สามารถผลิตขนาดเล็ก ถ้าผลิตได้ก็จะ Cost มหาศาล สมัยก่อนการผลิตเป็นพันเป็นหมื่น คือจากหมื่น
ย่อยมาเป็นพัน แล้วจากพันย่อยมาจนกระทั่งเหลือเป็นระดับร้อย ต่อ 1 Colorway มันก็ยังไม่เล็ก
พอที่พวก SME จะสามารถเอาไปใช้ได้ 

 “การลงทุนเพ่ิมในอุตสาหกรรมโดยเฉพาะสิ่งทอก็ไม่ค่อยจะมีใครลงทุนเพ่ิมครับ 
เค้ามีเครื่องจักรมค่อนข้างจ ากัด เค้าสามารถท าผ้าตัวนี้ได้ แต่ตัวอ่ืนก็อาจจะท าได้ไม่ดีเท่า ถ้าจะท าตัว
นี้ต้องไปเปลี่ยนเครื่องจักรอีก ก็เป็นการลงทุนอีกอะไรอย่างนี้  

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นและเป็นผู้ผลิตเพ่ือส่งออกกล่าวว่า โรงงาน
อุตสาหกรรมทอผ้าที่สามารถผลิตในจ านวนจ ากัดยังมีจ านวนน้อยมาก และยังขาดการปรับเปลี่ยนและ
พัฒนาการผลิตให้สามารถรองรับความต้องการของแบรนด์แฟชั่น ดังนี้ 

“ผมคิดว่าข้อด้อยของเราในประเทศนี้ ผมว่าเรื่องวัตถุดิบ เรื่อง Small Lot ผมถือว่า
น้อยนะเมื่อเทียบกับจีน ซึ่งสินค้าเราต้องใช้วัตถุดิบเป็นหลักคือผ้า ตัวนี้เป็นตัวส าคัญ ผมคิดว่าตัวนี้ใน
การพัฒนาในประเทศส าหรับ Small Lot ยังน้อยเกินไป มันยังไม่มีความหลากหลายมากพอตามที่
ลูกค้าต้องการ คือยังมีการน าเข้าพวกผ้าเยอะ คือบางครั้งมันไม่คุ้มต่อต้นทุนในการ Develop ของเค้า 
อย่างสมมติเค้าทอผ้า เนื้อนี้เป็นประจ า เค้าก็จะทอเนื้อนี้เป็นประจ า เค้าก็จะได้ Production มาก
พอแล้วก็ต้นทุนเค้าถูกใช่ไหม นี่คือปัญหาหนึ่ง แล้วเป็นปัญหาใหญ่ส าหรับพวกที่เป็น Designer ก็จะ
ไม่มีผ้าที่เป็นต้นทุนที่เหมาะสม แล้วก็จ านวนไม่มากในประเทศใช้” 

ผู้บริหารของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า การส่งเสริมความร่วมมือระหว่างแบ
รนด์แฟชั่นและโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าสามารถช่วยให้แก้ปัญหาเรื่องจ านวนขั้นต่ าในการผลิตและ
ท าให้แต่ละฝ่ายได้รับผลประโยชน์ที่ดีขึ้น ดังนี้ 

“เคยไปงาน ที่ให ้Supplier หลายๆ คนมาฟังแล้วก็ได้มาแชร์กันมาแลกนามบัตรกัน 
แต่สุดท้ายมันก็มี Minimum เข้ามาเกี่ยวข้อง พอเราไปหา Supplier เจ้าใหม่ๆ ก็ติด Minimum   
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เหมือนเดิม สุดท้ายถ้าเรายังมียอดผลิตที่เป็นจ านวนเท่านี้อยู่ แล้วโรงเหล่านี้ไม่พร้อมที่จะเปิดรับ แล้ว
ช่วยดันไปกับเรา ให้เราโตไปกับเค้า มันก็ไม่มีประโยชน์ แต่ถ้าเค้าพร้อมที่จะเปิดแล้ว Join ไปกับเรา 
เราได ้Win-Win ทั้งคู่นะ มันจะมีประโยชน์กว่านี้ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่กล่าวถึงเครือข่ายและการเชิ่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า 
และปลายน้ า มีดังนี ้

ผู้บริหารของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าและฟอกย้อมพิมพ์กล่าวถึง การปรับเปลี่ยน
ของโรงงานฯ เพ่ือลดจ านวนขั้นต่ าในการผลิตลง โดยทางโรงงานฯ มีการพัฒนาทีมออกแบบที่มี
คุณภาพ และมีการพัฒนาเทคนิคการผลิตให้มีความหลากหลายและมีคุณภาพสูงขึ้น ดังนี้ 

 “Brand เค้าก็จะซื้อผ้าส าเพ็ง กับซื้อผ้าที่เมืองจีน ญี่ปุ่น เกาหลี ใต้หวัน อินโด แต่
ปัญหาคือเวลา Repeat แล้วหาผ้าไม่ได้ เพราะว่าไม่มีของขายในตลาดแล้ว แล้วก็ทุกคนก็ต้องความ
เป็น Unique ของตัวเอง หลังๆ ก็เลยเปลี่ยนสไตล์ คือโรงงานยอมลด Minimum Order ลง แล้วก็มี 
Designer ของเราในการที่จะท า มีเทคนิคการพิมพ์ผ้าได้ดีมากขึ้น เค้าใช้เทคนิคหลายๆ อย่างมา ผ้า
เราก็จะยกระดับขึ้นให้มันดีเทียบกับตลาดเกาหลี ตลาดญี่ปุ่นได้...ก็จะดูว่าช่วงนี้มันจะหนาๆ ก็เอาผ้า
หนา บางทีเราก็ม ีDevelop ผ้าใหม่ๆ ให้ลูกค้า” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น า กล่าวว่าปัจจุบันโรงงาน
อุตสาหกรรมในส่วนกลางน้ ามีการปรับเปลี่ยนและพร้อมที่จะท างานร่วมกับแบรนด์แฟชั่นมากข้ึน ดังนี้ 

“จริงๆ แล้วเราก็อยากท างานกับ supplier เมืองไทยค่ะ แต่คนที่ท าด้วยก็ยังมี
ข้อจ ากัด เดี๋ยวนี้ผู้ประกอบการเมืองไทยเค้าเปิดกว้างมากขึ้น มีโรงงานใหม่ๆ วิ่งเข้าหาเรามากขึ้นว่า
เค้าพร้อมจะท าตรงนี้ จากแต่ก่อนเค้าท า OEM เค้าต้องการพัฒนาตัวเองเป็น ODM คือเราก็ม ีChoice 
มากขึ้นในจุดนี้ แต่ถามว่ามันเทียบเท่ากับทางฝรั่งเศส อิตาลี ฮ่องกงหรือยัง มันก็ยังไม่เท่าแต่ว่าดีขึ้น
เยอะค่ะ” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า ความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทานเกิดข้ึนการที่มีความใกล้ชิดกันมากข้ึนและมีความเชื่อใจกันระหว่างห่วงโซ่ ดังนี้ 

“ในระบบ Value Chain มันต้องเข้ามาใกล้ชิดกันกว่าเดิม คือมันไม่สามารถใกล้ชิด
ด้วยการให้อีกคนเป็นคนท า แล้วให้อีกคนเป็นคนเลือกอย่างเดียว คือทุกคนต้องเข้ามาใกล้ชิดแล้วก็มา
บอกว่าจะ commit จะแบบไหน ทางผู้ผลิตในส่วนของ Textiles ยินดีต้อนรับอยู่แล้ว เพราะทุกวันนี้
เราต้องพ่ึงส่งออกเยอะมาก เราเองเราก็พยายามจะหา Batch size ให้มันมากขึ้นอยู่แล้ว ถ้ามีโอกาสที่
จะเพ่ิมยอดขายภายในประเทศเพ่ือ Secure ไม่ต้องไปเสี่ยงอัตราแลกเปลี่ยนหรืออะไรต่างๆ เรา 
Prefer ที่จะท าอยู่แล้ว การท าให้ Value Chain มันใกล้ชิด ต่างคนก็ต่างได้รับ Service มากกว่าเดิม”  
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เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่าอุตสาหกรรมกลางน้ ามีขีด
ความสามารถทางการผลิตที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า การสร้างการ
เชื่อมโยงเกิดขึ้นได้จากการสร้าง Trader ที่ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการรวบรวมผลิตภัณฑ์จากโรงงาน
ต่างๆ และจัดจ าหน่าย และต้องมีกรสร้าง SMEs ให้มีจ านวนเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้เกิดความต้องการใช้
วัตถุดิบ ดังนี้ 

“แบรนด์แฟชั่นไม่สามารถที่จะ  link กับโรงงานได้  เพราะว่าโรงงานมีขีด
ความสามารถที่ใหญ่มาก ในขณะที่เค้าต้องการใช้ผ้านิดเดียว ความเป็นจริงแล้วจะต้องมี Trader ซึ่ง
อาจะท าโดยโรงงานเองก็ได้ แล้ว Trader ต้องมี product จากจากโรงงานต่างๆ มารวมๆ กัน แล้วก็
ท าตัวเป็น Trader ที่จะขาย ที่ผ่านมาไม่ได้มีการพัฒนาในลักษณะนี้ แล้วก็ทางภาครัฐก็มองไม่เห็น
ปัญหาตรงนี้ แล้วก็ไม่ได้ไปแก้มัน ท าอย่างไรให้อุตสาหกรรมไทยมันมีโอกาสที่จะสร้างกระบวนการ 
Trader แล้วก็สร้าง SME ขึ้นมาให้เยอะๆ เพราะถ้าSME เยอะ มันก็จะเกิดความต้องการขึ้นมา พอ
เกิดความต้องการมันก็จะท าให้เกิด Trader ขึ้นมา” 
  ผู้บริหารจากสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่าการเชื่อมโยงระหว่างห่วง
โซ่ เกิดขึ้นจากการจับคู่ที่ความสอดคล้องกันทั้งในด้านเป้าหมาย ขีดความสามารถ คุณค่าที่ต้องการ
ได้รับ และขนาดธุรกิจ ดังนี้ 

“ผมมองว่าการที่สามารถจะท าอะไรด้วยกันได้มันจะต้อง  Matching กันได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องผลประโยชน์น า ถ้าไม่มีผลประโยชน์ใครจะมา Matching กัน ใครจะมา 
Collaborative กัน ทฤษฎี Supply Chain ดีหมดนะ ใครๆ ก็อยากท า แต่ท าไมมันไม่เกิดครับ เพราะ
ผลกระโยชน์มันไม่ลงตัว มันไม่มีผลกระโยชน์จะท าไปท าไม เพราะมันบังคับกันไม่ได้ไง คือมันต้องเกิด
โดยธรรมชาติของมันเอง ธุรกิจต่อธุรกิจ แล้วเค้าก็เคยบอกว่าการ Matching จริงๆ มันต้องดู Size 
ด้วย  Size ที่ เหมาะสมกันมันถึ งจะ  Match กันได้  ถ้า  Size คุณต่างกัน  คุณ  Match ล าบาก 
องค์ประกอบเหล่านี้เลยท าให้เห็นว่า ผลลัพธ์มันยังไม่ค่อยมี ทั้งๆ ที ่ใครๆ ก็อยากให้เกิด” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า การสื่อสารร่วมระหว่างทีมท างาน 
คุณภาพของงาน และความรวดเร็วในการส่งมอบงาน ท าให้บริษัทและซัพพลายเออร์มีการท างาน
ร่วมกันในระยะยาว ดังนี้ 

“งานที่เคยท ามาทั้งหมดมาตรฐานเป็นยังไงบ้าง  เสร็จแล้วก็จะต้องมาดูเวลา 
communication ระหว่างการท างานเป็นทีมเป็นยังไงบ้าง แล้วก ็Finish Product สมมติว่า sample 
ท าได้ พอ production ท าได้เต็มที่อย่างที่บอกหรือเปล่า แล้วก็นี่ค่ะ lead timeในการท างาน สมมติ
ว่าเราเริ่ม develop เราอาจจะทดลองหนึ่ง season ถ้าหนึ่ง season แล้วโอเค เราก็เริ่มสอง season 
สอง season ยังโอเคอยู่ มันก็จะเป็น supplier ที่เราท างานกันต่อไปได้ แต่ก็มีหลาย supplier 
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เหมือนกันที่เราท างานไปแค่สอง season แล้วก็หยุด เพราะว่าไม่สามารถ keep มาตรฐานที่เรา
ต้องการได ้เพราะฉะนั้นหลักๆ แล้วก็คือเรื่องของฝีมือ เรื่องของคุณภาพงาน แล้วก็ lead time ต่างๆ 
ในการท างาน” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่าการพัฒนาห่วงโซ่ อุปทาน
ต้องมีการพัฒนาที่ครบทุกด้านทั้งด้านเทคโนโลยี เครื่องจักร และบุคลากร ดังนี้ 

“การส่งเสริมเช่นนี้มันจะพัฒนาทางด้านเทคนิค ทั้งทางด้านการผลิตเครื่องจักรก็มี 
คือเป็นลูกโซ่ เป็น Chain ขนาดใหญ่ มันไม่ใช่เพียงแค่ท าผ้า มันลงไปถึงโรงงานผลิตเครื่องจักรอุปกรณ์ 
กระทั่งค้นคว้า เรื่องท าสีเคมี ท าสารเคมีเพ่ือการ Finishing ผ้า ท าหมดเลยครับ...โรงงานจ านวนมาก
ไม่ได้มีความรู้จริงๆ ในเรื่องของการท า Textile ส่วนใหญ่จะเป็นธุรกิจครอบครัว อาศัย Technician 
Engineer เท่าที่สถาบันการศึกษาของไทยสามารถส่งเสริมให้สร้างขึ้นมาให้ ได้  ปัญห าคือ
สถาบันการศึกษาไม่สามารถที่จะ Provide ด้านบุคลากรเพียงพอ แล้วก็มีคุณภาพพอ ดังนั้น
อุตสาหกรรมก็จะโตไม่ได้” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวว่าการสร้างเครือข่ายในห่วง
โซ่อุปทานต้องมีการพัฒนาหน่วยงานเพ่ือท าหน้าที่เป็นคนกลางในการประสานความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทาน ดังนี้ 

“ถ้ามองภาพใหญ่เลยก็คืออย่างตอนนี้ในห่วงโซ่อุปทาน คนที่บริหารจัดการเป็นภาพ
ใหญ่มันมีอยู่ 2 กลุ่มก็คือ หนึ่งสหพันธ์สิ่งทอที่มีสมาชิกคือ 8 สมาคม กับสองสถาบันสิ่งทอ บวกกับ
หน่วยงานภาครัฐเข้ามาเพ่ิม คือ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย์ แล้วก็ผู้เชี่ยวชาญอ่ืนๆ 
สหพันธ์สิ่งทอกับสถาบันสิ่งทอ ทั้งสองหน่วยงานนี้ควรจะเป็นหน่วยงานที่ท าให้ห่วงโซ่มันแข็งแรง แต่
ปัจจุบันไม่สามารถที่จะใช้สองหน่วยงานนี้บริหารจัดการเพ่ือให้ห่วงโซ่ตกลงได้ เนื่องจากสหพันธ์สิ่งทอ
เองตัวเข้าเองไม่ได้เป็นนิติบุคคล ไม่ได้จดทะเบียน ไม่มีบุคลากรท างาน ไม่มีสถานที่ท างาน มีแต่ชื่อ 
เพราะฉะนั้นมันก็ไม่สามารถสร้างกิจกรรมอะไรให้ห่วงโซ่มันเกิดขึ้นได้  อันที่สองสถาบันสิ่งทอ มีเงิน
มาก มีคนที่มาจากภาครัฐเป็นหลัก บริหารแบบราชการ มีเครื่องมือ มีสถานที่ แต่ว่าไม่สามารถเอามา
เป็นประโยชน์เพียงพอที่จะสร้างห่วงโซ่ทั้งแผงได้  เพราะฉะนั้นจริงๆ แล้วก็คือกลายเป็นอุปสรรคอย่าง
หนึ่งว่ามันไม่มีคนที่จะมาคล้องห่วงให้” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงพิมพ์ผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า โรงงานมีการลงทุนและใช้เวลา
ในการปรับเปลี่ยนเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของแบรนด์เครื่องนุ่งห่ม และท าโรงงาน
ได้รับงานจากลูกค้าที่เป๋นแบรนด์แฟชั่นอย่างต่อเนื่อง ดังนี้ 

“10 ปีตอนนั้นเค้าวิ่งเมืองจีนตลอด แล้วเราก็รู้สึกว่า ฐานนี้มันหายไป เราก็ต้องเปิด
ให้มีรายได้เข้ามาเราก็เลยรับผ้า brand เข้ามา แล้วเราก็ต้องศึกษาการท าลาย มันไม่ง่าย มันตอ้งใช้  
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เทคนิคเยอะมาก แรกๆ ต้องใช้ความพยายามอย่างมากเลยที่จะออกมาให้มันสวย เรามีค่าใช้จ่ายใน
แรงงานคนเยอะมาก พอถึงจุดจุดหนึ่งมันก็เริ่มก็ได้ระดับหนึ่งแล้วค่ะ แต ่collection ของ brand มัน
จะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ แล้วก็หลากหลายมากๆ ค่ะ เพราะงั้นก็มาใหม่อีก ก็ปัญหาใหม่อีก คนของเราก็
จะต้องเจอปัญหาอีก ถามว่าค่าใช้จ่ายตรงนี้สูงมากไหม สูงมาก แต่ว่าการที่ราคาเรา cover ต้นทุนที่
เกิดขึ้น แล้วก็รับ brand ตรงนี้ได้ แล้ว brand ไหนที่เรารับแล้วคุยกันรู้เรื่องแล้ว เราก็จะมี order 
ต่อเนื่อง มันก็จะกลายเป็นว่า เราก็จะเป็นลูกค้าที่จะสามารถรับต่อเนื่องกันต่อไปได้” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงพิมพ์ผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า โรงงานมีการปรับเปลี่ยนวิธีการ
ขายให้มีความยืดหยุ่น และมีการให้บริการที่ครบวงจร ดังนี้ 

“เราเป็นโรงงานขนาดค่อนข้างใหญ่ แล้วก็สามารถท า Full Process เพราะเราเริ่ม
ตั้งแต่เส้นด้าย แปรรูปเส้นด้ายให้เป็นรูปแบบที่ที่สวยงาม เพ่ือจะให้มีการออก Product ตามที่ลูกค้า
ต้องการ มีโรงทอมีพิมพ์ย้อมส าเร็จ รวมทั้ง Finishing ต่างๆ ที่ลูกค้าต้องการ จะเป็น Normal 
Finishing หรือจะเป็นการ Functional ต่างๆ การใช้ Chemical หรือการใช้ Physical หรืออะไร
หลายๆ อย่างที่ท าให้ผ้ามีคุณสมบัติแตกต่างกันตามวัตถุประสงค์ของการใช้งาน งานเราก็จะมี 
Section ของการขายทั้ง 2 Section คือ Section ที่เป็น Mass Product กับ Section ที่เป็น Retail...
เรามี Flexible ในวิธีการขายมากขึ้น เราถึงท าจ านวนน้อยได้แต่ราคาจะค่อนข้างสูง เพราะเราจะ
สูญเสียเยอะ อะไรที่ยากๆ Test ขึ้นมาได้ มันใช้เวลา แล้วก็ค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 

ผู้เชี่ยวชาญที่เป็นนายกสมาคมเส้นใยสังเคราะห์กล่าวว่าการเชื่อมโยงอุสาหกรรมต้น
น้ าและอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มท าได้จากการน าเรื่องของ Function ต่างๆ เพ่ิมเข้าไปในเครื่องนุ่งห่ม
เพ่ือให้มีการพัฒนาและสร้างคุณค่าร่วมกัน ดังนี้ 

“เราจะไปเล่นเรื่อง Functional เหมือนอย่าง Brand ประเทศที่มันเป็นการท างาน
ระหว่าง Toray กับบริษัท เพราะงั้นตั้งแต่ต้นน้ าจนถึง Apparel เลย เค้าจะไปดูเรื่อง Function ต้อง
บวก Function เข้าไปในFashion พอตลาดมันเริ่มอ่ิมตัวมันต้องมีการใส่ Function เข้าไป ซึ่งการใส่ 
Function นี่ก็จะเริ่ม Catch ตลาดตั้งแต่ Middle จนถึง High-End นะคะ ตัวนี้ก็จะเป็น Potential” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานพิมพ์ผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า บริษัทมีการปรับเปลี่ยน
และพัฒนาเทคนิคเพ่ือให้ได้คุณภาพตามที่แบรนด์เครื่องนุ่งห่มต้องการ ดังนี้ 

 “Retail ที่ เป็นพวก Brand เป็นพวก Brand หรือ Product ระดับที่ขายพวก
ระดับกลางถึงระดับบน เราจะมีค่อนข้างที่จะ Concern ในเรื่อง Process ค่อนข้างละเอียด เพราะ
ตลาดพวกนี้เราได้ราคาค่อนข้างสูง แต่ปัญหาของเราก็คือจ านวนในการขายแต่ละ Order มันค่อนข้าง
น้อย แล้วความยุ่งยากในการท าเยอะ…มันมีความยากในการท างาน คือเวลาที่คุณเห็นในลายใน
กระดาษอย่างนี้ แล้วเวลาที่คุณเอาสีอย่างนี้ไปลงในเนื้อผ้า มันจะไม่เหมือนกันทีเดียวค่ะ มันต้องมีการ  
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ปรับ ยังต้องปรับอยู่ว่าเนื้ออย่างนี้ สีอย่างนี้ ถ้าเราใส่ไปเปอร์เซ็นต์เท่านี้ มันได้แค่นี้เอง สมมติแดงไม่
ขึ้น ก็ต้องมีการปรับสูตรใหม่เพ่ือจะให้สีที่ลงบนผ้ามันตรงกับ Original ที่เค้าต้องการ มันก็ต้องใช้เวลา
ปรับ สมมติลูกค้าบอกว่าฉันจะเอาลายนี้แหละ แต่ฉันพิมพ์สองเนื้อ ยังไงก็ตามเนื้อที่สองก็ต้องเริ่มปรับ
ใหม”่ 

นายกสมาคมเส้นใยสังเคราะห์กล่าวว่า ในประเทศไทยมีปริมาณการใช้เส้นใยน้อย 
การน าเข้าเส้นใยมีราคาถูกกว่า ส่งผลให้อุตสาหกรรมต้นน้ าและปลายน้ าไม่สามารถเชื่อมโยงกันได้  
ดังนี้ 

“เพราะเค้า Import Fiber เข้ามาได้ในราคาถูก เพราะบ้านเราอย่างที่บอกนะคะ 1 
Line การผลิตอย่างที่บอกวันละ 80 ตัว มี Demand ในประเทศอยู่นิดเดียว อย่าง Spinner เจ้านี้เค้า
ต้องการผลิต สมมติ อย่างเราผลิตได้ 80 ตันต่อวัน แต่เค้าต้องการแค่วันหนึ่งวันละ 2 ตัน แล้วถามว่า
ที่เหลือเราจะผลิตมาให้เค้าท าไม เราผลิต 80 แล้ว 78 เราไปท่ีไหน เราเหลือ เราไม่สามารถขายคนอ่ืน
ได ้เพราะ Demand มันนิดเดียวค่ะ เพราะฉะนั้น Import เข้ามามันคุ้มทุนกว่า  

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของกิจการโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่าอุตสาหกรรมกลาง
น้ าของประเทศมีจ านวนลดลง มีขีดความสามารถทางการแข่งขันที่ลดลง และได้รับผลกระทบจากการ
ออกกฎหมายห้ามตั้งห้ามขยายโรงย้อม ดังนี้ 

“มองในแง่ของ Location ประเทศไทยก็ถือว่า Work มากๆ ในภูมิภาคนี้ ก่อนหน้า
นี้จะเห็นว่าประเทศไทยมี Chain ที่ยาว มี Chain ที่หลากหลาย แต่ด้วยความที่ผ่านมา Chain มันเริ่ม
หดสั้นลง Chain มันเริ่มมีความหลากหลายน้อยลง ตัวเลือกในการ Supply ใช่ อย่างเช่นโรงย้อมที่มี
อยู่ ก็มีให้เลือกน้อยลง หายไป ปิดโรงงานลงบ้าง กลายเป็นว่าพอหลุดจากทอมาฟอกย้อม ตอนนี้ผม
เห็นความอ่อนแอ คือเดิมอินโดนีเซียอยู่ในระดับที่รองจากประเทศไทย แต่ตอนนี้เหมือนไทยถอย
ระดับลงมา...ตอนนี้มันยังมีประเด็นหลักท่ียังไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ก็คือประกาศห้ามให้ตั้ง ห้ามให้
ขยายโรงย้อม ด้วยความกลัวเรื่องสิ่งแวดล้อม ถึงแม้จะมีการเปลี่ยนตอนสุดท้ายว่าตั้งได้ขยายได้ในเขต
อ่ืน แต่ด้วยความที่การลงทุนมันสูง คนก็เลือกที่จะไม่ลงทุน มันก็เลยไม่โตไม่ขยาย อันนี้เป็นหนึ่งใน
อุปสรรคที่ยังติดขัดอยู่ในประเทศ คือที่ปิดตัวลงไปจะเป็นโรงย้อม เจ้าของทั้งหลายไม่มีความรู้สึกว่า
อยากจะได้ท า แล้วมีแต่ถดถอย” 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าว่า ธุรกิจในอุตสาหกรรมฟอก
ย้อมพิมพ์ได้รับผลก าไรไม่สูง ท าให้ผู้ประกอบการไม่มีการลงทุนปรับเปลี่ยนเครื่องจักร ดังนี้ 

“ธุรกิจนี้ไม่ได้ร่ ารวย ธุรกิจ Textiles มันก็แค่เสมอตัว เราจะไม่พยายาม Invest 
อะไรมากมาย ธุรกิจนี้ค่อนข้างเหนื่อยแล้วก็ยุ่งยาก ผู้บริหารหลายคนเปลี่ยนไปท าแบบอ่ืน แต่ว่า 
Maintain ตรงนี้ไว้ เพราะเราลงทุนไปแล้ว คือเป็นธุรกิจที่ลงทุนเครื่องจักรค่อนข้างเยอะ ถ้า  
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เครื่องจักรยังท างานได้อยู่ ก็ให้มัน Flow ต่อไป แต่นักบริหารที่จะลงทุนเพ่ือให้มันบูม คงไม่ค่อยมีแล้ว 
ก็อาจจะไปท าในเรื่องของ Digital Print อาจจะลงทุนเรื่องของที่สร้างความหลากหลายให้ลูกค้า แต่ว่า 
Basic ที่จะทอย้อมเส้นด้ายนี่คงจะเริ่มๆ Drop ลง แล้วก็เรารู้สึกว่าคนใช้ผ้ามีความหลากหลายมาใช้ผ้า
มากขึ้น โรงงานเราเหมือนกับเป็นจุดหนึ่งในธุรกิจสิ่งทอ” 

นายกสมาคมอุตสาหกรรมสิ่งทอกล่าวถึง การที่ประเทศคู่แข่งเริ่มมีการพัฒนา
อุตสาหกรรมตน้น้ าและกลางน้ าเพ่ือให้มีห่วงโซ่อุปทานที่ครบวงจร ดังนี้ 

“เราผลิตต้นน้ าส่งให้เวียดนาม เวียดนามก็ตอนนี้เค้าส่ง Garment มาก ตอนนี้
รัฐบาลก็ทุ่มให้เค้าสร้างต้นน้ าให้มากขึ้น มีโรงฟอกย้อมใหม่เกิดขึ้น มีปั่นด้ายใหม่เกิดขึ้น มีทอผ้าเปิด
ขึ้น เค้าต้องการให้เหมือนประเทศไทยให้ครบวงจร เค้าจะได้เปรียบเรา เพราะว่าค่าแรงเค้าต่ า ถ้า
เมื่อไหร่เค้าครบวงจรเมื่อไหร่ เราเหนื่อย” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่มไทยกล่าวว่าโครงสร้างของ
อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าและปลายน้ ามีโครงสร้างที่เชื่อมโยงกันได้ยากจากปัญหาก าลังการผลิต
และความต้องการที่ไม่สอดคล้องกัน ดังนี้ 

“ตั้งแต่โครงสร้าง มันผูกไม่ได้ตั้งแต่แรกแล้วไง ห่วงต้นน้ ามันห่วงโซ่ใหญ่มาก ห่วง
ปลายน้ ามีแต่ห่วงเล็กๆ เต็มไปหมด มันก็เข้ามาลิ้งค์ไม่ได้ OBM คือนับแล้วไม่ถึง 10 ซึ่งเรียกได้ว่าเป็น
ขาใหญ่ที่มีเป็น 100 Shelves ขึ้นไปทั่วประเทศ พวกนี้เขามี Volume เขาสามารถต่อรองได้ แต่เจ้า
เล็กก็คือฉันมีอยู่แค ่Shop เดียว ตัวหนึ่งห้าพัน แปดพัน สองหมื่น อันนี้เขาก็มีแหล่งซื้อผ้าของเขา แล้ว
ก็ไม่ได้เป็น Chain ที่ยาว จนถึงต้องไป Develop จนถึงต้นน้ า กิจกรรม ของ Supply chain ที่จะมี 
Value Creation จะเกิดเฉพาะ เจ้าใหญ่คุยกับเจ้าใหญ่ เจ้าเล็กไม่เกิด โรงย้อมไม่อยากพัฒนาให้เจ้า
เล็กเพราะว่า Value มันน้อย เพราะฉะนั้นในปัจจุบันมันมีแต่ เจ้าใหญ่ที่คุยกัน ต้นน้ าโรงย้อมโรงหนึ่ง
ก็เป็นพันล้าน โรงทอก็เป็นหลักหลายร้อยล้าน โรงปั่นนี้หลายพันล้าน เพราะฉะนั้นเวลาบ้านเราเวลา
ท ากิจกรรมขึ้นมาส าหรับท าผ้าเพ่ือให้ Garment ไปใช้นะ มันไม่ใช่โรงงานเล็กท าให้โรงงานเล็ก มันมี
แต่โรงงานใหญ่นี้แหละท าให้โรงงานใหญ่”  

นายกสมาคมชาวโบ๊เบ๊กล่าวว่าแบรนด์แฟชั่นไทยมีการใช้ผ้าในประเทศน้อยมาก 
และไม่มีการเชื่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า ดังนี้ 

“ในกลุ่มของที่ท าเรื่อง brand หรือไม่ต่ ากว่า 70% เป็นของที่ใช้การ Sourcing จาก
ต่างประเทศทั้งสิ้น ไม่ได้ใช้ในบ้านเราเลย สมาคมต้นน้ าพวกทอผ้าผ้าผืนพ่อค้าผ้า เค้าบอกว่ากลุ่มตรง
นี้ไม่ได้ใช้ผ้านี้ แปลว่าไม่ได้ใช้ผ้าไทยแล้ว แล้วก็ไปดูทางกลุ่ม OEM เค้าบอกว่า ค าสั่งของพวกบรรดา 
Brand ไม่ได้ลงที ่OEM แล้ว นั่นแปลว่า ทั้งผ้าส าเร็จ ผ้าผืน แล้วก็กระบวนการท านั่นไม่ได้ท าในบ้าน  
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เราแล้ว เพราะว่าของที่อยู่ในห้างเราก็น่าจะ 80% ไม่ได้ท าในบ้านเราเลย อันนี้เราต้องมองว่ารูปแบบ
เรื่องของการพยายามจะห่วง Supply Chain ในบ้านเรามันข้ามตรงนั้นไปแล้ว 

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวถึงความไม่สอดคล้องกัน
ระหว่างความต้องการวัตถุดิบที่มีความเป็นเอกลักษณ์และมีความหลากหลายของแบรนด์ที่มีดีไซน์น า 
และขีดสามารถทางการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้า ดังนี้ 

“บางคนอยากจะมาเลือกจากโรงงานต่างๆ ต่อให้โรงงานที่ใหญ่ที่สุดในโลก ก็คงไม่มี
โรงงานแบบที่เค้าอยากจะได้เพราะ Material ที่เค้าต้องการ อาจจะข้ามตระกูลได้ทุกเรื่อง อาจะ
ต้องการUnique แล้วจะเอาน้อยๆ ถ้าเป็นพวก Designer Brand โดย Nature มันไม่ควรเป็นการ
ผลิตอุตสาหกรรมอยู่แล้ว”  

ผู้บริหารที่เป็นเจ้าแบรนด์ชุดชั้นในกล่าวถึงระยะเวลาในการส่งมอบสินค้าจาก
โรงงานอุตสาหกรรมกลางน้ ายังไม่ทันต่อความต้องการของแบรนด์เครื่องนุ่งห่ม ดังนี้ 

“แล้วก็ไม่ว่า Minimum ในการทอ Minimum ในการย้อม แล้ว Lead Time นาน
กว่าต่างประเทศเยอะมาก จะ Develop อะไรทีหนึ่งเป็นหลายๆ เดือน แต่ต่างประเทศค่อนข้างไวกว่า
มากเลย พอเราบอกความต้องการหรือเราส่งตัวอย่างไป ใช้ได ้ใช้ไม่ได ้คอมเมนท์ไป Develop ร่วมกัน 
สีอะไรๆ แป๊ปเดียว Production 2 Weeks จบ ส่งของให้เรา แต่ของไทยนี้ใช้เวลานานกว่า” 

ผู้บริหารของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่าเครื่องจักรและกระบวนการผลิตของ
อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าไม่สามารถผลิตในจ านวนจ ากัดตามความต้องการของผู้ประกอบการ 
SMEs ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ดังนี้ 

“เพราะว่าพวก SME ทั้งหลายไป link กับโรงงานโดยตรง จะเป็นแค่โรงเดียว ท า
อะไรไม่ได้ ไม่มีทาง ปริมาณเค้าก็อาจจะน้อยเกินไป เสื้อเพียงแค่ใน 1 โมเดลเนี่ย อาจจะ 100 ตัวก็ได้ 
200-300 ตัว มันใช้ผ้าเพียงแค่ระดับร้อยเมตรเท่านั้นเอง มันไม่สามารถที่จะรองรับการผลิตของ
โรงงานได ้โรงงานเรารองรับการผลิตอย่างน้อยก็เป็นพันนะฮะ เป็นพันต่อ 1 ผ้า 1 Style แล้วก็ในการ
ย้อมสีนะครับ ก็ต้องหลายๆ ร้อย ต่อ 1 colorway ซึ่งเหล่านี้ มันท าให้โรงงานกับพวก SME ไม่
สามารถมา match กัน” 

นายกสมาคมไหมไทยกล่าวว่าคุณภาพและคุณลักษณะของผ้าและวัตถุูดิบไม่
สอดคล้องการน าไปใช้งานของผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่ม ดีไซน์เนอร์ต้องมีการศึกษาคุณลักษณะของผ้า และ
มีการพัฒนาให้มีความเหมาะสมในการใช้งานกับเครื่องนุ่งห่มให้มากขึ้น ดังนี้ 

 “ผ้าไหมที่เราผลิตอยู่ทุกวันนี้มันไม่ค่อยเหมาะกับเอามาเป็นเสื้อผ้า เพราะว่าหนึ่งผ้า
ไหมมันไม่ค่อยทิ้งตัว มันไม่สลวยเหมือนกับผ้าต่วนที่ หรือเค้าจะเอาไปท าหลายแบบได้ ถ้าเค้าต้องการ  
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จะใช้ไหมจริงๆ เค้าต้อง และศึกษาว่าผ้าไหมเป็นแบบนี้ จะออกแบบทางไหนได้มั่ง แต่ต่อไปเนี่ยเมื่อมี
การพัฒนาผ้าไหมขึ้นมาส าหรับเครื่องนุ่งห่ม มันก็จะมีผ้าหลากหลายที่ Designer จะเลือกได้” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวถึง ขนาดธุรกิจและ
ผลประโยชน์ที่ต้องการของอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ ามีความแตกต่างกัน  ท าให้ไม่
สามารถเชื่อมโยงกันระหว่างห่วงโซ่ ดังนี้ 

“ด้วยขนาด ด้วยความกลาง ความเล็ก อาจจะท าให้ท าได้ไม่เหมือนบริษัทพ่ี  
เพราะว่า Negotiation Power อาจจะยังไม่พอ บริษัทพ่ีท าได้เพราะเค้าใหญ่ โรงผ้าอาจจะยอมคุย
ด้วย โรงเล็กบอกถึงเวลาไปท าไม่เห็นมันจะคุยกับฉันเลย ถ้าเค้ายัง Negotiation Power ยังไม่พอ ถ้า
เค้ายังไม่รวมกลุ่มกันมันก็ไม่พออยู่ดี อ านาจต่อรองมันอยู่ที่ Scale ด้วยนะครับ อยู่ที่ Volume การ
ซื้อ รวมถึงว่าจะขอเข้าไปช่วยพัฒนา Supplier แต่ตัวเองยังพัฒนาไม่ได้ดีก็คงจะล าบาก ส่วนใหญ่ก็มี
แค่ข้อมูล ส่ง Spec อะไรมาเท่านั้น” 

ผู้บริหารของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่าความสัมพันธ์โดยส่วน
ใหญ่ของแบรนด์แฟชั่นและผู้ผลิตในประเทศเป็นการผลิตและการสั่ งซื้อและขาดการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาว ดังนี้ 

 “ Local Brand มีใช้ของเราบ้าง แต่ที่ Connect เป็นแบบ Supplier ประจ า ที่
เรียกว่า Order ต้องเป็นของเราเลยอย่างนี้ คือเราเองพร้อมที่จะCommit แต่ไม่มีคน Commit เค้าอยู่
ในจุดจะเลือกตลอดเวลา ช่วงหลังมันก็มีหลายครั้งที่เลือกเป็นส าเร็จรูปจากต่างประเทศมาเลย เค้าเอง
พยายามเปิดทางเลือกของเค้าเอง คือพยายามที่จะไม่ Commit ในลักษณะที่ต่อเนื่อง เพราะงั้นการ
ผลิตของที่นี่จริงๆ ในส่วนของผ้าเสื้อ เราพ่ึงส่งออกมากกว่า...ก็คือเป็นลักษณะการค้าในเชิงของผู้ซื้อท่ี
เป็น Retail Brand ทั้งหลาย เค้าไม่ได้ Commit ที่จะใช้ของไทยเป็นประจ า เค้าก็ Bargain ทุกดิว” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่าอตุสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มขาดหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่ในการประสานความร่วมมือระหว่างห่วงโซ่ ดังนี้ 

“คนที่จะเข้ามาบริหารจัดการนี้ จะต้องเป็นตัวอย่างของการท าให้ได้ แล้วก็เป็นตัว
จุดเริ่มก่อน ถ้า Garment  เล็กๆ ไม่สามารถมา Link ห่วงของโรงย้อมให้มันใหญ่ได้ จะต้องมีห่วงหนึ่ง
มาเชื่อม ห่วงนี้ช่วยท าตัวอย่าง ช่วย Develop สินค้าตัวอย่างขนาดเล็ก ช่วยท า Production ใน Lot 
เล็กๆ ซึ่งเรียกได้ว่าเป็น Pilot Pant เพ่ือให้โรงงานเล็กเอาไปใช่จนเขาแข็งแรง จนหลายๆ โรงงาน
สามารถที่จะมี Volume ในระดับหนึ่ง ซึ่งอาจจะยังไม่ได้ใหญ่มาก แต่ต้องมีในระดับหนึ่งที่ไปซื้อจาก
ห่วงที่มันใหญ่ขึ้นบ้าง ถ้ามีห่วงเพ่ิมมาช่วยพัฒนา พัฒนาเสร็จเอาไปใช่จนมันเกิดมูลค่าจนมันเกิดตลาด 
พอไปขายเริ่มม ีVolume ก็ไปซื้อที่โรงย้อม โรงย้อมยอมท าให้”  
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ผู้บริหารที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวผู้ผลิตแบรนด์

เครื่องนุ่งห่มและผู้ผลิตผ้าขาดความเชื่อใจกันและขาดการสื่อสารร่วมกัน ดังนี้ 

“ในระบบ Value Chain มันต้องเข้ามาใกล้ชิดกันกว่าเดิม คือมันไม่สามารถใกล้ชิด
ด้วยการให้อีกคนเป็นคนท า แล้วให้อีกคนเป็นคนเลือกอย่างเดียว ถ้าอย่างนั้นเป็นไปไม่ได้ คือทุกคน
ต้องเข้ามาใกล้ชิดแล้วก็มาบอกว่าจะ Commit จะแบบไหน ใคร Commit เท่าไหร่ ทางผู้ผลิตในส่วน
ของ Textiles ยินดีต้อนรับอยู่แล้ว เพราะทุกวันนี้เราต้องพ่ึงส่งออกเยอะมาก เราเองเราก็พยายามจะ
หา Batch Size ให้มันมากขึ้นอยู่แล้ว ถ้ามีโอกาสที่จะเพ่ิมยอดขายภายในประเทศเพ่ือ Secure ไม่
ต้องไปเสี่ยงอัตราแลกเปลี่ยนหรืออะไรต่างๆ เรา Prefer ที่จะท าอยู่แล้ว” 

ผู้บริหารและเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ารายใหญ่กล่าวประเทศไทยขาดการ
สร้างตัวแทนจ าหน่ายที่ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการจัดการรวบรวมและจัดจ าหน่ายเพ่ือให้เกิดการ
เชื่อมโยงระหว่างห่วงโซ่ และผู้ผลิตแบรนด์เครื่องนุ่งห่มเลือกใช้ผ้าจากต่างประเทศที่มีความหลากลาย
มากกว่า ดังนี้ 

“ไม่มีการสร้าง Trade ให้เกิดขึ้นจริงๆ พอไม่สามารถที่จะรวมตัวกันเป็นสร้างกลุ่ม 
Trade ให้เกิดขึ้นจริง วาไรตี้ของ Product จะค่อนข้างจ ากัด ผ้าที่เป็นตัวเป็น Wholesale ซึ่งพวกนี้
เค้าจะ Stock ผ้า เค้าก็ไปหา Oursource ไป Sourcing จากต่างประเทศ ไปหาเข้ามา มีอะไรก็เอา
เข้ามาจากต่างประเทศ ไปงานแฟร์ ก็ไปดูว่าผ้าตัวอันนี้สวยนะ เค้าก็จะเอาเข้ามาอยู่ในกลุ่มสินค้าที่เค้า
จะขาย จากนั้นเค้าก็ท า Sample แล้วก็วิ่งขายให้กับโรงงาน Garment หรือแบรนด์ SMEs” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่า การเชื่อมโยงในห่วงโซ่
อุปทานของอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มเกิดขึ้นจากปลายน้ าไปหาต้นน้ าและเกิดขึ้นเฉพาะใน
แต่ละห่วงโซ ่ดังนี้ 

“ตั้งแต่ ต้นน้ า กลางน้ า ปลายน้ า ปั่น ทอ ฟอก ย้อม รวมไปถงึ Garment รวมไปถึง 
Retail มันเป็นห่วงโซ่ที่ไม่ได้มีความสม่ าเสมอ แล้วก็ไม่ได้มีความเชื่อมโยงกันตลอดเวลา คือมันโยงกัน
เป็นข้อๆ คู่ๆ มันไม่ได้โยงกันทั้งหมด...บางความสัมพันธ์ก็เป็นโรงย้อมกับ Garment บางความสัมพันธ์
ก็ เป็น Garment กับผู้ขายที่ เป็น  Retail แต่ที่ประมาณว่าผู้ขายเลยที่ เป็นปลายทางเลยไปมี
ความสัมพันธ์เป็นโซ่เดียวกับโรงปั่นเลย ประเภทโรงปั่นฉันจะปั่นเส้นด้ายชนิดหนึ่งขึ้นมา เพ่ือให้ไปขาย
อยู่หน้าร้านเป็นเส้นด้ายชนิดนั้นเพ่ือสร้าง Value ขนาดนี้มันไม่มี...เครือข่ายเฉพาะที่อยู่ในห่วงแต่ละ
ห่วงของมันเอง สมมุติ Garment ก็มีเครือข่าย Garment” 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่า อุตสาหกรรมสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มของประเทศไทยมีห่วงโซ่อุปทานที่ครบวงจร แต่การเชื่อมโยงกันระหว่างห่วงโซ่ ดังนี้  
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“ศักยภาพเมืองไทย Supply Chain ครบ ต้นน้ ายันปลายน้ าครบ แต่ก็ยังไม่ดี ก็จะ
คล้ายกันนะ โรงผ้ามันก็มีข้อจ ากัดของเค้า เค้าเป็น Investment Intensive จะมาผลิต Small Lot 
ให้พวกรายเล็กรายน้อยที่ท า Fashion มันก็ล าบาก ก็เป็นปัญหาวนเวียน ซื้อผ้าต้องเจอ Minimum 
ต้องท า Collection หนึ่งแบบซัก 10 ตัว 20 ตัวได้ไหม ไม่มีทาง อย่างนี้มันก ็Match ไม่ได้อีก”  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่กล่าวถึงการวิจัยและพัฒนาในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับ
ความต้องการวัตถุดิบใหม่ท่ีมีความหลากหลายของอุตสาหกรรมปลายน้ า มีดังนี้ 

ผู้บริหารและเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า อุตสาหกรรมต้น
น้ าและกลางน้ ามีความเป็น OEM สูงและขาดองค์ความรู้ในการวิจัยและพัฒนา ดังนี้ 

“Knowledge เป็นปัญหาที่เป็นปัญหาใหญ่ก่อน แล้วก็พอเป็นตรงนั้น ก็จะไม่รู้ว่าจะ
ไปลงทุนกับอะไร โรงงานจ านวนมากไม่ได้มีความรู้จริงๆ ในเรื่องของการท า Textile ไม่ได้มีความรู้
มากพอ แล้วก็พบว่าโรงงานจ านวนมากส่วนใหญ่จะเป็นธุรกิจครอบครัว มีโรงงานที่มีขนาดใหญ่จ านวน
หนึ่งเท่านั้นเองท่ีเป็นลักษณะบริษัท ปรากฏว่าธุรกิจครอบครัวเล็กๆ เหล่านี้ลูกหลานก็จะไม่ได้มีโอกาส
ที่จะไปเรียนด้าน Engineer ด้านเทคโนโลยีต่างๆ เพราะทุกคนจะมุ่งการค้าหมด บวกกับมันค่อนข้างที่
จะ Tough ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา ไม่ได้มีการส่งเสริมอะไร อาศัย Technician Engineer เท่าที่
สถาบันการศึกษาของไทยสามารถส่งเสริมให้สร้างข้ึนมาให้ได้ เป็นปัญหาบุคลากรไม่ดีครับ” 

ผู้บริหารและเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้าขนาดใหญ่กล่าวว่า อุตสาหกรรมต้น
น้ าและกลางน้ าขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในการพัฒนาเครื่องจักรและเทคโนโลยีในการผลิต ดังนี้ 

“นิ่งอยู่อย่างนั้น ไม่ได้เติบโตไปไหน มันไม่เหมือนกับพวกธุรกิจของทางเกาหลี 
รัฐบาลเกาหลีประกาศเรื่องนโยบายในการพัฒนาสิ่งทอของเค้าว่าเค้าจะแข่งกับประเทศอิตาลี  ผ้า
เสื้อผ้าที่เมืองไทยท าไม่ได้ พวกเค้าท าได้หมดนานแล้ว การย้อมการ Finishing ที่แปลกๆ เค้าท าได้ตั้ง
นานแล้วในขณะของเราไม่มี แล้วค้าก็พัฒนามาตลอด มีการจัดแฟร์ส าหรับให้คนเข้าไปซื้อผ้า เค้าเชิญ 
Trader ทั้งหลาย กระทั่งเชิญโรงงานด้วยกัน ตั๋วเครื่องบินโรงแรมให้ฟรี แล้วเงินเหล่านี้ก็คือมาจาก
ทางส่วนของภาครัฐของเค้า คือมีการส่งเสริมอย่างนี้ตลอดเวลายี่สิบปีที่ผ่านมา เค้าพัฒนาขึ้นไปเรื่อยๆ 
ในขณะที่ของเราไม่มี...เค้าท าจริงจัง คือมันเป็น chain ขนาดใหญ ่มันไม่ใช่อุตสาหกรรมเพียงแค่ท าผ้า 
มันลงไปถึงโรงงานผลิตเครื่องจักรท าอุปกรณ์ กระทั่งค้นคว้าเรื่องท าสีเคมี สารเคมีเพ่ือการ Finishing 
ผ้า ท าหมดเลยครับ” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่มีแบรนด์เสื้อผ้าเด็ก
และเป็นผู้ผลิตเพื่อส่งออกรายใหญ่กล่าวว่า อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าขาดการวิจัยและพัฒนาผ้า
และวัตถุดิบให้มีความหลากหลายและมีคุณภาพสูง ดังนี้  
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 “จากการที่ท างานในอุตสาหกรรมนี้มา ถ้า Supplier ในเรื่องวัตถุดิบหลักๆ ของ
เมืองไทยพัฒนากว่านี้ Garment เมืองไทยจะไปได้ดีกว่านี้ ไม่ค่อยมีผ้าใหม่ๆ มา เทคโนโลยีด้านผ้า
แบบอะไรอย่างนี้ โครงสร้างผ้า ไม่ค่อย หรือ Accessories ความหลากหลาย เราสู้ต่างประเทศไม่ได้ 
เรื่อง Innovation ในเรื่องของวัตถุดิบนะ เราเราสู้บางประเทศไม่ได้จริงๆ ข้อจ ากัดในการท าของเรา
มันก็มี ยกตัวอย่าง แม้แต่กระดุม Snap ง่ายๆ มันก็จะมีบาง Brand ที่เค้าระบุว่าเค้าต้องใช้อย่างนั้น 
ในขณะที ่Local ของเราเองมันท าไม่ได้แบบนั้น” 
 

4.1.6.3 ตัวบ่งช้ีด้านขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capapcities) 

ผลการวิ เคราะห์และจัดกลุ่มเนื้อหาของตัวบ่งชี้ด้านขีดความสามารถของ
อุตสาหกรรม (Industrial Capacities) พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ 47 คน มีการกล่าวถึง (References) ตัว
บ่งชี้ย่อยของขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capacities) ใน 5  ด้าน ดังนี้คือ 1) ขีด
ความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผู้ผลิตและค้าปลีกที่มีตราสินค้า (OBM) 2) ขีด
ความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่แบรนด์สากล 3) ความหลากหลายของสินค้าและ
การปรับเปลี่ยนแฟชั่นที่รวดเร็วของผู้ประกอบการค้าส่งในประเทศ 4) ความเชี่ยวชาญและ
ประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิตเพ่ือส่งออก (OEM) 5) การออกแบบและฝีมือที่มีความเป็นเอกลักษณ์
ของผู้ประกอบการรายย่อยและผู้ผลิตสินค้า และ 6) แฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) ดังแสดงในภาพที่ 4-20 

 

  
ภาพที่ 4-20 ตัวบ่งชี้ย่อยของขีดความสามารถของอุตสาหกรรมแบ่งออกตาม 

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ  
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงความหลากหลายและแฟชั่นที่รวดเร็วของผู้ประกอบการค้าส่งใน
ประเทศ มีดังนี ้

นายกสมาคมโบ๊เบ๊ กล่าวว่า ผู้ประกอบการค้าส่งกล่าวว่าผู้ประกบอบการค้าส่งยังไม่
มีการพัฒนามาตรฐานทางด้านการผลิตท าให้ไม่สามารถรองรับกลุ่มลูกค้าที่ต้องการมาตรฐานในการ
ผลิต 

“ด้วยความเป็นขนาดเล็ก แล้วก็เป็นความเฉพาะด้านของเค้า สมาคมเจอปัญหา
เหมือนกันว่าเรามีลูกค้าขนาดใหญ่เข้ามา เรามีห้างจากทางเยอรมันเข้ามา เรามีห้างจากทางญี่ปุ่น แล้ว
เราก็พยายามจะ Set Matching ให้ คือตัวดีไซน์ ตัวงานนี่ผ่านหมดเลย แต่พอไปถึงขั้นขอเยี่ยมชม
โรงงานไม่ผ่าน เพราะบรรดา Buyer ใหญ่ๆ เหล่านี้ เค้าต้องการเห็นโรงงานที่เป็นระบบ สามารถที่จะ
กับตรวจสอบได้ทุกจุด แต่ของเราน่ะไม่มีเลย ไปโรงงานเราทีหนึ่ง เขาก็จะเห็นโรงงานเป็นบ้านที่พัก
อาศัยด้วย แล้วก็สิ่งแวดล้อมมันก็เป็นห้องแถว ซึ่งข้างๆ ขายมอเตอร์ไซต์ อีกข้างขายของโชห่วย คือ
แบบนี้ทางบริษัทขนาดใหญ่เค้าก็บอกว่าไม่ได้เป็นตามนโยบายของบริษัทเค้า ผมก็ถามทางสมาชิกว่า
แล้วจะยังไง อยากขายไหมก็อยากขาย แต่ถ้าอยากให้เขามาปรับเปลี่ยน เขาคิดว่า เขาขายของเขามี
รายได้พออยู่แล้ว ไม่เห็นความเร่งด่วนที่จะต้องมาปรับเปลี่ยนทัศนียภาพของบ้านเขาให้เท่ากับโรงงาน
ที่มีการดูแล้วได้ถูกลักษณะ เขาก็ไม่ยังไม่ยอมเปลี่ยน” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์จุดเด่นของสินค้าที่มีคุณภาพและ
ความแตกต่างและส่งเสริมสินค้าที่มีศักยภาพ เป็นการส่งเสริมให้ตลาดค้าส่งมีการขยายตลาดและเพ่ิม
มูลค่าส่งการออกของประเทศ  

“การดูแลจากทางภาครัฐ ที่ถ้าขยายความสร้างความรู้จักให้กับคนอ่ืนๆได้รับทราบ
ว่าประเทศไทยเรามองดีตรงนี้ ผมว่าจะขยายความเติบโตให้กับผู้ประกอบการได้...ท าไมเค้ามาประเทศ
ไทย สิ่งที่เค้าเอาไปจ าหน่าย เขาน าความต่างไปจ าหน่ายให้กับทางลูกค้าของเขา ลูกค้ามาจากชิลี ไม่
น่าเชื่อว่ามาซื้อของในประเทศไทย ทั้งๆ ที่ลูกค้าไปซื้อของที่จีน 80% อาจจะมาไทยซัก 2-3% แต่
ลูกค้าสามารถน าสินค้าที่แตกต่างจากคนที่น าเข้ามาจากจีน เขาก็สามารถโฟกัสลูกค้าไว้ว่า สิ่งที่เค้าจะ
น าเสนอ เขาไม่ขายของถูกแน่ เขาบอกว่าเขาต่าง งั้นลูกค้ายังเลือกที่จะมาประเทศไทยอยู่ดี น่าจะเป็น
จุดแข็งจุดหนึ่งของทาง Buyer ที่เขาตัดสินใจจะมาเลือกจากประเทศไทยเรา”  

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวถึงการน าสินค้าจากประเทศจีนมาขายเพิ่มข้ึนท าให้สัดส่วน
ของสินค้าที่ผลิตในประเทศลดลง และสินค้าที่น าเข้ามาส่วนใหญ่ไม่ได้มาตรฐานและไม่ปลอดภัยต่อ
ผู้บริโภค  
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“ผู้ประกอบการในโบ๊เบ๊เลือกที่จะน าสินค้าที่ราคาถูกมาจ าหน่ายแทนสินค้าที่เป็น
ของท าในบ้านเรา ประเด็นนี้มันมีตั้งแต่ 10 ปีที่แล้ว เราพยายามจะคุยกันเรื่องของตัว Set Up 
มาตรฐานสินค้า เราพยายามจะท าเรื่องของการตรวจสอบสินค้าน าเข้าว่า มีการส าแดงรายการ ส าแดง
ราคาถูกต้องตามกฎศุลกากรหรือไม่ข้อมูลเหล่านี้เราพยายาม Work กันมา 10 กว่าปี แต่ว่าตรงนั้นไม่
มีสัญญาณตอบรับจากทางภาครัฐ ตอนนั้นเรามองว่ามันน่ากลัวมาก ถ้าของคุณน าเข้ามาจ่ายภาษีครบ 
ราคาของคุณจะไม่ถูกมาก ท าให้ของที่มาขายในตลาดสามารถขายได้ถูกกว่าของที่ท าในประเทศ ผมก็
หารือกับทางสถาบันพัฒนาสิ่งทอเรื่องการ Set Up มาตรฐานสินค้า ต้อง Set Up ครับ เพราะถ้าชุด
ชั้นในราคาถูกมามากๆ แล้วมันไม่ได้มาตรฐานต่อคนสวมใส่ เราควรจะต้องห้าม เพราะยังไงเราก็ห่วง
เรื่องความปลอดภัยของผู้ใช้มากกว่าเรื่องของราคา” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่าผู้ประกอบการค้าส่งสามารถพ่ึงพาตนเองได้ท าให้ไม่
มุ่งเน้นในการพัฒนาและขาดความเชื่อมโยงกับกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ  

“ทางกลุ่มผู้ประกอบการสามารถที่จะด าเนินกิจการได้มาเรื่อยๆ  มีการท างาน
เหมือนกับการใช้ประสบการณ์เฉพาะตัว การเรียนรู้เรื่องเชิงวิชาการจะไม่มาก จะไม่มาก เพราะเค้า
หมดเวลาไปกับการที่จะต้องค้าขาย แต่แน่นอนทุกคนก็มีความพยายามอยากจะพัฒนาอยากจะได้
ความรู้อะไรใหม่ๆ ก็เป็นหน้าที่ของส่วนราชการหรือส่วนที่มีส่วนเกี่ยวข้องอาจจะเป็นตัวของสมาคม
หรือสหพันธ์สิ่งทอเนี่ย ก็พยายามจะเข้ามาท าหน้าที่ประสาน การน าข้อมูลการน าองค์ความรู้ต่างๆ ให้
ทางผู้ประกอบการได้รับทราบเพื่อที่จะพัฒนาตัวผู้ประกอบการเอง พัฒนาตัวสินค้า” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่า สินค้าในตลาดค้าส่งของไทยมีคุณภาพดีกว่าและมีการ
ผลิตในจ านวนจ ากัดท าให้มีความแตกต่างจากประเทศคู่แข่ง 

“เมื่อก่อนเราก็พยายามจะค้นหาว่าจริงๆ แล้วเรามีปัญหาอะไร เรามีปัญหาเรื่อง
ต้นทุนที่สูงขึ้นไหม ค่าแรงขึ้นท าให้เราขายของได้ยากขึ้นเพราะว่าของเราขึ้นราคา หรือตัวค่าเงินที่มัน
แข็งขึ้น อ่อนลง คือตัวแปรเหล่านี้ เราจะจัดมันไปอยู่ในเรื่องของ Cost ซึ่งเราก็พยายามหาทางแก้ด้วย
การที่จะอธิบายเรื่องงานดีไซน์เป็นตัวชี้แจงกับลูกค้า แล้วก็ท าความเข้าใจกับลูกค้าว่าสิ่งที่คุณได้ไปมัน
คุ้มค่ากับการที่คุณจะพยายามไปหาของถูกจากประเทศอ่ืนๆ เพราะตอนนี้ประเทศไทยไม่ได้ขายของ
ถูกอยู่แล้ว ของที่อยู่ในโบ๊เบ๊ ประตูน้ าไม่ใช่ขอถูก เพราะเราขายชิ้นละไม่เยอะ มันบังคับท าให้ต้นทุน
เราสูง เราขายถูกไม่ได้ แต่ว่าเราก็ไม่ได้บวกก าไรจนมากเกินไป แต่เมื่อเปรียบเทียบกับต่างชาติ เรา
แพงกว่าแน่ๆ เพราะงั้นเราก็เลยก าจัดตรงจุดอ่อนตรงนี้เอง ว่าเราจะขอเพ่ิมราคาจากลูกค้าด้วยการ
เอาเรื่องของดีไซน์มาทดแทน” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่า ธุรกิจค้าส่งเครื่องนุ่งห่มของประเทศไทยสามารถสร้าง
คุณค่าจากการเป็น ODM เและเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตดี   
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“เราจัดอยู่ในกลุ่มที่เป็น ODM คือคนที่สามารถจะคิดค้นรูปแบบหรือการ design 
ของเราเอง แล้วก็จ าหน่ายด้วยตัวเราเอง แล้วสิ่งที่เรามีความเชี่ยวชาญก็คือเรื่องของเราที่จะน าเสนอ
สินค้า ซึ่งเราคิดว่าความคิดที่เราใส่ลงไปในตัวแบบ ใส่ไปในตัว Design ที่น ามาจากหลายปัจจัยที่น ามา
สู่การออกแบบของเรา สามารถจะน าไปสู่การขายได้จริงๆ แล้วก็เป็นอย่างนั้นจริงๆ เพราะว่า
ตลอดเวลา 30-40 ปีของตลาดโบ๊เบ๊เนี่ยก็มีการเติบโตขึ้นทุกปี Product ที่มีอยู่ในตลาดมันตอบโจทย์ 
Buyer ได้ เรื่องความรวดเร็ว ความไวของการเปลี่ยนแบบ เป็นจุดเด่นจุดหนึ่งที่ลูกค้ามาเมื่อไหร่เขาก็
จะได้ของใหม่ไปตลอดเวลา ประกอบด้วยความเป็น Market Place กับความไวของดีไซน์ที่เปลี่ยนได้
อย่างตอบรับความพอใจของลูกค้าได้” 

นายกสมาคมโบ๊เบ๊ กล่าวว่าสมาคมฯ มีความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับสมาคมพ่อค้าผ้า
ส าเพ็งในการเป็นคนกลางจัดหาผ้าและวัตถุดิบ ท าให้ผู้ประกอบการในส าเพ็งไม่มีปัญหาเรื่องขั้นต่ าใน
การสั่งซื้อ 

“โชคดีว่าผ้าที่เราซื้อ เราซื้อผ่านสมาคมพ่อค้าผ้าส าเพ็ง เค้าก็จะเป็นคนที่รับภาระที่
สั่งผ้าทีละเยอะๆ จากทางโรงงานที่ผลิตผ้ามาเก็บไว้ที่ส าเพ็ง  ทางเราก็ไปขอแบ่งซื้อออกมา ฉะนั้น
ภาระตรงนี้ เราไม่รู้หรอกว่าส าเพ็งซื้อผ้ามาเท่าไหร่ แต่ส าเพ็งขายผ้าให้เราเท่านี้ได้ แล้วเราก็พอใจใน
ราคาที่เค้าขาย เราก็ไม่พยายามไปหาราคาที่มันถูกกว่านี้  เพราะเค้าคงไปเจอเรื่อง Minimum 
เหมือนกัน ประเด็นเรื่องการใช้ผ้าภายในประเทศของทางโบ๊เบ๊กับสมาคมทอผ้า ก็ได้ทางสมาคมพ่อค้า
ผ้าส าเพ็งมาเป็นคนกลางให้เรา ก็เลยไม่เจอปัญหาเรื่อง Minimum” 

นายกสมาคมโบ๊เบ๊ กล่าวว่าตลาดค้าแฟชั่นค้าส่งของไทยมีความไวของการเปลี่ยน
แบบและมีความหลากหลายที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าปลายทาง 

“ลูกค้าที่เข้ามาที่ประตูน้ าโบ๊เบ๊ เค้าเข้ามาเพ่ือที่จะหาความ Variety ที่หลากหลาย 
เพราะฉะนั้นจ านวนที่จะซื้อแต่ละร้านค้าก็จะไม่ได้สูงนัก  แล้วเค้าสามารถที่จะน า Variety ที่
หลากหลายไป Display ที่ฝั่งประเทศปลายทางได้หลากหลายตามไปด้วย ลูกค้าก็เลยรู้สึกว่าถ้ามาแถว
นี้ เค้าก็จะสามารถน าเสื้อยืด ซึ่งไม่จ าเป็นต้องซื้อจากร้านเดียวด้วย ก็สามารถมาจากหลายๆ ร้านได้ 
เพราะว่าเราไม่ได้จ ากัด minimum เค้า แต่ขณะเดียวกัน จุดที่เราบอกเค้าว่าเราเป็น Small Lot 
Supply ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า พอของเราหมดแล้วเราจะไม่ท า Repeat Order แสดงว่าของที่เราท ามัน
จะใหม่ ทันเวลา นั่นคือจุดแข็งจุดหนึ่งเลย” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่า ตลาดค้าส่งของประเทศไทยมีความเป็นศูนย์กระจาย
สินค้าท่ีมีการจัดการที่ครบวงจรและตอบความต้องการของผู้ซื้อ SMEs 

“เราอาจจะเหมาะหรือ  Match เฉพาะลูกค้าที่ เป็น  SME เหมือนกัน เราจะ 
Positioning ตัวเราว่าเราคือSupplier ที่เป็น SME แล้วก็จะขอ Supply ให้กับ SME ทั่วโลก ซึ่งเรา
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มองว่ามีกว่า 80% ของผู้ค้าทั้งโลก เพราะว่าญี่ปุ่นก็มี SME เยอรมันก็มี SME...ลูกค้าเวลามาถึงที่
กรุงเทพ เขาจะได้เห็นของเยอะมากกว่าที่เค้าจะได้รับข้อมูลจากแค่ Supplier ใด Supplier เดียวครับ 
มาถึงเค้าก็สามารถไปได้ทั้ง 4 ตลาดเลยนะ บางท่านก็เลือกเดิน อังคาร พุธ ศุกร์ ในส่วนของ โบ๊เบ๊ 
ประตูน้ า เสาร์อาทิตย์ เขาก็ไปเดินจตุจักรครับเพราะเขาเปิดแค ่2 วัน” 

นายกสมาคมโบ๊เบ๊ กล่าวว่า มีความได้เปรียบของสถานที่จัดจ าหน่ายที่มีการรวมตัว
กันและมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมายาวนาน 

“โชคดีตรงจุดหนึ่งก็คือเรื่องของความเป็น Market Place ตรงนี้ท าให้เป็นแหล่งที่มี
ลูกค้าอยู่ในตัวเอง ลูกค้าจะรู้จักย่านการค้าทั้งประตูน้ า โบ๊เบ๊ จตุจักร ส าเพ็ง ว่าเป็นแหล่งที่มีสินค้า
หลากหลายจ านวนมากให้เข้ามาเลือกที่จะน าไปท าธุรกิจต่อ ไปจ าหน่ายต่อ ความโชคดีของธุรกิจที่
เกิดขึ้นตรงนี้ ท าให้ผู้ประกอบการเค้าได้รับผลประโยชน์ไปโดยปริยาย เค้าไม่ต้องเหนื่อยในการหา
ลูกค้า...กลุ่มที่ท าอุตสาหกรรมค้าส่งนี่ เราอยู่ในส่วนกลางของกรุงเทพมหานคร แล้วก็มีทั้ง 4 ที่ ตรงนี้
กลายเป็นความโชคดีแล้วก็เป็นจุดแข็งให้ทางกลุ่มผู้ประกอบการเหล่านี้สามารถที่จะด าเนินกิ จการ
ได้มาเรื่อยๆ”  

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่า กลุ่มธุรกิจค้าส่งเป็นกลุ่มตลาดที่มีโอกาสขยายตัวและ
เติบโตเพ่ือไปต่อยอดมูลค่าการส่งออกของประเทศ  

“เรามองว่าตลาดของเราสามารถขยายตัวได้อีกเยอะเลยครับ  เพราะวันนี้ต้อง
เรียกว่า เราอยู่กันแบบช่วยเหลือตัวเอง ไม่ได้มีการเข้ามาช่วยเหลือหรือผลักดันอย่างที่ควรจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ตลาดตรงนี้สามารถขยายตัวได้อีก ผู้ประกอบการสามารถเติบโตได้อีก มันจะไป
ต่อยอดให้กับมูลค่าการส่งออกให้กับประเทศ มันจะเป็นการน าเข้าเงินตราให้กับประเทศได้มากขึ้น 
แล้วมันก็จะสามารถขยายชื่อเสี่ยงให้กับประเทศได้ด้วย เรื่องนี้ยังไม่มีการขับเคลื่อนกันอย่างเท่าที่ควร 
สิ่งนี้น่าจะเป็นพัฒนาการต่อไปแต่ต้องมีคนที่ให้ความส าคัญและยื่นมือเข้ามาช่วยเหลือ  ภาครัฐก็ส่วน
หนึ่ง ภาคการศึกษา หรืออุตสาหกรรมที่จะมาเก่ียวเนื่องด้วย ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการท่องเที่ยว ก็สามารถ
ที่จะเคลื่อนองคาพยพของเราไปด้วยกันได้ ส่วนหนึ่งของลูกค้าที่มาโบ๊เบ๊ประตูน้ าก็ต้องบอกว่าเป็น 
tourist ส่วนหนึ่ง” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิตเพ่ือส่งออก มี
ดังนี้ 

ผู้บริหารจากสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวถึงแนวทางการพัฒนาของ
กลุ่มผู้ประกอบการ OEMการพัฒนาเป็น Smart OEM โดยการพัฒนาองค์ความรู้ เครื่องจักร และ
เทคโนโลยี เพ่ือสร้างนวัตกรรม  
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“ต้องเป็น Smart OEM ผมว่า OEM เราติดในระดับ World Class คือถ้าคุณผลิต
เก่ง และคุณบอกว่าคุณอยู่ได้แบบความเก่งของคุณ คุณจะต้องเรียกร้องราคา เพ่ือบอกว่าความเก่งของ
คุณมันคือราคาที่สูงกว่...OEM บางบริษัทท่ีผลิตชุดกีฬาได้เก่งระดับ World Class เลย และเขาก็เลือก
ลูกค้าได้ แล้วผู้ที่มาหาก็ต้องรอเพราะเขาว่าหาคนเก่งกว่านี้ไม่ได้ มันกลายเป็นการผลิตชั้นสูงผลิต ผลิต
อะไรที่มันสูงขึ้นยากข้ึน” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์และเป็นผู้ผลิตเพ่ือส่งออกชุดชั้นในกล่าวว่า 
ผู้ประกอบการที่เป็น OEM ควรมีการน าองค์ความรู้และประสบการณ์ของจากเป็น OEM มาพัฒนา
เป็น ODM และ OBM เพ่ือขยายตลาดและสร้างคุณค่าเพ่ิม 

“คือของไทยไปเน้น OEM จนตัวเองไม่เหลือที่จะยืน โรงงานที่มีพนักงานเป็นพันๆ 
คน ถ้าสร้าง Brand แล้วขายทั่วประเทศทั่วโลก แล้วทั้งที่โรงงานระดับนั้นต้องมีทีม Designer เก่งๆ 
แต่ไปออกแบบให้เค้าเป็น OEM เป็น ODM ออกแบบเสร็จ ให้เค้ามา Choose เอาไปกระจาย ทั่วทั้ง
จีนทั้งเวียดนามไป Source ราคาให้ต่ ากว่าไทย แล้วก็เอาแบบเราไปให้เค้าท าเฉยเลย เราก็ผลิต
คุณภาพผลงาน Perfect เลิศเลอก็โดนเค้าเอาไป...ก็ในเมื่อราคาค่าแรงปรับซะขนาดนี้  เราต้องท า 
Brand แล้ว ถ้ายังท า OEM พอเค้า Move ก็อยู่ไม่ได้ พอจะเอาเค้าไว้ ราคาก็ต้องสู้กันกับจีน แต่
คุณภาพเค้าจะเอาไทย ต้นทุนเราสูง ดังนั้นเราต้องคิดแล้วว่าจะยังท า OEM อยู่เหรอคะ เพราะถ้าเค้า
ลด Order ลง หรือเราจะยอมท ากับเค้า เราต้องแบกรับภาระทางด้านต้นทุน” 

ผู้บริหารสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่าผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัท
ต่างชาติเป็นฝ่ายควบคุมห่วงโซ่อุปทานของซัพพลายเออร์ OEM และเป็นเจ้าของทรัพย์สินทางปัญญา
ที่เกิดขึ้นในกระบวนการผลิต 

 “พวกแบรนด์ชุดกีฬาระดับโลกมาสั่ง พวกนี้เขาจะก าหนดมาหมด เสร็จสรรพ คุณ
ไม่มีสิทธิ์ไปคิดเพ่ิมในมุมไหน คิดเพ่ิมในมุมที่ว่าสิ่งที่ Buyer ก าหนดมาทั้งหมดนี้มันเป็นไปได้แค่ไหน
ส าหรับราคาที่ฉันจะท าให้คุณ ในท้ายที่สุดลูกค้าอาจจะโยนแบบมาแบบหนึ่ง ต้องใช่ผ้าอย่างนี้ฟังก์ชั่น 
20 ชนิด มีปัก มีพิมพ์อย่างนั้น อย่างนี้ ตัดแต่ง อย่างนั้นอย่างนี้ แต่ฉันขอราคาเท่านี้ เขาไม่ได้เอา
เทคโนโลยีมา เขาเอาแค่ Requirement มา เทคโนโลยีเป็นของฝั่งผู้ผลิต...เวลาไปคุยกับโรงผ้าบอกว่า 
นี่มันซึมน้ า 2 วินาที คุณช่วยท ายังไงก็ได้ขอซึมน้ า 1 วินาที เพราะฉะนั้นก็อยู่ที่โรงผ้า เขาก็ต้องไปเลือก
ช่างทอ ช่างย้อม ช่างเส้นด้ายบ้านเราเก่งมาก คนที่ท าผ้านะ แต่พอท าเสร็จ ลิขสิทธิ์มันเป็นของผู้ซื้อ 
ท าให้ความรู้ของเราหมด เทคโนโลยีเราหมด แต่ลิขสิทธิ์เป็นของเขา” 

นายกสมาคมอุตสาหกรรมสิ่งทอ กล่าวว่าอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่เป็น OEM เป็น
อุตสาหกรรมที่ใช้แรงงานเป็นหลักท าให้มีต้นทุนการผลิตสูงขึ้นจากการข้ึนค่าแรง  
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“พวกใหญ่ๆ ใน Garment ส่วนใหญ่จะเป็นพวกของ OEM ซึ่งเค้าได้รับค าสั่งมาจาก 
Brand ซึ่งจะบอกเค้าเลยว่าเค้าต้องไปใช้ผ้าของใคร แล้วก็เค้ามีหน้าที่อย่างเดียวคือให้ราคาที่จะตัด
เย็บ เพราะง้ัน Garment มันหนักอยู่ที่แรงงาน เพราะ Value Added เค้าอยู่ที ่ผ้าเค้าส่งมาแล้วราคา
นี้ เพราะงั้น Value Added อันสุดท้ายต้องเสนอราคาขึ้นไป มันอยู่แค่นี้ วัตถุดิบมันกินเข้าไปตั้ง 
70%” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่ผลิตเสื้อผ้ากีฬาเพ่ือ
ส่งออกท่ีมีธุรกิจขนาดใหญ่ กล่าวถึงผลจากปัญหาการขาดแคลนแรงงานที่เพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่องท า
ให้ผู้ประกอบการต้องมีการย้ายฐานการผลิต 

“เราตั้งเป้าในปี 15 ว่าสาขาในต่างประเทศรวมกันมีคนรวมกันเข้าไปต้องเกือบ 
4,000 คน ก็คือก าลังการผลิต เฉพาะในต่างประเทศ เผื่อไว้ว่าประเทศไทยมีปัญหา ยอดขายเราจะไม่
ตกลง เพราะว่า Business จะถูกยกออกไปไว้ในต่างประเทศ เพราะว่าประเทศไทยอาจจะขาดแคลน
แรงงานขั้นรุนแรง ค่าแรงอาจจะขึ้นไปอย่างรุนแรง ที่นี่จะท าหน้าที่เหมือนเป็นศูนย์พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ศูนย์จัดซื้อจัดหา นะครับแล้วก็เป็นเรื่อง Sales and Marketing แล้วก็ไปผลิตที่ประเทศเพ่ือนบ้าน 
เมื่อมันถูกกดดันขนาดนั้น แต่ถ้ายังไม่ถึงตอนนั้น เราก็ยังยินดีที่อยากจะอยู่ในประเทศไทยให้นาน
ที่สุด” 

นายกสมาคมโบ๊เบ๊ กล่าวว่า การย้ายฐานการผลิตของผู้ซื้อรายใหญ่ที่เคยลงทุนใน
ประเทศไทยเป็นการน าเอาองค์ความรู้และเทคโนโลยีไปด้วย 

 “ถ้าเป็นคู่แข่งจากต่างประเทศ ผมให้ทางประเทศจีนกับเวียดนามเป็นหลักเพราะว่า
ที่ผมให้ข้อมูลตรงนี้ ก็เพราะว่าผลกระทบที่อุตสาหกรรม OEM ได้รับเนื่องจากการเพ่ิมต้นทุนพวกนี้ 
โรงงานที่เคยลง Order จากประเทศไทยได้ย้ายไปที่เวียดนาม ได้ย้ายไปที่จีน ที่เขาย้ายไป ไม่ได้ย้าย
แค่การผลิตการลงทุน แต่เค้าย้ายไปด้วยองค์ความรู้ นวัตกรรมถูกย้ายไปด้วย ฉะนั้นฐานนวัตกรรม 
ฐานเทคโนโลยี หรือฐานท าการค้า มันถูกโยกไปที่นั่น เราก็ต้องสู้เพียวๆ เลย กลุ่มทุนที่เคยลงทุนใน
บ้านเราย้ายไปท่ีนั่น เค้าน าไปด้วยทุน คน เครื่องจักร และ Knowhow” 

ผู้บริหารของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กล่าวว่าผู้ประกอบการในกลุ่ม 
OEM มีความเป็นผู้รับจ้างผลิตสูงท าให้มีความยากในการปรับเปลี่ยนการผลิตและการจัดการให้เป็น 
ODM และ OBM  

“เวลาเค้าไปงานหรือ Fair ต่างประเทศ อย่างอเมริกา มันก็จะมีระบบของมัน คือ
เมื่อก่อนจะชินกับการขายเป็น OEM ก็ต้องมาเป็นตู้ใหญ่ๆ พอมันเปลี่ยนระบบขึ้นมา หลายราย
ปรับตัวไม่ได้ คือหมายถึงลูกค้าเค้าจะสั่งแบบนี้ แต่เค้าไม่สามารถขายได ้คือจะต้องมาเป็นตู้เป็นล๊อต
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ใหญ่ๆ อะไรอย่างนั้น ถ้าจะ Brake เป็น Small Order เป็น Just In Time รวมภาษี รวมค่าส่งให้
อะไรอย่างนั้น เค้าก็จะมีปัญหาเพราะว่าเค้ายังปรับตัวเค้าตรงนั้นไม่ได้” 

เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า โรงงานอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม OEM 
ที่รับจ้างผลิตเพื่อส่งออกมีอ านาจการต่อรองต่ ากว่าผู้ซื้อ 

“Garment ในบ้านเรามักจะเป็นธุรกิจ OEM ก็คือต่างชาติมาลง order ลง order 
แล้วก็ให้โรงงานในประเทศไทยเป็นผู้เย็บตัด แล้วก็ส่งออกไป แบบจะถูกออกแบบมาอย่างเรียบร้อย
แล้ว ผ้าก็จะถูกก าหนดมาอย่างเรียบร้อยแล้ว ดังนั้นเนี่ยในหลายปีที่ผ่านมา มันมีปรากฏการณ์อันหนึ่ง
ก็คือ อย่างเช่นถ้าเค้าสั่งเข้ามาที่เมืองไทย เค้าจะสเปคผ้าไว้เรียบร้อยเลยใช่ไหมครับ ซึ่งผ้ามักจะผลิต
ในประเทศจีน เค้าก็เอามาให้โรงงาน โรงงานก็มีหน้าที่ไปเอาผ้าเข้ามา แล้วก็ตัดเย็บเป็นชิ้นงานแล้วก็
ส่งไป ความสัมพันธ์ระหว่างโรงงาน Garment กับโรงงานผ้าผืนของไทยมีไม่มาก แม้กระทั่งสมัยก่อน 
ก็เป็นอยู่ในรูปแบบเช่นนี้” 

เจ้าแบรนด์เครื่องนุ่งห่มกล่าวว่าผู้ประกอบการ OEM  ของไทยมีความเชี่ยวชาญใน
การผลิตในจ านวนมากและการผลิตเพื่อส่งออก 

“ประเทศนี้ช านาญการผลิตของที่เป็น Mass โดยเฉพาะระบบอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะ
เป็นวัตถุดิบหรือการผลิตเสื้อ ถามว่าจีนเก่งไหม จีนก็เก่งแต่คุณภาพเขาไม่ดีเท่าที่ควร ยุโรปเองถ้าคุณ
จะซื้อล็อตใหญ่ๆ กับเขา มันก็แพงเกินไป ก็เลยเป็นข้อคิดเห็นว่าถ้าเราจะผลิตอะไรที่เป็นของจ านวน
มากๆ เราควรจะหาผู้ประกอบการที่เป็นต้นน้ าในประเทศไทยจะดีกว่าไหม เช่น ถ้าผมจะผลิตวัตถุดิบ
ผมก็ควรที่จะหาบริษัทที่อยู่ที่เมืองไทยที่เขามีชื่อเสียงแล้วก็มีผลงานดี แล้วบริษัทเหล่านี้ก็เป็นบริษัทที่
เคยผลิตส่งออกเป็น Lot ใหญ่ๆ ให้กับเมืองนอก หรือสองถ้าผมจะผลิตของจ านวนเยอะๆ หลังจากได้
วัตถุดิบแล้ว เราก็จะกระจายไปยังซัพพลายเออร์ที่ประเทศไทย 

ผู้บริหารของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กล่าวว่าผู้ประกอบการ OEM มี
การสั่งสมประสบการณ์มายาวนาน มีขีดความสามารถจากการเป็นผู้ผลิตให้แบรนด์ระดับโลก เป็นผู้น า
ในเรื่องการผลิต Functional Wear และได้รับความไว้วางใจจากผู้ซื้อรายใหญ่ 

“เราเป็นผู้น าในเรื่องของ Innovation นะครับ ผ้าผืนที่มีคุณสมบัติที่พิเศษ เรื่องของ
นาโน ทั้งหลายนะครับ Functional Wear เราเป็นผู้น าตรงนี้นะครับ ซึ่งเทคโนโลยีหรือ Innovation 
ตรงนี้เราอาจจะไม่เปิดเผยเท่าไหร่ คือขายกับ Brand ดังๆ แต ่คืออันนี้เป็นสิ่งที่เป็นจุดแข็งของเรา อีก
อย่างก็คือเรื่องของการผลิตที่มีประสิทธิภาพสูงมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งพวก L นะครับ 10% ของ
อุตสาหกรรมนี้ คือแบบผลิตดีมาก ใช่ไหมครับ ก็คงเคยเข้าไปในโรงงานพวกนี้นะครับ ระดับโลกเลย”  



256 
 

 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงขีดความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผูู้ผลิตและ
ผู้ค้าปลีกท่ีมีตราสินค้า มีดังนี้ 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวถึงแนวทางการพัฒนาแบรนด์แฟชั่นของไทยโดย
การสร้างคุณค่าเพ่ิมจากการพัฒนาแบรนด์ให้มีความเป็นสากลและมีการแบ่งกลุ่มตลาดเพ่ือขยายไลน์
สินค้าใหม่  

“เค้าแยกเป็น Zone เห็นชัดในร้านเค้าใช่ไหมคะ หรือย่างร้านใน Mall ที่เป็นแบ
รนด์นอก เค้าก็จะแยกเป็น Zone ชาย Zone หญิง อันนี้มันก็ท าให้ตลาดมันชัดขึ้น คือก็บอกเลยว่าจะ
ท าท้ังชายและหญิง จริงๆ แบรนด์ของไทยบางแบรนด์ก็มีท าแล้วนะคะ แล้วเค้ามี Inter-Designer เข้า
มาช่วย ซึ่งท าให้ Up Image ของ Brand มากขึ้น แล้วเค้าก็เลือก Location มากขึ้น ไปอยู่ใน Mall 
ที่ดีๆ แล้วเค้าก็มีโรงงานผลิตที่เน้นคุณภาพ เพราะฉะนั้นสินค้าเค้า ไม่ว่าจะมีเซลล์อะไรก็ตาม สินค้า
ราคาเต็มไม่ถูกกว่าแบรนด์นอกถูกกว่า”  

นายกสมาคมอุตสาหกรรมสิ่งทอกล่าวว่า แบรนด์เสื้อผ้าเด็กของไทยมีคุณภาพสูง 
และเป็นกลุ่มสินค้าที่มีศักยภาพของไทย (Product Champion) 

“อย่างการตัดเย็บในเมืองไทยยังมีเหลืออยู เพราะว่า การเย็บของที่เกี่ยวกับ 
Childrenwears เสื้อผ้าเด็ก คนไทยเรา Neat มาก ฝีเข็มอะไรอย่างนี้เรา Neat มาก เพราะงั้นถ้า
เรื่องเค้าสั่งของ High Quality แล้วก็ Kids นี่มันอันตราย เค้า Prefer สั่งจากเรา อันนี้คือ Neat ของ
มัน ความสามารถในการที่เรามี Skill ที่เก่ง” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวว่า แบรนด์แฟชั่นของไทยควรมีการพัฒนา
ภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์แบรนด์ไทยในด้านคุณภาพและการออกแบบให้เป็นที่รู้จักและ
ยอมรับในตลาดโลก  

“เรื่องหนึ่งที่คิดว่าเมืองไทยอาจจะท า Branding ยังสู้ฝรั่งไม่ได้ในแง่ของ Branding 
Image กับ Branding อาจจะท าให้ Brand Thai Designer เสียเปรียบฝรั่งในแง่ของ Branding การ
ท า Advertising เค้าท าเยอะ แล้วก็ได้ผลเยอะ แต่บางทีเสื้อผ้าไทยสวยกว่า” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวว่า การปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการพ้ืนที่ขาย 
เช่น การเพ่ิมไซส์ของสินค้า และการน า Visual Merchandise เข้ามาช่วย 

“อย่างแบรนด์ไทยใน Mall เป็นร้านขนาดใหญ่ เค้ามีการจัดเรียงมี Mix And 
Match มีเรื่องของ VM เรื่องของ Display เข้ามาช่วย มีวาไรตี้ มี Design ซึ่งตรงนั้นช่วยเพ่ิมมูลค่า
ของสินค้า แทนที่เค้าจะไปท าตามอย่างแบรนด์นอก เค้าก็มาท าในตัวของเค้าเอง มันจะเพ่ิมความต่าง
ตรงนั้น…แล้วเค้าก็เรียนรู้ว่าถ้าเค้ายังอยู่ใน Size อีก 200 ตารางเมตร กับแบรนด์นอก 1500 หรือ
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1200 ตารางเมตรเนี่ย เค้าจะต้องถูกกลืน เค้าจะต้องอยู่ให้ได้ ก็ต้องบอกว่าเค้าพยายามสู้ในการจัด
ตกแต่งให้มันเป็น Mix And Match ให้ร้านมันดูโปร่งโล่ง...เราเปิดเวทีให้ Brandไทย แต่ Brand ไทย
ก็ต้อง ต้อง Push ตัวเอง” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวว่า การขยายก าลังผลิตและการพัฒนาเทคโนโลยี
และกระบวนการในการจัดหาวัตถุดิบ 

“Quality กับปริมาณการผลิต คือไม่รู้ว่า Source ของเมืองนอกอย่าง Brand 
Import เป็น Source ที่ Stable มากประเทศนี้ปิดไป ก็ผลิตที่ประเทศอ่ืนก็ได้ แต่ของคนไทย สมมติ
โรงงานนี้ปิด คนงานหนี บริษัทน้ าท่วมเจ๊งเลยนะ คือ Source เราอยู่ในเมืองไทยอย่างเดียวค่ะ แต่ 
Brand นอกคือเค้า Source ทั้งญี่ปุ่น เมืองจีนก็ผลิตเยอะ บังคลาเทศ มาเลเซีย อะไรเยอะแยะ
มากมาย ถ้าประเทศหนึ่งล้มไปเนี่ย ประเทศที่เหลือก็ผลิตได้ แล้วก็ช่วงไหนเป็น Season หรือเป็นจุด
แข็งประเทศไหนในการผลิต เค้าก็ส่งมาจากตรงนั้น แต่ที่เมืองไทยคิดว่าเค้าอาจจะเอามาจาก Source 
เดียวหรือ 2 ก็เลยไม่ Stable” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวถึงการเข้ามาของแบรนด์ต่างประเทศที่มีขนาด
ใหญ่ท าให้ส่วนแบ่งตลาดของแบรนด์ไทยลดลงและผู้ประกอบการมีการน าเข้าแบรนด์จากต่างประเทศ
เพ่ิมข้ึน 

 “เพราะถือว่า Shopping Mall คือศูนย์การค้าใหญ่ คือมันจะใหญ่ ค าว่า Shopping 
Mall ดูตั้งแต่โครงสร้าง ถ้าเราไม่มี Brand Magnet พวกนี้ในการดึง มันก็จะเหมือนกับ Depart 
เพราะส่วนใหญ่ Brand ที่ห้อง 100 ตารางเมตร มันจะเหมือนมาจากใน Depart ซะส่วนใหญ่ 
เพราะฉะนั้น Brand นอกถือเป็น Magnet ในการดึง ที่นี้ Brand เหล่านี้ไม่ได้อยู่ใน Depart มันก็จะ
สร้างความต่างชัดเจนละ Depart ไม่มี มีแต ่Plaza เท่านั้น เพราะฉะนั้นลูกค้าเดินแล้วจะรู้สึกว่ามันมี 
Brand แปลกๆ ใหม่ๆ แล้วก็น่าสนใจ โดย ณ วันนี้เอง Brand นอกมานี ่เค้าท าตลาดไทยเสียราคา”  

ผู้บริหารสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยกล่าวว่าผู้ผลิตที่เป็น OBM ไม่มุ่งเน้น
การพัฒนาผลิตภัณฑ์และไม่มีการท า ODM เพ่ือสร้างตลาดใหม่และขยายการส่งออก 

“ODM ที่มุ่งเน้นไปท าเรื่องของการพัฒนาในส่วนของแบรนด์ก็มีหลายเจ้า  แล้ว 
ODM ที่ไม่ได้มุ่งท าแบรนด์แต่มา Serve บริการของ OEM ก็มีหลายเจ้า คือ ODM นี้มีส่วนสาระส าคัญ
มากในการที่จะพัฒนาให้อุตสาหกรรมนี้แข็งแรง ถ้าคุณเป็น OEM คุณก็ก าไรมาจากค่าแรงอย่างเดียว 
คุณเป็นแบรนด์แต่คุณไปท างานแทน ODM ด้วย คือมี Design เป็นเรื่องของแบรนด์ ท างานแทนเขา
หมด แล้วคุณก็จะท า Marketing ด้วย งานของ OBM ตอนนี้มันไปท างานแทน ODM มันก็เลยโตได้
ยาก Part ของดีไซน์  Part ของ Product Development มันต้องแยกออกไปจาก  Sales และ 
Marketing เพราะรวมกันหมดแล้วบริษัทมันไม่โต อย่างต่างประเทศ มีบริษัทเยอะมากที่ท าเรื่อง 
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Design กับ Product Development เพ่ือขายให้กับเจ้าของแบรนด์ใหญ่ๆ ที่อเมริกา ที่ยุโรป บ้าน
เรามันมารวมกันหมด”  

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวถึงปัญหาในการบริหารจัดการสินค้าของแบรนด์
แฟชั่นไทยในพ้ืนที่ขาย เช่น ความสม่ าเสมอและครบถ้วนของไซส์ของสินค้า ประสิทธิภาพของ
พนักงานขาย การดูแลพ้ืนที่ขายและการจัดวางสินค้า  

“คือ Brand นอก เวลาสินค้าเค้าเข้ามา เค้าปล่อยหนึ่ง Collection เค้าปล่อยแบบ
เต็มแล้วต่อเนื่อง จะเรื่องของไซส์ไม่เคยขาดไม่เคยพร่อง การจัดการบริหาร การจัดการสินค้า Shelf 
หน้าร้านในพื้นท่ีขายเค้าสามารถ Maintain ได้ด ีแต่คนไทยยังปล่อยให้ว่าง ยังปล่อยให้ Shelf ไม่ค่อย
สะอาด คือพนักงานขายเค้ามีประสิทธิภาพ ทั้งๆ ที่เป็นคนไทยด้วยกันนะ แต่พอคุณมี Mix And 
Match กลายเป็นไซส์คุณไม่ครบ ไซส์คุณไม่ตรงละ แล้ว Brand ไทยเองจะเจอบ่อย คือก็จะเจอ
ลักษณะที่ว่า ปกติใส่ L มันไม่น่าบอกว่าในหนึ่งเดือนเราต้องไปใส่ XL คือไซส์ก็ไม่นิ่ง” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวว่า แบรนด์แฟชั่นไทยยังมีปัญหาการควบคุมความ
สม่ าเสมอของคุณภาพสินค้าและควรมีการเพ่ิมความหลากหลายของไซส์ของสินค้า  

“มันก็จะเรื่องของคุณภาพด้วย  สมมติว่าเสื้อไทยท ามา 10 ตัว อาจจะไม่สวย
เหมือนกัน 10 ตัว แล้วเค้าผลิตเยอะ ท าให้ Sizing เค้าก็เยอะ สมมติเมืองไทยมีแคS่ize S M L XL แต่
ของเค้าจะต้องมีหมดเลย 42 40 38 36 34 32 30 มี 7 Size ของไทยถ้า Brand ธรรมดาก็ S M L 
เต็มที่เลย 5 เบอร ์ XS S M L XL แต่ไม่ใช่ทุก Brand ผลิต 5 Size” 

ผู้บริหารของ                               กล่าวผู้ประกอบการ OBM ยังขาด
ความสามารถในการผลิตในจ านวนมากและขาดการน าเทคโนโลยีมาใช้การจัดหาวัตถุดิบเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน  

“บางคนก็บอก Competition is Good แต่ก็อยู่ที่เราด้วยนะคะ ก็เค้าก็จะบอกว่า
เค้ามีปัญหาเยอะเพราะเค้าไม่สามารถ Competitive ได้ เค้าบอกว่าเค้าไม่สามารถ Compete อย่าง
พวก Brand นอกใหญ่ๆ เพราะว่ามันใช้เทคโนโลยีเยอะมาก เรื่องของ Sourcing เรื่องของอะไรทุก
อย่าง ในขณะที่ของเราไม่ได้เอาเรื่องนี้มาใช้ ก็จะขาดตรงนี้” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นค้าปลีกขนาดใหญ่กล่าวว่าการขาด
แรงงานฝีมือและแรงงานผลิตท าให้ต้องมีการย้ายฐานการผลิต ระบบการเย็บหดตัวลง และมีการจ้าง
ผลิตเพ่ิมข้ึน 

“การผลิตท าในเมืองไทยได้น้อยลง เพราะแรงงานไทยแพงและแก่  New 
Generation จะไม่อยากเป็นคนงานเย็บเสื้ออีกแล้ว ... เหตุผลที่คนส่วนมากต้องย้ายฐานการผลิตไป
ประเทศอ่ืน เรื่องค่าแรงไม่ใช่ประเด็นหลัก แต่เรื่องขาดแคลนแรงงานนี่คือปัจจัยหลัก มันไม่รู้จะขยาย  
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ยังไง หาคนงานมาแต่ละคน มันหายาก ก็ต้องไปขโมยคนมาจากประเทศข้างๆ มาใส่ เริ่มสั่งข้างนอก
เยอะขึ้นเรื่อยๆ เพราะว่าเรามีปัญหาเรื่องแรงงานเยอะจริงๆ… คือเราไม่ลด แต่ว่าถ้าเราจะเพ่ิม เรา 
Out Source” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นค้าปลีกขนาดใหญ่กล่าวว่าผู้ผลิตแบรนด์
ไทยมีความเข้าใจวัฒนธรรมและความต้องการของลูกค้าในประเทศมากกว่าแบรนด์ต่างประเทศ 

“ผมว่าข้อดีของธุรกิจที่เกิดจากคนไทยที่เป็นสินค้าแบรนด์ ก็เนื่องจากว่าเราจะทราบ 
Culture ของเขา แล้วก็ความเร็วในการที่จะออกสินค้าไปขายได้ตรงความต้องการ อาจจะได้เปรียบใน
ส่วนของแบรนด์ต่างประเทศที่เข้ามา เพราะแบรนด์ต่างประเทศเวลาที่เข้ามา มันก็ต้อง Import 
สินค้าเข้ามา รวมถึง Taste ในการออกสินค้าแฟชั่นนั่นก็ส่วนหนึ่ง  เพราะเราก็สามารถที่จะเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้เร็วกว่าเขาในแง่ของการส่งสินค้า  แต่เขาได้เปรียบในเรื่องของแฟชั่นของเขาจะ Strong กว่า”  

ผุ้บริหารของแบรนด์ชุดชั้นในชั้นน ากล่าวว่าแบรนด์ไทยสามารถสร้างรายได้จาก
นักท่องเที่ยวและน าเงินเข้าประเทศ  

“ช่วงที่การท่องเที่ยวบูม สินค้าเราขายได้เยอะมาก ลูกค้าญี่ปุ่นเค้ารู้จักแบรนด์เรา 
แล้วต้นทุนการผลิตหรือว่าปัจจัยต่างๆ ท าให้สินค้าเราราคาไม่แพง เพราะงั้นเวลาญี่ปุ่นมาเที่ยว
เมืองไทย มาซื้อสินค้าเมืองไทยไปเยอะเหมือนกัน อย่างบางห้างสรรพสินค้า  ลูกค้าต่างประเทศจะ
เยอะมาก แล้วฮ่องกงก็มาซื้อ ญี่ปุ่นก็มาซ้ือ ซ่ึงเป็นปัจจัยหลักเลย” 

ผู้บริหารของห้างสรรพสินค้ากล่าวว่า แบรนด์ไทยมีสถานที่จัดจ าหน่ายและเข้าถึง
ผู้บริโภคในประเทศได้มากกว่าแบรนด์ที่น าเข้าจากต่างประเทศ 

“Brand ไทยเข้าถึงได้ง่าย อย่าง Brand นอก บางทีก็อาจจะจ ากัดสาขา หรือว่า 
Brand นี้มาลงได้ไม่เกิน 5 สาขา 6 สาขาในเมืองไทย ซื้อตรงนี้เสร็จ ไปเปลี่ยนตรงไหนก็ไม่ได้ละ 
เพราะมันเข้าไม่ถึง 100% แต่อย่างบาง Brand ที่ลงทุกสาขา มันก็สะดวก ซื้อตรงนี้ไม่สะดวกก็ไปซื้อ
อีกที่หนึ่ง เบอร์มันเยอะ ส่งกันก็ได้ คือสาขานี้มี มาส่งให้หน่อย แล้วก็ Return ก็ได้ คือมัน Flexible 
กว่า การเข้าถึงมันก็ง่ายกว่า คือ Supply มันก็มีพอ เพียงพอในตลาด” 

ผู้บริหารของสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ กล่าวว่าแบรนด์ไทยมีฐานลูกค้าที่
แข็งแรง มีก าลังซื้อในประเทศที่สามารถสร้างมูลค่า 

“ประเทศไทยเป็นประเทศไม่กี่ประเทศในโลก ที่มี Local Brand ที่แข็งแรง สู้กับ 
International Brand ได้ขนาดนี้ ทั้งรายเล็ก รายกลาง รายใหญ่ ที่เป็น Local Brand ซึ่งประเทศ
อ่ืนๆ เดินเข้าไปมีแต ่International Brand มีประเทศไทยเท่านั้นแหละที่ยืนความเป็น Local Brand 
แล้วสู้กับต่างชาติได้อยู่ แล้วธุรกิจโตตลอดเวลา” 

ผู้บริหารของ                         กล่าวว่าแบรนด์ไทยมีจ านวนมากและมี
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ความหลากหลายสามารถแข่งขันกับแบรนด์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ 
“ผมมองว่าเราดีอย่างหนึ่งก็คือ ความหลากหลายใน Fashion ของเรา มีความ

หลากหลาย ทั้งในผู้ผลิตรายเล็กรายใหญ่ เรามีสินค้าที่เป็นสินค้าที่ราคาถูก สินค้าตัวกลางๆ สินค้าที่ 
B+ A กลุ่มสินค้าเรามันมีช่วงกว้าง เราม ีBrand ไทยแล้วอยู่ในศูนย์การค้าเยอะ เมื่อเทียบกับประเทศ
เพ่ือนบ้าน เค้าไม่ค่อยมีตัว Local Brand ที่ตัวใหญ่ๆ แต่เรามีเยอะ เพราะฉะนั้นความที่เรามีความ
หลากหลาย น่าจะเป็นข้อได้เปรียบ แล้วเรามีความสามารถท าได้ตั้งแต่ C ไปถึง A ความสามารถเรา
ค่อนข้างกว้างตัวเลือกเรามีเยอะ” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นกล่าวว่าแบรนด์ไทยมีการออกแบบ  มี
ความปราณีตของฝีมือ และมีคุณภาพที่ดีกว่าแบรนด์ต่างประเทศ  

 “ในเรื่องของ Design เรื่อง Quality สู้ได้นะเพราะแบรนด์นอกหลายแบรนด์  
Quality ก็ไม่ดีมาก คนไทยเก่งกว่าเยอะ ช่างเย็บของเค้าไม่ปราณีตเหมือนคนไทย คนไทยจะเรียบร้อย
กว่าเยอะ คนไทยมีฝีมือ แต่จะท างานช้าหน่อย อย่างคนจีนเค้าจะเอาความเร็ว ทุกอย่างเค้าเอาเร็ว
แล้วก็ส่ง แป๊ปๆ ส่ง แต่คนไทยก็จะเน้นละเมียดละมัย เน้นคุณภาพ...ฝีมือแรงงานเราจริงๆ มันอยู่ใน
ขั้นด”ี  

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงขีดความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่แบรนด์
สากล มีดังนี ้

ผู้บริหารของ                               กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์แบ

รนด์แฟชั่นไทยให้มีภาพลักษณ์ที่เป็นสากลต้องมีการได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากภาครัฐ 
“เราไม่ได้บอกว่าเราเป็นแบบ Trendsetter เราไม่ได้เป็น Paris London Milan 

แต่ว่าเราเป็นแหล่งที่จะมี Creativity เกิดขึ้นตลอดเวลาไม่น้อยหน้าคนอ่ืนเลย เรามีแต่เรามองไม่เห็น 
อาจจะเพราะเราเป็น SMEs เป็นหลัก เราไม่มีทุนท่ีจะส่งเสริมในเรื่องของ PR ในเรื่องของ Marketing 
เท่าไหร่ เราก็อยู่แค่นี้ในประเทศหรือในภูมิภาคใกล้เคียง แต่ถ้าจะให้มัน Inter จริงๆมันต้องลงทุน อีก
เยอะมากนะครับ มันก็มีอุปสรรคตรงนี้” 

ผู้บริหารของสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ กล่าวถึงแนวทางในการพัฒนากลุ่ม
แบรนด์ที่มีดีไซน์น า ควรมีการเพ่ิมจ านวนแบรนด์และการมุ่งพัฒนาแบรนด์ให้มีความเป็นเอกลักษณ์ที่
แตกต่างอย่างชัดเจน 

“Designer Brands ที่อยู่ในห้างหรือศูนย์การค้าชั้นน ายังมีน้อยอยู่...เราต้องสร้าง
จุดเด่นขึ้นมา ต้องสร้าง Identity ตรงนี้ เรายังไม่สามารถที่จะค้นพบตัวเองได้ว่าเราจะเป็นอะไรกันแน่  
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 เป็นผู้น า Fashion ด้านไหน Fashion Designer ขณะนี้ก็ยังไม่ค่อยมีคนที่เป็นที่รู้จักระดับโลก ถ้ามี
ซักคนสองคน เราก็เริ่มท่ีจะสามารถคุยได้ ต้องดึงจุดเด่นของตัวเองออกมาก่อน” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า การพัฒนากลุ่มไทย
ดีไซน์เนอร์เพ่ือให้ก้าวเข้าสู่ความเป็นแบรนด์สากล ต้องมีการพัฒนาธุรกิจค้าปลีกและพัฒนาระบบการ
จัดการให้เป็นมีความเป็นสากล 

“การพัฒนากลุ่ม Designer Brand คือต้องท าระบบให้เป็นสากล อย่างตอนนี้  
Bridge Brands กลายเป็น Player ตัวส าคัญ คือแบรนด์ไทยที่มีลักษณะความเป็นแบรนด์แบบสากล 
พวกนี้จะเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจแฟชั่นของเมืองไทยในอนาคต เป็นแบรนด์ที่ท างานอย่างระบบสากล 
มีการผลิต  การน าเสนอ  Production Spring Summer Fall Winter มีลักษณะการท าธุรกิจที่
สามารถเปรียบเทียบหรือแข่งขันได้กับแบรนด์ต่างประเทศได้ แบรนด์พวกนี้เป็นเสมือนกระบอกเสียง
ของคนไทย แต่ต้องเป็นแบรนด์ที่มี Identity มี Direction ชัดเจน คือการท างานแฟชั่นมันคือเรื่อง
ของการ Create Identity เพราะว่าคนในเวทีโลกเขามองหา Identity มองหาความแปลกใหม่ที่มี
ความชัดเจน” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า กลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ต้องมี
การพัฒนาให้มีความเข้าใจถึงกระบวนการผลิตในระบบอุตสาหกรรมเพ่ือให้สมารถขยายธุรกิจให้
เติบโต 

“หากตัวเราต้องการที่จะ Move จากธุรกิจขนาดเล็ก S ไป M แล้วโตไปในที่สุด 
ระบบ Production เป็นสิ่งส าคัญที่สุด คนทั้งบริษัททั้งหมดจะต้องเปลี่ยนวิธีคิดว่าเราจะต้องก้าวสู่
ระบบโรงงานอย่างไร การผลิตที่เป็นระบบโรงงานอย่างไร เราต้องสอนให้พนักงานรู้จักมองธุรกิจแบบ
ใหม่ ซัพพลายเออร์ที่เรามีส่วนใหญ่ถือเป็นความโชคดีที่เขาเป็นเจ้าของที่เริ่มมี  Vision มากขึ้น เขาก็
เริ่ม Take Risk กับดีไซน์เนอร์หน้าใหม่ๆ มากขึ้น ก็เลยเริ่มมองหาเรา คือเขาก็เริ่มเห็นความส าคัญ
ของการสร้างแบรนด์มากยิ่งข้ึน”  

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวถึงการท างานของบริษัทยังขาด
การพัฒนากระบวนการจัดการเพ่ือให้ทันต่อความต้องการของผู้ซื้อและตลาด (Speed to Market) 
ท าให้ไม่สามารถออกแบบและผลิตสินค้าเพ่ือรองรับระบบที่เป็นสากล และเสียโอกาสในการขยาย
ตลาดในต่างประเทศ 

“เมื่อก่อนนี้เรามี Agent อยู่ที่สิงคโปร์ เค้าก็ดูแลให้กับเราค่อนข้างที่จะดี แต่ว่าที่
ผ่านมาเราไม่สามารถจะท าตอบโจทย์เรื่อง Season ตารางเวลาโลก คือมันต้องท าคร่อม 2 Season...
ท าไมสัดส่วนของการส่งออกน้อย ถามว่ามี Buyer มาสนใจเรา มากครับ แต่เราพยายามที่จะเลี่ยง 
แล้วพยายามที่จะปฏิเสธไป คือรู้ตัวว่าเราจะไปถึงจุดๆ นั้นได ้เราต้องต้องแน่นกว่านี้ ต้องใหญ่กว่านี้   
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ถ้าหากเรารับมาแล้วท าให้ไม่ได้ เราเสีย เราก็เลยคิดว่าจะพัฒนาเรื่องของการจะท า Season ควบ 
ภายในปีนี้ ต้องออกมา 2 Seasons” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า แบรนด์ในกลุ่มไทย
ดีไซน์เนอร์ขาดช่างแพทเทิร์นที่มีความสามารถในการท างานร่วมกับดีไซน์เนอร์และขาดแรงงานเย็บที่
มีฝือ 

 “เป็นปัญหาหลักเลยนั่นเป็นสาเหตุที่เราท าโรงงานเราเอง  เพราะเราอยากคุม 
Quality ให้ได้ค่ะ คือพอความที่เรารู้สึกว่าเราโตแล้วไม่มีไม่มีช่างที่ท างานกับเราได้ 100% เราไว้ใจได้
100% เราก็จะเจอปัญหาไปตลอด เราก็เลย Develop ตรงนี้มาว่าเราอยากหาช่างฝีมือแบบ 30-40 
คนที่รองรับงานของเราได้ เป็นช่างของเราเอง แต ่ณ ตอนนี้มันคือ ยังยาก” 

ผู้ประกอบการในกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์กล่าวว่าบริษัทขาดอ านาจการต่อรองกับผู้ผลิต
ผ้าและวัตถุดิบเนื่องจากเป็นผู้ประกอบการรายเล็ก 

“เราเลือกไม่ได้ เราต่อรองได้แค่เจ้าเดียวที่ได้ Spec ประมาณนี้ราคาประมาณนี้เรา
ยอมรับได้ เราก็ท าได้อย่างเดียวคือพยายามให้ข้อมูลเขาให้มากที่สุด คุยกับเขาให้เยอะที่สุด เราจะมี
ซัพพลายเออร์ที่สอง ที่สาม ที่ท าของประเภทเดียวกัน แล้วเราก็ Rating ว่าเจ้าที่สองก็พอได้ของ
อาจจะต่ ากว่าหน่อยหนึ่ง ยอมซื้อแพงอีก 15% แต่ได้ของเลย แต่ถ้าจ าเป็นต้องท าเราก็จะท า  
Bargaining Power เราต่ ามากเพราะเราเจ้าเล็กๆ เราเลยใช้วิธีนี้ ส่งคนไปคอยคุย กับหาเจ้าส ารอง 
และยอมจ่ายแพงครับ” 

ผู้บริหารของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า ปัญหาขาดการควบคุมคุณภาพการ
ตัดเย็บและการผลิตเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีมาตรฐานและมีความสม่ าเสมอของคุณภาพของแบรนด์ที่มี
ดีไซน์น าท าให้ยังไม่สามารถสร้างผลก าไรที่ยั่งยืน 

“เรื่องคุณภาพเนี่ยแหละครับที่มันไม่ Stable ซักที เพราะฉะนั้นความมั่นใจที่ให้กับ
ลูกค้าต่างประเทศ เค้าอาจจะมองว่าเป็น Brand ของประเทศก าลังพัฒนา...ผมมั่นใจว่าเรื่องของ 
ไอเดีย คนไทยไม่เป็นรองใคร แต่ว่าจะท าให้มันเป็นธุรกิจที่ประสบความส าเร็จอีกเรื่องหนึ่ง  แต่ถาม
เรื่องไอเดีย เรื่องความครีเอทีพ สู้ได้แน่นอน แต่ How to ให้มันเป็น Business ที่ได้ก าไรและยั่งยืน 
คนไทยบางครั้ง Collection นี้ท าด ีก็ดีไปเลย พอ Collection ต่อไปก็ล้มเหลวไม่เป็นท่า” 

ดีไซน์เนอร์ที่เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า สินค้าแฟชั่นของไทย
ดีไซน์เนอร์มีจุดเด่นจากการออกแบบและฝีมือในราคาที่ไม่สูงมากและสามารถสร้างรายได้จาก
นักท่องเที่ยว 

“จุดเด่นของ Designer Brand ไทย หรือว่าผู้ประกอบการไทยน่าจะเป็นที่เรามี
ความสามารถในเรื่องงานผีมือเยอะ ซึ่งตอนนี้ Designer ประเทศไทยก็พยายามใช้จุดนี้เป็นจุดเด่นใน
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การท างานของตัวเองเยอะเหมือนกันค่ะ เพราะว่าคุณภาพงานที่เราได้สูงแต่ราคาไม่ได้สูงมาก ซึ่งเรา
เอาจุดนี้ไปแข็งขันกับ Designer ต่างประเทศได้เยอะมาก” 

ดีไซน์เนอร์ที่ เป็นเจ้าของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า ไทยดีไซน์เนอร์มี
ศักยภาพทางความคิดสร้างสรรค์ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์และมีความเป็นสากล 

“คือต้องยอมรับว่า Vision หรือดีไซน์เนอร์บ้านเรามีความเป็นไปได้กับระบบสากล
ค่อนข้างสูง ประเทศเราในเชิงของแฟชั่นเขาเรียกว่า On The Ball มีความกลมกลืนหรือเป็นไปได้กับ
ระบบสากล มันก็เป็นอีก Element หนึ่งที่ส าคัญ คนไทยได้เปรียบตรงที่เรามี Sense of Design, 
Sense of Fashion แล้วก็เทียบเคียงกับทางต่างชาติได้   ถ้าเขามีการพัฒนาศักยภาพที่ถูกต้อง
เหมาะสม”  

ผู้บริหารของแบรนด์ที่มีดีไซน์น า กล่าวว่า การมุ่งรักษามีกล่มลูกค้า และสินค้ามีจุด
ขายที่การออกแบบท าให้มีราคาสูง 

“อยู่ที่ว่าเราสามารถจับมือลูกค้าตัวจริงของเราได้แน่นมากแค่ไหน เพราะว่าลูกค้าตัว
จริงกับลูกค้าขาจรไม่เหมือนกัน ลูกค้าขาจรก็สามารถเปลี่ยนไปซื้ออย่างอ่ืนได้ตลอดเวลา แต่ลูกค้าตัว
จริงของเราก็ต้องท าให้เค้าอยู่กับเรา ส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าตัวจริง เพราะว่าเหมือนจับสไตล์เสื้อผ้าของ
เรา มันไม่ใช่เหมือนว่าเหมาะกับคนทั่วไปที่จะใส่ ลูกค้าจะต้องเป็นคนคุ้นเคยกับ brand แล้วคนที่ชอบ
จริงๆ จะรู้เสื้อตัวนี้ใส่ยังไง ตัวนี้ใส่กับอะไรแล้วจะสวย เค้าก็จะคุ้นเคยกับ Brand ของเรา” 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงการออกแบบและฝีมือที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของผู้ประกอบกอบ
การรายย่อยและผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีความเป็นหัตถกรรมน ามีดังนี้ 

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวว่ากลุ่มผู้ประกอบการ Les 
สามารถร่วมกันให้ค าแนะน ากลุ่มผู้ประกอบการ SMEs ในด้านการจัดการการผลิตในระบบ
อุตสาหกรรม และภาครัฐควรสนับสนุนในเรื่องเงินทุน  

“ในระดับของบริษัทขนาดใหญ่ด้วยกันเอง เค้าก็เรียนรู้ซึ่งกันและกันอยู่แล้ว เค้าจับ
กลุ่มกันอยู่แล้วเพ่ือเรียนรู้กัน ถ้าง้ันก็เอาสอนน้องๆ ให้เค้าเข้ามาดูด้วย เค้าจะได้เก่งขึ้น ประเทศเราจะ
ได้แข็งแรง ก็เลยบอกว่า เอาพัฒนาร่วมกันดีกว่า การพัฒนา Product ใหม่ อันนี้ยังถือว่า ยังไม่ควรที่
จะเปิดเผยแต่ในเรื่อง Operation การ Manage โรงงานนี้เปิดได้หมด...รูปแบบของอุตสาหกรรมบ้าน
เรา ส่วนมากจะเป็น SMEs 90% พอเรามอง SMEs แล้วก็หนีไม่พ้นเรื่องของเงินทุน เรื่องของความ
เสี่ยง เรื่องของ Logistic ภาครัฐต้องมาช่วย” 

เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่าภาครัฐควรมีการพัฒนาพ้ืนที่จัดหน่ายใหม่
ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการใหม่และผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีความเป็นหัตถกรรมน า   
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“รัฐต้องสร้างระบบบางอย่างคล้ายๆ จตุจักร ซึ่งถ้าท าขึ้นมาอีก 10 ตลาดแล้วรัฐเข้า
ไปอุดหนุน ถ้าท า Market Place มากขึ้นให้กับพวก Young Entrepreneur ซึ่งตรงนั้นท าปุ๊ปตลาดก็
จะใหญ่ขึ้นแล้วก็ถึงที่สุดก็เป็นเสน่ห์ของเมือง แล้วเมืองไทยเป็นเมืองท่องเที่ยว เรามีตัวอย่างของการ
เกิดของจตุจักรอยู่แล้วว่ามันเกิดได้ แล้วถ้ารัฐเป็นเจ้าภาพในการท าเรื่องนี้เป็นเรื่องเป็นราว Market 
Place นี้ส าหรับ OTOP Market Place นี้ส าหรับ Lifestyle หลายๆ ศูนย์ สร้าง Market Place ที่
ใหญ่แล้วก ็Infrastructure ให้ครบท าข้ึนมา มันจะเป็นประโยชน์ ถ้าไม่ท า Young Entrepreneur จะ
ยิ่งเกิดยาก”  

ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวว่าผู้ประกอบการในกลุ่ม 
SMEs ขาดความเข้าใจในระบบอุตสาหกรรมและขาดการพัฒนาระบบจัดการให้มีมาตรฐาน  

“กลุ่มพวก Local กลุ่มที่ไม่ได้ส่งออก ก็จะเป็นโรงงานย่อยๆ Standard ไม่ค่อยดี 
โดยภาพรวมนะครับ ก็จะเห็นตามพวกท่ีตั้งโรงงานตามตึกแถวต่างๆ รับเหมาพวกนี้ไปนะครับ เค้าก็จะ
ท างานเหมือนปกติของเค้าไปนะครับ ก็คือดิ้นรนเพ่ือยู่รอด อยู่ที่ว่าต่อรองไปต่อรองมา…คนที่อยาก
พัฒนาส่วนใหญ่คือ มันจะต้องคือมีเป้าหมายนะครับ ว่าจะต้องได้ Standard อย่างโน่นอย่างนี้ เค้าถึง
เข้ามา แต่พวกท่ีขายในประเทศ ไม่ค่อยมีแรงขับไม่ค่อยมีแรงบีบเท่าไหร่ ส่วนใหญ่ก็ดิ้นรนท ามาหากิน 
อย่างนี้ไม่ค่อยคิดจะพัฒนา คิดแต่จะแก้ปัญหา” 

นายกสมาคม โบ๊เบ๊ กล่าวว่าสินค้าที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน าของไทยมีคุณค่าจาก
ความเป็นเอกลักษณ์และความเป็นผลิตภัณฑ์พ้ืนเมือง 

 “ของในจตุจักรมันจะได้กลิ่นอายของที่เป็น Thai Culture Product ด้วย ลูกค้า
ที่มาในประเทศ นอกจากสิ่งที่เค้าจะชอบ สิ่งที่เค้าเอาไปจ าหน่าย เขาน าความต่างไปจ าหน่ายให้กับ
ทางลูกค้าของเขา น่าจะเป็นจุดแข็งจุดหนึ่งของทาง Buyer ที่เขาตัดสินใจจะมาเลือกจากประเทศไทย
เรา และยิ่งถ้าเขาโฟกัสไปที่ Culture Product จะยิ่งต่างไปอีก ก็น่าจะเป็น Point ที่ผมพยายาม
สังเกตว่า เราเก่งจริงเหรอ เราโชคดีหรือเปล่า ผมว่าน่าจะเป็น Model ของการท าการค้าของ Buyer 
เป็นหลัก ว่าเขาเลือกใช้กลยุทธ์นี้เป็นหลักในการที่จะเลือกท าการค้าน าเสนอสินค้าให้กับทางผู้บริโภค” 

ผู้บริหารของ                               กล่าวว่า ผู้ประกอบการในกลุ่ม 

SMEs มีจ านวนมากที่สุดในประเทศและมีความโดดเด่นทางด้านการออกแบบ 

“ถ้าเอาในระดับอุตสาหกรรม เรามี S กับ M เยอะ อันนี้คือข้อดี เพราะว่า S กับ M 
นี่ความยืดหยุ่นสูงมาก เพราะปัจจุบันความยืดหยุ่นคือเครื่องมือส าคัญที่ใช้อีกสักประมาณ 3-5 ปีนี้มัน
จะเป็น Fast Fashion ทุกแบรนด์ แล้วคนไทยเราเก่ง จิตวิญญาณคนไทยเราอิสระมากคล้ายๆ กับ
อิตาลี ซึ่งโดยเฉพาะพวกปลายน้ า พวกเปิด Shop จักรเราถึงด ีกลุ่มคนเหล่านี้มีความคิดสร้างสรรค์ มี
พลังท่วมท้น”   
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4.1.6.4 ตัวบ่งช้ีด้านการสนับสนุนจากภาครั  (Support from Government)  

ผลการวิ เคราะห์และจัดกลุ่มเนื้อหาของตัวบ่งชี้ด้านขีดความสามารถของ
อุตสาหกรรม (Industrial Capacities) พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ 47 คน มีการกล่าวถึง (References) ตัว
บ่ งชี้ ย่ อยของการสนับสนุนจากภาครั ฐ  (Government Supportive)  ใน  4  ด้ าน  ดั งนี้ คื อ  
1) มาตรฐานของกฎหมายการค้าระหว่างประเทศของประเทศไทย 2) ประโยชน์ของโครงการต่างๆ ใน
การสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 3) การสนับสนุนงบประมาณในการส่งเสริมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย และ 4) วิสัยทัศน์ในการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ดังแสดงในภาพที่  
4-21 

 

 
ภาพที่ 4- 21 ตัวบ่งชี้ย่อยของตัวบ่งชี้ย่อยของการสนับสนุนจากภาครัฐแบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้

สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในด้านการ
สนับสนุนจากภาครัฐมีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า หน่วยงานภาครัฐ
ควรมีบทบาทและท าหน้าที่ในการส่งเสริมการพัฒนาบุคลากร หน่วยงานภาครัฐสามารถพัฒนาโรงงาน
กลางเพ่ือให้ผู้ประกอบการใช้ในการวิจัยและพัฒนาเพื่อเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า ดังนี้ 
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“บทบาทภาครัฐควรจะเป็นอย่างไร จริงๆ แล้วสถาบันสิ่งทอสามารถช่วยได้มาก ถ้า
หากว่าหน่วยงานนี้จะออกมาเป็นหัวหอกในการพัฒนา แต่หน่วยงานเดียวอาจจะไม่พอ อาจจะต้องมี
อีก 2-3 หน่วยงานที่จะเกิดขึ้น เพ่ือที่จะเป็นตัวแข่งขัน เพราะหน่วยงานก็ต้องแข่งขัน เพราะถ้าว่ามี
เพียงแค่หน่วยงานเดียวมันก็ผูกขาด ผูกขาดมันก็จะกลายเป็นปัญหาใหญ่ แล้วก็ไม่สามารถเป็น
หน่วยงานที่ประโยชน์ได้จริงๆ สถาบันสิ่งทอสามารถส่งเสริมการพัฒนาบุคลากรได้  สามารถจัด
หลักสูตรพิเศษข้ึนมา หรือว่าทางโรงงานสามารถเอามาเป็นห้อง lab ได้ไหม ตรงนี้ก็ม ีcost เหมือนใช้
ยืมเช่าสถานที่เพ่ือท างาน แล้วเอานักศึกษาไปฝึก มันก็เป็นผลดีกับโรงงาน” 

ผู้บริหารของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  กระทรวงพาณิชย์กล่าวถึงแนวทาง
ของภาครัฐในการส่งเสริมผู้ประกอบการ SMEs ซึ่งมีจ านวนมากสุดของประเทศ โดยการเสริมความรู้
และสนับสนุนงบประมาณเพ่ือพัฒนาโอกาสทางการค้าให้กับ SMEs ดังนี้ 

“กลุ่ม SMEs คงจะยากท่ีจะมาลงทุนในเรื่องของนวัตกรรมใหม่ๆ แต่ Fashion อย่าง
เดียวมันคงจะไม่ Survive หรอกครับ มันต้องมีเสื้อผ้าที่เป็น Functional ด้วย SMEs ส่วนมากก็จะไป
เน้นเรื่อง Branding เรื่อง Fashion เป็นหลัก การเสริมบุคลากรจากข้างนอกเข้ามา ก็จะท าให้ SMEs 
ดีขึ้น หรือว่าเสริมความรู้เข้ามาได้ก็จะดีขึ้น รวมกระทั้งการช่วยเหลือการพัฒนาโอกาสทางการค้าซึ่ง
ผมมองว่าโอกาสทางการค้าคือสิ่งที่ภาครัฐอาจจะต้องช่วย ซึ่งถ้าสามารถท าได้ SMEs ก็จะโตได้”  

เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า ภาครัฐควรสร้างพ้ืนที่จัดจ าหน่ายใหม่ที่
เหมาะสมให้กับกลุ่มผู้ประกอบการ SMEs และ OTOP เพ่ือธุรกิจของผู้ประกอบการในกลุ่มนี้มีโอกาส
ในการเติบโต ดังนี้ 

“เรามีตัวอย่างของการเกิดของจตุจักรอยู่แล้วว่ามันเกิดได้ แล้วถ้ารัฐเป็นเจ้าภาพใน
การท าเรื่องนี้เป็นเรื่องเป็นราว บางอย่างถามว่า Market Place นี้ส าหรับ OTOP Market Place นี้
ส าหรับ Lifestyle หลายๆ ศูนย์ ไม่จ าเป็นต้องเฉพาะในกรุงเทพ ท าขึ้นมา แต่คนต้องจ่ายค่าเช่าตาม
จริง ไม่ต้องไป Subsidize เพียงแต่หลวงคิดให้สมเหตุผล คิดเป็น Long-Term แล้วก็ไม่ต้องจ่ายค่าเช่า 
เพียงแต่สร้าง Market Place ที่ใหญ่แล้วก็ Infrastructure ให้ครบท าขึ้นมาต่างๆ  ผมคิดว่ามันจะ
เป็นประโยชน์ ถ้าไม่ท าแล้ว Young หรือ New Entrepreneur จะยิ่งเกิดยาก”  

นายกสมาคม สมาคมชาวโบ๊เบ๊ กล่าว การสร้างความร่วมมือระหว่างอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มและอุตสาหกรรมท่องเที่ยวสามารถเป็นตัวขับเคลื่อนในการสร้างรายได้ให้กับประเทศ 
ภาครัฐควรมีการส่งเสริมและจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ชาวต่างชาติรู้จักตลาดค้าส่งของ
ประเทศไทยมากขึ้น ดังนี้ 

“อุตสาหกรรมที่จะมาเกี่ยวเนื่องด้วย ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการท่องเที่ยว ก็สามารถที่จะ
เคลื่อนองคาพยพของเราไปด้วยกันได้ ส่วนหนึ่งของลูกค้าที่มาโบ๊เบ๊ประตูน้ าก็ต้องบอกว่าเป็น Tourist 
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ส่วนหนึ่ง แล้วก็ในภาพรวมของประเทศไทยแล้วมันก็มีสิ่งที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้ทุกๆ มิติ
เลย…การท่องเที่ยวอีกจุดหนึ่ง ถ้าสามารถผนึกกับเราได้ แต่ก็เป็นหน้าที่ของภาครัฐที่จะมาท าความ
เป็นที่รู้จักให้กับคนต่างชาติ ถ้าตรงนี้เข้ามาเสริมได้ ผมเชื่อว่าจะเป็นประโยชน์ต่อทุกๆ ฝ่าย รัฐก็ได้ 
ผู้ประกอบการก็ได้ อุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับตรงนี้ก็ได้ ...อย่างเช่น  Thailand Grand Sale ท าไม
ต้องจัดแค่ที่ห้างสรรพสินค้าใจกลางเมือง ท าไม Thailand Grand Sale ไม่จัดในประตูน้ า ราคาเราก็
ถูกกว่า เครื่องรูดบัตรเราก็มีทุกร้าน จริงๆ แค่ PR เพ่ิม ไม่ต้องไปแยกจัด จัดช่วงเดียวกันเลย PR เสริม
เข้า แล้วเราก็พร้อมที่จะบอกผู้ประกอบการให้ความร่วมมือว่าช่วงนี้เราขอลดกี่เปอร์เซ็นต์ส าหรับ
นักท่องเที่ยว รัฐก็ไม่ต้องใช้งบเพิ่ม ลูกค้าก็ม ีChoice เพ่ิม” 

นายกสมาคมอุตสาหกรรมสิ่งทอไทยกล่าวว่า ภาครัฐควรมีการปรับปรุงบริการต่างๆ 
ที่มีอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้มีความทันสมัยและเพ่ิมการประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้ประกอบทราบถึงบริการ
ต่างๆ ที่ม ีดังนี้ 

“สถาบันสิ่งทอต้อง Upgrade ไม่ใช่เอาของไปฝากเฉยๆ ต้องให้คนที่เค้าผลิตมา 
Update ด้วย แล้วก็ต้องโฆษณาให้พวก Designer เค้ามาดู มีผ้าผลิตใหม่ๆ ใยกล้วย ใยอะไรอย่างนี้ 
ซึ่งอันนี้เป็นสิ่งอย่างนี้พวก Designer เอาไปท าอะไรได้เพราะตรงกับ Demand ของโลกท่ีต้องการของ
ที่มันไร้ เค้าเรียกว่า Clean Technology นี่คือสิ่งที่มาจากธรรมชาติจริงๆ” 

“เคยเสนอให้กับทางสถาบันว่า เราควรจะมีโรงงานกลางของสถาบันรับ Finishing 
ให้กับผู้ประกอบการทอผ้าที่ไม่มีความสามารถที่จะไปลงทุนเครื่องจักรแพงๆ อย่างนั้น ตอนนี้เค้าก็มี
เครื่องจักร Finishing ซึ่งเค้าก็รับ Finishing อยู่ แต่มันก็ไม่ค่อยแพร่หลายกับคนทั่วไป  แล้วก็
เหมือนกับว่า มันยังมีการสูญเสียอยู่”  

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่าภาครัฐควรมีการพัฒนา
หน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่ในการประสานความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ดังนี้ 

“ผมคิดว่าในส่วนที่จะช่วยเหลือจริงๆ คือภาครัฐบาลที่จะเป็นคนกลาง  สิ่งแรกที่ท า
ได้ก็คือการน าผู้ประกอบการจากที่อยู่ในธุรกิจเดียวกันที่แตกต่างกันในซัพพลายเชนนี่มานั่งคุยกัน  มา
เจอกัน Business Matching อันนี้จะช่วยได้เร็วที่สุด การท าให้เราได้มีโอกาสพบปะกับธุรกิจเครื่อง
หนัง สมาคมเครื่องหนัง สมาคมทอผ้า มันเป็นสิ่งแรกที่จะน ามาซึ่ง Relationship ในที่สุดแล้วก็จะมี 
Trust แล้วก็เกิด Collaboration ในที่สุด ตอนนี้มันต่างคนต่างท า ต่างคนต่างอยู่ บางทีเราไม่เคยคุย
กัน เราไม่รู้ว่าคุณต้องการอะไร แล้วบางทีมันก็อาจจะท า Invention อะไรที่มีคุณค่า ซึ่งก็จะดีกับ
ประเทศชาติในที่สุด” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานผลิตเครื่องนุ่งห่มเพ่ือส่งออกกล่าวถึงปัญหาของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่เกิดขึ้นจากการที่ภาครัฐขาดความชัดเจนและขาดวิสัยทัศน์ในการ
สนับสนุนอุตสาหรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ดังนี้  
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“กรุงเทพฯ เราเป็นเมืองที่เหมาะเป็นเมืองแฟชั่นมากๆ เพราะเรามีคนอุตสาหกรรม
ที่เก่ง เหมาะกับ Leader ของอุตสาหกรรมแฟชั่นมาก…ถ้าเราได้ภาครัฐที่ที่มองอุตสาหกรรมเราเป็น
ยุทธศาสตร์ตั้งแต่ยี่สิบปีที่แล้ว เราเป็นเมืองแฟชั่นไปได้เรื่อยๆ แล้ว แต่ว่าเขาไปมองยอดขาย เป้าการ
ส่งออกเป็นหลัก ไม่ได้มอง Value ในธุรกิจเป็นหลัก ดูแต่ยอดส่งออกที่เกิดมูลค่า ถ้าเขาผลักดันตั้งแต่
ยุคนั้น โรงงานก็ไม่ต้องระส่ าระสาย  ไม่ต้องปิดเร็ว ไม่ต้องมาย้ายฐานเร็ว มันก็สามารถต่อยอดขยาย
อะไรไปได้” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของแบรนด์เสื้อผ้าค้าส่ง กล่าวว่าหน่วยภาครัฐขาดความ
ร่วมมือกันและมีการท างานที่ซ้ าซ้อน ดังนี้ 

“ตอนนี้ผมมองว่าต่างคนต่างท าเยอะไปหน่อย คือมันก็เลยหลาย Party กันไปหมด
อย่างเนี้ย อย่างผมมีข้อมูลทางพม่าดีหน่อย ผมก็จะทราบว่าทางนั้นหัวกระไดไม่แห้งเพราะว่าจะมี
หน่วยงานไทยพาไปตลอดเวลา ซึ่งจริงๆ ทางนู้นก็งงว่าท าไมมาอีกแล้ว คือถ้ามันมีเหมือนกับญี่ปุ่นที่มี 
เป็นหน่วยงานซึ่งการลงทุนในต่างประเทศหรือการค้าในต่างประเทศโดยเฉพาะ ผมว่างบประมาณมัน
ก็ไม่ซ้ าซ้อน แล้วคู่ค้าต่างประเทศเราก็จะไม่งงว่าจะคุยกับใคร ...ทุกคนเวลาท าก็อยากจะท าก็ท ากัน
หมด ไม่ท าก็ไม่มีใครท า” 

เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวนโยบายของภาครัฐมีความล้าสมัย ขาด
ความชัดเจน และขาดการติดตามผลการด าเนินการเพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม ดังนี้ 

“ประเทศเราไม่มีนโยบายรัฐในการท าอุตสาหกรรมหรือสร้าง Value Chain เราไม่มี
เจ้าภาพในการท าเรื่องให้มันส าเร็จตามที่เราวางแผน ไม่ว่าจะเป็นตัวเลขเศรษฐกิจแห่งชาติ เป็นการ
พูดที่ห่างเรื่องที่ตัวเองจะ Commit ได ้เราพูดแบบ General แต่จริงๆ แล้วเรื่องของ Industry Value 
Chain จะให้มันแข็งแรงมากกว่าเดิม ทุกอย่างมันต้อง Concrete Policy ต้องชัด ขาดอะไร เติมอะไร 
ใครเป็นเจ้าภาพ เรามีคน Plan เยอะ แต่ไม่มีคนเอาไปท า ระบบบ้านเรายังเป็นระบบไม่ได้ตามผลงาน 
นโยบายรัฐตรงไหนเอา ตรงไหนไม่เอา ต้องชัดๆ เราท าทุกอย่างหลวม ” 

นายกสมาคมเส้นใยสังเคราะห์กล่าวว่า โครงการต่างๆ ภาครัฐเป็นโครงการในระยะ
สั้น และขาดการด าเนินการอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมอย่างแท้จริง ดังนี้ 

“คือทุกๆ อย่างไปดูงาน จบภายในปีตีเส้นเหลือศูนย์ แล้วท างานมันมีแต่ Short 
Term 1 ปีจบ ท างานก็ได้แค่ปีหน้าอีกปีเดียว ปีนี้กับปีหน้า มันไม่มีอะไรที่ท าใน 2 ปีแล้วเกิดผล มันยัง
ไม่เห็นอะไร...อย่างที่สามารถท าบางกอกเมืองแฟชั่นได้แบบเป็นร้อยๆ  ล้าน ไปท า Fashion Show 
ทั่วประเทศ คือมันแบบละลายหายไป มันไม่ได้พัฒนาจริง”  
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ผู้บริหารของสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย กล่าวอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ขาดคนกลางในการบริหารจัดการให้มีความการเชื่อมโยงกันระหว่างห่วงโซ่ ภาครัฐขาดความเข้าใจใน
ธุรกิจอุตสาหกรรม และขาดการพัฒนาในระยะยาว เพ่ือให้เกิดประโยชน์ที่เป็นรูปธรรม ดังนี้ 

“มันต้องมีตัวกลาง ต้องมีคนบริหารจัดการคือ Supply Chain  ปัญหาของบ้านเรา
ไม่ใช่เรื่องของการจับคู่ให้เป็น Chain ปัญหาคือไม่มีคนบริหารจัดการ ถ้าจะเริ่มสร้าง Chain ต้องไป
สร้างตัวคนบริหารจัดการก่อน สมาคมมันต้องมารวมหัวกัน ไม่ใช่ต่างคนอยู่เป็นคู่ๆ...ถ้าบริหารอย่าง
ภาครัฐนะรวมไม่ได้ เพราะความเข้าใจในเรื่องของธุรกิจมันไม่พอ แล้วก็แนวคิดในเชิงของการสร้าง 
Value Creation ทั้งสาย มันไม่เหมือนกับภาคธุรกิจที่คิด มันควรจะบริหารโดยเอกชน สถาบันสิ่งทอ
อาจจะตัด Department หนึ่ง ท าเรื่อง Value Creation ของอุตสาหกรรม แล้วก็ให้เอกชนไปบริหาร
ซะ แล้วก็ Feed Budget  Feed Facility มีอะไรต่างๆ ให้เขาบริหารซะ อันนี้จะเป็นประโยชน์
มากกว่า...เพราะ Supply Chain มันต้องท าต่อเนื่อง มันไม่ใช่ท าเป็นรอบ ท าเป็นสามเดือนตาม
โครงการ ท าตามงบประมาณปีนี้ ปีหน้าไม่มี ก็ไม่ต้องท า นี่แหละคือปัญหามันเลยไม่เกิดสักที” 

ดีไซน์เนอร์และผู้ประกอบการที่มีแบรนด์ที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า โครงการส่วนใหญ่ของ
ภาครัฐยังไม่ตรงต่อความต้องการของผู้ประกอบการ การร่วมโครงการมีข้อจ ากัดในหลายด้านและมี
ขั้นตอนที่ยุ่งยาก ดังนี้ 

“ด้วยความที่ส านักงานของรัฐบาลเองเปลี่ยนบ่อยมาก ตอนแรกคนนี้เป็นคนดูแล 
เดี๋ยวเปลี่ยนคนอีก ท าให้เวลาท างานจะเริ่มท างานกับรัฐบาลทีมันยุ่งยากในเรื่องของต้อง  Apply ต้อง
น าเสนอใหม่ว่าเราคือใครเป็นยังไง เราเองก็พยายามใช้บริการที่ทางภาครัฐสามารถสนับสนุนได้ แต่มัน
ค่อนข้างยากที่ภาครัฐจะมองว่าการที่เค้าจะสนับสนุนอะไรก็ตาม ต้องสนับสนุนเป็นกลุ่มก้อน หรือ
เลือกสนับสนุน Brand ใด Brand หนึ่งไม่ได้ แต่ว่าเราไม่สามารถท างานเป็นกลุ่มก้อนได้ อย่างเช่นไป
ออก Trade Fair ทุกคนอยู่ในหน้าตาบูทเดียวกันมันไม่ได้ เพราะว่าการสร้าง Brand มันต้องมีความ
เป็น Individuality มากกว่านั้น แล้วมันมีหลายปัจจัยต้อง Apply ให้ผ่านก่อน” 

นายกสมาคมไหมไทย กล่าวภาครัฐควรมีโรงงานกลางเพ่ือให้ผู้ประกอบการที่ยังไม่
สามารถลงทุนทางด้านเครื่องจักรและเทคโนโลยีมาใช้บริการ และควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ์ให้
ผู้ประกอบการทราบถึงบริการต่างๆ ของภาครัฐเพ่ิมมากข้ึน ดังนี้ 

“มันจะต้องเน้นในการ Finishing ผ้าเหมือนอิตาลี แต่การลงทุนเครื่อง Finishing 
แบบนั้นมันก็จะต้องเป็นโรงงานใหญ่ๆ ที่เค้าจะต้องใช้เครื่องจักรของเค้าให้คุ้มค่า มันต้องมี Value เข้า
ไป เพ่ือที่จะ Return กับไอ้ตัวเครื่องจักรให้คุ้ม เพราะฉะนั้นถ้าท าตัวไหมขายอย่างเดียว ยอดท่ีส่งไหม
ขายมันจะไม่คุ้มกับราคาเครื่องจักรที่เราลงทุนไป เคยเสนอให้กับทางสถาบันว่า เราควรจะมีโรงงาน
กลางของสถาบันรับ Finishing ให้กับผู้ประกอบการทอผ้าที่ไม่มีความสามารถที่จะไปลงทุนเครื่องจักร  
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แพงๆ อย่างนั้น ตอนนี้เค้าก็มีเครื่องจักร Finishing ซึ่งเค้าก็รับ Finishing อยู่ ก็เริ่มที่จะมี แต่มันก็ไม่
ค่อยแพร่หลายกับคนทั่วไป แล้วก็เหมือนกับว่ามันยังมีการสูญเสียอยู่”  

นายกสมาคมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ใยสังเคราะห์ประเทศไทยมีงบประมาณในการ
วิจัยและพัฒนาของต่ าและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสิ่งทอขาดการลงทุนเพ่ือพัฒนาเครื่องจักร
และเทคโนโลยี ดังนี้ 

“เรายึดติดเค้ามากไม่ค่อยได้เพราะว่ามันเป็นงบปีต่อปี เพราะงบเค้าปีต่อปีมันไม่ใช่
งบผูกพัน เพราะสมมติเราต้องการเงินลงทุนซัก 300-400 ล้าน ไม่มีเพราะนั่นคือ Total งบ  บางที 
Total งบทั้งปีของเค้าเพ่ิงจะ 150 ล้าน ในหนึ่งปีเค้าท าอะไรได้ เค้าก็มาแบ่งย่อยๆ Project เล็กๆ 
น้อยๆ ไปต่างประเทศ ไป Fashion Show นิดหน่อยๆ เพราะฉะนั้นเนี่ย R&D มันไม่มี คือในงบ 100 
บาทของเค้านี้ มันตัดมาเลย R&D กี่เปอร์เซ็นต์...ก็อย่างที่บอกอะนะคะว่าอันดับแรกเลยก็คือพวก 
Entrepreneur ทั้งหลายแหล่ ต้องบอกว่าตายกันไปเรื่อยๆ  ไปดูโรงทอเถอะ 30-40 ปีที่แล้ว
เทคโนโลยีก็ยังเหมือนเดิม ไม่มีใครลงทุนทางด้านอุตสาหกรรม” 

นายกสมาคมชาวโบ๊เบ๊ กล่าวว่าภาครัฐควรมีการออกกฎหมายและมาตรฐานสินค้า
เพ่ือควบคุมการน าเข้าสินค้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มที่มีราคาถูกและไม่ได้มาตรฐาน ดังนี้ 

“ผลกระทบของสินค้าน าเข้า ท าให้ผู้ประกอบการในโบ๊เบ๊เลือกท่ีจะน าสินค้าที่ราคา
ถูกมาจ าหน่ายแทนสินค้าที่เป็นของท าในบ้านเรา เพราะราคาสูงท าให้ขายยาก ทีนี้ประเด็นมันมีตั้งแต่ 
10 ปีที่แล้ว เราพยายามจะคุยกันเรื่องของตัว Set Up มาตรฐานสินค้า แต่ว่าตรงนั้นนี่ไม่มีสัญญาณ
ตอบรับจากทางหน่วยงานของรัฐ...ก็ยังหารือกับทางสถาบันพัฒนาสิ่งทอเรื่องการ Set Up มาตรฐาน
สินค้า ต้อง Set Up ครับ เพราะถ้าราคาถูกมามากๆ แล้วมันไม่ได้มาตรฐานต่อคนสวมใส่ เราควรจะ
ต้องห้าม เพราะมันเป็นเรื่องของชีวิต” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่ากฎหมายการค้า
ระหว่างประเทศของไทยมีความล้าสมัย ท าให้ประเทศเสียดุลการค้าและความสามารถในการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของประเทศลดลง ดังนี้ 

“ผมว่ากฎเกณฑ์ในบ้านเรามันทิ้งได้ 80% แล้วนับหนึ่งใหม่ยังง่ายกว่า บางเรื่องใน
การแก้ของเก่านี่ยากในบ้านเรา ประเทศเราเป็นประเทศที่ไม่คุ้นกับการละของเก่า ของใหม่จึงเกิดยาก 
จริงๆ ในเชิงธุรกิจมันถูกบังคับให้เป็น Dynamic Change ไม่ใช่เราชอบเปลี่ยน แต่เหมือนกับเราถูก
โลกจับตะแกรงร่อนทุกวันเลย เราชอบไม่ชอบเราก็ถูกคนผลักไปเครื่องร่อนอยู่แล้ว ในชีวิตประจ าวัน
การแข่งขันเป็นอย่างนั้นจริงๆ ผู้ประกอบการในเมืองไทยที่ยังส่งออกอยู่ เป็นกลุ่มที่ค่อนข้าง Reliable 
Supply ไม่กล้ามั่ว ไม่กล้าเบี้ยวลูกค้า...หลายประเทศช่วงหลัง แบบตุรกีเค้าก็พัฒนาโดยรวมมากกว่า
ประเทศไทย อุตสาหกรรมสิ่งทอเค้าจะ Protect มากกว่าเดิม เค้าไม่สนต่างประเทศ Anti-Dumping 
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ขึ้นมาอีกเกือบ 20% Local Mill เค้าก็ขยายขึ้นมาทันที ของที่จะ Import เข้ามาก็ยากขึ้นกว่าเดิม 
อย่างอินเดียที่มีอยู่ทุกวันนี้ไม่ใช่เพราะแข็งแรงกว่าเรา แต่ Protect มากกว่าเรา” 

 
4.1.6.5 ตัวบ่งช้ีด้านการสนับสนุนจากสมาคมต่าง  (Support from Association)  

ผลการวิเคราะห์และจัดกลุ่มเนื้อหาของตัวบ่งชี้ด้านการสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ 
(Support from Association) พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ 47 คน มีการกล่าวถึง (References) ตัวบ่งชี้ย่อย
ของการสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ (Support from Association) 5  ด้าน ตามล าดับดังนี้ 1) ความ
ร่วมมือและการแบ่งปันระหว่างสมาชิกของสมาคมต่างๆ และ 2) ประโยชน์ของการฝึกอบรม สัมมนา 
และการให้บริการของสมาคมต่างๆ ดังแสดงในภาพที่ 4-22 
 

 
ภาพที่ 4-22 ตัวบ่งชี้ย่อยของการสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ แบ่งออกตามกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็น

ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ   
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในด้านการ
สนับสนุนจากสมาคมมีดังนี้ 

นายกสมาคมไหมไทยกล่าวถึงบทบาทของสมาคมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
สิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในการท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน โดยสมาคมเป็น
ผู้ให้ข้อมูลแก่ภาครัฐเพ่ือร่วมกันวางนโยบายในการแก้ไขปัญหาและพัฒนาอุตสาหกรรม ดังนี้ 

“ก็คือเราก็ต้องเป็นตัวกลางระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชนที่จะประสานกัน  เรามี
หน้าที่จะเข้าไปให้ข้อมูลกับหน่วยภาครัฐว่าทางเอกชนเค้าต้องการอะไร เค้ามีปัญหาอะไร แล้วก็ร่วม
วางนโยบายกับทางภาครัฐว่าเราจะส่งเสริมยังไง แล้วถ้าทางภาครัฐมีข้อมูลยังไงหรือมีอะไร ก็จะช่วย
ประชาสัมพันธ์ให้กับทางสมาชิกกับทางเอกชน แล้วถ้ามีปัญหาอะไร เราก็จะต้องไปกระตุ้นให้ทาง
หน่วยราชการเข้ามาแก้ไข แล้วก็ให้ข้อมูลกับทางหน่วยราชการ เพราะว่าราชการเค้าไม่ค่อยเข้าใจ
เกี่ยวกับทางธุรกิจอยู่แล้ว สมาคมก็เป็นตัวกลางที่จะให้ข้อมูลที่ถูกต้อง แล้วก็เป็นที่ปรึกษาให้กับทาง
หน่วยรัฐบาลด้วย 

ดีไซน์เนอร์และเจ้าของแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่าการจัดโครงการต่างๆ ของ
สมาคมท่ีบริษัทมีโอกาสได้เข้าร่วมยังไม่เกิดประโยชน์โดยตรงต่อกลุ่ม SMEs ดังนี้ 

“อย่างผมไปสัมนาเรื่อง production แล้วมีโปรแกรมหนึ่ง เรื่องของการท าขึ้น 
pattern ด้วยระบบด้วยคอมพิวเตอร์ สามารถมีหุ่น มีรูป มีหุ่นใส่เสื้อใส่มาสวยงาม ผมถามว่าองค์กร
เราจะใช้ขนาดนั้นเลยเหรอ ลงทุนเป็นสิบล้าน เครื่องเท่าไหร่ โปรแกรมเท่าไหร่ มันเหมาะกับเราแล้ว
หรือยัง คือเราไปรับรู้ ได้รับทราบได้ว่าโลกพัฒนาการเป็นอย่างนี้แล้วนะ คือมองเห็นว่าตรงไหนเหลือ 
อันนี้คับไป หลวมไปอะไรอย่างนี้ ตรง คือได้แต่ทราบแล้วจะเอามาประยุกต์ใช้กับเราอย่างไร”  

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า การจัดตั้งของแต่ละ
สมาคมมีเป้าหมายเพ่ือธุรกิจการค้าและยังขาดความใกล้ชิดระหว่างสมาคมเพ่ือให้สามารถเพ่ิมอ านาจ
การต่อรองกับเงื่อนไขต่างๆ ของภาครัฐ ดังนี้ 

“ไม่ค่อยมากเพราะว่าเค้ามองในแง่ของทางธุรกิจทางการค้าของเค้าซะมากกว่านะ
ครับ เจรจาได้เฉพาะเรื่องที่เป็น Minor Issue แล้วก็โดยลักษณะบ้านเราเองคุยกันแล้วก็หลวมๆ ครับ 
หอการค้าก็หลวมๆ ครับ แต่ถ้าสมาคมที่มันใกล้ชิดแบบอุตสาหกรรมยานยนต์ เค้ามี Player ไม่กี่ราย 
แล้วก็เพ่ือ Protect ผลกระโยชน์ของพวกเค้า หรือพวก Electronic พวกนั้น Player เป็นพวก 
Global Player ต่างจ าเป็นต้องรวมกันเพ่ือที่จะ Bargain กับเรื่องเงื่อนไขของรัฐ ยานยนต์ชัดเจน 
เพราะ Member เค้า เค้าเพ่ือ รวมขึ้นมาเพ่ือ Bargain เรื่องกฎเกณฑ์ของรัฐ แล้วก็ตรงนั้นมันเป็น 
Global Player ด้วย”  
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นายกสมาคมชาวโบ๊เบ๊ กล่าวว่าผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม
มีการรวมกลุ่มและจัตตั้งเป็นสมาคมต่างๆ ที่มีการแบ่งปันและช่วยเหลือกัน ดังนี้ 

“ในสหพันธ์ของกลุ่มสิ่งทอ เรามีประชุมทุกเดือน ในทุกเดือนก็จะมีทั้งสมาคมทอผ้า 
สมาคมฟอกย้อม สมาคมไหมไทย สมาคมพ่อค้าผ้า สมาคมโบ๊เบ๊ อันนี้เราเจอกันอยู่แล้ว พูดคุยกันใน
เรื่องวาระของการประชุม แล้วก็มีการพุดคุยกันเรื่องเฉพาะสมาคม ส่วนเรื่องของสมาคมเขามีงาน
ประจ าปี อันนี้ก็จะเป็นตัวแทนของสมาคมไปร่วมแสดงความยินดี ก็จะสื่อสารกันระดับนี้ บางทีเราจัด
กิจกรรม vision trade ของต่างประเทศ ท าเรื่องของเสื้อผ้าส าเร็จรูปแล้วก็ต้นน้ าคือทางสมาคมทอผ้า
หรือสมาคมพ่อค้าผ้าก็จะสามารถร่วมทริปไปกับเรา ลูกค้าก็จะสามารถเห็นทั้งตัวเสื้อผ้าส าเร็จรูป แล้ว
ก็ตัวต้นน้ าของเราด้วย” 

 
4.1.6.6 ตัวบ่งชี้ด้านการสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่าง   (Support from 

Education Institutes) 

 ผลการวิ เคราะห์และจัดกลุ่ ม เนื้ อหาของตัวบ่ งชี้ ด้ านการสนับสนุนจาก
สถาบันการศึกษาต่างๆ  (Support from Education Institutes) พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ 47 คน มีการ
กล่าวถึง (References) ตัวบ่งชี้ย่อยของการสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ  (Support from 
Education Institute) ใน 2  ด้าน ดังนี้คือ 1) การพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนที่ตรงต่อความ
ต้องการของอุตสาหกรรม และ 2) ประโยชน์ของการฝึกอบรม สัมมนา และการให้บริการของสมาคม
ต่างๆ ดังแสดงในภาพที่ 4-23 

 

 
ภาพที่ 4-23 ตัวบ่งชี้ย่อยของตัวบ่งชี้ย่อยของการสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆแบ่งออกตาม

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ   
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ที่เป็นผุ้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มกล่าวที่ถึงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในด้านการ
สนับสนุนจากสถาบันการศึกษา มีดังนี้ 

นายกสมาคมนายกสมาคมแฟชั่นดีไซน์เนอร์กรุงเทพ กล่าว่า ภาคการศึกษาสามารถ
ท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการประสานความร่วมมือของทุกฝ่ายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ดังนี้ 

“คุณต้องเฟ้นหา Candidate ที่อย่างน้อยมี Potential ที่จะ Match กันจริงๆ ทุก
วันนี้เราประชุม เราเจอสมาคมผู้ประกอบการจากโบ๊เบ๊ วิธีคิดมันไม่เหมือนกัน เขาท างานของเขาดีอยู่
แล้ว เขาก็ไม่มีความจ าเป็น ส่วนเรามองคุณค่าในเชิงของความ Sophistication ในเรื่องของการดีไซน์ 
ซึ่งก็ไม่มีใครถูกใครผิด หากเราจะเสียเวลาท าสิ่งใดซักสิ่งหนึ่ง มันก็น่าจะเป็นสิ่งที่น่าจะเกิดประโยชน์ใน
อนาคต แล้วสิ่งเหล่านี้เอกชนท าเองไม่ได้ มันตอ้งเป็นการร่วมมือกัน ซึ่งสถาบันอุดมศึกษาน่าจะท าได้” 

ผู้บริหารของสถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ กล่าวว่า สถาบันการศึกษาขาดการ
พัฒนาหลักสูตรเฉพาะด้านเพ่ือผลิตบุคลากรที่มีความรู้เชิงลึกในด้านต่างๆ  ที่ตอบความต้องการของ
อุตสาหกรรม ดังนี้ 

“เกือบทุกสถาบันเค้าจะสอนให้ท าเสื้อผ้าบุรุษเสื้อผ้าสตรี ซึ่งในความต้องการส่งออก 
เค้าซื้อเสื้อผ้าเด็กชุดชั้นใน ชุดกีฬา แล้วมีสถาบันไหนสอนชุดชั้นใน มีสถาบันไหนสอนเสื้อผ้าเด็ก ส่วน
ใหญ่ค่านิยมของคนที่ไปเรียนเรื่องของ Fashion ก็ยังชอบที่จะไปฝึกงานกับ Brand ซึ่งเขาเองเค้า
อาจจะไม่ได้ Skill อะไรมากนัก เพราะจริงๆ แล้ว Brand มีองค์ประกอบเยอะ คนส่วนใหญ่เรียน 
Fashion มา มีแต่ความรู้แต่ที่เป็นทฤษฎี แต่ปฏิบัติไม่มีเลยหรือน้อยมาก ตอนสุดท้ายเรื่องของเทคนิค
ไม่มีความเข้าใจ ท า Pattern ไม่ได ้ตัดเย็บไม่ได้ วัสดุเลือกไม่เป็น เป็นแต่วาดรูป…คุณจ าเป็นจะต้องมี 
Marketing Mind ต้องมี Production Planning แล้วก็ต้องม ีTechnique” 

ผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าขอแบรนด์แฟชั่นที่มีดีไซน์น ากล่าวว่า บุคลากรในภาค
การศึกษาขาดความเชี่ยวชาญและขาดความเข้าใจถึงระบบการท างานของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม 
ดังนี้ 

“เราขาดผู้เชี่ยวชาญจริงๆ เพราะผู้เชี่ยวชาญจริงๆ ก็จะไม่ท า แล้วมันก็จะรู้ไม่จริง 
แล้วเวลามันเกิดกระบวนการช่วยเหลือแล้วนี่ มันก็จะเป็นเชิงวิชาการมากกว่าเชิงในเรื่องขององค์
ความรู้ที่แท้จริง เมื่อ Acting แล้วจริงๆ มันก็จะสู้ที่เป็นเจ้าของบริษัทไม่ได้ แต่จะผิดกับของเมืองนอก 
เมืองนอกเวลาเป็นเรื่องพวกนี้องค์กรเขาแข็งแรงมาก เขากล้าใช้คนที่เก่งมาก แล้วคนก็มีมิติที่รู้ลึกทั้ง
ในเชิงประสบการณ์และวิชาการ แต่ของเราเอาเข้าจริงๆ แล้วคุณจะเห็นว่ามันแตะแค่ผิว ลงลึกถึงแก่น
เมื่อไหร่ปั๊บแล้วมันไม่ได้ ผมเรียนด้วยความจริงใจนะว่าเมื่อเข้าไปสัมผัสแล้วมันมักจะเป็นอย่างนั้น 
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ภาคการศึกษาก็เหมือนกันเวลา Research เบื้องต้นจะดีนะ แต่เอาจนถึงภาคธุรกิจ เอาเข้าจริงๆแล้วก็
มักไปไม่ถึง” 

เจ้าของโรงงานอุตสาหกรรมทอผ้ากล่าวว่า สถาบันการศึกษาขาดการพัฒนา
หลักสูตรที่สามารถผลิตบัณฑิตที่มีความรู้ความสามารถและมีคุณภาพตามท่ีภาคอุตสาหกรรมต้องการ 

“ปัญหาคือสถาบันการศึกษาไม่สามารถที่จะ Provide ด้านบุคลากรเพียงพอ แล้วก็
มีคุณภาพพอ ดังนั้นอุตสาหกรรมก็จะโตไม่ได้ ทางด้าน Design หลายคนบอกว่า Textiles Design ที่
สอนกันอยู่ในมหาวิทยาลัยในประเทศไท เป็น Textiles Design เชิงหัตถกรรม ไม่ใช่เชิงอุตสาหกรรม 
ถ้าอุตสาหกรรมต้องเรียนรูตั้งแต่ปั่นเส้นด้าย ค านวณเบอร์เส้นด้าย ต้องใช้กระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์มาทดลอง ซึ่งมันต้องเรียนทั้งกระบวนการ...จริงๆ แล้วโอกาสที่อุ ตสาหกรรมด้าน 
textiles ด้าน Garment จะกลับมาก็มีนะ แต่ ทุกวันนี้มีโรงงานไหนที่พร้อมที่จะโตบ้าง ถ้าจะมาอยู่ใน
ประเทศไทยต้องเป็นเรื่องเทคโนโลยี แต่พอเรื่องเทคโนโลยีก็ไม่มีบุคลากร แล้วบุคลากรใครเป็นคน
สร้าง ก็ภาคการศึกษาเป็นคนสร้าง ไม่ใช่ให้โรงงานมาสร้างบุคลากรของตัวเอง” 

นายกสมาคมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ใยสังเคราะห์กล่าวว่า สถาบันการศึกษาขาด
การสร้างหลักสูตรเฉพาะด้านที่สามารถผลิตบุคลากรที่มีความรู้ในเชิงลึก ดังนี้ 

“ต้องมีความรู้ที่เจาะลึกเฉพาะเรื่อง ในแง่ของการผลิตอาจจะไม่รู้ว่าต้องท ายังไง 
หรือกระท่ังผ้าชิ้นหนึ่งมาวิเคราะห์ได้ไหมว่าถ้าเราจะท า ต้องท าอย่างไร Prove Quality มันได้อย่างไร 
ในการผลิตจะมีวิธีท าอย่างไรที่ทั้งคุณภาพดี แล้วก็ต้นทุนสมเหตุสมผล แล้วคนที่เรียนทางด้านสิ่งทอ
จริงๆ ของบ้านเรา ลงลึกมีมหาวิทยาลัยไหนที่เด่นๆ บ้าง หรือถ้าเรียนดีไซน์ เค้าอาจจะมีความสุขกับ
ตรงนั้น ฉันก็เรียน Design เรียน Pattern มาเหมือนกัน แต่ไปมุ่งเน้นในเรื่อง Design วาดสเก็ตช์มา
สวยหรู แต ่Pattern ท าไม่ได้ ท าได้แค่พ้ืนฐาน แล้วคุณจะไปหาช่าง Pattern ที่ไหนมาท าให้คุณ” 
 

4.1.6.7 สรุปลักษณะเฉพาะด้านบวกและด้านลบของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

จากการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยของลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมไทย 
และการน าค าสัมภาษณ์มาพิจารณาด้านบวกและด้านลบของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ดังแสดง
ในตารางที่ 4-43 สามารถสรุปลักษณะเฉพาะด้านบวกและด้านลบของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย
และข้อเสนอแนะ ได้ดังแสดงในตารางที่ 4-44 
 
 
 



276 
 

 

ตารางที่ 4-43 สรุปค าสัมภาษณ์ในการพิจารณาด้านบวก (+) และด้านลบ (-) ของลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

 
 

ด้านบวก (+) 
(+) ความรู้ความสามารถ 
(+) ประสบการณ์สูง 
(+) ซ่ือสัตย์ 
(+) จริงใจ 
(+) ยืดหยุ่น 
(+) อะลุ่มอล่วย 
(+) ความคิดสร้างสรรค์ 
(+) ความเอื้อเฟื้อ 
(+) เป็นมิตร 
(+) มีคุณภาพ 
(+) ศักยภาพในการขยาย
ตลาด 
(+) างสรรพสินค้าจ านวน
มาก 
(+) พื้นที่จัดจ าหน่ายจ านวน
มาก 
(+) มีฐานการผลิตและแหล่ง
วัตถุดิบ 

(+) ความพร้อมในการสร้าง
(+) ความร่วมมือ 
(+) ความเชี่ยวชาญในการ
ผลิตในจ านวนมาก 
(+) การผลิตเพื่อส่งออก 
(+) การสั่งสมประสบการณ์
มายาวนาน 
(+) มีขีดความสามารถจาก
การเป็นผู้ผลิตให้แบรนด์
ระดับโลก 
(+) ความเป็นผู้น าในเรื่อง
การผลิต Functional Wear 
(+) ได้รับความไว้วางใจจากผู้
ซ้ือ 
(+) ความเข้าใจวัฒนธรรม 
(+) มีความต้องการของ
ลูกค้า 
(+) มีก าลังซ้ือ 
(+) มีความหลากหลาย
สามารถแข่งขันได้ 

(+) ความประณีตของฝีมือ  
(+) สามารถสร้างคุณค่า 
(+) ความสัมพันธ์ที่ยาวนาน 
(+) ความไวของการเปลี่ยน
แบบ 
(+) ความหลากหลายที่ตอบ
ความต้องการของลูกค้า
ปลายทาง 
(+) เป็นศูนย์กระจายสินค้า 
(+) ได้เปรียบของสถานที่จัด
จ าหน่าย 
(+) โอกาสขยายตัว 
(+) การพัฒนาความรู ้
(+) การประชาสัมพันธ์
จุดเด่นของสินค้า 
(+) เข้าถึงผู้บริโภคใน
ประเทศ 
(+) ฐานลูกค้าที่แข็งแรง 
(+) การแบ่งปันและ
ช่วยเหลือกัน 

(+) สินค้ามีจุดเด่นจากการ
ออกแบบ 
(+) ราคาที่ไม่สูงมาก 
(+) ความคิดสร้างสรรค์ 
(+) ความเป็นเอกลักษณ ์
(+) ความเป็นสากล 
(+) กลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน 
(+) มีจุดขายที่การออกแบบ 
(+) คุณค่าจากความเป็น
เอกลักษณ ์
(+) สามารถสร้างรายได้จาก
นักท่องเที่ยว 
(+) ความโดดเด่นทางด้าน
การออกแบบ 
(+) การรวมกลุ่มและจัดตั้ง
เป็นสมาคมต่างๆ 
(+) ห่วงโซ่อุปทานที่ครบ
วงจร 
น าเงินเข้าประเทศ 
การออกแบบ 

ด้านลบ (-) 
(-) ขาดความชัดเจน 
(-) ไม่กล้าเปิดเผย 
(-) ขาดความเป็นระบบ 
(-) ขาดการท างานเป็นทีม 
(-) ไม่กล้าเส่ียง 
(-) ขาดการท างานเชิงรุก 
(-) พื้นที่ส่วนใหญ่เป็นของ 
แบรนด์ต่างประเทศ 
(-) ข้อก าหนดสูง 
(-) การลงทุนสูง 
(-) ช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
จ ากัด 
(-) พึ่งพาห้างสรรพสินค้าเป็น
หลัก 
 

(-) ขาดหน่วยงานกลางใน
การประสานความร่วมมือ 
(-) ขาดการสร้างตัวแทน
จ าหน่าย 
(-) การเติบโตลดลง 
(-) ขาดการส่งเสริมตลาดใน
ประเทศ 
(-) ไม่มีการขยายตัว 
(-) มีขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันลดลง 
(-) ได้รับผลก าไรต่ า 
(-) ไม่มีการลงทุนพัฒนา
เครื่องจักรและเทคโนโลยี 
 
 

(-) ขาดความสามารถในการ
ผลิตในจ านวนมาก 
(-) ขาดการน าเทคโนโลยีมา
ใช ้
(-) การขาดแรงงานฝีมือ 
(-) การเข้ามาของแบรนด์
ต่างประเทศ 
(-) ขาดความเชื่อมโยงกับ
กลุ่มธุรกิจอื่นๆ 
(-) การน าสินค้าจากประเทศ
จีนมาขาย 
(-) สัดส่วนของสินค้าที่ผลิต
ในประเทศลดลง 
(-) ขาดการพัฒนาระบบการ
จัดการ 

(-) ใช้ผ้าจากต่างประเทศเป็น
ส่วนใหญ ่
(-) ขีดความสามารถต่ า 
(-) ขนาดธุรกิจและ
ผลประโยชน์ที่ต้องการมี
ความแตกต่างกัน 
(-) ขาดการพัฒนาความ
ร่วมมือ 
(-) ขาดการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาว 
(-) ขาดความเชื่อใจกัน 
(-) ขาดการสื่อสารร่วมกัน 
(-) ไม่มีการขยายการส่งออก 
(-) ปัญหาในการบริหาร
จัดการสินค้า 
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ตารางที่ 4-44 สรุปลักษณะเฉพาะด้านบวกและด้านลบของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยและ
ข้อเสนอแนะ 

 
 

ด้านลบ (-) 
(-) มีความสามารถในการ
ผลิตและการลงทุนน้อย 
(-) ขาดการสร้างช่องทางการ
จัดจ าหน่ายใหม่ๆ 
(-) การแข่งขันที่สูงขึ้น 
(-) สินค้าด้อยคุณภาพ 
(-) พื้นที่การจ าหน่ายลดลง 
(-) ไม่ได้ต าแหน่งร้านที่ดี 
(-) ขาดการพัฒนาความ
ร่วมมือทางด้านการผลิต 
(-) การผลิตในจ านวนมาก
เป็นหลัก 
(-) ไม่สามารถลงทุน
ปรับเปลี่ยนเครื่องจักรเพื่อ
รองรับความต้องการการ
ผลิตในจ านวนจ ากัด 
(-) การเชื่อมโยงกันเกิดขึ้น
เฉพาะในแต่ละห่วงโซ ่
(-) โครงสร้างที่เชื่อมโยงกัน
ยาก 

(-) ขาดการพัฒนาความ
ร่วมมือระหว่างกลางน้ าและ
ปลายน้ า 
(-) ขาดองค์ความรู้ในการ
วิจัยและพัฒนา 
(-) ขาดการสนับสนุนจาก
ภาครัฐ 
(-) ขาดการวิจัยและพัฒนา 
(-) มีความยากในการ
ปรับเปลี่ยนการผลิต 
(-) ผู้รับจ้างผลิตมีอ านาจการ
ต่อรองต่ ากว่าผู้ซ้ือ 
(-) ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายควบคุมห่วง
โซ่อุปทานและทรัพย์สินทาง
ปัญญา 
(-) ใช้แรงงานเป็นหลัก 
(-) ต้นทุนการผลิตสูงขึ้นจาก
การขึ้นค่าแรง 
(-) ปัญหาการขาดแคลน
แรงงาน 
(-) การย้ายฐานการผลิต 
 

(-) ขาดการควบคุมคุณภาพ 
(-) ขาดช่างแพทเทิร์น 
(-) ขาดความเข้าใจในระบบ
อุตสาหกรรม 
(-) ภาครัฐขาดความชัดเจน 
(-) ขาดวิสัยทัศน ์
(-) การสนับสนุนยังไม่เกิด
ประโยชน์ที่เป็นรูปธรรม 
(-) ขาดงบประมาณในการ
ส่งเสริมการวิจัยและพัฒนา 
(-) กฎหมายการค้าระหว่าง
ประเทศมีความล้าสมัย 
(-) ไม่เกิดประโยชน์โดยตรง 
(-) การร่วมกลุ่มเฉพาะธุรกิจ
ขนาดใหญ่ท าให้ขาดการ
เช่ือมโยงกับธุรกิจขนาดเล็ก 
(-) เป้าหมายเพื่อธุรกิจการค้า 
 

(-) ปัญหาการควบคุมความ(-
) สม่ าเสมอของคุณภาพ
สินค้า 
(-) ปัญหาการเพิ่มความ
หลากหลายของไซส์ของ
สินค้า 
(-) ความเชี่ยวชาญ 
(-) ขาดความเข้าใจถึงระบบ
การท างาน 
(-) ไม่สามารถผลิตบุคลากรที่
มีคุณภาพ 
(-) ขาดการพัฒนาหลักสูตร
เฉพาะด้าน 
(-) ไม่มุ่งเน้นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 
(-) ไม่มีการสร้างตลาดใหม่ 
(-) ขาดบุคลากรในภาค
การศึกษา 
(-) อ านาจการต่อรองต่ า 
 

 

ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

ลักษณะเฉพาะของ
ผู้ประกอบการไทย 

(+) ผู้ประกอบการมีความรู้ความสามารถและมีประสบการณ์สูง 
(+) มีความซ่ือสัตย์และจริงใจ  
(+) มีความยืดหยุ่นและอะลุ่มอล่วย 
(+) มีความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ 
(+) มีความเอื้อเฟื้อและเป็นมิตร 
(-) ขาดความชัดเจนและไม่กล้าเปิดเผย 
(-) ขาดความเป็นระบบและการท างานเป็นทีม 
(-) ไม่กล้าเส่ียงและขาดการท างานเชิงรุก 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM LEs 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 

 ผู้ประกอบการ OBM Crafts 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

ลักษณะเฉพาะของ
ห่วงโซ่อุปทาน
เครื่องนุ่งห่มไทย 

  
 
 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM LEs 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 

 ผู้ประกอบการ OBM Crafts 

ตลาดและช่องทาง
การจัดจ าหน่ายใน
ประเทศ  

(+) สินค้าไทยมีคุณภาพที่ดีกว่าประเทศอื่นใน AEC และมีศักยภาพในการขยาย
ตลาด 

(+) มีห้างสรรพสินค้าจ านวนมากและพื้นที่จัดจ าหน่ายในส่วนของ
ห้างสรรพสินค้ามีแบรนด์ไทยจ านวนมาก 

(+) ผู้ประกอบการไทยมีฐานการผลิตและแหล่งวัตถุดิบเพิ่มในกลุ่มประเทศที่เป็น
สมาชิก AEC 

(-) พื้นที่ส่วนใหญ่ในส่วนของศูนย์การค้าส่วนเป็นแบรนด์ต่างประเทศและมีแบ
รนด์ไทยลดลง 

(-) แบรนด์ใหม่มีโอกาสได้พื้นที่ในห้างสรรพสินค้ายากเนื่องจากห้างสรรพสินค้ามี
ข้อก าหนดสูงและต้องมีการลงทุนสูง 

(-) ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีจ ากัดและต้องพึ่งพาห้างสรรพสินค้าเป็นหลัก 
(-) ความสามารถในการผลิตและการลงทุนของแบรนด์ไทยไม่สามารถสู้กับแบ

รนด์ต่างประเทศได้ 
(-) ขาดการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ ท าให้แบรนด์ไทยเติบโตยาก 
(-) การเป็น AEC ท าให้มีการแข่งขันที่สูงขึ้นและท าให้มีการเข้ามาของสินค้าด้อย

คุณภาพ 
(-) การเข้ามาของแบรนด์ต่างประเทศรายใหญ่ท าให้พื้นที่การจัดหน่ายของแบ

รนด์ไทยลดลงและไม่ไดต าแหน่งร้านที่ดี  
ข้อเสนอแนะ 

- ภาครัฐเพิ่มการให้ความรู้และข้อมูลทางด้านการตลาดของประเทศต่างๆ ใน
เชิงลึกแก่ผู้ประกอบการ 

- การสร้างพื้นที่ขายและพัฒนาช่องทางการตลาดใหม่ให้กับ SMEs และ
ผู้ประกอบการใหม่  
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

เครื่องจักรและ
ระบบการผลิตใน
อุตสาหกรรมต้นน้ า
และกลางน้ า 

(-) ขาดการพัฒนาความร่วมมือทางด้านการผลิตระหว่างผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่มและ
อุตสาหกรรมกลางน้ าและปลายน้ า 

(-) เครื่องจักรและระบบการผลิตของอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเป็นการผลิตใน
จ านวนมากเป็นหลัก 

(-) อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าไม่สามารถลงทุนปรับเปลี่ยนเครื่องจักรเพื่อ
รองรับความต้องการการผลิตในจ านวนจ ากัดของผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่ม 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 

LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 

เครือข่ายและการ
เช่ือมโยงกันระหว่าง
อุตสาหกรรมต้นน้ า 
กลางน้ า และปลาย
น้ า 

(+) อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของประเทศไทยมีห่วงโซ่อุปทานที่ครบวงจร 
(+) ผู้ผลิตแบรนด์แฟชั่นและผู้ผลิตผ้าในประเทศเปิดกว้างมากขึ้นและมีความพร้อม

มากขึ้นในการสร้างความร่วมมือกับอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ า 
(-) การเชื่อมโยงกันเกิดขึ้นจากปลายน้ าไปหาต้นน้ าและเกิดขึ้นเฉพาะในแต่ละห่วงโซ ่
(-) อุตสาหกรรมต้นน้ า อุตสาหกรรมกลางน้ า และอุตสาหกรรมปลายน้ ามีโครงสร้าง

ที่เชื่อมโยงกันยาก 
(-) อุตสาหกรรมปลายน้ ามีอ านาจการต่อรองต่ ากว่าอุตสาหกรรม

กลางน้ า 
(-) ผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่มใช้ผ้าจากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจาก

มีคุณภาพ ความหลากหลาย และสามารถสั่งได้ในจ านวนจ ากัด 
(-) ขีดความสามารถของอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าในด้าน

จ านวนขั้นต่ าในการผลิต คุณภาพและความหลากหลายของผ้า
และวัตถุดิบ และระยะเวลาในการส่งมอบ ไม่สอดคล้องกับความ
ต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า  

(-) ขนาดธุรกิจและผลประโยชน์ที่ต้องการของอุตสาหกรรมต้นน้ า 
กลางน้ า และปลายน้ ามีความแตกต่างกัน  

(-) ขาดการพัฒนาความร่วมมือระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า 
(-) ความสัมพันธ์โดยส่วนใหญ่เป็นการผลิตและการสั่งซ้ือและขาด

การสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว 
(-) ขาดความเชื่อใจกันและขาดการสื่อสารร่วมกัน 
(-) ขาดหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่ในการประสานความร่วมมือ 
 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 

LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 

SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

 (-) ขาดการสร้างตัวแทนจ าหน่ายที่ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการ
จัดการรวบรวมและขายเพื่อให้การเชื่อมโยงระหว่างห่วงโซ ่

(-) อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ ามีการเติบโตลดลงและมุ่งส่งออกเป็นหลัก 
(-) อุตสาหกรรมเส้นใยมีการเติบโตลดลงและการน าเข้าเส้นใยมี

ราคาถูกกว่า 
(-) อุตสาหกรรมเส้นใยของไทยขาดการส่งเสริมตลาดในประเทศ 
(-) อุตสาหกรรมกลางน้ าไม่มีการขยายตัวและมีขีดความสามารถ

ทางการแข่งขันลดลง 
(-) ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมกลางน้ าได้รับผลก าไรต่ าท าให้ไม่

มีการลงทุนพัฒนาเครื่องจักรและเทคโนโลย ี

 

 (-) อุตสาหกรรมกลางน้ ามุ่งพัฒนาในส่วนของการส่งออกและขาด
การพัฒนาความร่วมมือระหว่างกลางน้ าและปลายน้ า 

(-)                                                    ้
                                                 

 

 ข้อเสนอแนะ 

- การพัฒนาทีมออกแบบของโรงงานอุตสาหกรรมกลางน้ าที่มีคุณภาพและ
พัฒนาผ้าให้มีความหลากหลายตามแนวโน้มของแฟชั่น 

- การท างานที่ใกล้ชิด มีความซ่ือสัตย์ และเปิดเผย เพื่อสร้างความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวและสร้างความเชื่อใจในห่วงโซ่อุปทาน 

- การสร้างคนกลางเพื่อท าหน้าที่บริการจัดหาและจัดจ าหน่ายระหว่างกลางน้ า
และปลายน้ าและการสร้างผู้ประกอบการ SMEs ให้มีจ านวนเพิ่มขึ้น 

- การจับคู่ระหว่างผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า
ในการสร้างคุณค่าร่วมกัน โดยทั้งสองฝ่ายมีเป้าหมายที่สอดคล้องกันในการ
สร้างคุณค่า มีความต้องการในการพัฒนาร่วมกัน มีขีดความสามารถที่
สอดคล้องกับการน าไปใช้ประโยชน์อีกฝ่าย มีขนาดธุรกิจที่มีความสอดคล้อง
กัน มีความเข้าใจถึงขีดความสามารถและความต้องการของแต่ละฝ่ายและ
มองเห็นคุณค่าที่จะได้รับร่วมกัน 

- การลดขั้นตอนในการท างานและการสร้างทีมท างานร่วมกันระหว่างโรงงาน
อุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ าและปลายน้ าเพื่อลดระยะเวลาส่งมอบสินค้าและ
เพิ่มความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

- การพัฒนาห่วงโซ่อุปทานที่ครบทุกด้านทั้งด้านเทคโนโลยี เครื่องจักร และ
บุคลากร 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

 - การพัฒนาหน่วยงานเพื่อท าหน้าที่เป็นคนกลางในการประสานความร่วมมือใน
ห่วงโซ่อุปทาน 

- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอและราคาเพื่อให้โรงงานอุตสาหกรรมกลางน้ าสามารถ
ผลิตได้ในจ านวนจ ากัดตามความต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

- การปรับเปลี่ยนการขายและการให้บริการของอุตสาหกรรมกลางน้ าให้มีความ
ยืดหยุ่นและครบวงจร 

- การเชื่อมโยงอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ าด้วยการเพิ่มคุณสมบัติ
การใช้งาน 

- การพัฒนากระบวนการจัดหาวัตถุดิบ การพัฒนาเครื่องจักรและเทคโนโลยีของ
อุตสาหกรรมกลางน้ า เพื่อให้ได้ผ้าที่มีคุณภาพ 

 

การวิจัยและ
พัฒนาใน
อุตสาหกรรม
ต้นน้ าและ
กลางน้ า 

 

(-) อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ ามีความเป็นผู้รับจ้างผลิต )OEM( สูงและขาดองค์
ความรู้ในการวิจัยและพัฒนา 

(-) อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในการพัฒนา
เครื่องจักรและเทคโนโลยีในการผลิต 

(-) อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าขาดการวิจัยและพัฒนาผ้าและวัตถุดิบให้มีความ
หลากหลายและมีคุณภาพสูงเพื่อตอบความต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 

 ผู้ประกอบการ OBM Crafts 

ขีดความสามารถของ
อุตสาหกรรม  

  

ความเชี่ยวชาญ
และ
ประสบการณ์
ของ 
ผู้รับจ้างผลิตเพื่อ
ส่งออก 

(+) มีความเชี่ยวชาญในการผลิตในจ านวนมากและการผลิตเพื่อส่งออก 
(+) มีการสั่งสมประสบการณ์มายาวนานและมีขีดความสามารถจากการเป็นผู้ผลิต

ให้แบรนด์ระดับโลก 
(+) มีความเป็นผู้น าในเรื่องการผลิต Functional Wear และได้รับความไว้วางใจ

จากผู้ซ้ือรายใหญ ่
(-) ผู้ประกอบการมีความเป็น OEM สูงท าให้มีความยากในการปรับเปลี่ยนการ

ผลิตและการจัดการให้เป็น ODM และ OBM 
(-) ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิตมีอ านาจการต่อรองต่ ากว่าผู้ซ้ือ 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM LEs 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

 (-) ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายควบคุมห่วงโซ่อุปทานและทรัพย์สินทางปัญญา 
(-) เป็นอุตสาหกรรมที่ใช้แรงงานเป็นหลักท าให้มีต้นทุนการผลิตสูงขึ้นจาก

การขึ้นค่าแรง 
(-) ปัญหาการขาดแคลนแรงงานที่เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้

ผู้ประกอบการต้องมีการย้ายฐานการผลิต 
(-) การย้ายฐานการผลิตของผู้ซ้ือรายใหญ่ที่เคยลงทุนในประเทศไทยเป็น

การน าเอาองค์ความรู้และเทคโนโลยีไปด้วย 
ข้อเสนอแนะ 

- การพัฒนาเป็น Smart OEM โดยการพัฒนาองค์ความรู้ เครื่องจักร 
และเทคโนโลยี เพื่อสร้างนวัตกรรม 

การน าองค์ความรู้และประสบการณ์ของจากเป็น OEM มาพัฒนาเป็น 
ODM และ OBM เพื่อขยายตลาดและสร้างคุณค่าเพิ่ม 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Mass LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Mass SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Design 

 

ขีด
ความสามารถ
ในการขยาย
ตลาดและ
การส่งออก
ของผู้ผลิต
และผู้ค้าปลีก
ที่มีตราสินค้า 

(+) ผู้ผลิตแบรนด์ไทยมีความเข้าใจวัฒนธรรมและความต้องการของลูกค้า
ในประเทศ 

(+) แบรนด์ไทยสามารถสร้างรายได้จากนักท่องเที่ยวและน าเงินเข้า
ประเทศ 

(+) แบรนด์ไทยสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในประเทศได้มากกว่าแบรนด์ที่
น าเข้าจากต่างประเทศ 

(+) แบรนด์ไทยมีฐานลูกค้าที่แข็งแรงและมีก าลังซ้ือในประเทศที่สามารถ
สร้างมูลค่า 

(+) แบรนด์ไทยมีจ านวนมากและมีความหลากหลายสามารถแข่งขันกับแบ
รนด์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ 

(+) แบรนด์ไทยมีการออกแบบ มีความประณีตของฝีมือ และมีคุณภาพที่
ดีกว่าแบรนด์ต่างประเทศ 

(-) ผู้ผลิตที่เป็น OBM ไม่มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์และไม่มีการท า ODM 
เพื่อสร้างตลาดใหม่และขยายการส่งออก 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Mass LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Mass SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM 
Design 

 

 (-) ปัญหาในการบริหารจัดการสินค้าในพื้นที่ขาย เช่น ความสม่ าเสมอและ
ครบถ้วนของไซส์ของสินค้า ประสิทธิภาพของพนักงานขาย และการ
ดูแลพื้นที่ขายและการจัดวางสินค้า 

(-) ปัญหาการควบคุมความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้าและการเพิ่มความ
หลากหลายของไซส์ของสินค้า 

(-) ขาดความสามารถในการผลิตในจ านวนมากและขาดการน าเทคโนโลยี
มาใช้การจัดหาวัตถุดิบเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

(-) การขาดแรงงานฝีมือและแรงงานผลิตท าให้ต้อมีการย้ายฐานการผลิต 
ระบบการเย็บหดตัวลง และมีการจ้างผลิตเพิ่มขึ้น 

(-) การเข้ามาของแบรนด์ต่างประเทศที่มีขนาดใหญ่ท าให้ส่วนแบ่งตลาด
ของแบรนด์ไทยลดลงและผู้ประกอบการมีการน าเข้าแบรนด์จาก
ต่างประเทศเพิ่มขึ้น 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์
 ข้อเสนอแนะ 

- การสร้างคุณค่าเพิ่มจากการพัฒนาแบรนด์ให้มีความเป็นสากลและมี
การแบ่งกลุ่มตลาดเพื่อขยายไลน์สินค้าใหม ่

- การม่งเน้นคุณภาพที่เป็นเลิศและการส่งเสริมกลุ่มสินค้าที่มีศักยภาพ
ของไทย (Product Champion) 

- การพัฒนาภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์แบรนด์ไทยในด้าน
คุณภาพและการออกแบบให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในตลาดโลก 

- การปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการพื้นที่ขาย เช่น การเพิ่มไซส์ของ
สินค้า และการน า Visual Merchandise เข้ามาช่วย 

การขยายก าลังผลิตและการพัฒนาเทคโนโลยีและกระบวนการในการจัดหา
วัตถุดิบ 

 

ความ
หลากหลาย
และแฟชั่นที่
รวดเร็วของ
ผู้ประกอบการ
ค้าส่งใน
ประเทศ 

(+) สินค้ามีคุณภาพดีกว่าและมีการผลิตในจ านวนจ ากัดท าให้มีความ
แตกต่างจากประเทศคู่แข่ง 

(+) สามารถสร้างคุณค่าจากการเป็น ODM เและเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการ
เจริญเติบโตดี 

(+) มีความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับสมาคมพ่อค้าผ้าส าเพ็งในการเป็นคนกลาง
จัดหาผ้าและวัตถุดิบ 

(+) มีความไวของการเปลี่ยนแบบและมีความหลากหลายที่ตอบความ
ต้องการของลูกค้าปลายทาง 

(+) มีความเป็นศูนย์กระจายสินค้าที่มีการจัดการที่ครบวงจรและตอบความ
ต้องการของผู้ซ้ือ SMEs 

(+) มีความได้เปรียบของสถานที่จัดจ าหน่ายที่มีการรวมตัวกันและมีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จักมายาวนาน 

(+) เป็นกลุ่มตลาดที่มีโอกาสขยายตัวและเติบโตเพื่อไปต่อยอดมูลค่าการ
ส่งออกของประเทศ 

(-) ผู้ประกอบการพึ่งพาตนเองได้ท าให้ไม่มุ่งเน้นในการพัฒนาความรู้และ
ขาดความเชื่อมโยงกับกลุ่มธุรกิจอื่นๆ 

(-) การน าสินค้าจากประเทศจีนมาขายเพิ่มขึ้นท าให้สัดส่วนของสินค้าที่ผลิต
ในประเทศลดลง 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OBM 

Mass SMEs 

 

 ข้อเสนอแนะ 

- การพัฒนาความรู้ของผู้ประกอบการทางด้านการผลิตเพื่อรองรับกลุ่ม
ลูกค้าที่ต้องการมาตรฐานในการผลิต 

- การประชาสัมพันธ์จุดเด่นของสินค้าที่มีคุณภาพและความแตกต่างและ
ส่งเสริมสินค้าที่มีศักยภาพเพื่อให้มีการขยายตลาดและเพิ่มมูลค่าส่งการ
ออกของประเทศ 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

ขีด
ความสามารถ
ของกลุ่มไทย
ดีไซน์เนอร์ใน
การพัฒนาสู่แบ
รนด์สากล 

(+) สินค้ามีจุดเด่นจากการออกแบบและฝีมือในราคาที่ไม่สูงมากและสามารถสร้าง
รายได้จากนักท่องเที่ยว 

(+) มีกล่มลูกค้าที่ชัดเจนและสินค้ามีจุดขายที่การออกแบบท าให้มีราคาสูง 
(-) ผู้ประกอบการในกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ขาดอ านาจการต่อรองกับผู้ผลิตผ้าและวัตถุดิบ

ในประเทศ 
(-) ขาดการพัฒนาระบบการจัดการเพื่อให้สามารถขยายตลาดและพัฒนาจากแบรนด์ที่

ขายในประเทศไปสู่แบรนด์สากล 
(-) ขาดการควบคุมคุณภาพการตัดเย็บและการผลิตเพื่อให้ได้สินค้าที่มีมาตรฐานและมี

ความสม่ าเสมอของคุณภาพ 
(-) ขาดช่างแพทเทิร์นที่มีความสามารถในการท างานร่วมกับดีไซน์เนอร์และขาด

แรงงานเย็บที่มีฝือ 
ข้อเสนอแนะ 

- การสนับสนุนงบประมาณจากภาครัฐในการประชาสัมพันธ์แบรนด์แฟชั่นไทยให้
มีภาพลักษณ์ที่เป็นสากล 

- การเพิ่มจ านวนแบรนด์ที่มีดีไซน์น าและการมุ่งพัฒนาแบรนด์ให้มีความเป็น
เอกลักษณ์ที่แตกต่างอย่างชัดเจน 

- การพัฒนาธุรกิจค้าปลีกและระบบการจัดการของไทยดีไซน์เนอร์แบรนด์ให้เป็นมี
ความเป็นสากล 

- การพัฒนาช่างแพทเทิร์นที่ความสามารถและช่างเย็บที่มีฝีมือในการท างาน
ร่วมกับดีไซน์เนอร์ 

- การพัฒนากลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ให้มีความเข้าใจถึงกระบวนการผลิตในระบบ
อุตสาหกรรมเพื่อให้สมารถขยายธุรกิจ 

- การพัฒนากระบวนการจัดการเพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้ซ้ือและตลาด 
)Speed to Market)  

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 

SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM 

Design 

 

การออกแบบและ
ฝีมือที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ของผู้

(+) สินค้าที่มีความเป็นหัตถกรรมน ามีคุณค่าจากความเป็นเอกลักษณ์และความเป็น
ผลิตภัณฑ์พื้นเมือง 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM SMEs 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์
 ข้อเสนอแนะ 

- การสร้างคุณค่าเพิ่มจากการพัฒนาแบรนด์ให้มีความเป็นสากลและมีการ
แบ่งกลุ่มตลาดเพื่อขยายไลน์สินค้าใหม ่

- การม่งเน้นคุณภาพที่เป็นเลิศและการส่งเสริมกลุ่มสินค้าที่มีศักยภาพของไทย 
(Product Champion) 

- การพัฒนาภาพลักษณ์และการประชาสัมพันธ์แบรนด์ไทยในด้านคุณภาพ
และการออกแบบให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในตลาดโลก 

- การปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการพื้นที่ขาย เช่น การเพิ่มไซส์ของสินค้า และ
การน า Visual Merchandise เข้ามาช่วย 

การขยายก าลังผลิตและการพัฒนาเทคโนโลยีและกระบวนการในการจัดหา
วัตถุดิบ 

 

ความ
หลากหลายและ
แฟชั่นที่รวดเร็ว
ของ
ผู้ประกอบการ
ค้าส่งในประเทศ 

(+) สินค้ามีคุณภาพดีกว่าและมีการผลิตในจ านวนจ ากัดท าให้มีความแตกต่างจาก
ประเทศคู่แข่ง 

(+) สามารถสร้างคุณค่าจากการเป็น ODM เและเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการ
เจริญเติบโตดี 

(+) มีความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับสมาคมพ่อค้าผ้าส าเพ็งในการเป็นคนกลางจัดหา
ผ้าและวัตถุดิบ 

(+) มีความไวของการเปลี่ยนแบบและมีความหลากหลายที่ตอบความต้องการของ
ลูกค้าปลายทาง 

(+) มีความเป็นศูนย์กระจายสินค้าที่มีการจัดการที่ครบวงจรและตอบความต้องการ
ของผู้ซ้ือ SMEs 

(+) มีความได้เปรียบของสถานที่จัดจ าหน่ายที่มีการรวมตัวกันและมีชื่อเสียงเป็นที่
รู้จักมายาวนาน 

(+) เป็นกลุ่มตลาดที่มีโอกาสขยายตัวและเติบโตเพื่อไปต่อยอดมูลค่าการส่งออก
ของประเทศ 

(-) ผู้ประกอบการพึ่งพาตนเองได้ท าให้ไม่มุ่งเน้นในการพัฒนาความรู้และขาด
ความเชื่อมโยงกับกลุ่มธุรกิจอื่นๆ 

(-) การน าสินค้าจากประเทศจีนมาขายเพิ่มขึ้นท าให้สัดส่วนของสินค้าที่ผลิตใน
ประเทศลดลง 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 

SMEs 

 

 ข้อเสนอแนะ 

- การพัฒนาความรู้ของผู้ประกอบการทางด้านการผลิตเพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าที่
ต้องการมาตรฐานในการผลิต 

- การประชาสัมพันธ์จุดเด่นของสินค้าที่มีคุณภาพและความแตกต่างและส่งเสริม
สินค้าที่มีศักยภาพเพื่อให้มีการขยายตลาดและเพิ่มมูลค่าส่งการออกของประเทศ 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ                

 - การพัฒนาศูนย์บ่มเพาะธุรกิจแฟชั่น )Fashion Incubator) เพื่อส่งเสริม
SMEs และผู้ประกอบการใหม ่

- การพัฒนาความร่วมมือระหว่างอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวเพื่อเป็นตัวขับเคลื่อนในการสร้างรายได้และเพิ่มจ านวนลูกค้า 

- การปรับปรุงบริการต่างๆ ที่มีอย่างต่อเนื่องเพื่อให้มีความทันสมัย และเพิ่ม
การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผู้ประกอบทราบถึงบริการต่างๆ ของภาครัฐ 

- การพัฒนาหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่อย่างต่อเนื่องในการประสานความ
ร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 

การสนับสนุนจาก
สมาคมต่างๆ   

(+) อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มมีการรวมกลุ่มและจัดตั้งเป็นสมาคมต่างๆ 
ที่มีการแบ่งปันและช่วยเหลือกัน  

(-) โครงการต่างๆ ยังไม่เกิดประโยชน์โดยตรงต่อกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) 

(-) การจัดตั้งสมาคมต่างๆ โดยส่วนใหญ่เป็นการร่วมกลุ่มเฉพาะธุรกิจขนาดใหญ่ท า
ให้ขาดการเชื่อมโยงกับธุรกิจขนาดเล็ก 

(-) การจัดตั้งของแต่ละสมาคมมีเป้าหมายเพื่อธุรกิจการค้าและยังขาดความใกล้ชิด
ระหว่างสมาคมเพื่อให้สามารถเพิ่มอ านาจการต่อรองกับเง่ือนไขต่างๆ ของ
ภาครัฐ 

ข้อเสนอแนะ 

- การสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดระหว่างสมาคมต่างๆ เพื่อเพิมอ านาจการ
ต่อรองกับภาครัฐและร่วมกันพัฒนาอุตสาหกรรม 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OEM LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
SMEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 

 

การสนับสนุนจาก
สถาบันการศึกษา
ต่าง  

(-) บุคลากรในภาคการศึกษาขาดความเชี่ยวชาญและขาดความเข้าใจถึงระบบการ
ท างานของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม 

(-) สถาบันการศึกษายังไม่สามารถผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพตามความต้องการของ
อุตสาหกรรม 

(-) ขาดการพัฒนาหลักสูตรเฉพาะด้านที่สามารถผลิตบุคลากรที่มีความรู้ในเชิงลึก
ในด้านต่างๆ ที่ตอบความต้องการของภาคอุตสาหกรรม 

 ผู้เชี่ยวชาญภาคเอกชน 

 ผู้เชี่ยวชาญภาครัฐ 

 ผู้ประกอบการ OBM Mass 
LEs 

 ผู้ประกอบการ OBM Design 
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ตัวบ่งชี ้ ลักษณะเฉพาะด้านบวก (+) และด้านลบ (-) และข้อเสนอแนะ ผู้ให้สัมภาษณ ์

 ข้อเสนอแนะ 

- สถาบันการศึกษาท าหน้าที่เป็นหน่วยงานกลางในการประสานความ
ร่วมมือของทุกฝ่ายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

- การรวมผู้เชี่ยวชาญจากส่วนต่างๆ เพื่อถ่ายทอดองค์ความรู้
ให้กับผู้ประกอบการ 

- การท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการประสานความร่วมมือของ
ทุกฝ่าย 

- การจัดตั้ง Lab กลางเพื่อให้ภาคอุตสาหกรรมใช้ท างานวิจัย
และพัฒนา 

- การพัฒนาหลักสูตรเฉพาะด้านเพื่อผลิตบุคลากรที่มีความรู้เชิงลึกในด้าน
ต่างๆ ที่ตอบความต้องการของอุตสาหกรรม 

- การสร้างความร่วมมือระหว่างสถาบันการศึกษาทางด้านสิ่งทอและ
เครื่องนุ่งห่มเพื่อร่วมกันส่งเสริมอุตสาหกรรม 
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4.1.7 องค์ประกอบด้านการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value 
Creation) 

คุณค่าเชิ งความร่วมมือ (Collaborative Value) ที่ผู้ ซื้อและผู้ขายได้รับจากการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน แบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ คุณค่าด้าน
การเงิน (Financial Value) ได้แก่ ผลก าไร รายรับ ยอดขาย ฯลฯ และคุณค่าที่ไม่ใช่ทางด้านการเงิน 
(Non-Financial Value) ได้แก่ องค์ความรู้และขีดความสามารถใหม่ ภาพลักษณ์ การสร้างตราสินค้า 
การขยายตลาด ประสิทธิภาพของการผลิต ฯลฯ (Corsaro et al., 2012, Divita et al., 2006, 
Haksever et al., 2004, Kalafut, 2003, Ngugi et al., 2010, Paulraj and Chen, 2007, Smals 
and Smits, 2012, Verdu et al., 2012) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ จ านวน 
47 คน มีการกล่าวถึงองค์ประกอบด้านคุณค่าเชิงความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ตัวบ่งชี้ เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) ขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) และ 2) ผลก าไร (Profit) ดังแสดง
ในภาพที่ 4-24 
 

 
ภาพที่ 4-24 ตัวบ่งชี้ของคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
4.1.7.1 ตัวบ่งช้ีด้านผลก าไร (Profit)  

คุณค่าทางด้านการเงินที่ซัพพลายเออร์ได้รับ ได้แก่ ยอดขาย รายได้ และผลก าไร
จากการขายสินค้าและบริการ คุณค่าทางด้านการเงินที่ผู้ซื้อได้รับ ได้แก่ ยอดขายและผลก าไรจากการ
สินค้าที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับซัพพลายเออร์ (Haksever et al., 2004, Smals and Smits, 
2012)  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน  14 คน คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านคุณค่าทางด้านผลก าไร ดังแสดงในภาพที่ 4-25 
 

 
ภาพที่ 4-25 ตัวบ่งชี้ย่อยด้านผลก าไร 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไรแบ่งตามลักษณะการประกอบการและขนาดธุรกิจ 

สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-45 
 
ตารางที่ 4-45 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไรแบ่งตามลักษณะการประกอบการหลักและขนาด
ธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อย
ด้านคุณค่าทางด้านการเงิน 1 ตัวบ่งชี้ย่อยคือ ผลก าไร 

  

ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร 
(Profit) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

14 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
7 

SMEs 
4 

ผลก าไร 10 2 10 11 51 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 7 คน และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 4 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้าน 
ผลก าไร 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่กล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร มี
ดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าการที่บริษัทมีองค์ความรู้และมีขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ซื้อ ท าให้
บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันในการสร้างคุณค่าเพ่ิมและท าให้บริษัทและผู้ซื้อได้รับผลก าไรที่
เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“สิ่งที่ทางบริษัทได้ด าเนินการ มันมีความชัดเจนก็คือว่า เมื่อไหร่ที่ผู้ขายนะครับ มี
องค์ความรู้ ที่จะมาตอบโจทย์ของผู้ซื้อได้ดีขึ้น แล้วมีความเข้าใจใน End Consumer ของผู้ซื้อนี่นะ
ครับ มันจะเกิดกระบวนการที่เค้าเรียกว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วม ตัวนี้เป็นตัวที่สร้างมูลค่าเพ่ิม...เมื่อ
มาพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน มันจะได้ออกมาซึ่ง Prototype กับ Cost Sheet เราก็จะมาปรับแต่งกัน 
Margin นี่มันได้กันทั้งสองฝั่งนะครับ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าความเป็นพันธมิตรทางธุรกิจระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ท าให้บริษัทได้รับงาน
มีมูลค่าสูงและได้รับผลก าไรที่ดี       ้

“การที่เรายืนอยู่กับการที่เป็น Partner กับเค้าจริงๆ ใช้เวลาท างานกับเค้า ให้เค้า
เห็นว่าเราอยู่เป็น Partner จริงๆ ก็ต้องใช้เวลา คนญี่ปุ่นเค้าก็จะมีเรื่องพวกนี้ที่เข้มแข็งทีเดียว ก็ใช้
เวลาดูเรานานหน่อย…ถึงแม้ว่าเมืองไทยค่าตัดเย็บมันแพงไปแล้ว ไม่ไหวแน่ เค้าก็จะบอกว่า อันนี้แพง
ไปแล้วนะ ส่วนที่เป็น Low Value-Added จะเอาไปท าที่พม่านะ แต่ส่วน High Value นี่ฉันจะท ากับ
คุณนะ เค้าจะชัดเจนแบบนี้เลย ถ้าเกิดงานส่วนที่ฉันจะโอนไปพม่ามันน้อยลงนี่ มันดูซิจะมีอะไรที่จะ
ท าอะไรเพิ่มเติมไหม ก็เลยท าให้เรายังได้รับผลก าไรจากการท างานด้วยกันอยู่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าบริษัทและคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการประสานกันทางด้านการขายและการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า ท าให้บริษัท
มียอดขายและได้รับผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“ถ้าจะเทียบโจทย์ของห้างเหมือน Event โจทย์ของห้างไม่ใช่ Strategy เพราะฉะนั้น
การท าเราท างานกับห้างและห้างมอง Value เรื่องอะไร คือผมมองว่ามันจะมีอยู่ 2 อย่างด้วยกัน เวลา
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การขายหรือค้าปลีกเสื้อผ้ามันจะมีโครงสร้างของการกระตุ้นการขายกับโครงสร้างของการสร้าง  
Image...เพราะว่าการสร้าง Image คือการสร้าง Value การกระตุ้นการขายหลายๆ ครั้งเป็นการ 
Cash Out Value” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไรแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดังแสดง
ในตารางที่ 4-46 
 
ตารางที่ 4-46 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไรแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 8 คน  มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี

ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้

ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มี

ต าแหน่งตราสินค้า ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ตราสินค้า
แฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft- 
Led Brands) ที่กล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการประสานกัน
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีกเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามเป้าหมายที่มีร่วมกันท าให้บริษัท
ได้รับผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“มีอยู่งานที่ผู้ซื้อหินจัด แต่มันคุ้มมาก...เค้าก็ให้โจทย์มาแล้วก็มาดูงาน เราก็เสนอไป
ว่าจะมี Swatch เล็กๆ อันนี้ลายพิมพ์ ปรากฏว่าท าแบบที่หนึ่งไป มัน Success มาก Repeat Order 
มาก เค้าก็ติดใจ เค้าก็ท ามาอีก 4 แบบ เป็น Tunic เหมือนกัน เดิมทุกอย่างนะ เพียงแต่เปลี่ยนรูปคอ

ตัวบ่งชี้ด้านผลก าไร 
(Profit) 

 
                                จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ (คน) 

Reference Counts 
Mass Market 

Brands 
8 

Design-Led 
Brands 

2 

Crafts-Led 
Brands 

1 

Total 
 

11 

ผลก าไร 15 4 2 21 

 



292 
 

 

เป็นอะไรๆ อย่างนี้ เทคนิคพิมพ์ก็ 2 ชั้น 3 ชั้น มองไปแล้วเหมือนเป็นงานปัก แต่เป็นงานพิมพ์ เสร็จ
แล้วก็มีเพชร Swarovski ใส่เข้าไป มีเลื่อมมีหมุดมีอะไรใส่เข้าไป Develop อย่างเดียวเกือบ 3 เดือน 
แต่ขายยาวมากนะ แล้วขายดี ออกไปปั๊ป อาทิตย์เดียว Repeat ออกมาแล้วอีก 1,000 ตัว มัน 
Success มาก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led 
Brands)กล่าวว่าการท างานร่วมกับคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าที่มีชื่อเสียงท าให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี
และได้รับผลก าไรเพ่ิมขึ้นจากการที่มีกลุ่มลูกค้าเพ่ิมขึ้น และการท างานร่วมกับผู้จัดจ าหน่ายใน
ต่างประเทศท่ีมีการประสานกันในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าท าให้บริษัทมีจ านวนผู้ซื้อที่เพ่ิมขึ้นและ
ได้รับผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“ตอนนี้ที่เราท าของห้าง ความที่ห้างเค้าท า PR หรือการที่เค้าสร้างภาพลักษณ์ว่าเค้า
เป็นห้าง Premium ของในประเทศไทย ณ ตอนนี้ใช่ไหมคะ ก็จะได้ Tourist กลุ่ม Tourist ที่เข้ามา 
คือเราได ้Traffic Tourist ต่างๆ ที่เข้ามา ด้วยความที่ Value อาจจะ กับการที่ Perception ของการ
ที่ Tourist เองก็มองว่าเค้าเป็นห้างในระดับที่เป็นที่ระดับ Leading ของประเทศไทย ก็ท าให้การ 
ที่เราไปอยู่ในห้างนั้น มันก็ถือว่าเรามี Value เพ่ิมข้ึน“ 

“นอกจากเค้าที่จะ Present ที่ท าให้กับ Buyer เค้าก็ต้องไป Present ให้ทาง Editor 
ด้วย ทาง Journalist ทาง Editor ทาง Blogger ให้รู้จักเราเพ่ือให้ทุกคนรู้จักเรา เพ่ือให้สื่อมวลชนที่
นู่นเอาเสื้อผ้าเราไปลง ไปโฆษณาไปโปรโมต แล้วมันก็กลับมาช่วยกันค่ะ พอ PR คนรู้จักเราเยอะขึ้น 
Buyer ก็ต้องการซื้อสินค้าเราเยอะขึ้น เพราะรู้ว่าความต้องการเยอะขึ้น”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) กล่าวว่าการ
ท างานร่วมกับผู้ซื้อที่น าไปค้าปลีกในต่างประเทศ ท าให้บริษัทมีเทคนิคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
และท าให้มียอดขายและผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“เทคนิคบางตัวเราก็ได้จากเค้า เราก็เอาปรับใช้ ท าให้เรามีงานใหม่ๆ แปลกๆ เกิดข้ึน 
รายรับก็เพ่ิมข้ึน ลูกค้าชอบงานมากข้ึน ...ส่วนของการ  Develop ของบริษัท คืออันนี้มันเพิ่มขึ้นอยู่แล้ว 
เราจะได ้Product ที่ใหม่ๆ มากขึ้น ท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น” 
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4.1.7.2 ตัวบ่งช้ีด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness)  

ขีดความสามารถทางการแข่งขันที่ซัพพลายเออร์ได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อ 
ได้แก่ องค์ความความรู้ใหม่  ประสิทธิภาพทางการผลิต ความรวดเร็วในการส่งมอบ ชื่อเสียงของ
บริษัท การสร้างตราสินค้า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และนวัตกรรม (Divita et al., 2006, Haksever 
et al., 2004, Kalafut, 2003, Ngugi et al., 2010, Paulraj and Chen, 2007, Smals and Smits, 
2012) (Verdu et al., 2012, Corsaro et al., 2012) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการ 
จ านวน 47 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness ) 
11 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 3) การพัฒนาตราสินค้า 4) ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง 5) ประสิทธิภาพของการผลิต 6) การเจาะตลาดและการขยายตลาด 7) ความรวดเร็วในการ
ตอบสนองตลาด 8) การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 9) ความสามารถทางนวัตกรรม 10) ความรวดเร็ว
และเชื่อถือได้ในการส่งมอบ และ 11) ประสิทธิภาพของต้นทุน ดังแสดงในภาพที่ 4-26 

 

 
ภาพที่ 4-26 ตัวบ่งชี้ด้านคุณค่าทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
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ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันแบ่งตามลักษณะ
ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-47 
 
ตารางที่ 4-47 ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันแบ่งตามลักษณะการ
ประกอบการหลักและขนาดธุรกิจ 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 

จ านวน 2 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน  7 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับ
ตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) 
ประสิทธิภาพของการผลิต 3) การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 4) ความสามารถทางนวัตกรรม 5) 
ความเร็วในการตอบสนองตลาด และ 6) ประสิทธิภาพของต้นทุน 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านคุณค่าทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ ท าให้บริษัทบริษัทมีขีด
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และมีการแข่งขันทางด้านราคาลดลง ดังนี้ 
  “อย่างสมมติผมท ากับลูกค้ารายนี้อยู่ เขา Happy กับผลิตภัณฑ์ของเรา การส่งมอบ
และคุณภาพ มีคนจะเดินไปบอก บริษัทฉันท าได้เหมือนบริษัทเราเลย ราคาถาถูกลงไป 30 Cent 

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
(Competitiveness) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ์ )คน(  

Reference Counts 

OEM OBM Total 
 

25 
LEs 
2 

SMEs 
1 

LEs 
11 

SMEs 
11 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 7 3 13 9 48 

การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย - - 13 9 29 

การพัฒนาตราสินค้า 1 2 12 3 28 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียง - - 7 11 22 

ประสิทธิภาพของการผลิต 4 - 6 - 14 

การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 4 - - 1 9 

ความสามารถทางนวัตกรรม 3 - - - 6 

ความเร็วในการตอบสนองตลาด 1 - - 4 6 

การเจาะตลาดและการขยายตลาด - - 3 2 6 

ประสิทธิภาพของต้นทุน 1 - - - 2 

ความรวดเร็วและเช่ือถือได้ในการส่งมอบ - - - 1 1 
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ลูกค้าจะถามกลับมาบอกว่า แล้ว You มี Capability ในเรื่องนั้นเรื่องนี้ หรือมีความเข้าใจตัวเขาขนาด
ไหนเพราะฉะนั้ นมันก็ท า ให้ เ รื่ อ งของ  Price เป็น เรื่ องที่ รอง  กลายมาเป็น เรื่ อง  Product 
Development Capability ทีม่ันใหญ ่หรือเป็นเรื่อง Service ที่มันใหญ่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าจากการพัฒนาคุณภาพและกระบวนการผลิตร่วมกับผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ 
และการมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน ท าให้บริษัทมี ขีดความสามารถในการเ พ่ิม
ประสิทธิภาพของการผลิต ดังนี้ 

“เราต้องเรียกทาง Vendor ข้างนอกมาเกี่ยวข้องตั้งแต่แรก อย่างเช่นเรื่องของปัก
อย่างนี้ ถ้าเค้าสามารถเข้ามาเกี่ยวได้ตั้งแต่แรก เป็นคนที่ท าตรงนี้ให้เรา เค้าจะรู้ทันทีว่าเรื่องของฝีเข็ม 
เรื่องของ Speed อะไรพวกนี้ควรจะเป็นเท่าไหร่ ใช่ไหมครับ มันท าให้หลังจาก Develop เสร็จไปปุ๊ป 
ของที่ไปอยู่ที่ Production จริงๆ แล้ว มันออกมาเหมือน Develop เป๊ะ ก็คือการควบคุม Quality 
ให้ได ้100% ก็เป็น Value ที่สร้างขึ้นมา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าการที่บริษัทและผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติมีความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
โดยผู้ซื้อมีการจัดตั้งศูนย์พัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Creation Center) และมีกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ร่วมกับบริษัท ท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการลดระยะเวลารอคอยสินค้า (Lead 
Time Reduction) ดังนี้ 

“ถ้าไม่ Sign Off ก็ต้องรอท าใหม่แล้วก็ส่งไปให้เค้าที่เมืองนอกซึ่งก็นานอีก การมี 
Product Creation Center มันก็เลยเป็น Short Cut อย่างหนึ่งในเรื่องของ Lead Time ที่เราต้อง
เสียไปกับการ Develop เพราะว่าในบางส่วนในช่วงต้นๆ มันสามารถ Approve ได้จากทางคนที่มี 
Authority ในเมืองไทยเอง ไม่จ าเป็นที่จะต้องกลับไปถึงอเมริกาหรือว่ายุโรป แล้วให้ส่ง Sign Off มา 
ซึ่งมันจะใช้เวลาประมาณถึง 2-3 อาทิตย์ในการ Response ตลาดไม่รอเรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าการท างานร่วมกับผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติท าให้บริษัทมีขีดความสามารถทาง
นวัตกรรม โดยบริษัทมีการสร้างนวัตกรรมทางด้านกระบวนการผลิต ดังนี้ 

“คือตัวนี้ส่วนใหญ่แล้วถ้าเป็นลักษณะของ Innovation นี่มันดีอยู่จะเรื่องหนึ่งก็คือ
มันสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้ ทั้งๆ ที่เป็น OEM เพราะว่า OEM คือมารับจ้างผลิตได้ค่าแรง แต่ถ้ามัน
มีเรื่องของ Innovation ในแพทเทิร์นแบบนี้ มันสร้างมูลค่าเพ่ิมในส่วนที่มันไม่ได้เกิดจากค่าแรงเลย 
มันเกิดจากเรื่องตัวผลิตภัณฑ์ เรื่องวิธีการหรือกระบวนการก็ถือว่าเป็น Innovation ได้...ในการตัด
เย็บนี่ นวัตกรรมที่เกิดขึ้นที่เราเป็นเรื่องของ Process”  
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“ถามว่าระบบ Lean เนี่ย เราเอาองค์ความรู้ใส่เข้าไปเต็มเลยไหม ใส่เต็มหมดแล้ว 
แต่ถามว่ามันสามารถที่จะขยาย ขยายวงหรือขยายในลักษณะของการท าให้มันดีกว่านี้อีก เพราะพวก
นี้มันไม่มีสิ้นสุดหรอก วันนี้สมมติว่าผมจับไลน์ผลิตแบบนี้ วันหน้ามีบอกว่ามาคิดกันว่ามีไลน์ผลิตแบบ
ใหม่นะ ที่ท าให้มันดีขึ้น อันนั้นก็ต้อง Prove แล้ว อาจจะตั้งเป็น Pilot ร่วมกัน แล้วก็สร้างความเข้าใจ
ให้กับตัว Operator ทั้งหมดว่าต้องท ายังไง แล้วก็ประเมินผลออกมา ถ้าดีปุ๊ป เราก็จะด าเนินตัวนี้
ต่อไป” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าจากการที่บริษัทมีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติ 
ท าให้บริษัทมคีวามเร็วในการตอบสนองตลาด (Speed to Market) ที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้  

“พอ Concept ถูกส่งมาให้เราดู แล้วก็เข้ามาต่อยอด แล้วเขาก็ตามเข้ามา แล้วก็มา 
Modify กันที่นี ่3 วัน 5 วัน แล้วก็ถือ Conceptual Design กลับ...เขาท าจนเขาได้เรียบร้อยแล้ว เขา
ถือไปบอกว่าฉันอยากจะได้อันนี้หละ แต่ถ้าเป็นในอดีตเขาไม่มา ก็จะส่งไปส่งมา ผิดๆ ถูกๆ ซึ่งตัวนั้น
ท าให้ Speed to Market ลดลง เพราะเขาเสียเวลาในการ Develop อย่างนี้จะ 3 เดือน แต่มาท า
แบบนี้กับเรานี่เหลืออยู่ประมาณ 7 วัน” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
กล่าวว่าผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทต่างชาติมีการให้ค าแนะน าและแบ่งปันองค์ความรู้ให้กับบริษัท 
ท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพของต้นทุน ดังนี้  

  “เค้าเห็นว่าถ้า Quality เราไม่ดี เค้าจะ Drive อะไรเราได ้หรือถ้าเราดีแล้ว เค้าช่วย 
Drive อะไรได้บ้าง อย่างเช่นพวก Knowhow อะไรที่เค้ารู้ เรื่องของอย่างระบบ Lean ใช่ไหม ก็เค้าก็
เป็นคนน าเสนอมาว่า ระบบ Lean เป็นระบบที่โรงงานต้อง Commit นะว่าจะท า เพราะว่าเราท าแล้ว
เค้ารู้ว่าดี ท าแล้วเค้ารู้ว่าเราสามารถลดต้นทุนได้ เราสามารถควบคุมของเสียได้ เราสามารถควบคุม
เรื่องของ Planning ได้”  
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) จ านวน 1 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน  2 ตัวบ่งชี้ 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) ความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ และ 2) การพัฒนาตราสินค้า 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบหลัก OEM ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน มีดังนี ้  
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM และ ODM ที่มีธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) กล่าวว่าการให้ค าแนะน าและแก้ไขปัญหาในการพัฒนาผลิตภัณฑ์จากผู้ซื้อ ท า
ให้บริษัทมีขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น และบริษัทมีการท างานในส่วนของการเป็น
ผู้ผลิตที่มีดีไซน์ (ODM) เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“เราสามารถพัฒนา Product ใหม่ๆ ได้มากขึ้น ตอนนี้ก็เริ่มออก Product เราเริ่ม
ขายไปญี่ปุ่น แล้วตอนนี้มีผู้ซื้อใหม่มาอีก ต้องการให้บริษัทเรา Develop ผ้าพันคอ ขายใน Shop ของ
เค้า เค้าก็สั่งตัวอย่างมา ผมก าลังท าพวกกระเป๋าผ้าพวก Cotton พวก Canvas เมื่อกี้ก็เอาแบบให้ดู 
เราก็ท าพวกนี้แล้วก็เสนอลูกค้า Brand ญี่ปุ่น ญี่ปุ่นเค้าก็ชอบ เค้าก็เลือกแบบ แล้วเค้าก็ไปติด Brand 
ของเค้า ก็เป็น ODM”  

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) กล่าวว่าจากการเป็นผู้ผลิตและออกแบบให้กับผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้าปลีก ท าให้บริษัทมีขีด
ความสามารถในการพัฒนาตราสินค้าของตนเอง ดังนี้ 

“ต่อไปจะเริ่มท าแบรนด์ …ช่วงนี้ก็เป็น OEM แล้วก็ ODM อย่างที่เราท างานกับห้าง
นี้ เค้าเป็นแหล่งที่ดีมาก เพราะเค้าจะรู้ว่าลูกค้าเค้ามีรสนิยมแบบไหน พอเราท าซักพักหนึ่งเราก็จะจับ
ทางถูก แล้วถ้าเราอยากจะท าเป็นแบรนด์ เราก็ดีไซน์ใหม่ แล้วก็ไปขายอีกหน้าตาหนึ่งในตลาด เป็น 
แบรนด์ของเรา แต่ว่าเป็นสินค้าท่ีไม่เหมือนเค้า ไม่ไป Copy เค้า” 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 
จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 6 ตัวบ่งชี้ย่อย 
เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ  1) ความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 2) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 3) การพัฒนาตราสินค้า 4) ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
5) ประสิทธิภาพของการผลิต และ 6)การเจาะตลาดและการขยายตลาด 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มี
ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มกีารกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)กล่าวว่าการท างานร่วมกับผู้ซื้อ
เพ่ือน าไปขายปลีกจากต่างประเทศ (Retail Buyers) ที่ เป็น Hi-End Brands ท าให้บริษัทมีขีด
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“การที่เราท า Hi-End เนี่ย ก็คือเรารู้ Trend Fashion ล่วงหน้าไปได้ปีหนึ่ง ตอนนี้
ท า Summer ของปีหน้าเสร็จไปแล้ว Saleman Sample ของ Summer ปีหน้า ซึ่งขณะนี้เรายังอยู่
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ที่ Hi Summer ของปีนี้ แต่เรารู้ Trend ที่ล่วงหน้าไปแล้วปีหนึ่ง ตอนนี้ก าลัง Develop ของ Winter 
ปีหน้าของเมืองนอกนะคะ เรารู้แล้วอันนี้มาแน่ อย่างนี้ค่ะ นี่คือสิ่งที่เราได้จากเขา...คือทุกวันเรา
ท างานกับเค้า เห็นอะไรแล้วเราแตกใหม่ได้ตลอด มันไม่แค่ว่าเราท าให้แล้วมันได้กับเค้านะ มันได้กับ
เราด้วย อย่างบางงานนี่เราไม่เคยคิดจะไปท าแบบนี้เลย เค้ามีแต่ลายมา เค้าบอกแค่ว่า อยากจะให้มัน
เป็นอย่างนี้ๆ จะให้มันออกมาเป็นเงาลึกเงาตื้นอะไรแบบนี้ จะต้องพิมพ์กี่ Layer จะต้องใส่ผงมุก พิมพ์
เชื้อ Partisol ท ากันเกือบ 2-3 เดือนกว่าจะท าส าเร็จ สิ่งที่มันได้ มันได้กับตัวเราเยอะกว่า เราจับแค่ 
2-3 ลูกค้ามาชนกัน เอาของคนนั้นบวกคนนี้เราได้ใหม่อีกแล้ว...ไม่มีสิ้นสุด” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่ งตราสินค้ าแฟชั่ นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่ า วว่ า คู่ ค้ าที่ เป็น
ห้างสรรพสินค้ามีการให้ข้อมูลเพ่ือให้บริษัทมีการพัฒนาสินค้าให้เหมาะสมกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

“ตัวของเราจะเริ่มตั้งแต่เรื่องของ Design เรื่องของ Branding ถูกไหมครับ แล้วก็
เรื่องของ เอ่อ Operation ส่วนเค้าจะเติมให้เราเรื่องของ Feedback แล้วก็เรื่องของความเคลื่อนไหว
ของ Channel ซึ่งอันนั้นมันต้องบอกเรา เช่น สาขาแต่ละสาขาเค้ามีการขยายปรับตัวยังไง ขยายตัว
ยังไง พ้ืนที่ของการขายตามสาขาต่างๆ ตามจังหวัดต่างๆ ที่เราไปร่วมนี่ เค้าต้องบอก Consumer 
Feedback กลับมา ซึ่งอันนี้เราก็มาท าในเรื่องของการท าสินค้าเนี่ยให้ตรงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการท างานร่วมกับผู้ซื้อ
เพ่ือน าไปปลีกที่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศท าให้เกิดการลงทุนร่วมกันในสร้างตราสินค้าใหม่ร่วมกัน 
ดังนี้ 

“อย่างจุด เริ่ มต้นที่ ผมท า  Brand Oasis ไปขายที่นู่ น เนี่ ย  ท าซักระยะหนึ่ ง 
Feedback ค่อนข้างโอเค เค้าก็ Approach ผมตรงๆว่า เค้าอยากท า House Brand เพราะตอนนั้น
เพ่ิงรู้จักกัน เค้าก็ไม่มั่นใจว่า Brand ของผมเนี่ยจะอยู่กับเค้าไปนานแค่ไหน แต่ว่าเค้าก็เลยท า House 
Brand แล้วก็เหมือนว่าใช้ก าลังการผลิตรูปแบบของผมเนี่ย ท าเป็น House Brand ของเค้าแต่ให้ผม
เป็น Partner ด้วย ซึ่งผมก็โอเค ยินดี...ลงทุนร่วมกันครับ ถ้าในห้างทางเลือกของการตลาดเค้าเป็นคน
จัดการ เรื่อง Production ผมเป็นคนจัดการ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการท างานร่วมกับ
ตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศท าให้บริษัทมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงในการเป็นแบรนด์ต่างประเทศ 
ดังนี้ 
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“ก็คือเรื่องของตัว Brand เองนี่ มันก็จะขยับจากค าว่าเป็น Local Brand เป็น 
Domestic Brand ให้มาเป็น International Brand อันนี้คือสิ่งที่เราได้แน่ เรื่องตัว Branding เอง
นะครับ  มันถูกมองเป็น  International ได้ถ้ า เกิดมัน เริ่ มมีการขยายออกไป  ไม่ ใช่แค่  Just 
ภายในประเทศ มากน้อยมันก็คือพูดได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อจากต่างประเทศมี
การตรวจสอบขั้นตอนต่างๆ ในการผลิตของบริษัทเพ่ือเป็นไปตามที่ผู้ซื้อก าหนด ท าให้บริษัทมีการ
พัฒนาประสิทธิภาพของการผลิต ดังนี้ 

“ถ้าเป็นลูกค้าต่างประเทศที่เห็นลักษณะของการท างานมากกว่า หรือระบบของเค้า
มากว่า ว่าของเค้าจะเป็นในระบบหรือขั้นตอนที่ค่อนข้างจะ Fix เค้าจะท างานไม่เหมือนกับส่วนงาน
ของ Domestic เค้าก็จะเป๊ะๆ เลย คือระเบียบของเค้า...Value เราจะได้เป็นเรื่องของ Production 
Management” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าจากประสบการณ์ท างาน
ร่วมกับแบรนด์ชั้นน าในต่างประเทศที่ต้องการคุณภาพสูง และมีการผลิตในจ านวนจ ากัด ท าให้บริษัท
มีขีดความสามารถออกแบบและผลิตสินค้าเพ่ือเจาะตลาดและการขยายตลาดในกลุ่มตลาดเฉพาะส่วน 
(Focus/Niche) ดังนี้ 

“เราท า Small Lot...แล้วเราก็จับตลาดนี้ ที่เราคิดว่ามันเหมาะกับตัวเรา แล้วก็
เหมือน Flexible มากๆ จะท าอะไรจะปรับอะไร เราก็คือท าให้ได้หมด ลูกค้าส่วนใหญ่ก็น่าจะชอบตรง
นี้ แล้วก็คุณภาพ เป็น Niche เรามีความสนุก คือ Brand เรา มันเป็น Brand ที่ต้องบอกว่าน่าสนใจ
มากๆ คือเรามันมีความมันท าให้ลูกค้าฝันต่อได้ คือทุกคนเนี่ยมีจินตนาการจาก Collection เราได้ 
แล้วก็คุณภาพเราก็ตอบโจทย์อยู่แล้ว เพราะคุณภาพเราก็ท าให้งานพวกนี้อยู่แล้ว เพราะฉะนั้นคุณภาพ 
Delivery ทุกอย่างมันก็ตอบโจทย์ มันก็เลยเหมือนเป็น A Good Mix ของทุกอย่าง Good Mix ของ 
Design ก็ด ีManufacturing ก็ด ีก็ทุกอย่างมันก็ลงตัวหมด” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) จ านวน 11 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 8 ตัว
บ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่างถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 2) 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 3) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ความเร็วในการ
ตอบสนองตลาด5) การพัฒนาตราสินค้า 6) การเจาะตลาดและการขยายตลาด 7) การลดระยะเวลา
รอคอยสินค้า และ 8) ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่ที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) กล่าวว่าการมีคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้าชั้นน าของประเทศ และการดูแลทางด้านการประชาสัมพันธ์ของตัวแทนขายใน
ต่างประเทศท าให้แบรนด์ของบริษัทมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับทั้งจากกลุ่มลูกค้า
ต่างชาติและกลุ่มลูกค้าในประเทศ ดังนี้ 

“ความที่ห้างเค้าท า PR หรือการที่เค้าสร้างภาพลักษณ์ว่าเค้าเป็นห้าง Premium 
ของในประเทศไทย ก็จะได้กลุ่ม Tourist ที่เข้ามา เราได ้Traffic Tourist ต่างๆ ที่เข้ามา Perception 
ของการที่ Tourist เองก็มองว่าเป็นห้างในระดับที่เป็นที่ระดับ Leading ของประเทศไทย ก็ท าให้การ
ที่เราไปอยู่ในห้างนั้น มันก็ถือว่าเรามี Value เพ่ิมขึ้น มี Positioning ของ Brand ที่ดีอันนี้ก็ในจุดที่
หนึ่งนะคะ หรือว่าอีกด้านหนึ่งก็ในเรื่องของการที่ห้างมี Activity หรือมี Marketing Campaign ต่าง 
ๆที่พูดถึงตัวห้างม ีCharacter ยังไง มี Style ยังไงบ้าง ก็ช่วย Brand ด้วยเหมือนกันค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการท างาน
ร่วมกับผู้ซื้อที่เป็นตัวแทนขายจากต่างประเทศ ท าให้บริษัทมีความรู้และมีขีดความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพท่ีดีขึ้น ดังนี้ 

“ลูกค้าทาง Agent ของพม่า เค้าจะอ้างอิงว่า ลักษณะว่าอยากได้แบบนี้ ก็จะเอา
แบบมาให้เราช่วยท าให้หน่อยแบบนี้  สิ่งที่เค้าน ามาให้เราท า เราก็น าไปพัฒนาต่อแต่ไม่ต้องไปก๊อปปี้ 
เราจะเอามาพัฒนาจุดด้อยของเค้าให้เป็นความมีคุณภาพขึ้นกว่าที่เค้ามี แล้วก็จะเปลี่ยนวัตถุดิบของ
เราที่ดีกว่า แล้วก็เป็นแบบของเราไปอย่างนี้ค่ะ…มาปรับไม่ให้เหมือน แต่เรารู้แล้วว่าความต้องการ
ลูกค้าเป็นยังไงเราก็เอามา Develop เป็นสินค้าของเราเองเป็น Design” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
ประสบการณ์ท างานให้กับผู้ซื้อจากต่างประเทศท าให้บริษัทมีความเข้าใจถึงแนวโน้มตลาด และมีขีด
ความสามารถในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ ดังนี้ 

“เนื่องจากเราท า ODM, OBM ใช่ไหมคะ เราก็รู้ว่า Trend มันเป็นอย่างนี้ แล้วเราก็
ท าขึ้นมา เพราะว่าเป็น Brand ไม่ดังไม่อะไร มันเป็นไปไม่ได้ที่ว่าลูกค้าคนนี้จะมา เราก็ต้องไปศึกษา
เองว่าตลาดที่เราอยากจะไป คู่ค้ากับเราที่เราต้องการ... แล้วเมื่อไหร่เจอ คลิกมันก็ต้องไปได้ เพียงแต่
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รอโอกาส แต่ตอนนี้เราก็พัฒนา โดยที่เราก็ท าเป็นเรื่องของสีที่ เราก็เอา Bamboo มาท า…ถ้าเกิดว่า
เรามีออกบูท เราเอา CD ไปน าเสนอ และถ้าเจอ มันก็จะได้พัฒนาร่วมกันต่อไปในอนาคต” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการพบปะและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบริษัทและผู้แทนจ าหน่ายในต่างประเทศ ท าให้บริษัทมีความเร็วในการ
ตอบสนองตลาด (Speed to Market) เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“เราดิวกับลูกค้าทาง Agent ของพม่าหรือทางอินโด เราพัฒนาร่วมกับเค้า แล้วก็คือ
เราได้รู้ว่าจริงๆ แล้วเค้าต้องการสินค้าอะไร แล้วเค้าสามารถบอกเราได้ว่าตัวนี้ขายได้ขายไม่ได้ เค้า
สามารถ Forecast ให้เราได้ แล้วก็จะบอกว่าสีนี้ท าเพ่ิมได้ไหม สีนี้ขายได้นะ ถ้ารุ่นนี้เพ่ิมอีก 5 สีเค้าก็
ขายได้นะ พอเราเข้าไปคุยกับลูกค้าด้วย เราก็บอกเลยว่า You ต้องการอะไร เรา support ได้ You 
จะเอาสีไหน You บอก มีตั้งแต่เฉดกลางอ่อนเข้ม You บอกมา ถ้าโทนฟ้านี้มี 5 ฟ้า ชมพูมี 7 ชมพู 
ตั้งแต่กลีบบัวยันสีอ่อนสีเข้ม” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่า
บริษัทมีองค์ความรู้และประสบการณ์ในการออกแบบและผลิต Knitwear ที่มีคุณภาพสูง ท าให้บริษัท
มีขีดความสามารถในการเจาะตลาดและการขยายตลาดในกลุ่มผู้ซื้อที่ต้องการสินค้า Knitwear ใน
จ านวนจ ากัดและมีคุณภาพสูง ดังนี้ 

“ต่างประเทศนี่ เราอยากจะเน้นไปที่ตัว Brand ที่เราอยากจะท าไปโซน Asians 
แล้วมา Balance กันกับ OEM เพราะ OEM มันก็เหมือนเป็นหม้อข้าวที่มันเลี้ยงบริษัท…แล้วก็เรา
น าเสนอวัตถุดิบใหม่ รูปแบบใหม่ เทคนิคใหม่ๆ การทอในเรื่องของสีพิมพ์สีอะไรต่างๆ เนี่ย เราก็พออยู่
ได้ ก็อยู่รอดในธุรกิจนี้มา...เราเลือกคู่ค้าที่ต้ องการสินค้าที่มีคุณภาพ ซึ่งมันตรงกับสิ่งที่ เรามี
ประสบการณ์และตั้งเป้าไว้ เล็กเท่าไหร่เราก็รับ เพราะว่ามันเป็นการพัฒนา เป็นการให้โอกาสตัวเองได้
น าสินค้าราคาแพงมาลองท าด้วย เช่น Cashmere 100% ซึ่งเป็นราคาสูงในตัว Sweater นี่  
Cashmere ก็ถือว่าเป็น Topๆ ของตัววัตถุดิบแล้ว กิโลหนึ่งก็หลายพันอยู่ แล้วก็มี Silk ที่เราพัฒนา
ร่วม ก็มีการมาผสมผสาน ก็มีการท าเรื่องของตัว Cotton Silk, Silk Cashmere ให้กับเค้า พัฒนาใน
เรื่องของการทอให้เป็นละเอียดขึ้น มีเครื่องที่เป็นละเอียดขึ้น” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการ
ประสานกันในการติดต่อธุรกิจ การแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และการสื่อสารร่วมกันกับผู้ซื้อที่
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เป็นตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศ ท าให้บริษัทมีการจัดการผลิตและการจัดการสินค้าคงคลังได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ และท าให้บริษัทมีความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ ดังนี้  

“เรามีการพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลกับผู้ซื้อที่เป็น Agent ท าให้รู้ว่าตรงนี้ขายได้
แน่นอน แล้วก็กล้าที่จะเตรียมการผลิตรองรับไว้ เวลาลูกค้าบินมาบางทีนี่ เค้าก็เป็น Agent ใช่ไหมคะ 
เค้าก็ไปรับ Order มา ถ้าเรามัวแต่กว่าจะ Start Production เป็นเดือนละ สั่งผ้าอีกแพลนงานต่างๆ 
เป็นเดือนๆ เค้ารอไม่ได้หรอกค่ะ กลับมาเราก็เลยประชุมทีมว่าเราจะต้องเตรียมเอาไว้ เป็น Stock 
ของเราส าหรับรุ่นที่ติดตลาดในประเทศนี้ๆ แล้ว พอลูกค้าบินมา Order ปุ๊ป 20 กว่าสีต้องส่งภายใน 3 
วันเลย เรา Order เราก็ไม่หลุด แล้วพอเรามี Order แล้วเราส่งเร็ว Repeat ก็กลับมาเร็ว ลูกค้าก็ 
Happy ว่าสั่งแล้วได้เลย ความต้องการลูกค้าเป็นอย่างนั้นจริงๆ นะคะ ไม่ใช่สั่งแล้วเดือนหนึ่งสอง
เดือน เค้าก็ไปรับ Order ตามร้านค้ามาแล้วก็ส่งไม่ได้อยู่ดี…แล้วเราก็กล้า Keep เป็น Stock ของสี 
Running สี แบบ Running อย่างนี้ค่ะ ทีนี้เราก็มีสินค้าให้ลูกค้าอย่างนี้ ลูกค้า Happy มากเลยค่ะ” 
 

ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันแบ่งตาม
ต าแหน่งตราสินค้า สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 4-48 

ตารางที่ 4-48 ผลการวิเคราะห์กล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันแบ่งตาม
ต าแหน่งตราสินค้า 

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาด

จ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 12 คน  มีการกล่ าวถึ งตั วบ่ งชี้ทางด้ านขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน 8 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 3) ภาพลักษณ์

ตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
(Competitiveness) 

 
จ านวนผู้ให้สัมภาษณ(์คน) 

Reference Counts 

Mass Market 
Brands 

12 

Design-Led 
Brands 

7 

Crafts-Led 
Brands 

3 

Total 
 

22 

การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 14 7 1 22 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 16 4 2 22 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 8 10 - 18 

การพัฒนาตราสินค้า 10 5 - 15 

ประสิทธิภาพของการผลิต 6 - - 6 

การเจาะตลาดและการขยายตลาด 4 1 - 5 

ความเร็วในการตอบสนองตลาด 4 - - 4 

ความรวดเร็วและเช่ือถือได้ในการส่งมอบ 1 - - 1 

การลดระยะเวลารอคอยสินค้า - - 1 1 
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และชื่อเสียง 4) การพัฒนาตราสินค้า 5) ประสิทธิภาพของการผลิต 6) การเจาะตลาดและการขยาย
ตลาด 7) ความเร็วในการตอบสนองตลาด 8) ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands)กล่าวว่าการท างานร่วมกับผู้ซื้อ
เพ่ือน าไปขายปลีกจากต่างประเทศ (Retail Buyers) ที่ เป็น Hi-End Brands ท าให้บริษัทมีขีด
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“เราจะได้ความรู้จากเค้า ที่เป็น Brand ใหญ่เนี่ย เค้าต้องการแบบแบบนี้ ซึ่งในแบบ
นั้นมันจะเป็นเทคนิคการเย็บใหม่ๆ ที่มันยากขึ้น ถามว่ามันดูภายนอกเหมือนเดิม แต่มันเป็นเทคนิคที่
ท าแล้วให้มัน Complicate ขึ้น ดูแล้วมันเรียบร้อยสวยงามมากขึ้น เราก็คงจะได้ความรู้ตรงนั้นจาก
เค้า กับความรู้ ในเรื่องของ  Trend เพราะเวลาเค้าเอาสเก๊ตมาเราก็จะเห็น  Trend ของยุโรป 
เพราะฉะนั้นเราถึงบอกว่าพอเรามาท าอันนี้เราถึงจะมีความช านาญเพราะว่ าเราดิวกับยุโรปมานาน
แล้ว เราก็จับทิศจับทางจับโทนสีอย่างนี้ได้” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวถึงการท างานร่วมกับคู่ค้าที่
เป็นห้างสรรพสินค้าท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

“Value ก็คือว่า ก็ท าให้สินค้ามันต้อง Develop ตาม Channel นะครับ Channel 
นี่เป็นตัวบอกเหมือนกันว่า Develop ของตลาดเป็นยังไงบ้าง เค้าจะเป็นคนเติมให้เราเรื่องของ 
Distribution Channel Knowledge ทั้งหลาย อันนี้เค้าเติมให้เรา” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการท างานกับคู่ค้าที่เป็น
ห้างสรรพสินค้าท าให้บริษัทมีการพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์อย่างสม่ าเสมอ ดังนี้ 
  “ถ้าจะเทียบโจทย์ของห้างเหมือน Event โจทย์ของห้างไม่ใช่ Strategy เพราะฉะนั้น
ถามผมว่า Value ในการท างานกับห้างคืออะไร คือผมมองว่ามันจะมีอยู่ 2 อย่างด้วยกัน เวลาการขาย
หรือค้าปลีกเสื้อผ้า มันจะมีโครงสร้างของการกระตุ้นการขายกับโครงสร้างของการสร้าง  Image...
เพราะว่าการสร้าง Image คือการสร้าง Value การกระตุ้นการขายหลายๆ ครั้งเป็นการ Cash Out 
Value” 
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ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าการท างานร่วมกับผู้ซื้อ
เพ่ือน าไปปลีกที่เป็นแบรนด์จากต่างประเทศท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในพัฒนาตราสินค้าของ
บริษัท ดังนี้ 

“เพราะว่าเค้าเป็นคนที่ท าธุรกิจนี้ ประเทศเค้า เค้าย่อมรู้ดีว่า บ้านเค้าขายอะไรได้...
โดยเราไม่ต้องไป Survey ให้วุ่นวาย เพราะเค้าท างานไม่ต่ ากว่ากี่สิบปีอยู่แล้ว เค้าก็ต้องท าทุกสิ่งทุก
อย่างเพ่ือให้เค้าขายได้เช่นกัน  เพราะฉะนั้นความรู้ตรงนี้ เป็น  Short Cut ระหว่าง Buyer กับ 
Manufacturer หรือแม้แต่ Branding มันเป็น Short Cut มากที่เราไม่ต้องไปวิ่งหรอก พวกนี้นี่เค้าก็
เซียนทั้งนั้นก่อนจะบินมาถึงเรา แล้วมาคุยกับเรา อย่างเช่นคนฝรั่งเศสมา เค้าเอา Trend มาเลย ปีนี้
เป็นยังไง สีสัน เราก็มาประยุกต์ในการพัฒนา Brand ของเรา โรงงานที่ท าให้กับอินเตอร์ต่างประเทศ
ก็จะได้เปรียบส่วนนี้มาก” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) กล่าวว่าผู้ซื้อมีการให้ค าแนะเพ่ือ
และแก้ไขปัญหาทางการผลิตร่วมกัน ท าให้บริษัทสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของการผลิต ดังนี้  

“มีส่วนมากเลย เพราะเราเสนอราคาไป บางทีเค้าก็แปลกใจ แปลกใจว่าราคาท่ีเสนอ
ไปมันสูง เค้าก็มาเห็นเค้าก็มาช่วยด้วยซ้ าไป ท าไมคุณไม่ท าแบบนี้ล่ะ คุณไม่ตัดตรงนี้ออก ท าไมไม่ยุบ
รวมกระบวนการนี้เป็นกระบวนการเดียวกัน จาก timeline ที่มันจะต้องออกมา เค้าก็ท าให้ลดลง พอ
จ านวนเวลาลดลง เย็บเร็วขึ้น ง่ายขึ้น ราคามันก็ถูกลง เค้าก็มาช่วยเหมือนกัน แล้วเราก็เอาเทคนิคของ
เค้ามาปรับใช้ต่อเลย”  

 
ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่มี

ดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 7 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยทางด้านขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน 5 ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย ดังนี้คือ 1) 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียง  2) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย  3) การพัฒนาตราสินค้า  4) 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ 5) การเจาะตลาดและการขยายตลาด 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน มีดังนี้ 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) กล่าวว่าการมีคู่ค้าที่เป็น
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ห้างสรรพสินค้าชั้นน าของประเทศ และการดูแลทางด้านการประชาสัมพันธ์ของตัวแทนขายใน
ต่างประเทศท าให้แบรนด์ของบริษัทมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับทั้งจากกลุ่มลูกค้า
ต่างชาติและกลุ่มลูกค้าในประเทศ ดังนี้ 

“Value ที่ได้ เป็นในเรื่องของการที่มีเค้าเป็นคนกลาง เพราะว่าเค้ารู้จักลูกค้าได้
ดีกว่าเราอยู่แล้ว เราก็ท างานกับญี่ปุ่น เค้ารู้จักลูกค้า เค้าสามารถให้ Feedback ทุกอย่างที่ได้ เหมือน
เป็น Feedback โดยตรงจากลูกค้าด้วย แล้วก็ด้วยความที่เค้าเป็นทั้ง Sale และ PR คิดว่า Value 
หลักๆ ของ Brand เวลาท างานกับ Agency มันไม่ได้อยู่กับ Sale อย่างเดียว มันต้องมีด้าน PR 
ประกอบด้วย มันเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของ Brand จน Brand เป็นที่นิยมได้ท่ีญี่ปุ่น…เพราะฉะนั้น
นี่คือ Value ที่ได้จากท างานกับ Agency มันไม่ได้แต่เฉพาะจากลูกค้าต่างชาตินะคะ ผลทุกอย่าง
กลับมาที่เมืองไทยด้วย เพราะว่าพอ Brand เราเป็นที่รู้จักในลูกค้าต่างประเทศปุ๊ป คนไทยก็จะมองว่า 
Brand เป็นที่นิยม และเป็น International Brand เค้าก็จะซื้อสินค้าเรามากขึ้นค่ะ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design- Led Brands) กล่าวว่าคุณค่าที่ได้รับ
จากคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้าคือ การที่บริษัทได้รับพ้ืนที่จัดจ าหน่ายที่ดีและสามารถขยายช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิม ดังนี้ 

“เราเปิดที่ห้างเค้า ตอนนั้นก็เป็น Shop แรกของเรา ก็คือทุกอย่างมันก็เริ่มด้วยเล็ก
มาก แต่พอเราเริ่มมีฐานลูกค้า เริ่มมี Character ที่ชัดเจน เราก็เริ่มคุยกับทางห้าง เพราะว่าการที่เรา
มีฐานลูกค้ามากขึ้น ก็จุด Point Of Sale ของเราที่เดียว มันยังไม่ Reach ถึงกลุ่มลูกค้า แล้วก็ยังไม่
สร้าง Target เราก็เริ่มคุยกับทางห้าง เราก็ไปเสนอเค้า Branding เราเป็นอย่างนี้ Selection ของของ
เราเป็นอย่างนี้ ทางห้างก็ดูในเรื่องของแบบเรื่องของ Style ที่เหมาะกับใน Section เค้า ก็เริ่มมีพ้ืนที่
ให้ จนกระทั่ง Brand มันเริ่มโตขึ้นมีฐานลูกค้าที่ชัดเจน ก็คือเค้าก็เห็น Potential Lของเราแล้วก็ดูว่า
ฐานลูกค้าเป็นยังไงบ้าง เค้าก็เริ่มให้พ้ืนที่ที่ใหญ่ขึ้นกับเราค่ะ เราก็ขยายไปที่อีก 2 ห้าง คือจากแรกๆ ที่
เราเริ่มเข้าไปตอนปีแรกๆ เราก็จะเป็นเหมือน Brand เล็กๆ Location มันก็จะเล็กตามไปด้วย พ้ืนที่ก็
จะเล็กหน่อย แล้วก ็Positioning ของ Location มันก็จะไม่ได้อยู่ Center เท่าไหร่ แต่พอตอนนี้เรามี
อ านาจการต่อรองเยอะขึ้น ไม่ว่าเรื่องเราจะเลือกพ้ืนที่ก่อนได้ และพ้ืนที่ๆ เราต้องการเท่าไหร่” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design- Led Brands) กล่าวว่าคุณค่าที่บริษัท
และคู่ค้าที่เป็นห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์ในระยาว ท าให้บริษัทและคู่ค้ามีการพัฒนาตราสินค้า
ใหม่ร่วมกัน ดังนี้ 
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“มันเป็นเรื่องของความสัมพันธ์ด้วย ในส่วนของห้างนี้ มีผู้บริหารคนหนึ่งที่เป็นผู้
บริหารธุรกิจในเครือของเราด้วย มันก็เลยจะง่ายในการที่ Join กัน หรือในการที่เปิดแบรนด์เป็นขึ้นมา 
เค้าต้องการสร้าง House Brand ค่ะ ตัวเค้าก็มีหน้าที่ไป Built ต่อ แต่ตัวเราก็ต้อง Support ด้วย 
เพราะเค้าใช้ชื่อเรา เราก็ต้องคุมภาพลักษณ์อะไรทุกอย่างค่ะ แต่ให้เค้าเป็นคนไปท า” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design- Led 
Brands) กล่าวว่าการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จากโชว์รูมที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายในต่างประเทศ ท า
ให้บริษัทมีขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 

“Value ในการท างานกับ Buyer เป็นเรื่อง Feedback ที่โชว์รูมเค้าได้มาจากลูกค้า 
เค้าก็จะต้อง Feedback ออกมาเป็นกลุ่มว่า Feedback Season นี้คืออะไร เราฟัง Comment เรา
ท างานผ่าน Analysis ทุกปี ทุก Season ทาง Marketing Team ต้องรวบรวมแล้วว่า Sale Through 
สินค้าขายดีเป็นยังไง อะรไรขายได้ อะไรขายไม่ได้ คือเราต้องมี Sale Report ต้องส่งให้ทางทีม 
Design ดูข้อมูลพวกนี้ค่ะ ว่าอันนี้คือสิ่งที่ตลาดต้องการ และ Create ใหม่ทุก Season เพ่ือ Create 
Trend ที่เราคิดว่ามันเหมาะกับช่วงเวลาตอนนี้ ” 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design- Led Brands) กล่าวว่าการท างาน
ร่วมกับผู้ซื้อที่น าไปขายส่ง ท าให้บริษัทมีสร้างแฟรนไชส์แบรนด์เพ่ือขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ 
และเพ่ือเจาะตลาดค้าส่ง ดังนี้ 

“เขาก็มาถามว่า อยากเอาของเราไปขายท าไงได้บ้าง ก็เลยท าแบรนด์นี้ขึ้นมาให้เขา
ใช้ได้ ก็ Set เพ่ืออันนี้เฉพาะอยู่แล้ว…เราวางเขาเป็น Franchise Brand ก็คือพยายามเอาเขาออกไป
ให้ทั่วประเทศให้ได้มากที่สุด เพราะมันเป็นแบรนด์ที่ขายง่ายที่สุดอะไร เราก็เลยปั้นอันนี้ออกมาเพ่ือ
เป็นเงินสดอีกอันหนึ่งให้เรา เป็น Wholesale ก็คือมันเป็น Franchise ก็เหมือนขายส่ง” 
 
 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้
ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 3 คน มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยทางด้านขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน 3  ตัวบ่งชี้ย่อย เรียงล าดับตามจ านวนการกล่าวถึงจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้คือ 1) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 3) การ
ลดระยะเวลารอคอยสินค้า 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีตรา
สินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ที่มีการกล่าวถึงตัวบ่งชี้ย่อยด้านขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน มีดังนี ้

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกระกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft- Led Brands) กล่าวว่าการ
ท างานร่วมผู้ซื้อจากต่างประเทศท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน ดังนี้ 
  “มีญี่ปุ่นมาจ้างเรา เอาลายมาให้เราดู เราก็เลยต่อยอดลงไปให้ดูดีแล้วก็สวยขึ้น อันนี้
ก็เป็นจุดแข็งของเราอย่างหนึ่ง แบบที่เค้าเอามามันคือลายญี่ปุ่น 200 ปี เสร็จแล้วเราก็เอามาต่อยอด
ของเราเอามาปรับเปลี่ยนบางเรื่องบางอย่างเพ่ือให้มันดูแล้วใน มันแตกต่างจากเค้า เรามีการ 
Develop ลองท าของเราเอง ท าให้เราได้ Product ที่แปลกๆ มากขึ้น ท าให้ยอดขายเพิ่มข้ึน" 

ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการ OBM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) มีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft- Led Brands) กล่าวว่าจากการ
ท างานร่วมกับคู่ค้าที่เป็นร้านค้าปลอดภาษีและห้างสรรพสินค้า และการท างานร่วมกับผู้ซื้อเพ่ือค้า
ปลีกในระดับอาเซียนท าให้บริษัทมีขีดความสามารถในการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังนี้  

“ของเรามีออกบูทงานต่างประเทศ แล้วก็ท าส่งร้านค้าปลอดภาษีซึ่งเป็นลูกค้า
ต่างประเทศค่อนเยอะมากเหมือนกับธุรกิจก็ไปได้ดี แล้วส่งในห้างใหญ่ ซึ่งตอนนี้มีลูกค้าเข้ามาเที่ยว 
แล้วเค้าก็ก าลังจะขยายออกไปอีก เราก็ไปตลาดต่างประเทศ  เช่น สิงคโปร์ จีนหรือว่าเวียดนาม 
กัมพูชา พม่า ถ้าอย่างไปสิงคโปร์นี่เน้นขาย Retail ถ้าเค้าอยากท าอยากเป็น Marketing ให้เราอย่าง
นี้ ก็เป็นที่ๆ น่าสนใจ มีติดต่อกันอยู่ ปีนี้จะกลับไปคุยกันอีกที” 

4.1.7.3 สรุปประเภทของคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Type of Collaborative Value) 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านการสร้างคุณค่าเชิ งความร่วมมือ 
พบว่าประเภทของคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยได้รับจาก
การท างานร่วมกับผู้ซื้อและคู่ค้ามีความแตกต่างกันตามลักษณะประกอบการหลัก ขนาดธุรกิจ 
ต าแหน่งตราสินค้า และตลาดของธุรกิจ ดังแสดงในตารางที่ 4-49 ตารางที่ 4-50 และ ตารางที่ 4-51 
ตารางที่ 4-49 ประเภทของคุณค่าเชิงความร่วมมือของแบ่งตามลักษณะการประกอบการหลักและ
ขนาดธุรกิจ 
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ตารางที่ 4-50 ประเภทของคุณค่าเชิงความร่วมมือของผู้ประกอบการแบ่งตามต าแหน่งตราสินค้า 

 
 

ตารางที่ 4-51 ประเภทของคุณค่าเชิงความร่วมมือของแบ่งตามลักษณะการประกอบการหลักและ
ตลาดของธุรกิจ 

 ธุรกิจขนาดใหญ ่(LEs) ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

OEM 
 

- ผลก าไร  
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
- การลดระยะเวลารอคอยสินค้า  
- ประสิทธิภาพของการผลิต  
- ความสามารถทางนวัตกรรม 
- การพัฒนาตราสินค้า 
- ประสิทธิภาพของต้นทุน 
- ความเร็วในการตอบสนองตลาด 

- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
- การพัฒนาตราสินค้า  

Buyers - Retailers , Local brands - Hi-End Brands 

OBM 

- ผลก าไร 
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- การพัฒนาตราสินค้า  
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
- ประสิทธิภาพของการผลิต 
- การเจาะตลาดและการขยายตลาด  

- ผลก าไร 
- ความเร็วในการตอบสนองตลาด  
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง  
- การเจาะตลาดและการขยายตลาด  
- การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 

Buyers 
- Department Stores, Agents, Distributors, 

Retailers 
- Department Stores, Retailers, 

Showrooms, Duty Free Shops 

 

Mass-Market Brands Design-Led Brands Craft-Let Brands 

- ผลก าไร  
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  
- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การพัฒนาตราสินค้า  
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
- ประสิทธิภาพของการผลิต  
- การเจาะตลาดและการขยายตลาด  

- ผลก าไร  
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง  
- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย  
- การพัฒนาตราสินค้า  
- ความสามารถในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์  
- การเจาะตลาดและการขยายตลาด 

- การขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย  

 

Buyers 
Department Stores, Agents, 
Distributors, Retailers 

Buyers 
Department Stores, Retailers, 
Showrooms, Duty Free Shops 

Buyers 
Retailers, Duty Free Shops 
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4.1.8 สรุปตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน

ประเทศไทย 
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถน ามาสรุปตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้าง

คุณค่าเชิงความร่วมมือได้ดังแสดงในภาพที่ 4-27 
 
 
 
 
 

 ในประเทศ ส่งออก 

OEM 

- ผลก าไร 
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- การพัฒนาตราสินค้า 

-  ผลก าไร 
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ประสิทธิภาพของการผลิต 
- การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 
- ความสามารถทางนวัตกรรม 
- การพัฒนาตราสินค้า 
- ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 
- ความเร็วในการตอบสนองตลาด 
- ประสิทธิภาพของต้นทุน 

Buyers - Retailers , Local brands - Hi-End Brands 

OBM 

- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-  ผลก าไร 
- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
- การพัฒนาตราสินค้า 
- การเจาะตลาดและการขยายตลาด 
- ประสิทธิภาพของการผลิต 
- ความเร็วในการตอบสนองตลาด 
- ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 
- การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 

- ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ผลก าไร 
- การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การพัฒนาตราสินค้า 
- ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
- ประสิทธิภาพของการผลิต 
 

Buyers - Department stores - Showrooms, Agents, Distributors, Retailers 
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ภาพที่ 4-27 ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยจาก
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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4.2 การตรวจสอบตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย 

การศึกษาในส่วนนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการน าผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างในการศึกษาเป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม จ านวน 167 คน มาวิเคราะห์หา
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และ
ประเมินความสอดคล้องของโมเดลและความตรงของโมเดลการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  เพ่ือ
น าเสนอผลการตรวจสอบตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย  
 

4.2.1 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
ข้อมูลเกี่ยวกับต าแหน่งงาน กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเป็นผู้ประกอบการใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม จ านวน 167 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น ผู้บริหารระดับสูง เช่น 
กรรมการผู้จัดการหรือรองกรรมการผู้จัดการ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 58.68 และเป็นผู้บริหาร
ระดับกลางจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 28.14 และเป็นต าแหน่งอ่ืนๆ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.17 ดังแสดงในตารางที่ 4-52 
 
ตารางที่ 4-52 ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ท างานและอายุกิจการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ประสบการณ์ท างาน 6-10 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 41.32 ประสบการณ์ท างาน 10-20 ปี 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 26.35 ประสบการณ์ท างานต่ ากว่า 5 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.35 และประสบการณ์ท างานมากกว่า 20 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.98 ตามล าดับ  

ในส่วนของอายุกิจการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุกิจการ 6-10 ปี จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.94 อายุกิจการ 10-20 ปี จ านวน 44 คน ที่ร้อยละ 26.35 อายุกิจการต่ ากว่า 5 ปี 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 25.15 และอายุกิจการ มากกว่า 20 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ
18.56 ดังแสดงในตารางที่ 4-53 

ต าแหน่งงาน ความถี ่ ร้อยละ 

ผู้บริหารระดับสูง  98 58.68 

ผู้บริหารระดับกลาง 47 28.14 

ต าแหน่งอื่นๆ 22 13.17 

รวม 167 100 
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ตารางที่ 4-53 ประสบการณ์ท างานและอายุกิจการ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับขนาดของสถานประกอบการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีขนาดของ

สถานประกอบการน้อยกว่า 50 คน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 68.86 ขนาดของสถาน
ประกอบการตั้งแต่ 50–199 จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 19.16 ขนาดของสถานประกอบการตั้งแต่ 
1,000 คนขึ้นไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 8.38 และขนาดของสถานประกอบการตั้งแต่ 200–
500 คน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.59 และไม่มีขนาดของสถานประกอบการตั้งแต่ 500–1,000 
คน ดังแสดงในตารางที่ 4-54 

 
ตารางที่ 4-54 ขนาดของสถานประกอบการ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะการประกอบการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิตที่มีตรา

สินค้า (OBM) จ านวน 110 ราย โดยที่มีสัดส่วนการผลิตมากที่สุดอยู่ที่ 81%-100% คิดเป็นร้อยละ 
60.00 มีสัดส่วนการผลิต 41%-60% จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 16.36 มีสัดส่วนการผลิต 21% - 
40% จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ  9.09  มีสัดส่วนการผลิต 61%-80% จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ7.27  ไม่ระบุสัดส่วนการผลิต จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.45 และมีสัดส่วนการผลิต 1%-20% 
จ านวน 2  คน คิดเป็นร้อยละ1.82  

ผู้ผลิตที่มีดีไซน์ (ODM) จ านวน 72 ราย โดยที่มีสัดส่วนการผลิตมากที่สุดอยู่ที่ 21%-
40% คิดเป็นร้อยละ 30.56 มีสัดส่วนการผลิต 81%-100% จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 27.78  มี
สัดส่วนการผลิต 41%-60% จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 23.61 มีสัดส่วนการผลิต 1%-20% 

 

ประสบการณ์ท างานและ
อายุกิจการ 

ประสบการณ์ท างาน อายุกิจการ 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5 ปี 39 23.35 42 25.15 

6-10 ปี 69 41.32 50 29.94 

10-20 ปี 44 26.35 44 26.35 

มากกว่า 20 ป ี 15 8.98 31 18.56 

รวม 167 100 167 100 

 

ขนาดของสถานประกอบการ ความถี ่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 50 คน 115 68.86 

ตั้งแต่ 50 – 199 คน 32 19.16 

ตั้งแต่ 200 – 500 คน 6 3.59 

ตั้งแต่ 500 – 1,000 คน - - 

ตั้งแต่ 1,000 คนขึ้นไป 14 8.38 

รวม 167 100 
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จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ8.33  ไม่ระบุสัดส่วนการผลิต จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94 และมี
สัดส่วนการผลิต 61%-80% จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ2.78   และ 

ผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) จ านวน 66 ราย โดยที่มีสัดส่วนการผลิตมากที่สุดอยู่ที่ 81%-
100% จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 36.36 มีสัดส่วนการผลิต  21%-40% จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.73 มีสัดส่วนการผลิต 41%-60% จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 15.15 มีสัดส่วนการผลิต 
1%-20% จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 12.12 ไม่ระบุมีสัดส่วนการผลิต จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.09 และมีสัดส่วนการผลิต 61%-80% จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.55 ดังแสดงในตารางที่ 4-55 
 
ตารางที่ 4-55 สัดส่วนของลักษณะการประกอบการ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทสินค้าของธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีประเภทสินค้า 

Lady จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 42.14 โดยมีสัดส่วนของประเภทสินค้า Lady  81%-100% 
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 43.22  สัดส่วนของประเภทสินค้า Lady  61%-80% จ านวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.58  สัดส่วนของประเภทสินค้า Lady  41%-60% จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.10 สัดส่วนของประเภทสินค้า Lady  1%-20% จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.32 สัดส่วนของ
ประเภทสินค้า Lady  21%-40% จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.24 สัดส่วนของประเภทสินค้า 
Lady  21%-40% จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 4.24 ไม่ระบุสัดส่วนของประเภทสินค้า Lady จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.54  

กลุ่มตัวอย่างมีประเภทสินค้า Men จ านวน 79คน คิดเป็นร้อยละ 28.21 มีสัดส่วนของ
ประเภทสินค้า Men  จ านวน  คน คิดเป็นร้อยละ  มีสัดส่วนของประเภทสินค้า Men 1 %-20% 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 35.44 มีสัดส่วนของประเภทสินค้า Men81%-100% จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ21.52    มีสัดส่วนของประเภทสินค้า Men 21% - 40% และ 41%-60% จ านวน  13 

สัดส่วนของลักษณะการประกอบการ 
ผู้ผลิตท่ีรับจา้งผลิต ผู้ผลิตท่ีมีดีไซน์ ผู้ผลิตท่ีมีตราสินค้า 

ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

1 % - 20% 8 12.12 6 8.33 2 1.82 

21% - 40% 15 22.73 22 30.56 10 9.09 

41% - 60% 10 15.15 17 23.61 18 16.36 

61% - 80% 3 4.55 2 2.78 8 7.27 

81% - 100% 24 36.36 20 27.78 66 60.00 

ไม่ระบุ 6 9.09 5 6.94 6 5.45 

รวม 66 26.61 72 29.04 110 44.35 
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คน คิดเป็นร้อยละ 16.46 มีสัดส่วนของประเภทสินค้า Men 61%-80% จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ
6.33  และ  มีสัดส่วนอื่นๆของประเภทสินค้า จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ  3.80  

กลุ่มตัวอย่างมีประเภทสินค้า Children จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ14.64 มีสัดส่วน
ของประเภทสินค้าChildren 1 %-20% จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 48.78  มีสัดส่วนของประเภท
สินค้าChildren  81%-100% จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 36.59 มีสัดส่วนของประเภทสินค้า
Children 21%-40% จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 มีสัดส่วนของประเภทสินค้าChildren 
61%-80% และ ไม่ระบุ จ านวนประเภทละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 2.24  

กลุ่มตัวอย่างมปีระเภทสินค้า sportswear จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.36 มีสัดส่วน
ของประเภทสินค้า sportswear 1 %-20%  และ 81%-100% จ านวนประเภทละ 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.33  มีสัดส่วนของประเภทสินค้า sportswear  21%-40% และ 61% - 80% จ านวนประเภท
ละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 มีประเภทสินค้า sportswear ที่ไม่ระบุสัดส่วน  21%-40% จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 มีสัดส่วนของประเภทสินค้า sportswear 61%-80% และ ไม่ระบุจ านวน
ประเภท 1 คน คิดเป็นร้อยละ  6.67  

กลุ่มตัวอย่างมีประเภทสินค้า innerwear จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 มีสัดส่วน
ของประเภทสินค้า innerwear 81%-100% จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ57.14 มีสัดส่วนของ
ประเภทสินค้า innerwear 1%-20% จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 21.43 มีประเภทสินค้า 
innerwear ที่ 61%-80% จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 7.14  

กลุ่มตัวอย่างมีประเภทสินค้า อ่ืนๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.64 มีสัดส่วนของ
ประเภทสินค้าอ่ืนๆ 1%-20% จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67 สัดส่วนของประเภทสินค้าอ่ืนๆ 
41%-60% จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 มีสัดส่วนของประเภทสินค้าอ่ืนๆ 81%-100% 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 มีสัดส่วนของประเภทสินค้าอ่ืนๆ 21% - 40% จ านวน 1  คน คิด
เป็นร้อยละ 8.33 ดังแสดงในตารางที่ 4-56 
 
ตารางที่ 4-56 สัดส่วนของประเภทสินค้าของธุรกิจ 

 

สัดส่วนของประเภท 
สินค้าของธุรกิจ 

Lady Men Children Sportswear Innerwear อื่น  

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

1 % - 20% 11 9.32 28 35.44 20 48.78 5 33.33 3 21.43 5 41.67 
21% - 40% 5 4.24 13 16.46 4 9.76 2 13.33 0 0.00 1 8.33 

41% - 60% 19 16.10 13 16.46 0 0.00 0 0.00 0 0.00 4 33.33 

61% - 80% 29 24.58 5 6.33 1 2.44 2 13.33 1 7.14 - 0.00 
81% - 100% 51 43.22 17 21.52 15 36.59 5 33.33 8 57.14 2 16.67 

ไม่ระบุ 3 2.54 3 3.80 1 2.44 1 6.67 2 14.22 - 0.00 

 รวม 118 42.14 79 28.21 41 14.64 15 5.36 14 5.00 12 4.64 
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ข้อมูลเกี่ยวกับต าแหน่งตราสินค้าของธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีตราสินค้า

แฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 45.40 ต าแหน่งตราสินค้า
แฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 30.06 และ
ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 54 ดัง
แสดงในตารางที ่4-57 
 
ตารางที่ 4-57 ต าแหน่งตราสินค้าของธุรกิจ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการจัดจ าหน่าย

สินค้าที่งานแสดงสินค้า จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 29.68 มีการจัดจ าหน่ายสินค้าในสถานที่อ่ืนๆ 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 18.37 มีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ศูนย์การค้าแฟชั่นค้าส่ง จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ17.31 มีการจัดจ าหน่ายสินค้าเป็นอี-คอมเมิร์ซ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.01 มีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่ร้านค้าปลีกในศูนย์การค้า จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.95 มี
การจัดจ าหน่ายสินค้าที่เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.19 มีการจัด
จ าหน่ายสินค้าที่เอาท์เล็ทมอลล์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.18 และมีการจัดจ าหน่ายสินค้าที่
ร้านค้าปลอดภาษี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.06 ดังแสดงในตารางที ่4-58 
 
ตารางที่ 4-58 สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า 

 

ต าแหน่งตราสินค้าของธุรกิจ ความถี ่ ร้อยละ 

ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) 74 45.40 

ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) 40 24.54 

ตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) 49 30.06 
รวม 163 100 

 

สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า ความถี ่ ร้อยละ 

เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า    26 9.19 

ร้านค้าปลีกในศูนย์การค้า   31 10.95 

ศูนย์การค้าแฟชั่นค้าส่ง   49 17.31 

เอาท์เล็ทมอลล์   9 3.18 

ร้านค้าปลอดภาษี    3 1.06 

งานแสดงสินค้า    84 29.68 

อี-คอมเมิร์ซ    34 12.01 

อื่นๆ (มีหน้าร้านของตนเอง) 52 18.37 

รวม 283 100.00 
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ข้อมูลเกี่ยวกับสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสัดส่วน
ของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าส่ง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.84 โดยมี
สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าส่ง 1%-20% และ 21%-40% จ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.33  สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าส่ง 41%-60% 
จ านวน 34 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.67 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าส่ง 

81%-100% จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ14.00 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็น
การค้าส่ง 61%-80% จ านวน 19 คน 

ในส่วนของสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าปลีก จ านวน 147 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.16  โดยมีสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าปลีก 61%-
80% จ านวน 52 คน  คิดเป็นร้อยละ 35.62 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้า
ปลีก 41%-60%จ านวน 45 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.82  สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจ
เป็นการค้าปลีก 21%-40% จ านวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.01 สัดส่วนของช่องทางการจัด
จ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าปลีก 1%-20% และ 81%-100%จ านวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละสัดส่วน  
10.27 ดังแสดงในตารางที่ 4-59 
 
ตารางที่ 4-59 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับสัดส่วนของตลาดของธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสัดส่วนของ

ตลาดของธุรกิจเป็นตลาดในประเทศพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็น ใน
ประเทศ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 57.19 โดยมีสัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็นในประเทศ 
81%-100% จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 41.98 สัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็นในประเทศ  
61%-80% จ านวน 54 คน  คิดเป็นร้อยละ 33.33 สัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็นในประเทศ  
41%-60% จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 20.37 สัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็นในประเทศ  

สัดส่วนของช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายของธุรกิจ 

ค้าปลีก ค้าส่ง 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

1 % - 20% 15 10.27 38 25.33 

21% - 40% 19 13.01 38 25.33 

41% - 60% 45 30.82 34 22.67 

61% - 80% 52 35.62 19 12.67 

81% - 100% 15 10.27 21 14.00 

รวม 147 49.16 152 50.84 
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21%-40%จ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ3.70 และสัดส่วนของตลาดของธุรกิจเป็นในประเทศ  
1 %-20% จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.62  

ในส่วนของสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นส่งออก จ านวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.81 โดยมีสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นส่งออก 1%-20% 
จ านวน 54 คน  คิดเป็นร้อยละ 44.26 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นส่งออก  
21%-40% จ านวน 48 คน  คิดเป็นร้อยละ 39.34 สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็น
ส่งออก 41%-60% จ านวน 13 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจ
เป็นส่งออก 81%-100% จ านวน 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 3.28 และ 61%-80% จ านวน 3 คน  คิดเป็น
ร้อยละสัดส่วน 2.46 ดังแสดงในตารางที ่4-60 
 
ตารางที่ 4-60 สัดส่วนของตลาดของธุรกิจ 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของผู้ซื้อ (Buyers) ของธุรกิจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ

การประกอบการ OEM จ านวน 81คน คิดเป็นร้อยละ 25.80 ส่วนใหญ่มีประเภทของผู้ซื้อของธุรกิจ
เป็นผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Buyers) จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 77.78% มีผู้ซื้อสั่งผลิตใน
ลักษณะตัวแทน (Agents and distributors) จ านวน 18 คิดเป็นร้อยละ 22.22  

กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะการประกอบการ ODM จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 31.21  
ส่วนใหญ่มีประเภทของผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Buyers) จ านวน  69 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.41%  มีประเภทของผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน  (Agents and distributors) จ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.55 และมีประเภทของผู้ซื้ออ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 2.04 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะการประกอบการ OBM จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 42.35 
ส่วนใหญ่มีประเภทของผู้ซื้อเพ่ือน าไปขายปลีก (Retail Buyers) จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ
78.36 มีผู้ซื้อสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน   ) Agents and distributors)จ านวน  28 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.90 และมีประเภทของผู้ซื้ออ่ืนๆจ านวน1คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ดังแสดงในตารางที่ 4-61 

สัดส่วนของตลาดของธุรกิจ 
ในประเทศ ส่งออก 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

1 % - 20% 1 0.62 54 44.26 

21% - 40% 6 3.70 48 39.34 

41% - 60% 33 20.37 13 10.66 

61% - 80% 54 33.33 3 2.46 

81% - 100% 68 41.98 4 3.28 

รวม 162 57.19 122 42.81 
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ตารางที่ 4-61 ประเภทของผู้ซื้อ (Buyers) ของธุรกิจ 

 
4.2.2 ตัวบ่งช้ีและองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

ผลการศึกษาในส่วนนี้เป็นการน าเสนอตัวบ่งชี้และองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่มีลักษณะการ
ประกอบการใน 3 กลุ่ม คือ ผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ผู้ผลิตมีดีไซน์ (ODM) และผู้ผลิตที่มีตราสินค้า 
(OBM)  โดยน าข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 167 ฉบับ มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 
องค์ประกอบ ดังนี้ องค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in 
Exchange Relationships) องค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) 
องค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) องค์ประกอบที่ 4 
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in 
Thailand) และองค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) 
และแบ่งระดับขององค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือและตัวบ่งชี้ของการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

1.01-2.01 ระดับต่ า 
2.01-3.00 ระดับปานกลาง 
3.01-4.00 ระดับสูง 

 
องค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ภาพรวมค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบที่  1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์อยู่ ในระดับสูงทั้งลักษณะการ

ประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ ODM (�̅�=3.07, 3.09) ยกเว้น OBM อยู่ในระดับปานกลาง

�̅�=2.99)   โดยเมื่อพิจารณาภาพรวมของทุกตัวบ่งชี้พบว่าค่าเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.88 – 3.11 อยู่ใน
ระดับสูงเกือบทุกตัวบ่งชี้ และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวบ่งชี้พบว่าในตัวบ่งชี้ที่ 1.1 ปฏิสัมพันธ์การ

ประเภทของผู้ซ้ือ (Buyers) ของธุรกิจ 
OEM ODM OBM 

ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

ผู้ซ้ือเพื่อน าไปขายปลีก 
(Retail buyers) 

63 77.78 69 70.41 105 78.36 

ผู้ซ้ือสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents 
and distributors) 

18 22.22 27 27.55 28 20.90 

อื่นๆ 0 0 2 2.04 1 0.75 

รวม 81 25.80 98 31.21 135 42.35 
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เรียนรู้ของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.09) รองลงมาเป็น

ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตามล าดับ (�̅�=3.03, 3.00) ในตัวบ่งชี้ที่ 

1.2 การมุ่งประสานกันของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.11) 

รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ OBM ตามล าดับ (�̅�=3.09, 2.88) 
ส่วนในตัวบ่งชี้ที่ 1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ของลักษณะการประกอบการของธุรกิจ

แบบ ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.13) รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM 

และ OEM ตามล าดับ (�̅�=3.08, 2.96) ดังแสดงในตารางที่ 4-62 
 
ตารางที่ 4-62 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 

 
องค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ภาพรวมค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่ 2 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่าอยู่ในระดับสูงทุกลักษณะการประกอบการของธุรกิจ โดยเมื่อพิจารณา
ภาพรวมของทุกตัวบ่งชี้พบว่าค่าเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.86 – 3.15 อยู่ในระดับสูงเกือบทุกตัวบ่งชี้ และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายตัวบ่งชี้พบว่าในตัวบ่งชี้ที่ 2.1 ลักษณะเฉพาะของลักษณะการประกอบการของธุรกิจ

แบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.15) รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM 

และ OBM ตามล าดับ (�̅�=3.13, 3.11) ในตัวบ่งชี้ที่ 2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรองของลักษณะ

การประกอบการของธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.06) รองลงมาเป็นลักษณะการ

ประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตามล าดับ (�̅�=2.97, 2.86) ส่วนในตัวบ่งชี้ที่ 2.3 กลไก

การจัดการของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.05) รองลงมา

เป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OEM ตามล าดับ (�̅�=3.04, 3.01) ดังแสดง
ในตารางที่ 4-63 
 
 

ตัวบ่งชี้ 

ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM (n=66) ODM (n=72) OBM (n=110) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 3.05 0.42 3.09 0.38 2.99 0.44 

1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 3.09 0.45 3.03 0.46 3.00 0.45 

1.2 การมุ่งประสานกัน 3.09 0.59 3.11 0.55 2.88 0.63 

1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.96 0.48 3.13 0.38 3.08 0.47 
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ตารางที่ 4-63 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 

 
องค์ประกอบที่  3 ความร่วมมือในห่วงโซ่ อุปทาน ภาพรวมค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานอยู่ในระดับสูงทุกลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 
โดยเมื่อพิจารณาภาพรวมของทุกตัวบ่งชี้พบว่าค่าเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.84 – 3.51 อยู่ในระดับสูงเกือบทุก
ตัวบ่งชี้ และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวบ่งชี้พบว่าในตัวบ่งชี้ที่ 3.1 ความเชื่อใจลักษณะเฉพาะของ

ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.34) รองลงมาเป็นลักษณะการ

ประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตามล าดับ (�̅�=3.25, 3.24) ในตัวบ่งชี้ที่ 3.2 ความ

ตรงไปตรงมาของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.51) รองลงมา

เป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ ODM ตามล าดับ (�̅�=3.50, 3.44) ในตัวบ่งชี้
ที่  3.3 การสื่อสารร่วมกันของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(�̅�=3.24) รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OEM ตามล าดับ 

(�̅�=3.20, 3.19) ในตัวบ่งชี้ที่ 3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของ

ท่านและผู้ซื้อของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=2.96) รองลงมา

เป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM และ OEM ตามล าดับ (�̅�=2.91, 2.84) ส่วนในตัว
บ่งชี้ที่ 3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อของลักษณะการประกอบการของ

ธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅�=3.14) รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ 

ODM และ OBM ตามล าดับ (�̅�=3.13, 3.04) ดังแสดงในตารางที่ 4-64 
 
 
 
 
 
 

ตัวบ่งชี้ 

ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM (n=66) ODM (n=72) OBM (n=110) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

กลยุทธ์การสร้างคุณค่า 3.07 0.37 3.05 0.35 3.01 0.40 

2.1 ลักษณะเฉพาะ 3.15 0.50 3.13 0.42 3.11 0.42 

2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรอง 3.06 0.43 2.97 0.40 2.86 0.54 

2.3 กลไกการจัดการ 3.01 0.41 3.04 0.41 3.05 0.42 
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ตารางที่ 4-64 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 
 องค์ประกอบที่ 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ภาพรวมค่าเฉลี่ย
ขององค์ประกอบที่ 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยอยู่ในระดับปานกลางโดยเมื่อ
พิจารณาภาพรวมของทุกตัวบ่งชี้พบว่าค่าเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่ 2.70 – 3.22 อยู่ในระดับปานกลางเกือบทุก
ตัวบ่งชี้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายตัวบ่งชี้พบว่าในตัวบ่งชี้ที่ 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย

มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (�̅�=3.22) โดยมีการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันมากที่สุด 

(�̅�=3.14) รองลงมาเป็นการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (�̅�=3.11) ตามล าดับ (�̅�=3.25, 
3.24) ในตัวบ่งชี้ที่ 4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน

กลาง (�̅�=2.91) โดยการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันและการส่งผลต่อความร่วมมือใน

ห่วงโซ่อุปทาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (�̅�=2.79) ในตัวบ่งชี้ที่ 4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรมมี

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (�̅�=3.03) โดยมีการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันมากที่สุด 

(�̅�=2.97) รองลงมาเป็นการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (�̅�=2.90) ในตัวบ่งชี้ที่ 4.4 การ

สนับสนุนจากภาครัฐมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (�̅�=2.77) โดยมีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วง

โซ่อุปทานมากที่สุด (�̅�=2.71) รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขัน (�̅�=2.70) 

ตามล าดับ ในตัวบ่งชี้ที่ 4.5  การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในปานกลาง (�̅�=2.89) โดย

มีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานมากที่สุด (�̅�=2.81) รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีด

ความสามารถทางการแข่งขัน (�̅�=2.78) ตามล าดับ ส่วนในตัวบ่งชี้ที่  4.6 การสนับสนุนจาก

สถาบันการศึกษาต่างๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในปานกลาง (�̅�=2.98) โดยมีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่

อุปทานมากที่สุด (�̅�=2.93) รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขัน (�̅�=2.91) 
ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 4-65 
 

ตัวบ่งชี้ 

ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ 

OEM (n=66) ODM (n=72) OBM (n=110) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 3.20 0.36 3.19 0.31 3.19 0.39 

3.1 ความเชื่อใจ 3.34 0.44 3.25 0.39 3.24 0.43 

3.2 ความตรงไปตรงมา 3.50 0.52 3.44 0.54 3.51 0.50 

3.3 การสื่อสารร่วมกัน 3.19 0.55 3.20 0.44 3.24 0.50 

3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
ของท่านและผู้ซ้ือ 

2.84 0.53 2.96 0.49 2.91 0.63 

3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซ้ือ 3.14 0.47 3.13 0.43 3.04 0.55 
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ตารางที่ 4-65 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย 

 
องค์ประกอบที่  5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ภาพรวมค่าเฉลี่ยของ

องค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมืออยู่ในระดับสูง (�̅�=3.13) และเม่ือพิจารณาเป็นราย

ตัวบ่งชี้พบว่าในตัวบ่งชี้ที่ 5.1 ผลก าไรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (�̅�=3.02) และเมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดของผลก าไรพบว่าระดับของผลก าไรที่มีจ านวนมากที่สุด คือ 51-75 % คิดเป็นร้อยละ
59.26 รองลงมาเป็น 76-100% 26-50% และ 1-25% คิดเป็นร้อยละ 22.22 17.28 และ 1.23 

ตามล าดับ ส่วนในตัวบ่งชี้ที่ 5.2 ขีดความสามารถทางการแข่งขันมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (�̅�=3.14) 
ดังแสดงในตารางที่ 4-66 

 
ตารางที่ 4-66 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ   

 
ตารางที่ 4-67 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ   

 

ตัวบ่งชี้ 

ระดับของ
ลักษณะ 
เฉพาะ 

ส่งผลต่อ 

ความร่วมมือในห่วง
โซ่อุปทาน 

ขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  2.97 0.46 2.88 0.46 2.88 0.49 

4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย  3.22 0.45 3.11 0.48 3.14 0.48 

4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย 2.91 0.57 2.79 0.57 2.79 0.62 

4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม  3.03 0.52 2.90 0.56 2.97 0.59 

4.4 การสนับสนุนจากภาครัฐ  2.77 0.59 2.71 0.57 2.70 0.64 

4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ  2.89 0.74 2.81 0.70 2.78 0.76 

4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ 2.98 0.67 2.93 0.69 2.91 0.72 

 

ตัวบ่งชี้ �̅� S.D. 

การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ   3.13 0.44 

5 .1 ผลก าไร 3.02 0.67 

5 .2 ขีดความสามารถทางการแข่งขัน 3.14 0.45 

 

ตัวบ่งชี้ 
4 

(76-100%) 
3 

(51-75%) 
2 

(26-50%) 
1 

(1-25%) 

n % n % n % n % 

5 .1 ผลก าไร 36 22.22 96 59.26 28 17.28 2 1.23 
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4.2.3 การตรวจสอบโมเดลการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย 

การศึกษาในส่วนนี้เป็นน าเสนอผลการตรวจสอบตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้นด้วยโปรแกรมการ
วิเคราะห์ข้อมูลส าเร็จรูป LISREL โดยในขั้นตอนนี้มีการตรวจสอบใน 2 ส่วน คือ การตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลและการตรวจสอบความตรงของโมเดล 
 

4.2.3.1 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของโมเดลการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในการศึกษานี้มีจ านวนตัวอย่าง 167 ตัวอย่างในทุก
โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นและมีค่า Confidence Interval 95% โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์พิจารณาความ
สอดคล้องของโมเดล (รัชนีกูล, 2550) ดังแสดงในตารางที่ 4–68 
 
ตารางที่ 4-68 เกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องของโมเดล 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง จ านวน 4 ตัวแปร 

ที ่ใช้ในการศึกษาโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ดังตารางที่ 4–69 
 
 
 
 
 

ดัชนี เกณ ์ที่ใช้พิจารณา 

1. Chi-Square  (df) 
 
2.  ความคลาดเคลื่อนการประมาณค่าโมเดล (RMSEA) 
4.  ดัชนีประสิทธิภาพ  GFI 
5.  ดัชนีประสิทธิภาพ  AGFI 

χ 2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 2 

ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p > .05) 
น้อยกว่า .08 
มากกว่า .90 
มากกว่า .90 
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ตารางที่ 4-69 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรแฝงใน
โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของ Collaborative Value Creation 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (ก่อนปรับโมเดล) ดังแสดงในตารางที่ 4-70 
 
ตารางที่ 4-70 ผลการทดสอบโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน 
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (ก่อนปรับโมเดล) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรแ ง Y X1 X2 X3 X4 

Collaborative Value Creation (Y) 1     
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์(X1) .532 1    
กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (X2) .539 .778 1   
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (X3) .498 .674 .750 1  
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (X4) .526 .517 .551 .515 1 
ค่าเฉลี่ย 3.141 3.038 3.045 3.187 2.925 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.455 0.415 0.374 0.363 0.433 

 

ดัชนีประสิทธิภาพของโมเดล ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

1. Chi-Square (df) χ 2 = .00 
df = 0 
χ 2/df = 0 
p = 1.00 

 
 

ไม่ผ่านเกณฑ ์
ไม่ผ่านเกณฑ ์

2.  ความคลาดเคลื่อนการประมาณค่าโมเดล  (RMSEA) 0.00 ไม่ผ่านเกณฑ ์
3.  ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสอง 
     ของสว่นเหลอืมาตรฐาน (SRMR) 

na ไม่ผ่านเกณฑ ์

4.  ดัชนีประสิทธิภาพ  GFI na ไม่ผ่านเกณฑ ์
5.  ดัชนีประสิทธิภาพ  AGFI na ไม่ผ่านเกณฑ ์
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ภาพที่ 4-28 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (ก่อนปรับโมเดล) 

 
จากตารางที่ 4-70 และภาพที่ 4-28 พบว่า เมื่อพิจารณาความสอดคล้องของโมเดล

พบว่าค่า ดัชนีประสิทธิภาพของโมเดลนั้นพิจารณาแล้วไม่มีค่าใดผ่านเกณฑ์ จึงสรุปได้ว่าโมเดลไม่มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ในกรณีที่พบว่า โมเดลสมมติฐานไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ผู้วิจัยจึง
ด าเนินการปรับโมเดล โดยพิจารณาความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี และอาศัยดัชนีปรับโมเดล (Model 
Modification Indices: MI) เป็นแนวทางในการปรับโมเดลจนกว่าจะได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์
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ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (หลังปรับโมเดล) ดังแสดงในตารางที่ 4-71 
 
ตารางที่ 4-71 ผลการทดสอบโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (หลังปรับโมเดล) 

 
จากตารางที ่4-70 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือตรวจสอบความตรงของโมเดลสมการโครงสร้าง
เชิงเส้น พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่
แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 0.03, df = 1, p = .868) ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 
.999 ค่า SRMR มีค่าเท่ากับ .002 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ .022 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ดัชนีประสิทธิภาพของโมเดล ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

1  .Chi-Square (df) χ 2 = 0.03 
df = 1 

χ 2/df = 0.03 
p = .868 

 
 

ผ่านเกณฑ ์
ผ่านเกณฑ ์

2.  ความคลาดเคลื่อนการประมาณค่าโมเดล  (RMSEA) .022 ผ่านเกณฑ ์
3.  ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) .002 ผ่านเกณฑ ์
4.  ดัชนีประสิทธิภาพ  GFI 1.00 ผ่านเกณฑ ์
5.  ดัชนีประสิทธิภาพ  AGFI .999 ผ่านเกณฑ ์
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ภาพที่ 4-29  ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (หลังปรับโมเดล) 
 
ตารางที่ 4-72 ผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง  (Direct Effect : DE) และค่าอิทธิพล โดยรวม 
(Total Effect: TE) ของโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

 
หมายเหตุ:   * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ตัวแปรตาม  R2 อิทธิพล  
ตัวแปรต้น  

X1 X2 X3 X4 

Y .386 
DE 
IE 
TE 

.218* 
- 

.218* 

.183 
- 

.183 

.137 
- 

.137 

  .290 
- 

.290 

 

128 
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ตารางที่ 4-73 ค่าประมาณพารามิเตอร์ และค่าสถิติในโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

 
หมายเหตุ:    * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4-71  และตารางที่ 4-72 พบว่า ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยสามารถร่วมกันท านายการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยได้ร้อยละ 39  

โดยอิทธิพลทางตรงจากปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้าง
คุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่มไทยไปยังการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ .218 .183 
.137 และ .290 ตามล าดับ 

 
4.2.3.2 การประเมินความตรงของโมเดลองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความ

ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม  

ในส่วนนี้เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันขององค์ประกอบ
ของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 5 องค์ประกอบ ดังนี้คือ 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  

องค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่าง
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 017.,  df = 1, p = .895) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่า

ตัวแปรเหตุ         ตัวแปรผล 
ค่าประมาณพารามิเตอร์ 

(b/Beta) 
S.E. (b) t 

X1          Y 
X2          Y 
X3          Y 
X4          Y 

.211/218* 
.183/183 
.137/137 
.290/290 

.110 

.136 

.119 
- 

1.983 
1.346 
1.145 

- 
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เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (standardized RMR) มีค่าเท่ากับ .002 และค่ารากที่สอง
เฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.00 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปร พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ .691 ถึง .885 
โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรที่มี
น้ าหนักความส าคัญมากที่สุดคือ ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .885 
และมีการแปรผันร่วมกับปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 
78.3) รองลงมาคือ การมุ่งประสานกัน และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ซึ่งมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ.709 และ 691 ตามล าดับ และมีการแปรผันร่วมกับปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 50.3 ถึง 47.8) ดังแสดงในตาราง 4-74 และ
ภาพที่ 4-30 

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ สามารถวัดได้ด้วยตัว
แปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง นั่นคือ ตัวแปรปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มี
ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 

 
ตารางที่ 4-74 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ 

 

 
ภาพที่ 4-30 โมเดลการวัดปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 

ตัวแปร 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

R2 สปส. คะแนน
องค์ประกอบ b (Beta) S.E. (b) t 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .380 (.885) .027 14.304** .783 1.454 
การมุ่งประสานกัน .416 (.709) .043 9.787** .503 .371 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .313 (.691) .033 9.459** .478 .446 

x2= .017 df = 1  p = .895  GFI = 1.00  AGFI = 1.00 standardized RMR = .002  RMSEA = 0.00 
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องค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
พบว่า โมเดลการวัดกลยุทธ์การสร้างคุณค่า มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก 
พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 030., df = 1, p = 
.863 ( ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ .999 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน 
(standardized RMR) มีค่าเท่ากับ .002 และค่ารากที่สองเฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 
(RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.00 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปร พบว่า ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ .622 ถึง .968 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัว
แปรทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดคือ ลักษณะเฉพาะ 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .821 และมีการแปรผันร่วมกับกลยุทธ์การสร้างคุณค่า ใน
ระดับปานกลาง (ร้อยละ 67.4) รองลงมาคือ กลไกการจัดการ และบทบาทและอ านาจการต่อรอง ซึ่ง
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .794 และ .751 ตามล าดับ และมีการแปรผันร่วมกับกล
ยุทธ์การสร้างคุณค่า ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 63.0 ถึง 56.4) ดังแสดงในตาราง 4-75 

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรกลยุทธ์การสร้างคุณค่า สรุปได้ว่า ตัว
แปรแฝง กลยุทธ์การสร้างคุณค่า สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง นั่นคือ 
ตัวแปรกลยุทธ์การสร้างคุณค่า มีความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
 
ตารางที่ 4-75 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 

 

 
ภาพที่ 4-31 โมเดลการวัดกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 

ตัวแปร 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

R2 
สปส. คะแนน
องค์ประกอบ b (Beta) S.E. (b) t 

ลักษณะเฉพาะ .353 (.821) .028 12.485** .674 .968 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง .342(.751) .033 10.412** .564 .622 

กลไกการจัดการ .327(.794) .029 11.228** .630 .859 

x2= .030 df = 1  p = .863  GFI = 1.00  AGFI = .999 standardized RMR = .002  RMSEA = 0.00 
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องค์ประกอบท่ี 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันพบว่า โมเดลการวัดความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 
1.665,  df = 2, p = .435) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ .996 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ .970 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วน
เหลือมาตรฐาน (standardized RMR) มีค่าเท่ากับ .015 และค่ารากที่สองเฉลี่ยของค่าความแตกต่าง
โดยประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.00 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปร 
พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ -.017 ถึง .916 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของตัวแปรทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัวแปรที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุด
คือ ความเชื่อใจ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .766 และมีการแปรผันร่วมกับความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทาน ในระดับปานกลาง (ร้อยละ 58.7) รองลงมาคือ การสื่อสารร่วมกัน ระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ ความตรงไปตรงมา และกิจกรรมและกระบวนการที่มี
ความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .757, 
.654, . 409 และ .404 ตามล าดับ และมีการแปรผันร่วมกับความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ในระดับต่ า
ถึงปานกลาง (ร้อยละ 16.3 ถึง 57.3) ดังแสดงในตาราง 4-76 

ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ใน
โมเดลได้จริง นั่นคือ ตัวแปรความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน มีความตรงเชิงโครงสร้าง  (Construct 
Validity) 
 
ตารางที่ 4-76 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 
 

ตัวแปร 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

R2 
สปส. คะแนน
องค์ประกอบ b (Beta) S.E. (b) t 

ความเชื่อใจ .326(.766) .034 9.553** .587 .905 

ความตรงไปตรงมา .211(.409) .046 4.605** .167 -.017 

การสื่อสารร่วมกัน .379(.757) .040 9.448** .573 .916 

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างบริษัทของท่าน       และผู้ซื้อ 

.224(.404) .050 4.461** .163 -.321 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่าน
และผู้ซื้อ 

.303(.654) .037 8.223** .427 .752 

x2= 1.665 df = 2  p = .435  GFI = .996  AGFI = .970 standardized RMR = .015  RMSEA = 0.00 
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ภาพที่ 4-32 โมเดลการวัดความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 
องค์ประกอบที่ 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  ผลการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค -สแควร์ที่แตกต่างจาก
ศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 9.109,  df = 7, p = .245) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ .982 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ .946 ค่า
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (standardized RMR) มีค่าเท่ากับ .028 และ
ค่ารากที่สองเฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.043 เมื่อพิจารณาค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปร พบว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ -.021 
ถึง .663 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรทุกตัวมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตัว
แปรที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดคือ การสนับสนุนจากภาครัฐ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
เท่ากับ .855 และมีการแปรผันร่วมกับ ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ในระดับ
ค่อนข้างสูง (ร้อยละ 73.1) รองลงมาคือ การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ การสนับสนุนจาก
สมาคมต่างๆ ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม 
และลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ .764 , .730, 
.716, .661 และ .420 ตามล าดับ และมีการแปรผันร่วมกับลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ในระดับต่ าถึงปานกลาง (ร้อยละ 17.6 ถึง 58.3) ดังแสดงในตาราง 4-77 
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ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถวัด
ได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง นั่นคือ ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย มีความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 

 
ตารางที่ 4-77 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

 

 
ภาพที่ 4-33 โมเดลการวัดลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 

 
องค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 64.329, 
df = 50,  p-value = 0.87) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ .940 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ .906 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วน

ตัวแปร 
น้ าหนักองค์ประกอบ 

R2 
สปส. คะแนน
องค์ประกอบ b (Beta) S.E. (b) t 

ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย .187(.420) .036 5.239** .176 -.021 

ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทาน
เครื่องนุ่งห่มไทย 

.409(.716) .041 10.095** .513 .352 

ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม .344(.661) .038 9.091** .438 .284 

การสนับสนุนจากภาครัฐ .507(.855) .039 12.966** .731 .663 

การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ .541(.730) .052 10.363** .533 .261 

การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ .512(.764) .046 11.022** .583 .338 

x2= 9.109 df = 7  p = .245  GFI = .982  AGFI = .946 standardized RMR = .028  RMSEA = 0.043 
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เหลือมาตรฐาน (RMR) มีค่าเท่ากับ .048 และค่ารากที่สองเฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 
(RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.041 

ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 12 ตัว มีความเที่ยงในการวัดการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือมากที่สุด คือมีค่า R2 = 1.00 
 
ตารางที่ 4-78 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ   

 
 
 

ตัวแปร 

น้ าหนักองค์ประกอบ 

R2 

สปส. คะแนนองค์ประกอบ 

b (Beta) S.E. (b) t ผลก าไร 

ขีด
ความสามารถ

ทางการ
แข่งขัน 

1 .668(1.00) - - 1.00 1.497 .092 
2 .392(.579) - - .335 0.00 .138 
3 .409(.592) .057 7.157** .351 0.00 .146 
4 .344(.523) .063 5.470** .273 0.00 .153 
5 .413(.616) .067 6.170** .380 0.00 .207 
6 .477(.677) .073 6.560** .458 0.00 .208 
7 .453(.642) .072 6.313** .413 0.00 .114 
8 .490(.667) .075 6.511** .445 0.00 .229 
9 .411(.588) .069 5.958** .345 0.00 .155 
10 .459(.719) .067 6.827** .517 0.00 .326 
11 .365(.586) .061 5.943** .344 0.00 .162 
12 .394(.563) .068 5.769** .317 0.00 .128 

x2= 64.329 df = 50  p = .087  GFI = .940  AGFI = .906 standardized RMR = .048  RMSEA = .041 
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ภาพที่ 4-34 โมเดลการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
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4.3 สรุปผลการการศึกษารูปแบบและการพั นาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ผลการศึกษารูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศ
ไทยจากการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 47 คน สรุปได้ว่าองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย แบ่งออกไดเ้ป็น 5 องค์ประกอบ ดังนี้คือ องค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ประกอบไปด้วย 3 ตัวบ่งชี้ และ 17 ตัวบ่งชี้ย่อย องค์ประกอบด้านกล
ยุทธ์การสร้างคุณค่า ประกอบไปด้วย 3 ตัวบ่งชี้ และ 30 ตัวบ่งชี้ย่อย องค์ประกอบด้านความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทาน ประกอบไปด้วย 5 ตัวบ่งชี้ และ 25 ตัวบ่งชี้ย่อย องค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะ
ของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 6 ตัวบ่งชี้ และ 27 ตัวบ่งชี้ย่อย องค์ประกอบด้านการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือ ประกอบไปด้วย 2 ตัวบ่งชี้ และ 12 ตัวบ่งชี้ย่อย และจากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้
และตัวบ่งชี้ย่อยของทั้ง 5 องค์ประกอบ พบว่าตัวบ่งชี้และองค์ประกอบของคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยมีความแตกต่างกันออกไปตาม ลักษณะการประกอบการหลัก 
ขนาดธุรกิจ และต าแหน่งตราสินค้า  

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ องค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทาน สามารถน ามาสรุปรูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใน
ประเทศไทย ไดด้ังแสดงในตารางที่ 4-79 
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ตารางที่ 4-79 สรุปรูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศ
ไทย 

 
 

 
 

รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ลักษณะการประกอบ 
การหลัก ขนาดธุรกิจ 

และต าแหน่งตราสินค้า 
ผู้ซื้อหรือคู่ค้า 

Reference 
Counts 

1. รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทย 

   

1.1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้
ฝ่ายเดียว (Unilateral Learning) 

OBM (LEs,SMEs) (Mass Market 
Brands, Design-led brands, 
Craft-led brands) 

Department Stores 123 

1.2 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนา
ฝ่ายเดียว (Unilateral Development) 

   

1.2.1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการ
พัฒนาทางด้านผู้ขายหรือซัพพลายเออร ์(Supplier 
Development) 

OEM(SMEs) , OBM (LEs,SMEs)( 
Mass Market Brands, Design-led 
brands, Craft-led brands) 

Duty Free Shop , 
Distributors 
,Showroom 

89 

1.2.2 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการ
พัฒนาทางด้านผู้ซื้อ (Buyer Development) 

OBM (LEs) (Mass Market Brands) Agents, Distributors 57 

1.3 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธท์ี่มีการเรียนรู้
ร่วมกัน (Mutual Learning) 

OEM (SMEs) Conglomerate 
Companies 

37 

2. รูปแบบของของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าในอุตสาหกรรม
เคร่ืองนุ่งห่มไทย 

   

2.1 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการจับคู่คุณค่า (Matching 
Core Value Strategy) 

OBM (LEs)( Mass Market Brands, 
Design-Led Brands) 

Department Stores 87 

2.2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value-Added Strategies)    
2.2.1 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซ้ือ 
(Buyer Driven Value-Added Strategies) 

OEM (SMEs) 
OBM (LEs)( Mass Market Brands, 
Design-Led Brands, Craft-Led 
Brands) 

Hi-End Brands 
Department 
Stores, Duty Free 
Shops 

321 

2.2.2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มที่ขับเคลื่อนโดย
ผู้ขาย (Supplier Driven Value-Added 
Strategies) 

OEM (SMEs) 
OBM (LEs) (Mass Market 
Brands) 

Hi-End Brands 
Agents, 
Distributors 

320 

2.2.3 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกัน (Joint 
Value-Added Strategies) 

OEM (LEs) Conglomerates 
Companies 

50 
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ผลการวิ เคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของ

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถน ามาสรุปด้านบวกและด้านลบของลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย โดยพบว่า ลักษณะของผู้ประกอบการไทยมีตัวบ่งชี้ที่มีด้านดี
มากที่สุด รองลงมาคือ ขีดความสามารถทางอุตสาหกรรม การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ และ
ลักษณะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ตามล าดับ ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่ม
มีตัวบ่งชี้ที่เป็นด้านลบมากที่สุด รองลงมาคือขีดความสามารถของอุตสาหกรรม การสนับสนุนจาก
ภาครัฐ ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ และการ
สนับสนุนจากสมาคมต่างๆ ตามล าดับ ดังแสดงในภาพที่ 4-35 
 

รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

ลักษณะการประกอบ 
การหลัก ขนาดธุรกิจ 

และต าแหน่งตราสินค้า 
ผู้ซื้อหรือคู่ค้า 

Reference 
Counts 

3. รูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain 
Collaboration) 

   

3.1 การประสานกันในการติดต่อธุรกิจ (Transactional 
Collaboration) 

OBM(LEs,SMEs) 
(Mass Market Brands, Design-
led brands) 

Department 
Stores 

350 

3.2 การประสานกันในการส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน 
(Coordinated Collaboration) 

OBM (LEs,SMEs) 
Mass Market Brands, Design-
led brands, Craft-led brands 
OEM (SMEs) 

Department 
Stores, Duty Free 
Shops, 
Distributors, 
Showrooms 
Hi-End Fashion 
Brands 

313 

3.3 การประสานความร่วมมือในการสร้างคุณค่าใหม ่
(Synchronized Collaboration) 

OEM (LEs) Conglomerate 
Companies 

90 
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ภาพที่ 4-35 ด้านบวกและด้านลบของลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

 
ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ องค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทาน ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันที่ผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อหรือคู่ค้า สรุปได้ดังแสดงในตารางที่ 
4-80 
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ตารางที่ 4-80 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชีย้่อยขององค์ประกอบด้านปฏิสัมพนัธ์ในการแลกเปลี่ยความสัมพนัธ์
ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน  

  

ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งช้ีและตัวบ่งช้ีย่อยขององค์ประกอบด้าน  
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  

Reference 
Counts 

1. การพั นาตราสินค้า 
(Brand 
Development) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

43 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ์
- การมุ่งประสานกันในการวิเคราะห์และการประเมินยอดขาย 
- การมุ่งประสานกันในการฝากสินค้าขายและการเช่าพื้นที ่
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
- การมุ่งประสานกันในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 
- การแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า 

50 

เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ 
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
- การมุ่งการสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
- การมุ่งการมุ่งการพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

35 

2. ภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง  
(Image and 
Reputation) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

26 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการมุ่งประสานกันในการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ์
- การมุ่งประสานกันในการวิเคราะห์และการประเมินยอดขาย 
- การมุ่งประสานกันในการฝากสินค้าขายและการเช่าพื้นที ่
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 

การมุ่งความสัมพันธ์ )Retionship Focus) 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า 

29 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้าน 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ ์

Reference 
Counts 

 เป าหมายในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ 
- การมุ่งการสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

17 

1. ประสิทธิภาพต้นทุน 
(Cost Efficiency) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพ่ิมการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

21 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

20 

เป าหมายในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีดความสามารถ 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

5 

2. ประสิทธิภาพของ
การผลิต (Product 
Efficiency) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพ่ิมการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพ่ิมการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพ่ิมการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

8 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

8 

เป าหมายในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีดความสามารถ 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

13 

3. การลดระยะเวลารอ
คอยสินค้า (Lead 
Time Reduction) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพ่ิมการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพ่ิมการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

11 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

7 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้าน 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์

Reference 
Counts 

1. ความสามารถใน
การพั นา
ผลิตภัณ  ์
(Product 
Development 
Capability) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

64 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ์
- การมุ่งประสานกันในการวิเคราะห์และการประเมินยอดขาย 
- การมุ่งประสานกันในการฝากสินค้าขายและการเช่าพื้นที ่
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
- การมุ่งประสานกันในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื่อส่งเสริมและพัฒนาคู่ค้า 

59 

เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
- การมุ่งการสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
- การมุ่งการพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

42 

2. ความสามารถทาง
นวัตกรรม 
(Innovation 
Capability) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

10 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

6 

เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
-                              

12 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้าน 
ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์

Reference 
Counts 

 เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

14 

1. ความรวดเร วและ
เชื่อถือได้ในการส่ง
มอบ (Delivery 
Speed and 
Reliability) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

10 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

6 

เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งการมุ่งประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

7 

2. ความเร วในการ
ตอบสนองตลาด 
(Speed to 
Market) 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้
- การเพิ่มการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการแบ่งปันองค์ความรู้และการตัดสินใจร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การเพิ่มการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

8 

การมุ่งประสานกัน 
- การมุ่งประสานกันในการจัดส่งข้อมูลความต้องการของคู่ค้าปลายทาง 
- การมุ่งประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้า 
- การมุ่งประสานกันในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในระยาว 
- การมุ่งประสานกันในการแบ่งปันองค์ความรู้เพื่อพัฒนาขีดความสามารถของคู่ค้า 

4 

เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์
- การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 
- การมุ่งการเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

9 
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ตารางที่ 4-81 สรุปตัวบ่งช้ีและตวับ่งช้ีย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคณุค่าในการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 

 
 
 

ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

1. การเจาะตลาดและการ
ขยายตลาด (Market 
Target and 
Expansion) 

ลักษณะเฉพาะ 
- ความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- ความร่วมมือและการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการแข่งขัน 

30 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

17 

กลไกการจัดการ 
- การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
- การสร้างความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ 
- การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การผลิตเพื่อคู่ค้าเฉพาะราย การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้

เหมาะสมกับคู่ค้าแต่ละราย 
- การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของ

ตลาด 
- การขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

74 

2. การขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Chanel Expansion) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันและพึ่งพากันตามล าดับ 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการแข่งขัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

62 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของคู่ค้า 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

30 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งการลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวน

ผู้ซ้ือ 
- การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการผลิตเพื่อคู่ค้าเฉพาะราย การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยน

ข้อเสนอให้เหมาะสมกับคู่ค้าแต่ละราย 
- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการ

ของตลาด 
- การมุ่งการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

117 

1. การพั นาตราสินค้า 
(Brand 
Development) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 
- การประสานกันและพึ่งพากันตามล าดับ 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ

แข่งขัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

79 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของคู่ค้า 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

32 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
- การมุ่งสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างบริษัท คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่

อุปทาน 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งการลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวน

ผู้ซ้ือ 
- การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 
- การมีเข้าใจถึงความต้องการของบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการผลิตเพื่อคู่ค้าเฉพาะราย การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยน

ข้อเสนอให้เหมาะสมกับคู่ค้าแต่ละราย 
- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการ

ของตลาด 
- การมุ่งการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

135 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

1. ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
(Image and 
Reputation) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันและพึ่งพากันตามล าดับ 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ

แข่งขัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

55 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของคู่ค้า 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

24 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งการลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวน

ผู้ซ้ือ 
- การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการผลิตเพื่อคู่ค้าเฉพาะราย การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการปรับเปลี่ยน

ข้อเสนอให้เหมาะสมกับคู่ค้าแต่ละราย 
- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการ

ของตลาด 
- การมุ่งการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

111 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

1. ประสิทธิภาพต้นทุน 
(Cost Efficiency) 

ลักษณะเฉพาะ 
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 

35 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

18 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย )Lean Strategy) 

61 

2. ประสิทธิภาพของการ
ผลิต (Product 
Efficiency) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

12 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของคู่ค้า 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 

5 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวน

ผู้ซ้ือ 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการ

ของตลาด 
- การมุ่งการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean Strategy) 

18 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

1. การลดระยะเวลารอคอย
สินค้า (Lead Time 
Reduction) 

ลักษณะเฉพาะ 
- บริษัทและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 

12 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

3 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างบริษัท คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่

อุปทาน 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวน

ผู้ซ้ือ 
- การมีเข้าใจถึงความต้องการของบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การมุ่งการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย )Lean Strategy) 

31 

2. ความรวดเร วและเชื่อถือ
ได้ในการส่งมอบ 
(Delivery Speed and 
Reliability) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
-  การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- ความร่วมมือกันและการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ

แข่งขัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

12 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

5 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 กลไกการจัดการ 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการ

ของตลาด 
- การมุ่งการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย )Lean Strategy) 
- การมุ่งการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

37 

1. ความเร วในการ
ตอบสนองตลาด 
(Speed to Market) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- ความร่วมมือกันและการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการ

แข่งขัน 
- การปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของคู่ค้า 

16 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

6 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างบริษัท คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่

อุปทาน 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมีเข้าใจถึงความต้องการของบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่

50 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 - การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของตลาด 
-       การมุ่งการขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

 

1. ความสามารถในการ
พั นาผลิตภัณ  ์
(Product 
Development 
Capability) 

ลักษณะเฉพาะ 
- การมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกัน 
- การมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 
- การคัดเลือกคู่ค้าบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน ์
- ความร่วมมือกันและการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 
- การประสานกันและพึ่งพากันตามล าดับ 
- การปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษาต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการแข่งขัน 
- บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซ้ือ 

88 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของคู่ค้า 
- การคัดเลือกและก าหนดให้ผลิตสินค้าตามการสั่งซ้ือ 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

40 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของคู่ค้าในแต่ละช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
- การมุ่งสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างบริษัท คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน 
- การมุ่งความแตกต่างในเรื่องคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ 
- การมุ่งการลงทุนร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมุ่งตลาดเฉพาะส่วนการเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกคู่ค้า และการจ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ 
- การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 
- การมีเข้าใจถึงความต้องการของบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของคู่ค้า 

176 

 



352 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 - การมุ่งการผลิตเพื่อคู่ค้าเฉพาะราย การรับผลิตในจ านวนจ ากัด และการ
ปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับคู่ค้าแต่ละราย 

- การมุ่งปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอใหม ่
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การจัดการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการตอบสนองความ

ต้องการของตลาด 
-                                                            

         

 

1. ความสามารถทาง
นวัตกรรม (Innovation 
Capability) 

ลักษณะเฉพาะ 
- ความร่วมมือกันและการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 
- การประสานกันที่มีการปรับปรุงข้อเสนอและการพัฒนาร่วมกัน 

10 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง 
- การปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกันระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การคัดเลือกผู้ซ้ือหรือคู่ค้าที่มีความสอดคล้องกันทางธุรกิจ 

3 

กลไกการจัดการ 
- การมุ่งสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างบริษัท คู่ค้า และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วง

โซ่อุปทาน 
- การมุ่งผู้ซ้ือเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลงของคู่ค้า 
- การมีเข้าใจถึงความต้องการของบริษัทและคู่ค้า 
- การมุ่งน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของคู่ค้า 
- การมุ่งการจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน 
- การมุ่งการจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean Strategy) 

27 
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ตารางที่ 4-82 สรุปตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 

 

ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้าน 
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

Reference 
Counts 

1. การเจาะตลาดและการ
ขยายตลาด (Market 
Target and 
Expansion) 

ความเชื่อใจ 
- คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- ความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- ความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ 

20 

ความตรงไปตรงมา 
- ความโปร่งใสของราคา 
- ความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

7 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

21 

กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

18 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มี

ร่วมกัน  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

14 

2. การขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Distribution 
Chanel Expansion) 

ความเชื่อใจ 
- การก าหนดราคาที่เหมาะสม 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 

42 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

23 

 การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

38 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้าน 
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

Reference 
Counts 

 กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

50 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันในการผลิตและการสั่งซ้ือ  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มี

ร่วมกัน  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

30 

1. การพั นาตราสินค้า 
(Brand 
Development) 

ความเชื่อใจ 
- การก าหนดราคาที่เหมาะสม 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

49 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

21 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

40 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

54 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- การประสานกันในการผลิตและการสั่งซ้ือ  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายใน

การสร้างคุณค่าใหม่  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริม

เป้าหมายที่มีร่วมกัน  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

36 

1. ภาพลักษณ์และชื่อเสียง 
(Image and 
Reputation) 

ความเชื่อใจ 
- การก าหนดราคาที่เหมาะสม 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 

33 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

9 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

29 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

38 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มี

ร่วมกัน  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

23 

1. ประสิทธิภาพต้นทุน 
(Cost Efficiency) 

ความเชื่อใจ 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

32 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 

14 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

20 

กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 

39 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้าง

คุณค่าใหม่ 

16 

2. ประสิทธิภาพของการ
ผลิต (Product 
Efficiency) 

ความเชื่อใจ 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

14 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา )Price Transparency) 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน  (Frankness) 

4 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

13 

กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

26 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้าง

คุณค่าใหม่  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มี

ร่วมกัน  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

6 

1. การลดระยะเวลารอคอย
สินค้า (Lead Time 
Reduction) 

ความเชื่อใจ 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

17 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

6 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

7 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

22 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายใน

การสร้างคุณค่าใหม่  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

9 

1. ความรวดเร วและเชื่อถือ
ได้ในการส่งมอบ 
(Delivery Speed and 
Reliability) 

ความเชื่อใจ 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

11 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 

2 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

10 

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

14 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายใน

การสร้างคุณค่าใหม่ 

7 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

1. ความเร วในการ
ตอบสนองตลาด (Speed 
to Market) 

ความเชื่อใจ 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

19 

ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

5 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

13 

กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

15 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้าง

คุณค่าใหม่  
- การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

7 

2. ความสามารถในการ
พั นาผลิตภัณ  ์
(Product 
Development 
Capability) 

ความเชื่อใจ 
- การก าหนดราคาที่เหมาะสม 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

61 
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ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

23 

การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

52 

กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเชื่อมโยงกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดการสินค้าคงคลัง 

70 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
- การประสานกันในการผลิตและการสั่งซ้ือ  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้าง

คุณค่าใหม่  
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมเป้าหมายที่มี

ร่วมกัน  
การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้

55 

1. ความสามารถทาง
นวัตกรรม (Innovation 
Capability) 

ความเชื่อใจ 
- การมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
- การมีความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา 
- การมีความสัมพันธ์ในระยะยาว 
- การมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา 
- การมีความซ่ือสัตย์และรับผิดชอบ 
- การมีความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของคู่ค้า 

14 

 ความตรงไปตรงมา 
- การมีความโปร่งใสของราคา 
- การมีความจริงใจตรงไปตรงมาและชัดเจน 

6 
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ผลการศึกษาเชิงปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยตามประเภทของลักษณะประกอบการและ
ต าแหน่งตราสินค้า จ านวน 167 ชุด สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้บริหารระดับสูงที่มีธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) และมีลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีตราสินค้าในกลุ่มที่มีดีไซน์น า 
(Design-Led Brands) โดยมีประเภทสินค้าหลักเป็นเสื้อผ้าสตรี มีสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าที่งานแสดงสนิคา้ 
มีช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเป็นการค้าส่ง มีตลาดของธุรกิจเป็นตลาดในประเทศ และมีประเภทของผู้
ซื้อเพื่อน าไปค้าปลีก 

ผลการประเมินความสอดคล้องของตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นและท าการปรับโมเดล
เพื่อให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยสามารถร่วมกันท านายการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยได้ร้อยละ 39   

ผลการประเมินความตรงของตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) สรุปได้ว่า โมเดลการวัดปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (χ2= 
.017,  df = 1, p = .895) และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ สามารถวัดได้

ขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า Reference 
Counts 

 การสื่อสารร่วมกัน 
- การพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 
- การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและคู่ค้า 
- การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 

7 

 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการวางแผนและการควบคุมการผลิต 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
- ความเชื่อมโยงกันในด้านการจัดซ้ือและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ 

21 

 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซ้ือ 
- การประสานกันเพื่อแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายใน

การสร้างคุณค่าใหม่ 

8 
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ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง โมเดลการวัดกลยุทธ์การสร้างคุณค่า มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทาง

สถิติ (x2 = .030,  df = 1, p = .863)ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรกลยุทธ์การสร้าง
คุณค่า สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝง กลยุทธ์การสร้างคุณค่า สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชีใ้นโมเดล
ได้จริง โมเดลการวัดความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก 

พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 1.665,  df = 2, p = 
.435) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน สรุปได้ว่า ตัวแปร
แฝงความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง โมเดลการ
วัดลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก 

พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (x2= 9.109,  df = 7, p = 

.245) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรลักษณะเฉพาะของ อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถวัดได้ด้วยตัวแปร
สังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริงโมเดลการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (x2= 64.329, df = 50,  p-value = 0.87) ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้ทั้ง 12 ตัว มีความเที่ยงในการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  มากที่สุด คือมีค่า R2 = 1.00 

ผลการศึกษาตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยจากการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี สามารถน ามาสรุปได้ ดังแสดง
ในตารางที่ 4-83 
 
ตารางที่ 4-83 สรุปตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย จากการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี 

 

องค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ 
References 

Counts 

ค่าน้ าหนัก 
องค์ประกอบ
มาตร าน 

1.ปฎิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์(Interaction in Exchange Relationships) 
 1.1 ปฎิสัมพันธ์ในการเรียนรู ้ 

     (Learning Interaction) 
80 0.89 

 1.2 การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination)     100 0.71 

 1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 
     (Objective in Exchange Relationships) 

78 0.69 
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องค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ 
References 

Counts 

ค่าน้ าหนัก 
องค์ประกอบ
มาตร าน 

2. กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) 

 2.1 ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) 155 0.82 
 2.2 บทบาทและอ านาจต่อรอง  

     (Roles and Bargaining Power) 
72 0.75 

 2.3 กลไกการจัดการ  
     )Management Mechanisms) 

305 0.79 

3. ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) 
 3.1 ความเชื่อใจ )Trust) 109 0.77 
 3.2 ความตรงไปตรงมา )Openness) 51 0.41 

 3.3 การสื่อสารร่วมกัน  
    )Common Communication) 

102 0.76 

 3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน             
     (Activities and Process Linkages) 

127 0.4 

 4.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ  
    (Degree of Supply Chain Relationships) 

73 0.65 

4. ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) 

 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย  
     (Thai Entrepreneurial Characteristic) 

97 0.42 

 4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทาน 
     เครื่องนุ่งห่มไทย  
     (Characteristic of Garment Supply 
     Chain in Thailand) 

451 0.72 

 4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม  
     (Industrial Capacities) 

281 0.66 

 4.4 การสนับสนุนจากภาครัฐ  
     (Government Supportive) 

69 0.86 

 4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ  
     (Association Supportive) 

49 0.73 

 4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่าง  ๆ 
     (Education Institute Supportive) 

22 0.76 
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องค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ 
References 

Counts 

ค่าน้ าหนัก 
องค์ประกอบ
มาตร าน 

5. การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) 

 5.1 คุณค่าทางด้านการเงิน (Financial Value) 33 0.38 
 5.2 คุณค่าทางด้านขีดความสามารถทาง 

     การแข่งขัน (Competitiveness Value) 
109 1.00 

 5.2.1 การเจาะตลาดและการขยายตลาด 
      (Marketing Target and Expansion) 

5 0.58 

 5.2.1 การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       (Distribution Chanel Expansion) 

23 0.59 

 5.2.1 การพัฒนาตราสินค้า 
       (Brand Development) 

22 0.52 

 5.2.1 ภาพลักษณ์และช่ือเสียง 
       (Image and Reputation) 

18 0.62 

 5.2.1 ประสิทธิภาพของต้นทุน 
       (Cost Efficiency) 

1 0.68 

 5.2.1 ประสิทธิภาพของการผลิต 
       (Product Efficiency) 

10 0.64 

 5.2.1 การลดระยะเวลารอคอยสินค้า 
       (Lead Time Reduction) 

5 0.67 

 5.2.1 ความรวดเร็วและเช่ือถือได้ในการส่งมอบ 
       (Delivery Speed and Reliability) 

3 0.59 

 5.2.1 ความเร็วในการตอบสนองตลาด             
       (Speed to Market) 

5 0.72 

 5.2.1 ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ ์
     (Product Development Capability) 

33 0.59 

 5.2.1 ความสามารถทางนวัตกรรม          
       (Innovation Capability) 

4 0.56 
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บทที่ 5 

การพั นาโปรแกรมประเมนิการสร้างคณุค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครือ่งนุ่งห่ม 

การวิจัยในบทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดยตัวแบบที่สร้างขึ้นและเกณฑ์ในการประเมินพัฒนาจากผลการวิจัยเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณในบทที่ 4 และจากการใช้เทคนิคการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant 
Analysis: DA) เพ่ือน าไปสร้างโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในรูปแบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

5.1 การพั นาตัวแบบและเกณ ์การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพท าให้ทราบตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม และผลการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์สมการโครงการเชิงเส้นและ
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในบทที่ 4 ได้ถูกน ามาปรับปรุงเป็นตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ดังรายละเอียดในภาพที่ 4-47 ซึ่งในการพัฒนา
โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มนี้ ให้ความส าคัญกับ
การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่
ประกอบด้วยเกณฑ์การประเมิน 4 องค์ประกอบ ดังนี้คือ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และน า
ตัวบ่งชี้ 13 ตัวบ่งชี้ขององค์ประกอบทั้ง 4 ด้านจากการวิจัยเชิงผสมผสานวิธีในบทที่ 4 มาพัฒนาเป็น
ข้อค าถาม 84 ข้อค าถาม  

5.2 โปรแกรมการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม เป็นโปรแกรม
ที่ใช้ในการประเมินระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กรและประเมินศักยภาพ
ของในการสร้างคุณเชิงความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ 
รวมทั้งน าเสนอแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร เพ่ือน าผลที่ได้จาก
การประเมินไปใช้ในการวางแผนการจัดการเชิงความสัมพันธ์ การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และ
การพัฒนาความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างองค์กรและคู่ค้า  
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5.2.1 การประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
การประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม เป็น

การค านวณค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ 11 ด้าน และน าผลที่ได้มาประเมินระดับของตัวบ่งชี้โดยเปรียบเทียบ
กับค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ 11 ด้านที่ได้จากการวิเคราะห์ผลเชิงปริมาณในบทที่ 4  ดังรายละเอียดใน
ตารางที่ 4-78 ตารางที่ 4-79 และตารางท่ี 4-80 

 
5.2.2 การประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่มด้วย

เทคนิคการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) 
การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) พัฒนาขึ้นในปี 1936 โดย 

RA Fisher เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้วิเคราะห์จ าแนกกลุ่มตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป การวิเคราะห์ด้วยวิธีนี้
สามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างกลุ่มและสามารถบอกประสิทธิภาพหรือน้ าหนักในการจ าแนก
ของตัวแปรเหล่านั้น การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มเป็นการใช้ตัวแปรอิสระที่ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตาม 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาสาเหตุหรือปัจจัยที่ควรใช้ในการแบ่งกลุ่ม  เพ่ือสร้างสมการจ าแนกกลุ่มที่ดี
ที่สุดจากข้อมูล และเพ่ือน าสมการจ าแนกกลุ่มมาใช้พยากรณ์หน่วยวิเคราะห์ใหม่ว่าสมควรจัดให้อยู่ใน
กลุ่มใด (กัลยา, 2550) 

การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม ประกอบด้วย การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Hair et al., 
2006, Hair, 2010) และการสร้างสมการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันจากตัวแปรอิสระ
ทั้งหมด 11 ตัวแปร ที่ใช้การวิเคราะห์สร้างสมการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มแบบขั้นตอน (Enter Method) 
โดยวิธี วิลค์ แลมบ์ดา (Wilks’s Lambda) 
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ตารางที่ 5-1 ผลการทดสอบ multicollinearity 

หมายเหตุ: ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 , * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

ตารางที่ 5-1 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้มีค่าความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
.135 ถึง .749 ซึ่งไม่เกิน .85 จึงถือว่าไม่มีปัญหา multicollinearity สามารถด าเนินการวิเคราะห์

จ าแนกประเภทได้ต่อไป 
 
 
 
 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 

X1 r 1           

Sig.            

X2 r .626** 1          

Sig. .000           

X3 r .610** .494** 1         

Sig. .000 .000          

X4 r .749** .553** .586** 1        

Sig. .000 .000 .000         

X5 r .627** .575** .397** .613** 1       

Sig. .000 .000 .000 .000        

X6 r .633** .462** .601** .649** .599** 1      

Sig. .000 .000 .000 .000 .000       

X7 r .555** .333** .376** .591** .404** .555** 1     

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000      

X8 r .321** .135 .242** .418** .182* .231** .550** 1    

Sig. .000 .087 .002 .000 .020 .003 .000     

X9 r .546** .363** .488** .576** .416** .524** .581** .347** 1   

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000    

X10 r .560** .504** .503** .559** .493** .574** .310** .182* .534** 1  

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .020 .000   

X11 r .603** .427** .485** .578** .519** .620** .500** .227** .495** .630** 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .004 .000 .000  
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ตารางที่ 5-2 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
จากตารางที่ 5-2 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน

ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .922, .898, .948 และ .948 ตามล าดับ) ส่วนตัว
แปร การมุ่งประสานกัน กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกันกิจกรรม
และกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิต
 
ตารางที่ 5-3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่น ามาวิเคราะห์เพื่อจ าแนกประเภทของ
กลุ่มผลก าไร 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .922 4.462 .005 
การมุ่งประสานกัน .957 2.390 .071 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .898 5.991 .001 
ลักษณะเฉพาะ .948 2.886 .037 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .948 2.862 .039 
กลไกการจัดการ .965 1.935 .126 
ความเชื่อใจ .956 2.419 .068 
ความตรงไปตรงมา .991 .455 .714 
การสื่อสารร่วมกัน .973 1.458 .228 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .957 2.379 .072 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .962 2.071 .106 

 

ปัจจัย 1-25% (n=2) 16-50% (n=28) 51-75% (n=96) 76-100% 
(n=36) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.479 0.206 2.842 0.470 3.079 0.400 3.153 0.423 
การมุ่งประสานกัน 2.333 0.236 2.836 0.606 3.050 0.583 3.130 0.554 
เป าหมายในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ์ 2.417 0.295 2.789 0.431 3.083 0.426 3.177 0.458 
ลักษณะเฉพาะ 2.708 0.295 2.955 0.505 3.146 0.398 3.224 0.422 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.533 0.377 2.825 0.490 2.978 0.447 3.115 0.420 
กลไกการจัดการ 3.222 0.314 2.877 0.413 3.046 0.412 3.107 0.399 
ความเชื่อใจ 3.583 0.354 3.107 0.493 3.251 0.393 3.367 0.435 
ความตรงไปตรงมา 3.500 0.707 3.393 0.583 3.503 0.510 3.539 0.482 
การสื่อสารร่วมกัน 3.056 0.079 3.073 0.539 3.214 0.498 3.330 0.476 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและ
ผู้ซื้อ 

2.150 0.071 2.738 0.475 2.952 0.555 2.929 0.589 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 2.750 0.354 2.936 0.458 3.076 0.424 3.199 0.544 
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ตารางที่ 5-4 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มผลก าไร  

 
 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มผลก าไร  จากตารางที่ 5-3 และ 5-4 พบว่า 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ  และระดับของความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ
และคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -5.144 - .147 (x1) + .736 (x2)  . +377 (x3)  - 1.279  (x4)  +1.567 (x5) + 
1.527(x6) + .148 (x7) - .633 (x8) + .186 (x9) +.019 (x10) - .652 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD = -.062Zx1 + .410Zx2 + .164Zx3 - .546Zx4 + .660 Zx5 + .591 Zx6 + .063 Zx7 - .324 

Zx8 + .091 Zx9 + .010 Zx10 - .296 Zx11 
 

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม  (P) พบว่า มีค่า 
38.9% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มต่ า เนื่องจากสามารถแยกความ
แตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 38.9 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 1.161 .484 
การมุ่งประสานกัน -.143 -.083 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.826 .792 
ลักษณะเฉพาะ .274 .116 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .876 .393 
กลไกการจัดการ -2.217 -.907 
ความเชื่อใจ -.540 -.227 
ความตรงไปตรงมา -.028 -.015 
การสื่อสารร่วมกัน -.220 -.110 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .396 .217 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .203 .093 
(constant) -4.612 - 

Eigenvalue (λ) = .191; α = .05; P = 38.9% 
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ตารางที่ 5-5 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มผลก าไร 4 กลุ่ม 

 
จากตารางที่ 5-5 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่

ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มผลก าไร ดังนี้ 

D’1 =  -52.687 + .636 (x1) + 3.023 (x2) + 1.638 (x3) – 5.366 (x4) + 9.806 (x5) + 
7.270 (x6) + 7.340 (x7) + 6.324 (x8) + 2.785 (x9) – 3.512 (x10) +  
1.455 (x11) 

D’2 =  -48.825 - .491 (x1) - .075 (x2) + 4.654 (x3) – 2.643 (x4) + 6.146 (x5) + 
5.288 (x6) + 2.599 (x7) + 9.337 (x8) + 2.758 (x9) - 2.072 (x10) +  
4.987 (x11) 

D’3 =  -51.498 - .589 (x1) + 1.291 (x2) + 6.279 (x3) – 3.541 (x4) + 7.438 (x5) + 
6.522 (x6) + 3.759 (x7) + 7.427 (x8) + 1.670 (x9) – 1.168 (x10) +  
3.027 (x11) 

D’4 =  -58.181 - .837 (x1) + 1.395 (x2) + 5.779 (x3) – 5.072 (x4) + 9.140 (x5) + 
8.277 (x6) + 2.851 (x7) + 7.966 (x8) + 2.924 (x9) – 1.817 (x10) +  
3.596 (x11) 

 
 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -3.439 -.164 .739 .395 
การมุ่งประสานกัน .723 .608 .439 .418 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.835 6.015 7.473 8.076 
ลักษณะเฉพาะ -3.674 -1.796 -1.911 -2.030 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 3.783 5.970 6.161 7.044 
กลไกการจัดการ 12.188 3.597 3.228 2.659 
ความเชื่อใจ 8.856 4.228 4.638 5.083 
ความตรงไปตรงมา 7.512 7.767 7.740 7.551 
การสื่อสารร่วมกัน 1.654 1.346 .914 1.300 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.760 -1.506 -1.182 -2.034 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 2.788 3.798 3.411 4.155 
(constant) -52.178 -46.684 -51.863 -55.071 
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ตารางที่ 5-6 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
จากตารางที่ 5-6 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน

การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ การสื่อสารร่วมกัน 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มี
ความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .939, .884, 
.900, .839, .864, 3943, .923 และ.943 ตามล าดับ) ส่วนตัวแปรลักษณะเฉพาะ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
 
ตารางที่ 5-7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพื่อจ าแนกประเภท
ของกลุ่มการเจาะตลาดและการขยายตลาด 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .939 3.419 .019 
การมุ่งประสานกัน .884 6.936 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .900 5.840 .001 
ลักษณะเฉพาะ .967 1.781 .153 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .839 10.107 .000 
กลไกการจัดการ .864 8.261 .000 
ความเชื่อใจ .974 1.386 .249 
ความตรงไปตรงมา .964 1.967 .121 
การสื่อสารร่วมกัน .943 3.184 .026 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .923 4.371 .005 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .943 3.171 .026 

 

ปัจจัย 1-25% (n=3) 16-50% (n=18) 51-75% (n=94) 76-100% 
(n=47) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 3.000 0.331 2.806 0.494 3.033 0.426 3.172 0.382 
การมุ่งประสานกัน 3.167 0.764 2.491 0.574 3.036 0.557 3.188 0.540 
เป าหมายในการแลกเปล่ียนความสัมพันธ์ 2.458 0.439 2.742 0.493 3.066 0.438 3.156 0.403 
ลักษณะเฉพาะ 2.958 0.289 2.964 0.395 3.114 0.437 3.219 0.425 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 3.133 0.416 2.609 0.333 2.924 0.451 3.213 0.387 
กลไกการจัดการ 2.889 0.192 2.730 0.442 2.996 0.391 3.232 0.363 
ความเชื่อใจ 3.500 0.500 3.184 0.537 3.219 0.425 3.342 0.369 
ความตรงไปตรงมา 3.333 0.577 3.722 0.461 3.427 0.546 3.543 0.449 
การสื่อสารร่วมกัน 3.111 0.192 3.117 0.593 3.142 0.515 3.400 0.403 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

2.333 0.058 2.591 0.721 2.900 0.535 3.054 0.475 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 2.750 0.433 2.963 0.577 3.027 0.456 3.235 0.396 
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ตารางที่ 5-8 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มการเจาะตลาดและการ
ขยายตลาด 

 
 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มการเจาะตลาดและการขยายตลาด จากตารางที่ 

5-7 และ 5-8  พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้  การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ ง 4 กลุ่ม ดัง
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -5.144 - .147 (x1( + .736 (x2)  . +377 (x3)  - 1.279  (x4)  +1.567 (x5) + 
1.527(x6)  + .148 (x7) - .633 (x8) + .186 (x9) +.019 (x10) - .652 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD = -.062Zx1 + .410Zx2 + .164Zx3 - .546Zx4 + .660 Zx5 + .591 Zx6 + .063 Zx7 - .324 

Zx8 + .091 Zx9 + .010 Zx10 - .296 Zx11 
 
 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -.147 -.062 
การมุ่งประสานกัน .736 .410 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .377 .164 
ลักษณะเฉพาะ -1.279 -.546 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 1.567 .660 
กลไกการจัดการ 1.527 .591 
ความเชื่อใจ .148 .063 
ความตรงไปตรงมา -.633 -.324 
การสื่อสารร่วมกัน .186 .091 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .019 .010 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.652 -.296 
(constant) -5.144 - 

Eigenvalue (λ) = .086; α = .05; P = 58.6% 
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 จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
58.6% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 58.6 
 
ตารางที่ 5-9 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มการเจาะตลาดและการขยายตลาด 4 กลุ่ม 

 
 จากตารางที่ 5-10 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มการเจาะตลาดและการขยาย
ตลาด ดังนี้ 

D’1 =  -52.687 + .636 (x1) + 3.023 (x2) + 1.638 (x3) – 5.366 (x4) + 9.806 (x5) + 
7.270 (x6) + 7.340 (x7) + 6.324 (x8) + 2.785 (x9) – 3.512 (x10) + 1.455 
(x11 ( 

D’2 =  -48.825 - .491 (x1) - .075 (x2) + 4.654 (x3) – 2.643 (x4) + 6.146 (x5) + 
5.288 (x6) + 2.599 (x7) + 9.337 (x8) + 2.758 (x9) - 2.072 (x10) + 4.987 
(x11) 

D’3 =  -51.498 - .589 (x1) + 1.291 (x2) + 6.279 (x3) – 3.541 (x4) + 7.438 (x5) + 
6.522 (x6) + 3.759 (x7) + 7.427 (x8) + 1.670 (x9) – 1.168 (x10) + 3.027 
(x11) 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .636 -.491 -.589 -.837 
การมุ่งประสานกัน 3.023 -.075 1.291 1.395 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.638 4.654 6.279 5.779 
ลักษณะเฉพาะ -5.366 -2.643 -3.541 -5.072 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 9.806 6.146 7.438 9.140 
กลไกการจัดการ 7.270 5.288 6.522 8.277 
ความเชื่อใจ 7.340 2.599 3.759 2.851 
ความตรงไปตรงมา 6.324 9.337 7.427 7.966 
การสื่อสารร่วมกัน 2.785 2.758 1.670 2.924 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.512 -2.072 -1.168 -1.817 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.455 4.987 3.027 3.596 
(constant) -52.687 -48.825 -51.498 -58.181 
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D’4 =  -58.181 - .837 (x1) + 1.395 (x2) + 5.779 (x3) – 5.072 (x4) + 9.140 (x5) + 
8.277 (x6) + 2.851 (x7) + 7.966 (x8) + 2.924 (x9) – 1.817 (x10) + 3.596 
(x11) 

 
ตารางที่ 5-10 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-10 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความตรงไปตรงมา 
การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .904 , .922 , .912 , .917 , .842 , .947 , .951 , .884 และ .916 
ตามล าดับ) ส่วนตัวแปรลักษณะเฉพาะ และความเชื่อใจ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 
 
 
 
 
 
 
 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .904 5.607 .001 
การมุ่งประสานกัน .922 4.451 .005 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .912 5.096 .002 
ลักษณะเฉพาะ .953 2.580 .056 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .917 4.769 .003 
กลไกการจัดการ .842 9.852 .000 
ความเชื่อใจ .947 2.954 .034 
ความตรงไปตรงมา .964 1.953 .123 
การสื่อสารร่วมกัน .951 2.735 .046 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .884 6.933 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .916 4.816 .003 
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ตารางที่ 5-11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ตารางที่ 5-12 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มการขยายช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

 
 
 
 

ปัจจัย 1-25% (n=5) 16-50% (n=20) 51-75% (n=100) 76-100% (n=37) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.942 0.444 2.813 0.427 3.022 0.416 3.258 0.391 
การมุ่งประสานกัน 3.033 0.740 2.638 0.584 3.028 0.569 3.214 0.538 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ ์

2.667 0.689 2.796 0.538 3.054 0.403 3.206 0.431 

ลักษณะเฉพาะ 3.083 0.366 2.986 0.433 3.097 0.436 3.283 0.392 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.973 0.494 2.690 0.306 2.969 0.440 3.151 0.493 
กลไกการจัดการ 2.989 0.217 2.740 0.421 2.998 0.386 3.291 0.362 
ความเชื่อใจ 3.367 0.415 3.100 0.512 3.224 0.406 3.412 0.397 
ความตรงไปตรงมา 3.400 0.548 3.413 0.635 3.447 0.489 3.669 0.493 
การสื่อสารร่วมกัน 3.089 0.145 2.994 0.556 3.204 0.493 3.374 0.485 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.460 0.365 2.558 0.577 2.895 0.531 3.158 0.503 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
และผู้ซื้อ 

2.850 0.487 2.881 0.546 3.044 0.430 3.295 0.431 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การจ าแนก

มาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .707 .292 
การมุ่งประสานกัน .334 .190 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .146 .064 
ลักษณะเฉพาะ -1.752 -.743 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .291 .128 
กลไกการจัดการ 1.989 .760 
ความเชื่อใจ -.249 -.104 
ความตรงไปตรงมา .721 .369 
การสื่อสารร่วมกัน -.099 -.049 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .670 .353 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .000 .000 
(constant) -8.363 - 

Eigenvalue (λ) = .272; α = .05; P = 44.4% 
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 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย  จากตารางที่ 
5-11 และ 5-12 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดัง
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -8.363 + .707 (x1( + .334 (x2)  . +146 (x3)  - 1.752  (x4) . +291 (x5) +  
1.989 (x6) - .249 (x7) + .721 (x8) - .099 (x9) + .670 (x10) + .000 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =   .292Zx1 + .190Zx2 + .064Zx3 - .743Zx4 + .128 Zx5 + .760 Zx6 - .104 Zx7 + 

.369 Zx8 - .049 Zx9 + .353 Zx10 + .000 Zx11 
 
 จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
44.4% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มต่ า เนื่องจากสามารถแยกความ
แตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 44.4 
 
ตารางที่ 5-13 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 กลุ่ม 

 
 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .743 .789 .916 1.875 
การมุ่งประสานกัน 2.266 .471 1.252 1.311 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.790 5.195 5.933 5.362 
ลักษณะเฉพาะ -3.529 -2.729 -4.979 -5.938 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 5.847 5.094 6.037 5.811 
กลไกการจัดการ 9.413 6.342 7.634 9.900 
ความเชื่อใจ 5.335 3.660 3.875 3.485 
ความตรงไปตรงมา 8.381 8.848 9.013 9.927 
การสื่อสารร่วมกัน 1.128 .900 1.065 .809 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-1.961 -.828 -.018 .257 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 2.570 3.973 3.320 3.700 
(constant) -53.177 -48.626 -54.934 -62.864 
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 จากตารางที่ 5-13 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มการขยายช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดังนี้ 

D’ =  -53.177 + .743 (x1) + 2.266 (x2) + 2.790 (x3) – 3.529 (x4) + 5.847 (x5) + 
9.413 (x6) + 5.335 (x7) + 8.381 (x8) + 1.128 (x9) – 1.961 (x10) + 2.570 
(x11)  

D’ =  -48.626 + .789 (x1) + .471 (x2) + 5.195 (x3) – 2.729 (x4) + 5.094 (x5) + 
6.342 (x6) + 3.660 (x7) + 8.848 (x8) + .900 (x9) – .828 (x10) + 3.973 (x11)  

D’ =  -54.934 + .916 (x1) + 1.252 (x2) + 5.933 (x3) – 4.979 (x4) + 6.037 (x5) + 
7.634 (x6) + 3.875 (x7) + 9.013 (x8) + 1.065 (x9) - .018 (x10) + 3.320 (x11)  

D’ =  -62.864 + 1.875 (x1) + 1.311 (x2) + 5.362 (x3) – 5.938 (x4) + 5.811 (x5) + 
9.900  (x6) + 3.485  (x7) + 9.927 (x8) + .809 (x9) + .257 (x10) + 3.700 (x11) 

 
ตารางที่ 5-14 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-14 พบว่า เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ บทบาทและอ านาจการ
ต่อรอง กลไกการจัดการ กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และ
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .909, .908, .868, .949, และ .930 ตามล าดับ) ส่วนตัวแปร 
 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .960 2.189 .092 
การมุ่งประสานกัน .955 2.501 .061 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .909 5.247 .002 
ลักษณะเฉพาะ .970 1.631 .184 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .908 5.307 .002 
กลไกการจัดการ .868 8.041 .000 
ความเชื่อใจ .975 1.332 .266 
ความตรงไปตรงมา .990 .514 .673 
การสื่อสารร่วมกัน .980 1.087 .356 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .949 2.856 .039 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .930 3.959 .009 
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ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน ลักษณะเฉพาะ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา 
การสื่อสารร่วมกัน มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ
 
ตารางที่ 5-15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มการพัฒนาตราสินค้า 

ตารางที่ 5-16 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มการพัฒนาตราสินค้า 

 
 
 

ปัจจัย 1-25% (n=1) 16-50% (n=20) 51-75% (n=90) 76-100% (n=51) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 3.000 - 2.971 0.561 2.994 0.409 3.173 0.392 
การมุ่งประสานกัน 3.500 - 2.883 0.663 2.952 0.565 3.191 0.569 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ ์

2.750 - 2.724 0.507 3.046 0.456 3.174 0.367 

ลักษณะเฉพาะ 3.250 - 3.015 0.585 3.090 0.424 3.227 0.358 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.800 - 2.893 0.524 2.882 0.458 3.179 0.361 
กลไกการจัดการ 2.278 - 2.794 0.481 2.989 0.370 3.218 0.380 
ความเชื่อใจ 2.833 - 3.171 0.520 3.233 0.424 3.339 0.384 
ความตรงไปตรงมา 4.000 - 3.525 0.573 3.461 0.512 3.523 0.507 
การสื่อสารร่วมกัน 2.667 - 3.164 0.614 3.181 0.503 3.300 0.446 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.700 - 2.604 0.755 2.898 0.525 3.022 0.483 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
และผู้ซื้อ 

2.750 - 2.865 0.536 3.036 0.458 3.234 0.400 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -.911 -.387 
การมุ่งประสานกัน -.220 -.127 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.366 .596 
ลักษณะเฉพาะ -1.026 -.439 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .613 .269 
กลไกการจัดการ 1.919 .744 
ความเชื่อใจ .555 .236 
ความตรงไปตรงมา -.460 -.238 
การสื่อสารร่วมกัน -.502 -.251 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .248 .135 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .470 .212 
(constant) -5.906 - 

Eigenvalue (λ) = .233; α = .05; P = 52.5% 
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 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มการพัฒนาตราสินค้า จากตารางที่ 5-15 และ  
5-16 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การ
สื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มใน
รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -5.906 - .911 (x1( - .220 (x2)   +1.366 (x3)  - 1.026  (x4) . +613 (x5) + 
1.919(x6) +  .555 (x7) -.460 (x8) - .502 (x9) + .248 (x10) + .470 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD = -.387Zx1 - .127Zx2 + .596Zx3 - .439Zx4 + .269 Zx5 + .744 Zx6 + .236 Zx7 -  

.238 Zx8 - .251 Zx9 + .135 Zx10+ .212 Zx11 
 
 จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
52.5% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 52.5 
 
ตารางที่ 5-17 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มการพัฒนาตราสินค้า 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .636 -.491 -.589 -.837 
การมุ่งประสานกัน 3.023 -.075 1.291 1.395 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.638 4.654 6.279 5.779 
ลักษณะเฉพาะ -5.366 -2.643 -3.541 -5.072 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 9.806 6.146 7.438 9.140 
กลไกการจัดการ 7.270 5.288 6.522 8.277 
ความเชื่อใจ 7.340 2.599 3.759 2.851 
ความตรงไปตรงมา 6.324 9.337 7.427 7.966 
การสื่อสารร่วมกัน 2.785 2.758 1.670 2.924 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.512 -2.072 -1.168 -1.817 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.455 4.987 3.027 3.596 
(constant) -52.687 -48.825 -51.498 -58.181 
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 จากตารางที่ 5-17 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มการพัฒนาตราสินค้า ดังนี้ 

D’ =  -51.399 - .118 (x1) + 3.989 (x2) + 4.822 (x3) + 2.322 (x4) + 5.666 (x5) - 1.039 
(x6) + .357 (x7) + 11.475 (x8) – 1.278 (x9) – 1.365 (x10) + 4.471 (x11)  

D’ =  -48.307 + .543 (x1) + .853 (x2) + 4.517 (x3) - 2.680 (x4) + 6.886 (x5) + 5.443 
(x6) + 3.499 (x7) + 8.195 (x8) + 1.813 (x9) – 2.365 (x10) + 3.791 (x11)  

D’ =  -51.012 - 1.203 (x1) + .536 (x2) + 6.974 (x3) - 2.863 (x4) + 6.198 (x5) + 6.346 
(x6) + 4.690 (x7) + 7.496 (x8) + .552 (x9) – 1.022 (x10) + 3.999 (x11)  

D’ =  -56.740 - 1.116 (x1) + .803 (x2) + 6.912 (x3) – 3.706 (x4) + 7.560 (x5) + 7.733 
(x6) + 4.169 (x7) + 7.750 (x8) + .579 (x9) – 1.704 (x10) + 4.579 (x11) 

 
ตารางที่ 5-18 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-18 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (Wilk’s Lambda = .827, .894, .876, .867, .908, .874, 
.834, .938, .848, .899 และ .910 ตามล าดับ)

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .827 16.596 .000 
การมุ่งประสานกัน .894 9.468 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .876 11.210 .000 
ลักษณะเฉพาะ .867 12.160 .000 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .908 8.090 .000 
กลไกการจัดการ .874 11.469 .000 
ความเชื่อใจ .834 15.791 .000 
ความตรงไปตรงมา .938 5.298 .006 
การสื่อสารร่วมกัน .848 14.271 .000 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .899 8.947 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .910 7.829 .001 
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ตารางที่ 5-19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มภาพลักษณ์และชื่อเสียง 

ตารางที่ 5-20 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียง 

 
 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มภาพลักษณ์และชื่อเสียง จากตารางที่ 5-19 และ 

5-20 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  
 

ปัจจัย 1-25% (n=0) 16-50% (n=24) 51-75% (n=84) 76-100%(n=54) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ - - 2.715 0.299 3.008 0.403 3.257 0.414 
การมุ่งประสานกัน - - 2.694 0.602 2.963 0.539 3.259 0.568 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ ์

- - 2.738 0.335 3.016 0.455 3.225 0.417 

ลักษณะเฉพาะ - - 2.812 0.423 3.105 0.398 3.296 0.402 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง - - 2.783 0.282 2.913 0.474 3.162 0.432 
กลไกการจัดการ - - 2.765 0.425 2.998 0.390 3.206 0.368 
ความเชื่อใจ - - 2.863 0.471 3.276 0.379 3.399 0.373 
ความตรงไปตรงมา - - 3.188 0.586 3.527 0.518 3.573 0.435 
การสื่อสารร่วมกัน - - 2.813 0.379 3.196 0.506 3.419 0.429 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

- - 2.503 0.489 2.916 0.537 3.051 0.535 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท
และผู้ซื้อ 

- - 2.811 0.400 3.049 0.465 3.234 0.430 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .798 .314 
การมุ่งประสานกัน .312 .174 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .495 .211 
ลักษณะเฉพาะ -.323 -.130 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง -.151 -.066 
กลไกการจัดการ .075 .029 
ความเชื่อใจ 1.198 .469 
ความตรงไปตรงมา .078 .039 
การสื่อสารร่วมกัน .570 .265 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .359 .190 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.311 -.138 
(constant) -9.740 - 

Eigenvalue (λ) = .321; α = .05; P = 50.6% 
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ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การ
สื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม สมการจ าแนกกลุ่มในรูป
คะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -9.740 + .798 (x1) + .312 (x2) + .495 (x3) - .323 (x4) - .151 (x5) + .075(x6) 
+ 1.198 (x7) + .078 (x8) + .570 (x9) + .359 (x10) - .311 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =    .314Zx1 + .174Zx2 + .211Zx3 - .130Zx4 - .066 Zx5 + .029 Zx6 + .469 Zx7 + 

.039 Zx8 + .265 Zx9 + .190 Zx10- .138 Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
50.6% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 50.6 
 
ตารางที่ 5-21 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มภาพลักษณ์และชื่อเสียง 4 กลุ่ม 

 
 จากตารางที่ 5-21 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ - 1.027 1.512 2.401 
การมุ่งประสานกัน - 1.172 1.283 1.704 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ - 6.135 6.701 7.001 
ลักษณะเฉพาะ - -2.339 -2.562 -2.895 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง - 5.749 4.884 5.447 
กลไกการจัดการ - 4.879 4.372 4.978 
ความเชื่อใจ - 4.861 7.507 7.026 
ความตรงไปตรงมา - 7.897 8.115 8.040 
การสื่อสารร่วมกัน - 2.171 2.400 3.146 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

- -1.569 -.056 -.882 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ - 3.354 2.557 2.787 
(constant) - -49.277 -59.327 -65.740 
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ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มภาพลักษณ์และชื่อเสียง ดังนี้ 
D’1 =  - 
D’ =  -49.277 + 1.027 (x1) + 1.172 (x2) + 6.135 (x3) - 2.339 (x4) + 5.749 (x5) + 

4.879 (x6) + 4.861 (x7) + 7.897 (x8) + 2.171 (x9) - 1.569 (x10) + 3.354 
(x11) 

D’ =  -59.327 + 1.512 (x1) + 1.283 (x2) + 6.701 (x3) - 2.562 (x4) + 4.884 (x5) + 
4.372 (x6) + 7.507 (x7) + 8.115 (x8) + 2.400 (x9) - .056 (x10) + 2.557 
(x11)  

D’ =  -65.740 + 2.401 (x1) + 1.704 (x2) + 7.001 (x3) - 2.895 (x4) + 5.447 (x5) + 
4.978 (x6) + 7.026 (x7) + 8.040 (x8) + 3.146 (x9) - .882 (x10) + 2.787 
(x11) 

 
ตารางที่ 5-22 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-22 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อ การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และ
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .885, .867, .890, .918, .910, .891, .934, .913, .885, และ 
.937 ตามล าดับ) ส่วนตัวแปรความตรงไปตรงมา มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิต 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .885 6.855 .000 
การมุ่งประสานกัน .867 8.046 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .890 6.483 .000 
ลักษณะเฉพาะ .918 4.680 .004 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .910 5.222 .002 
กลไกการจัดการ .891 6.463 .000 
ความเชื่อใจ .934 3.711 .013 
ความตรงไปตรงมา .959 2.225 .087 
การสื่อสารร่วมกัน .913 5.016 .002 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .885 6.850 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .937 3.526 .016 
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ตารางที่ 5-23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มประสิทธิภาพของต้นทุน 

 
ตารางที่ 5-24 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มประสิทธิภาพของ
ต้นทุน 

 
 
 
 
 

ปัจจัย 1-25% (n=4) 16-50% (n=20) 51-75% (n=92) 76-100% (n=46) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.458 0.377 2.780 0.284 3.077 0.429 3.155 0.412 
การมุ่งประสานกัน 2.104 0.315 2.671 0.578 3.050 0.569 3.199 0.517 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.646 0.582 2.695 0.309 3.111 0.418 3.099 0.488 
ลักษณะเฉพาะ 2.765 0.517 2.876 0.325 3.135 0.428 3.245 0.418 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.392 0.275 2.770 0.254 2.981 0.464 3.108 0.457 
กลไกการจัดการ 2.785 0.488 2.712 0.332 3.054 0.415 3.152 0.363 
ความเชื่อใจ 2.958 0.551 3.065 0.450 3.244 0.405 3.390 0.411 
ความตรงไปตรงมา 3.500 0.577 3.375 0.604 3.437 0.500 3.652 0.482 
การสื่อสารร่วมกัน 2.944 0.430 2.872 0.491 3.230 0.493 3.351 0.465 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยง
กันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.000 0.356 2.600 0.429 2.964 0.536 2.980 0.556 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.469 0.413 2.938 0.331 3.091 0.485 3.155 0.432 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .504 .206 
การมุ่งประสานกัน .788 .435 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .595 .257 
ลักษณะเฉพาะ -.688 -.287 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .269 .118 
กลไกการจัดการ .353 .139 
ความเชื่อใจ .521 .216 
ความตรงไปตรงมา -.117 -.060 
การสื่อสารร่วมกัน .256 .124 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .733 .386 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.571 -.259 
(constant) -7.927 - 

Eigenvalue (λ) = .229; α = .05; P = 46.9% 
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 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มประสิทธิภาพของต้นทุน จากตารางที่ 5-23 
และ 5-24  พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การ
สื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มใน
รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =   -7.927 + .504 (x1( + .788 (x2)  . +595 (x3)  - .688  (x4) . +269 (x5) + .353(x6) 
+  .521 (x7) - .117 (x8) + .256 (x9) + .733 (x10) - .571 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =   .206Zx1 + .435Zx2 + .257Zx3 - .287Zx4 + .118 Zx5 + .139 Zx6 + .216 Zx7 - 

.060 Zx8 + .124 Zx9 + .386 Zx10- .259 Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
46.9% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มต่ า เนื่องจากสามารถแยกความ
แตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 46.9 
 
ตารางที่ 5-25 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มประสิทธิภาพของต้นทุน 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -1.732 .019 .446 .086 
การมุ่งประสานกัน .482 1.414 1.907 2.530 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 5.216 5.045 6.435 5.549 
ลักษณะเฉพาะ -.551 -2.324 -2.831 -2.773 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 4.235 6.045 5.747 6.050 
กลไกการจัดการ 9.321 3.886 5.451 6.224 
ความเชื่อใจ 2.270 4.885 4.912 4.873 
ความตรงไปตรงมา 9.277 8.132 7.810 8.643 
การสื่อสารร่วมกัน 3.538 1.031 1.857 2.261 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.828 -.811 -.320 -.844 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.447 3.701 2.274 2.269 
(constant) -46.708 -47.470 -54.869 -59.029 
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 จากตารางที่ 5-25 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มประสิทธิภาพของต้นทุน ดังนี้ 

D’ =  -46.708 - 1.732 (x1) + .482 (x2) + 5.216 (x3) - .551 (x4) + 4.235 (x5) + 
9.321 (x6) + 2.270 (x7) + 9.277 (x8) + 3.538 (x9) – 3.828 (x10) + 1.447 
(x11)  

D’ =  -47.470 + .019 (x1) + 1.414 (x2) + 5.045 (x3) - 2.324 (x4) + 6.045 (x5) + 
3.886 (x6) + 4.885 (x7) + 8.132 (x8) + 1.031(x9) – .811 (x10) + 3.701 (x11)  

D’ =  -54.869 + .446 (x1) + 1.907 (x2) + 6.435 (x3) - 2.831 (x4) + 5.747 (x5) + 
5.451 (x6) + 4.912 (x7) + 7.810 (x8) + 1.857 (x9) – .320 (x10) + 2.274 (x11)  

D’ =  -59.029 + .086 (x1) + 2.530 (x2) + 5.549 (x3) - 2.773 (x4) + 6.050 (x5) + 
6.224 (x6) + 4.873 (x7) + 8.643 (x8) + 2.261 (x9) – .844 (x10) + 2.269 (x11) 

 
ตารางที่ 5-26 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
จากตารางที่ 5-26 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน

การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม  
 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .883 6.946 .000 
การมุ่งประสานกัน .833 10.524 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .845 9.626 .000 
ลักษณะเฉพาะ .827 11.028 .000 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .829 10.863 .000 
กลไกการจัดการ .868 7.981 .000 
ความเชื่อใจ .869 7.946 .000 
ความตรงไปตรงมา .927 4.170 .007 
การสื่อสารร่วมกัน .876 7.463 .000 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .815 11.941 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .863 8.355 .000 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ. 01 (Wilk’s Lambda = .883, .833, .845, .827, .829, .868, 
.869, .927, .876, .815 และ .863 ตามล าดับ) 

 
ตารางที่ 5-27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มประสิทธิภาพของการผลิต 

 
ตารางที่ 5-28 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มประสิทธิภาพของการ
ผลิต 

 
 

ปัจจัย 1-25% (n=3) 16-50% (n=16) 51-75% (n=81) 76-100% (n=62) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.403 0.442 2.780 0.343 3.025 0.433 3.177 0.388 
การมุ่งประสานกัน 1.972 0.210 2.651 0.551 2.956 0.555 3.255 0.527 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.694 0.703 2.564 0.390 3.054 0.378 3.174 0.466 
ลักษณะเฉพาะ 2.812 0.623 2.803 0.415 3.042 0.415 3.332 0.352 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.256 0.051 2.600 0.273 2.947 0.455 3.148 0.405 
กลไกการจัดการ 2.713 0.571 2.722 0.410 2.984 0.393 3.192 0.368 
ความเชื่อใจ 2.944 0.674 3.092 0.429 3.154 0.402 3.447 0.380 
ความตรงไปตรงมา 3.667 0.577 3.406 0.688 3.372 0.481 3.661 0.468 
การสื่อสารร่วมกัน 2.926 0.525 2.771 0.451 3.189 0.491 3.374 0.454 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยง
กันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

1.900 0.361 2.365 0.469 2.921 0.517 3.058 0.505 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.292 0.260 2.771 0.528 3.051 0.437 3.223 0.409 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -1.127 -.460 
การมุ่งประสานกัน .565 .306 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .871 .366 
ลักษณะเฉพาะ .270 .107 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 1.079 .452 
กลไกการจัดการ -.464 -.180 
ความเชื่อใจ .749 .300 
ความตรงไปตรงมา -.124 -.062 
การสื่อสารร่วมกัน .176 .083 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .773 .391 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .198 .086 
(constant) -8.997 - 

Eigenvalue (λ) = .398; α = .05; P = 59.9% 
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ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มประสิทธิภาพของการผลิต  จากตารางที่ 5-27 
และ 5-28  พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ 
ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การ
สื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ และระดับของ
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มใน
รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =   -8.997 - 1.127 (x1( + .565 (x2)  . +871 (x3)  . +270  (x4)  +1.079 (x5) - 
.464(x6) +  .749 (x7) -.124 (x8) + .176 (x9) + .773 (x10) + .198 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =  -.460Zx1 + .306Zx2 + .366Zx3 + .107Zx4 + .452 Zx5 - .108 Zx6 + .300 

Zx7 - .062 Zx8 + .083 Zx9 + .391 Zx10 + .086Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
59.9% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 59.9 
 
ตารางที่ 5-29 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มประสิทธิภาพของการผลิต 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -5.820 -2.295 -3.365 -5.170 
การมุ่งประสานกัน .426 2.433 1.989 2.987 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 6.966 4.776 7.744 7.350 
ลักษณะเฉพาะ 3.614 -.090 -.794 .915 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 5.112 6.003 8.038 8.197 
กลไกการจัดการ 7.710 4.584 3.468 4.086 
ความเชื่อใจ 3.512 6.485 6.034 7.191 
ความตรงไปตรงมา 9.924 8.369 7.689 8.286 
การสื่อสารร่วมกัน 3.061 .513 1.762 1.550 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.304 -1.112 .496 .211 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.303 3.980 3.734 3.799 
(constant) -51.701 -50.649 -58.579 -67.269 
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 จากตารางที่ 5-29 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มประสิทธิภาพของการผลิต ดังนี้ 

D’ =  -51.701 - 5.820 (x1) + .426 (x2) + 6.966 (x3) + 3.614 (x4) + 5.112 (x5) + 
7.710 (x6) + 3.512 (x7) + 9.924 (x8) + 3.061 (x9) – 3.304 (x10)+ 1.303(x11)  

D’ =  -50.649 - 2.295 (x1) + 2.433 (x2) + 4.776 (x3) - .090 (x4) + 6.003 (x5) + 
4.584 (x6) + 6.485 (x7) + 8.369 (x8) + .513 (x9) – 1.112 (x10) + 3.980 (x11)  

D’ =  -58.579 - 3.365 (x1) + 1.989 (x2) + 7.744 (x3) - .794 (x4) + 8.038 (x5) + 
3.468 (x6) + 6.034 (x7) + 7.689 (x8) + 1.762 (x9) + .496 (x10) + 3.734 (x11)  

D’ =  -67.269 - 5.170 (x1) + 2.987 (x2) + 7.350 (x3) + .915 (x4) + 8.197 (x5) + 
4.086 (x6) + 7.191 (x7) + 8.286 (x8) + 1.550 (x9) + .211 (x10) + 3.799 (x11) 

 
ตารางที่ 5-30 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-30 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 (Wilk’s Lambda = .900, .851, .907, .909, .845, .854, 
.950, .952, .922, .856 และ .932 ตามล าดับ) 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .900 5.861 .001 
การมุ่งประสานกัน .851 9.189 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .907 5.400 .001 
ลักษณะเฉพาะ .909 5.251 .002 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .845 9.667 .000 
กลไกการจัดการ .854 8.990 .000 
ความเชื่อใจ .950 2.797 .042 
ความตรงไปตรงมา .952 2.674 .049 
การสื่อสารร่วมกัน .922 4.455 .005 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .856 8.836 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .932 3.853 .011 
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ตารางที่ 5-31 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มการลดระยะเวลารอคอยสินค้า 

ตารางที่ 5-32 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มการลดระยะเวลารอ
คอยสินค้า 

 
 
 
 

ปัจจัย 1-25% (n=5) 16-50% (n=25) 51-75% (n=90) 76-100% (n=42) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.904 0.471 2.799 0.404 3.041 0.425 3.226 0.380 
การมุ่งประสานกัน 2.533 0.608 2.587 0.588 3.065 0.565 3.248 0.469 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.929 0.599 2.736 0.514 3.089 0.383 3.148 0.474 
ลักษณะเฉพาะ 3.146 0.409 2.892 0.479 3.106 0.397 3.302 0.411 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.593 0.317 2.664 0.377 2.983 0.441 3.195 0.416 
กลไกการจัดการ 3.117 0.217 2.699 0.421 3.043 0.400 3.199 0.338 
ความเชื่อใจ 3.400 0.303 3.136 0.561 3.215 0.412 3.399 0.338 
ความตรงไปตรงมา 3.600 0.548 3.530 0.579 3.397 0.525 3.659 0.415 
การสื่อสารร่วมกัน 3.289 0.420 3.027 0.652 3.159 0.471 3.431 0.404 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยง
กันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.300 0.570 2.551 0.605 2.922 0.507 3.131 0.482 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.825 0.371 2.873 0.545 3.072 0.453 3.231 0.390 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -.221 -.091 
การมุ่งประสานกัน .776 .424 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .512 .223 
ลักษณะเฉพาะ -.715 -.296 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 1.201 .508 
กลไกการจัดการ .528 .203 
ความเชื่อใจ -.079 -.033 
ความตรงไปตรงมา -.159 -.081 
การสื่อสารร่วมกัน -.251 -.122 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .978 .507 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.337 -.152 
(constant) -6.346 - 

Eigenvalue (λ) = .311; α = .05; P = 50.6% 
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 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มการลดระยะเวลารอคอยสินค้า  จากตารางที่ 
5-31 และ 5-32  พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดัง
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -6.346 - .221 (x1( + .776 (x2)  . +512 (x3)  - .715  (x4)  +1.201 (x5) + .528(x6) 
- .079 (x7) - .159 (x8) - .251 (x9) + .978 (x10) - .337 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =  -.091Zx1 + .424Zx2 + .223Zx3 - .296Zx4 + .508 Zx5 + .203 Zx6 - .033 

Zx7 - .081 Zx8 - .122 Zx9 + .507 Zx10- .152 Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
50.6% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 50.6 
 
ตารางที่ 5-33 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มการลดระยะเวลารอคอยสินค้า 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -.324 .001 -.541 -.307 
การมุ่งประสานกัน .690 .893 1.884 2.068 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 4.397 4.700 5.975 5.046 
ลักษณะเฉพาะ .435 -2.089 -2.595 -2.632 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 3.752 6.270 7.133 7.752 
กลไกการจัดการ 10.116 4.465 6.187 6.573 
ความเชื่อใจ 3.855 3.932 4.019 3.666 
ความตรงไปตรงมา 8.083 8.671 7.773 8.635 
การสื่อสารร่วมกัน 3.256 1.907 1.279 2.140 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.682 -.836 -.085 .075 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.949 3.387 2.628 2.563 
(constant) -54.518 -48.484 -54.297 -60.702 
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 จากตารางที่ 5-33 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มการลดระยะเวลารอคอยสินค้า 
ดังนี้ 

D’ =  -54.518 - .324 (x1) + .690 (x2) + 4.379 (x3) + .435 (x4) + 3.752 (x5) + 10.116 
(x6) + 3.855 (x7) + 8.083 (x8) + 3.256  (x9) - 3.682 (x10) + 1.949 (x11)  

D’ =  -48.484 + .001 (x1) + .893 (x2) + 4.700  (x3) - 2.089  (x4) + 6.270 (x5) + 4.465  
(x6) + 3.932 (x7) + 8.671  (x8) + 1.907  (x9) - .836  (x10) + 3.387 (x11)  

D’ =  -54.297 - .541 (x1) + 1.884 (x2) + 5.975 (x3) - 2.595 (x4) + 7.133 (x5) + 6.187 
(x6) + 4.019 (x7) + 7.773 (x8) + 1.279 (x9) - .085 (x10) + 2.628 (x11)  

D’ =  -60.702 - .307 (x1) + 2.068 (x2) + 5.046 (x3) – 2.632 (x4) + 7.752 (x5) + 6.573 
(x6) + 3.666 (x7) + 8.635 (x8) + 2.140 (x9) + .075 (x10) + 2.563 (x11) 

 

ตารางที่ 5-34 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-34 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .870, .894, .892, .870, .861, .905, 
.870, .942, .847, .892 และ .921 ตามล าดับ)

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .870 7.895 .000 
การมุ่งประสานกัน .894 6.215 .001 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .892 6.396 .000 
ลักษณะเฉพาะ .870 7.898 .000 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .861 8.529 .000 
กลไกการจัดการ .905 5.546 .001 
ความเชื่อใจ .870 7.892 .000 
ความตรงไปตรงมา .942 3.228 .024 
การสื่อสารร่วมกัน .847 9.494 .000 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .892 6.369 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .921 4.534 .004 
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ตารางที่ 5-35 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 

 
ตารางที่ 5-36 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มความรวดเร็วและ
เชื่อถือได้ในการส่งมอบ 

 
 
 
 

ปัจจัย 1-25% (n=2) 16-50% (n=16) 51-75% (n=74) 76-100% (n=70) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.667 0.471 2.724 0.373 2.984 0.363 3.199 0.450 
การมุ่งประสานกัน 2.833 0.943 2.578 0.637 2.953 0.512 3.202 0.584 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.479 0.383 2.750 0.476 2.992 0.356 3.184 0.492 
ลักษณะเฉพาะ 3.083 0.236 2.922 0.484 3.005 0.423 3.300 0.368 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.533 0.377 2.650 0.440 2.896 0.429 3.149 0.422 
กลไกการจัดการ 2.639 0.511 2.814 0.405 2.966 0.390 3.164 0.398 
ความเชื่อใจ 3.083 0.354 2.995 0.485 3.159 0.400 3.423 0.382 
ความตรงไปตรงมา 4.000 0.000 3.281 0.632 3.419 0.522 3.602 0.458 
การสื่อสารร่วมกัน 2.889 0.314 2.938 0.425 3.075 0.490 3.432 0.449 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยง
กันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.450 0.354 2.522 0.556 2.824 0.525 3.079 0.531 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.625 0.177 2.836 0.553 3.017 0.395 3.204 0.478 

 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ การจ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .035 .014 
การมุ่งประสานกัน .198 .111 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .706 .305 
ลักษณะเฉพาะ -.397 -.161 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 1.164 .497 
กลไกการจัดการ -.644 -.255 
ความเชื่อใจ 1.258 .504 
ความตรงไปตรงมา -.144 -.073 
การสื่อสารร่วมกัน .678 .316 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .544 .288 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.408 -.183 
(constant) -9.220 - 

Eigenvalue (λ) = .316; α = .05; P = 52.5% 
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 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ จาก
ตารางที่  5-35 และ 5-36 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้  การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อ
ใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 
กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -9.220 + .035 (x1( + .198 (x2)  . +706 (x3)  - .397  (x4)  +1.164 (x5) - .644(x6) 
+  1.258 (x7) - .144 (x8) + .678 (x9) + .544 (x10) - .408 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =    .014Zx1 + .111Zx2 + .305Zx3 - .161Zx4 + .497 Zx5 - .255 Zx6 + .504 Zx7 - 

.073 Zx8 + .316 Zx9 + .288 Zx10- .183 Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
52.5% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 52.5 
 
ตารางที่ 5-37 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ 4 กลุ่ม 

 
 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -2.448 -1.048 .177 -.463 
การมุ่งประสานกัน 2.895 .548 1.159 1.257 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.984 5.916 7.001 7.166 
ลักษณะเฉพาะ 2.209 -.559 -3.258 -2.266 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 4.998 6.618 7.722 8.532 
กลไกการจัดการ 3.563 3.720 3.072 2.576 
ความเชื่อใจ 4.393 5.623 6.727 7.677 
ความตรงไปตรงมา 10.925 7.356 7.725 7.592 
การสื่อสารร่วมกัน 2.395 2.630 2.253 3.265 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-.849 -.984 -.046 .183 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.852 2.912 2.612 2.184 
(constant) -53.829 -49.224 -55.850 -64.033 
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จากตารางที่ 5-37 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 

ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มความรวดเร็วและ
เชื่อถือได้ในการส่งมอบ ดังนี้ 

D’ =  -53.829 - 2.448 (x1) + 2.895 (x2) + 2.984 (x3) + 2.209 (x4) + 4.998 (x5) + 3.563 
(x6) + 4.393 (x7) + 10.925 (x8) + 2.395 (x9) – .849 (x10) + 1.852 (x11)  

D’ =  -49.224 - 1.048 (x1) + .548 (x2) + 5.916 (x3) - .559 (x4) + 6.618 (x5) + 3.720 (x6) 
+ 5.623 (x7) + 7.356 (x8) + 2.630 (x9) – .984 (x10) + 2.912 (x11)  

D’ =  -55.850 + .177 (x1) + 1.159 (x2) + 7.001 (x3) - 3.258 (x4) + 7.722 (x5) + 3.072 
(x6) + 6.727 (x7) + 7.725 (x8) + 2.253 (x9) – .046 (x10) + 2.612 (x11)  

D’ =  -64.033 - .463 (x1) + 1.257 (x2) + 7.166 (x3) – 2.266 (x4) + 8.532 (x5) + 2.576 
(x6) + 7.677 (x7) + 7.592 (x8) + 3.265 (x9) + .183 (x10) + 2.184 (x11) 

 
ตารางที่ 5-38 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
จากตารางที่ 5-38 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน

การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .835, .848, .806, .897, .877, .851, 
.911, .938, .936, .889 และ .897 ตามล าดับ)

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .835 10.396 .000 
การมุ่งประสานกัน .848 9.431 .000 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .806 12.659 .000 
ลักษณะเฉพาะ .897 6.052 .001 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .877 7.359 .000 
กลไกการจัดการ .851 9.222 .000 
ความเชื่อใจ .911 5.169 .002 
ความตรงไปตรงมา .938 3.492 .017 
การสื่อสารร่วมกัน .936 3.588 .015 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .889 6.588 .000 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .897 6.039 .001 
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ตารางที่ 5-39 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด 

 
ตารางที่ 5-40 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มความรวดเร็วในการ 
ตอบสนองตลาด 

 
 

 
 
 ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด จากตาราง

ปัจจัย 1-25% (n=2) 16-50% (n=18) 51-75% (n=100) 76-100% (n=42) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.938 0.088 2.619 0.366 3.045 0.401 3.242 0.404 
การมุ่งประสานกัน 2.625 1.237 2.440 0.461 3.044 0.550 3.238 0.540 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 3.125 0.530 2.522 0.334 3.059 0.398 3.231 0.463 
ลักษณะเฉพาะ 3.313 0.088 2.854 0.367 3.089 0.412 3.317 0.433 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.550 0.354 2.626 0.316 2.968 0.446 3.167 0.437 
กลไกการจัดการ 2.681 0.570 2.762 0.395 2.990 0.389 3.268 0.362 
ความเชื่อใจ 3.083 0.354 3.097 0.524 3.201 0.414 3.463 0.343 
ความตรงไปตรงมา 4.000 0.000 3.389 0.583 3.422 0.522 3.679 0.425 
การสื่อสารร่วมกัน 3.000 0.471 3.025 0.600 3.168 0.486 3.411 0.446 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความ
เชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.100 0.849 2.594 0.437 2.869 0.539 3.142 0.527 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและ
ผู้ซื้อ 

2.563 0.265 2.806 0.458 3.050 0.432 3.274 0.465 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .942 .374 
การมุ่งประสานกัน .617 .337 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.574 .647 
ลักษณะเฉพาะ -1.203 -.495 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .655 .282 
กลไกการจัดการ .161 .062 
ความเชื่อใจ .228 .093 
ความตรงไปตรงมา .158 .080 
การสื่อสารร่วมกัน -.412 -.202 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .045 .024 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .046 .020 
(constant) -8.452 - 

Eigenvalue (λ) = .359, α = .05; P = 53.7% 
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ที่ 5-39 และ 5-40 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดัง
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -8.452 + .942 (x1( + .617 (x2)   +1.574 (x3)  - 1.203  (x4) . +655 (x5) + .161 
(x6) +  .228 (x7) + .158 (x8) - .412 (x9) + .045 (x10) + .046 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =    .374Zx1 + .337Zx2 + .647Zx3 - .495Zx4 + .282 Zx5 + .062 Zx6 + .093 Zx7 + 

.080 Zx8 - .205 Zx9 + .024 Zx10+ .020 Zx11 
  

จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
53.7% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 53.7 
 
ตารางที่ 5-41 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .636 -.491 -.589 -.837 
การมุ่งประสานกัน 3.023 -.075 1.291 1.395 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.638 4.654 6.279 5.779 
ลักษณะเฉพาะ -5.366 -2.643 -3.541 -5.072 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 9.806 6.146 7.438 9.140 
กลไกการจัดการ 7.270 5.288 6.522 8.277 
ความเชื่อใจ 7.340 2.599 3.759 2.851 
ความตรงไปตรงมา 6.324 9.337 7.427 7.966 
การสื่อสารร่วมกัน 2.785 2.758 1.670 2.924 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

-3.512 -2.072 -1.168 -1.817 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 1.455 4.987 3.027 3.596 
(constant) -52.687 -48.825 -51.498 -58.181 
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 จากตารางที่ 5-41 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มความรวดเร็วในการตอบสนอง
ตลาด ดังนี้ 

D’ =  -60.198 + 1.851 (x1) + .985 (x2) + 10.373 (x3) + 2.555 (x4) + 4.583 (x5) + 4.123 (x6) + 
1.443 (x7) + 11.129 (x8) + .570 (x9) – 4.814 (x10) + 2.115 (x11)  

D’ =  -49.237 - .517 (x1) + .815 (x2) + 5.380 (x3) - 2.406 (x4) + 5.671 (x5) + 6.173 (x6) + 
5.158 (x7) + 8.546 (x8) + 1.143 (x9) – .585 (x10) + 3.405 (x11)  

D’ =  -58.286 + 1.653 (x1) + 1.947 (x2) + 8.789 (x3) - 4.329 (x4) + 6.805 (x5) + 5.258 (x6) + 
4.932 (x7) + 8.482 (x8) + .327 (x9) – 1.043 (x10) + 3.461 (x11)  

D’ =  -66.732 + 1.386 (x1) + 2.047 (x2) + 8.677 (x3) - 4.554 (x4) + 6.918 (x5) + 6.661 (x6) + 
5.538 (x7) + 9.104 (x8) + .306 (x9) – .622 (x10) + 3.424 (x11) 

 
ตารางที่ 5-42 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
 จากตารางที่ 5-42 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกัน
ระหว่างกลุ่ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .892, .923, .897, .905, 
.923, .915, .865, .846 และ .937 ตามล าดับ) ส่วนตัวแปรการสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและ 
 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .892 6.347 .000 
การมุ่งประสานกัน .923 4.377 .005 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .897 6.067 .001 
ลักษณะเฉพาะ .905 5.536 .001 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .923 4.364 .006 
กลไกการจัดการ .915 4.913 .003 
ความเชื่อใจ .865 8.216 .000 
ความตรงไปตรงมา .946 3.001 .032 
การสื่อสารร่วมกัน .961 2.166 .094 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .954 2.535 .059 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .937 3.560 .016 
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กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม อย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 5-43 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ตารางที่ 5-44 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

 
 

ปัจจัย 1-25% (n=1) 16-50% (n=16) 51-75% (n=97) 76-100% (n=48) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 3.125 - 2.661 0.391 3.046 0.416 3.178 0.403 
การมุ่งประสานกัน 2.500 - 2.667 0.587 2.989 0.570 3.219 0.563 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.500 - 2.642 0.480 3.068 0.410 3.144 0.463 
ลักษณะเฉพาะ 2.375 - 2.851 0.448 3.105 0.406 3.272 0.417 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 3.000 - 2.767 0.492 2.922 0.448 3.157 0.413 
กลไกการจัดการ 2.444 - 2.762 0.450 3.019 0.408 3.162 0.358 
ความเชื่อใจ 2.833 - 2.911 0.505 3.223 0.393 3.447 0.376 
ความตรงไปตรงมา 4.000 - 3.297 0.600 3.441 0.509 3.649 0.468 
การสื่อสารร่วมกัน 2.667 - 3.090 0.551 3.172 0.507 3.350 0.453 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.700 - 2.647 0.529 2.868 0.523 3.052 0.600 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.750 - 2.781 0.482 3.067 0.424 3.195 0.497 

 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ การจ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การจ าแนก

มาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .440 .181 
การมุ่งประสานกัน .296 .169 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.120 .485 
ลักษณะเฉพาะ -.237 -.098 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .199 .088 
กลไกการจัดการ -.186 -.074 
ความเชื่อใจ 2.115 .846 
ความตรงไปตรงมา -.084 -.043 
การสื่อสารร่วมกัน -1.072 -.532 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .262 .143 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.037 -.017 
(constant) -8.732 - 

Eigenvalue (λ) = .244; α = .05; P = 51.2% 

 



400 
 

 

ผลการวิเคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ จาก
ตารางที่ 5-43 และ 5-44 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้  การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อ
ใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 
กลุ่ม ดังสมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =   -8.732 + .440 (x1) + .296 (x2) + 1.120 (x3) - .237 (x4) + .199 (x5) - 
.186(x6) + 2.115 (x7) -.084 (x8) - 1.072 (x9) + .262 (x10) - .037 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD =   .181Zx1 + .169Zx2 + .485Zx3 - .098Zx4 + .088 Zx5  - .074 Zx6 + .846 Zx7 - 

.043 Zx8 - .532 Zx9 + .143 Zx10- .017 Zx11 

 
 จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่า มีค่า 
51.2% แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มปานกลาง เนื่องจากสามารถ
แยกความแตกต่างของกลุ่มได้ร้อยละ 51.2 
 
ตารางที่ 5-45 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 4 กลุ่ม 

 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 10.883 -1.458 .605 -.127 
การมุ่งประสานกัน -1.180 1.132 1.118 1.539 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 5.281 5.150 7.399 7.186 
ลักษณะเฉพาะ -13.700 -1.621 -2.323 -2.500 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 10.688 6.425 5.798 6.860 
กลไกการจัดการ .641 4.377 4.021 3.908 
ความเชื่อใจ 4.439 5.410 7.843 9.073 
ความตรงไปตรงมา 13.510 8.145 7.738 8.165 
การสื่อสารร่วมกัน -1.953 1.357 -.637 -.693 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
และผู้ซ้ือ 

1.308 -.897 -.784 -.375 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 2.817 3.053 3.338 3.006 
(constant) -60.407 -46.836 -55.196 -61.481 
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จากตารางที่ 5-45 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่
ทราบว่าจะอยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
 
ค่าประมาณของสมการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 

D’ =  -60.407 + 10.883 (x1) - 1.180 (x2) + 5.281 (x3) - 13.700 (x4) + 10.688 (x5) + 
.641 (x6) + 4.439 (x7) + 13.510 (x8) – 1.953 (x9) + 1.308 (x10) + 2.817 (x11)  

D’ =  -46.836 - 1.458 (x1) + 1.132 (x2) + 5.150 (x3) - 1.621 (x4) + 6.425 (x5) + 4.377 
(x6) + 5.410 (x7) + 8.145 (x8) + 1.357 (x9) - .897 (x10) + 3.053 (x11)  

D’ =  -55.196 + .605 (x1) + 1.118 (x2) + 7.399 (x3) - 2.323 (x4) + 5.798 (x5) + 4.021 
(x6) + 7.843 (x7) + 7.738 (x8) – .637 (x9) - .784 (x10) + 3.338 (x11)  

D’ =   -61.481 - .127 (x1) + 1.539 (x2) + 7.186 (x3) - 2.500 (x4) + 6.860 (x5) + 3.908 
(x6) + 9.073 (x7) + 8.165 (x8) – .693 (x9) - .375 (x10) + 3.006 (x11) 

 
ตารางที่ 5-46 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ  

 
จากตารางที่ 5-46 พบว่า ค่าเฉลี่ยของปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน

การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความ
เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Wilk’s Lambda = .908, .947, .863, .869, .879, .893, 
.877, .948, .903, .920 และ .893 ตามล าดับ 

 Wilks' Lambda F Sig. 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ .908 5.324 .002 
การมุ่งประสานกัน .947 2.931 .035 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ .863 8.388 .000 
ลักษณะเฉพาะ .869 7.924 .000 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง .879 7.230 .000 
กลไกการจัดการ .893 6.329 .000 
ความเชื่อใจ .877 7.358 .000 
ความตรงไปตรงมา .948 2.861 .039 
การสื่อสารร่วมกัน .903 5.686 .001 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .920 4.549 .004 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .893 6.336 .000 
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ตารางที่ 5-47 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว แปรที่น ามาวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกประเภท
ของกลุ่มความสามารถทางนวัตกรรม 

 
ตารางที่ 5-48 ค่าสัมประสิทธิ์การจ าแนกของตัวแปรในสมการจ าแนกของกลุ่มความสามารถทาง
นวัตกรรม 

ปัจจัย 1-25% (n=5) 16-50% (n=26) 51-75% (n=98) 76-100% (n=33) 

�̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. �̅� S.D. 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.742 0.331 2.825 0.425 3.065 0.405 3.217 0.438 
การมุ่งประสานกัน 2.433 0.630 2.885 0.633 3.041 0.539 3.164 0.631 
เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 2.592 0.298 2.738 0.480 3.097 0.376 3.201 0.522 
ลักษณะเฉพาะ 2.608 0.486 2.873 0.404 3.168 0.394 3.275 0.429 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 2.413 0.542 2.785 0.497 2.985 0.403 3.189 0.445 
กลไกการจัดการ 2.489 0.292 2.889 0.454 3.043 0.384 3.199 0.382 
ความเชื่อใจ 2.867 0.361 3.038 0.453 3.260 0.400 3.476 0.375 
ความตรงไปตรงมา 3.600 0.652 3.346 0.579 3.454 0.517 3.702 0.381 
การสื่อสารร่วมกัน 2.689 0.433 3.019 0.566 3.218 0.478 3.433 0.418 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยง
กันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ 

2.380 0.311 2.688 0.599 2.913 0.497 3.107 0.622 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ 

2.600 0.137 2.841 0.529 3.100 0.399 3.258 0.511 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ การ

จ าแนก 
ค่าสัมประสิทธิ การ
จ าแนกมาตร าน 

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ -.846 -.350 
การมุ่งประสานกัน -.398 -.230 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 1.508 .641 
ลักษณะเฉพาะ .690 .279 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 1.169 .504 
กลไกการจัดการ -.762 -.300 
ความเชื่อใจ 1.426 .575 
ความตรงไปตรงมา -.485 -.246 
การสื่อสารร่วมกัน .027 .013 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .217 .117 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ .369 .163 
(constant) -8.934 - 

Eigenvalue (λ) = .303; α = .05; P = 47.5% 
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ผลการวิ เคราะห์จ าแนกประเภทระหว่างกลุ่มความสามารถทางนวัตกรรม  จากตารางที่   
5-47 และ 5-48 พบว่า ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้  การมุ่งประสานกัน เป้าหมายในการแลกเปลี่ย
ความสัมพันธ์ ลักษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง กลไกการจัดการ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ สามารถจ าแนกกลุ่มผลก าไรทั้ง 4 กลุ่ม ดัง
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนดิบ 

D’ =  -8.934 - .846 (x1( - .398 (x2)   +1.508 (x3)  . +690  (x4)  +1.169 (x5) - .762(x6) 
+  1.426 (x7) - .485 (x8) + .027 (x9) + .217 (x10) + .369 (x11) 

สมการจ าแนกกลุ่มในรูปคะแนนมาตรฐาน 
ZD = -.350Zx1 - .230Zx2 + .641Zx3 + .279Zx4 + .504 Zx5 - .300 Zx6 + .575 Zx7 - .246 

Zx8 + .013 Zx9 + .117 Zx10+ .163 Zx11 
 
 จากสมการจ าแนกกลุ่ม เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของสมการจ าแนกกลุ่ม (P) พบว่ามีค่า 47.5%
แสดงว่า ตัวแปรในสมการจ าแนกกลุ่มเป็นสมการจ าแนกกลุ่มต่ า เนื่องจากสามารถแยกความแตกต่าง
ของกลุ่มได้ร้อยละ 47.5 
 
ตารางที่ 5-49 ค่าประมาณสมการในการจ าแนกกลุ่มความสามารถทางนวัตกรรม  4 กลุ่ม 

 
 
 

ตัวแปร กลุ่ม 1 กลุ่ม 2 กลุ่ม 3 กลุ่ม 4 
ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู ้ 2.132 -1.528 -1.869 -1.795 
การมุ่งประสานกัน -.766 .502 -.330 -.515 
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์ 7.037 6.502 8.858 8.980 
ลักษณะเฉพาะ -3.573 -1.977 -.543 -1.867 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง 6.219 7.226 8.047 9.148 
กลไกการจัดการ 2.027 4.437 2.570 2.670 
ความเชื่อใจ 5.167 5.993 7.435 8.242 
ความตรงไปตรงมา 9.533 7.625 6.950 7.684 
การสื่อสารร่วมกัน .498 1.693 1.221 1.530 
กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ -.647 -.847 -.716 -.308 
ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซ้ือ 3.676 3.623 4.213 4.186 
(constant) -47.108 -50.911 -58.366 -65.371 
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จากตารางที่ 5-49 สามารถสร้างสมการส าหรับการพยากรณ์กลุ่มให้กับ case ใหม่ ที่ยังไม่ทราบว่าจะ
อยู่กลุ่มใด ดังนี้ 
ค่าประมาณของสมาการในการจ าแนกกลุ่มส าหรับ case ในแต่ละกลุ่มความสามารถทางนวัตกรรม 
ดังนี้ 

D’ =  -47.108 + 2.132 (x1) - .766 (x2) + 7.037 (x3) - 3.573 (x4) + 6.219 (x5) + 
2.027 (x6) + 5.167 (x7) + 9.533 (x8) + .498 (x9) – .647 (x10) + 3.676 (x11)  

D’ =  -50.911 - 1.528 (x1) + .502 (x2) + 6.502 (x3) - 1.977 (x4) + 7.226 (x5) + 
4.437 (x6) + 5.993 (x7) + 7.625 (x8) + 1.693 (x9) – .847 (x10) + 3.213 (x11)  

D’ =  -58.366 - 1.869 (x1) - .330 (x2) + 8.858 (x3) - .543 (x4) + 8.047 (x5) + 2.570 
(x6) + 7.435 (x7) + 6.950 (x8) + 1.221 (x9) – .716 (x10) + 4.213 (x11)  

D’ =  -65.371 - 1.795 (x1) - .515 (x2) + 8.980 (x3) - 1.867 (x4) + 9.148 (x5) + 
2.670 (x6) + 8.242 (x7) + 7.684 (x8) + 1.530 (x9) - .308 (x10) + 4.186 (x11) 

 
5.2.3 การน าเสนอแนวทางในการพั นาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  

การน าเสนอแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ เป็นการน าผลการ
วิเคราะห์ตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 12 ด้าน 
ที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพในบทที่ 4 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4-78 , 4-79 และ4-80 มาน าเสนอ
เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านที่ได้ผลการประเมินในระดับต่ า 
 

5.3 รูปแบบและวิธีการใช้โปรแกรม 

การพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
พัฒนาจากภาษา PHP (Hypertext Preprocessor) และใช้ระบบฐานข้อมูล MySQL โปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเป็นโปรแกรมประยุกต์บนเว็บ 
(Web Application) ที่สามารถใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตโดยไม่ต้องติดตั้งโปรแกรมเพ่ิมเติม ผู้ใช้
สามารถเข้าใช้โดยกรอกข้อมูลเพ่ือให้โปรแกรมท าการค านวณและแสดงผลในรูปของค่าคะแนนที่
ค านวณได้ และน าเสนอผลการประเมินในรูปกราฟแท่ง 
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1) กดปุ่มลงทะเบียน (กรณีที่ใช้งานเป็นครั้งแรก) หรือกดปุ่มเข้าสู่ระบบ (ถ้าผู้ใช้งานเคย

มีการลงทะเบียนแล้ว) 

 
ภาพที่ 5-1 หน้าแรกของโปรแกรม 

 
2) กรอกข้อมูลของผู้ใช้งาน ได้แก่ ชื่อ นามสกุล อีเมล์ และรหัสผ่าน 
 

 
ภาพที่ 5-2 หน้าต่างส าหรับกรอกข้อมูลของผู้ใช้งาน 
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3) เข้าสู่โปรแกรม ใส่อีเมล์และรหัสผ่านที่ผู้ใช้งานใช้ในการลงทะเบียน 
 

 
ภาพที่ 5-3 หน้าต่างส าหรับกรอกอีเมล์และรหัสผ่านที่ผู้ใช้งานใช้ในการลงทะเบียน 

 
4) หน้ารายละเอียดสมาชิก กรอกข้อมูลทั่วไปขององค์กร กดบันทึกข้อมูล 

 

 
ภาพที่ 5-4 หน้าต่างส าหรับกรอกข้อมูลทั่วไปขององค์กร 
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5) เข้าสู่โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ กดปุ่มเริ่มการประเมิน 
 

 
ภาพที่ 5-5 หน้าเข้าสู่โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
6) เลือกเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่องค์กรต้องการพัฒนาจากการ

แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และความร่วมมือกับผู้ซื้อ โดยแบ่งระดับของเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือออกเป็น 4 ระดับ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-100% คลิกเลือกเป้าหมาย
และระดับเปอรเ์ซนต์ของเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และกดปุ่มตกลง 
 

 
ภาพที่ 5-6 หน้าเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
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7) ประเมินปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน  3 ด้าน 
ได้แก่ ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ โดย
เลือกระดับเปอร์เช็นต์ของข้อค าถามที่แบ่งออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 
76-100% ที่ตรงกับการด าเนินการของบริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 3 ด้าน กดปุ่มส่งข้อมูล 
 

 
ภาพที่ 5-7 หน้าปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ 

 
8) ประเมินกลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน 3 ด้าน ได้แก่ ลักษณะเฉพาะ 

บทบาทและอ านาจการต่อรอง และกลไกการจัดการ โดยเลือกระดับเปอร์เช็นต์ของข้อค าถามที่แบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-100% ที่ตรงกับการด าเนินการของ
บริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 3 ด้าน กดปุ่มส่งข้อมูล 
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ภาพที่ 5-8 หน้ากลยุทธ์การสร้างคุณค่า 

 
9) ประเมินความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน 5 ด้าน ได้แก่ ความ

เชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
บริษัทของท่านและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ โดยเลือก
ระดับเปอร์เช็นต์ของข้อค าถามที่แบ่งออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-
100% ที่ตรงกับการด าเนินการของบริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 5 ด้าน กดปุ่มส่งข้อมูล 
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ภาพที่ 5-9 หน้าความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 

10) การแสดงผลการประเมิน 
10.1) ผลการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือจ านวน 11 ตัวบ่งชี้ 

น าเสนอในรูปของกราฟเส้นโดยแบ่งเป็น 2 เส้น เส้นสีแดงแสดงค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือขององค์กร และเส้นสีฟ้าแสดงค่ามาตรฐานจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ใน
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของกลุ่มธุรกิจที่มีลักษณะการประกอบการหลักเดียวกันกับองค์กร 
และสรุปผลการประเมินโดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ สูงกว่ามาตรฐาน และต่ ากว่ามาตรฐาน 
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ภาพที่ 5-10 การแสดงผลการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

                                 
10.2) ผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านผลก าไรและขีด

ความสามารถทางการแข่งขันจ านวน 12 ด้าน น าเสนอในรูปของกราฟแท่งแสดงผลการประเมินจาก
การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) และสรุปผลการประเมินโดยแบ่งออกเป็น 4 
ระดับ ได้แก่ ระดับสูงมากระดับสูง ระดับปานกลาง และระดับต่ า 

 
ภาพที่ 5-11 การแสดงผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านต่างๆ 
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10.3) ผลการประเมินเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ น าเสนอในรูป
ของกราฟแท่งเปรียบระหว่างเป้าหมายและผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในด้านที่เลือกไว้ (ในข้อ 6) 

 

 
ภาพที่ 5-12 การแสดงผลการประเมินเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
11) แนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านขีดความสามารถทางการ

แข่งขันขององค์กร น าเสนอในรูปแบบตารางสรุปแนวทางในการพัฒนาตัวบ่งชี้ของการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันในด้านที่ได้ผลการประเมินในระดับต่ า  

 

 
ภาพที ่5-13 การแสดงแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านขีดความสามารถ

ทางการแข่งขัน 
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5.4 การทดสอบการใช้งานและการปรับปรุงโปรแกรม 

การทดสอบการใช้งานและการปรับปรุงโปรแกรมเป็นการทดสอบการเขียนค าสั่งคอมพิวเตอร์ 
การออกแบบโปรแกรม ความถูกต้องในการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และ
ความถูกต้องในการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการ
แข่งขัน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับมาใช้ในการปรับปรุงโปรแกรมประเมินฯ 

 

5.4.1 การทดสอบการใช้งานโปรแกรม 
กลุ่มตัวอย่างที่ทดสอบการใช้งานโปรแกรมประกอบด้วยเจ้าของกิจการและผู้บริหารของ

บริษัทในอุตสาหกรรมที่มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) จ านวน 2 
ท่าน และที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 1 ท่าน มีลักษณะการประกอบการหลัก 
OBM ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) จ านวน 2 ท่าน มีตราสินค้า
แฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) จ านวน 2 ท่าน และมีตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็น
หัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) จ านวน 1 ท่าน รวมทั้งหมด 8 คน ดังรายชื่อที่ปรากฏใน 
ภาคผนวก ก 

ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้งานโปรแกรม เพ่ือประเมินการ
ใช้งานโปรแกรมและยืนยันความถูกต้องของผลลัพธ์ที่ได้จากการประเมิน รวมทั้งสอบถามความคิดเห็น
ในการปรับปรุงโปรแกรม โดยมีประเด็นค าถามดังนี้  

1) ผลการประเมินท าให้ท่านทราบถึงระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือขององค์กร 

2) ผลการประเมินท าให้ท่านทราบถึงศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร 

3) ผลการประเมินและข้อเสนอแนะสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้าง
คุณเชิงความร่วมมือขององค์กร 

4) ความพึงพอใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้โปรแกรมในการประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 

5) ความประสงค์ในการกลับมาใช้โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอนาคต 

6) ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงโปรแกรมประเมินการสร้างคุณเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 
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ค าถามในข้อที่ 1-4 เป็นค าถามแบบลิคเคิร์ท (Likert Scale) ที่มีลักษณะเชิงเปรียบเทียบ
มาเรียงล าดับความคิดเห็นในการใช้โปรแกรมโดยมีการก าหนดตัวเลือกจ านวน 5 อันดับ ได้แก่ 5 = 
เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย และ 1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด ค าถามในข้อ 5 เป็นแบบลิคเคิร์ท (Likert Scale) ที่มีลักษณะเชิงเปรียบเทียบมาเรียงล าดับ
ความคิดเห็นในการใช้โปรแกรมโดยมีการก าหนดตัวเลือกจ านวน 3 อันดับ ได้แก่ ใช้ ไม่ใช้ และไม่
แน่ใจ ส่วนข้อค าถามที่ 6 เป็นค าถามปลายเปิด เพ่ือน าข้อคิดเห็นมาใช้ในการปรับปรุงโปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มต่อไป  

ผู้วิจัยได้น าเสนอวัตถุประสงค์ ขั้นตอนการพัฒนา และวิธีการใช้งานโปรแกรมประเมิน
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มแก่กลุ่มตัวอย่างดังกล่าว และกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดได้ทดสอบการใช้งานโปรแกรมและทดลองประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ขององค์กร และประเมินผลการทดสอบการใช้งานโปรแกรม  
 

5.4.2 ผลการทดสอบการใช้งานโปรแกรม 
ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ใช่ในการทดสอบการยอมรับโปรแกรม โดยใช้ค่าเฉลี่ยพิสัย 1-5 

สามารถแบ่งออกเป็นระดับได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 5-50 ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ใช่ในการทดสอบการยอมรับโปรแกรม 

 
ผลการประเมินความเห็นของกลุ่มตัวอย่างในการทดสอบการใช้งานโปรแกรม จากข้อ

ค าถามท่ี 1 คือ ผลการประเมินท าให้ทราบถึงระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของ
องค์กร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.125 มีความพึงพอใจในระดับค่อนข้างสูง 

จากข้อค าถามที่ 2 คือ ผลการประเมินท าให้ทราบถึงศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นว่าส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.875 มีความพึงพอใจในระดับค่อนข้างสูง 

 
 

ค่าคะแนน ระดับ 

1.00 – 1.80 ต่ า 
1.81-2.60 ค่อนข้างต่ า 
2.61-3.40 ปานกลาง 
3.41-4.20 ค่อนข้างสูง 
4.21-5.00 สูง 
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จากข้อค าถามที่ 3 คือ ผลการประเมินและข้อเสนอแนะสามารถใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการสร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.00 มีความพึงพอใจในระดับค่อนข้างสูง 

จากข้อค าถามที่ 4 คือ ความพึงพอใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้โปรแกรมใน
การประเมินในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.00 มีความพึงพอใจในระดับค่อนข้างสูง 

ดังแสดงในตารางที่ 5-51 
 

ตารางที่ 5-51 ผลการประเมินการใช้งานโปรแกรม 

 
ผลการประเมินความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในการกลับมาใช้โปรแกรมประเมินการ

สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอนาคต จากข้อค าถามที่ 5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 71.43  มีความคิดเห็น “ไม่แน่ใจ” รองลงมามีความคิดเห็น “กลับมาใช้” และ ไม่มี
ผู้ให้ความเห็นว่าจะไม่กลับมาใช้ ดังแสดงในตารางที่ 5-52 
 
 
 
 
 
 
 

 ผลการประเมินความคิดเห็น 

N Min Max �̅� S.D. ระดับ 

1. ผลการประเมินท าให้ท่านทราบถึงระดับของตัวบ่งชี้ในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 

8 3.00 5.00 4.125 0.64087 ค่อนข้างสูง 

2. ผลการประเมินท าให้ท่านทราบถึงศักยภาพในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันขององค์กร 

8 3.00 5.00 3.875 0.64087 ค่อนข้างสูง 

3. ผลการประเมินและข้อเสนอแนะสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาการสร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กร 

8 3.00 5.00 4.00 0.53452 ค่อนข้างสูง 

4. ความพึงพอใจเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้โปรแกรม
ในการประเมินในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 

8 3.00 5.00 4.00 0.75593 ค่อนข้างสูง 
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ตารางที่ 5-52 ผลการประเมินความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในการกลับมาใช้โปรแกรมประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงโปรแกรมประเมินการสร้างคุณเชิงความร่วมมือใน

อุตสาหกรรมจากข้อค าถามท่ี 6 สรุปได้ดังนี้ 
1) ควรปรับข้อค าถามให้เข้าใจได้ง่ายยิ่งขึ้น 

2) ควรเพิ่มการแสดงผลของการประเมินในส่วนของแนวทางการพัฒนาตัวชี้และ
องค์ประกอบที่ได้ระดับคะแนนต่ า 

 

5.4.3 การปรับปรุงการใช้งานโปรแกรม 
จากผลการประเมินการใช้งานและข้อเสนอแนะในการปรับปรุงโปรแกรมของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ทดสอบการใช้งานโปรแกรม ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงการใช้งานโปรแกรมเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน ดังนี้ 

1) การปรับค าถามให้เข้าใจง่ายขึ้น 

2) การเพ่ิมการแสดงผลของการประเมินในส่วนของแนวทางการพัฒนาตัวชี้และ
องค์ประกอบที่ได้ระดับคะแนนต่ า 

 
โดยสรุปการศึกษาในบทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าองค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ และตัวแบบจาก

การวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดยน าเสนอผลการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
รูปของค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ 11 ด้านขององค์กรเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ยมาตรฐานของตัวบ่งชี้ที่ได้จาก
การวิจัยเชิงปริมาณ และน าเสนอผลการประเมินการสร้างคุณเชิงความร่วมมือด้านผลก าไรและขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน 12 ด้านขององค์กรในรูปของคะแนนรวม ซึ่งจากการศึกษาเอกสาร
พบว่าการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) เป็นวิธีการที่เหมาะสมในการน ามาพัฒนา
เป็นวิธีวิเคราะห์เพ่ือจ าแนกและประเมินระดับของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านๆ ต่าง 
รวมทั้งมีการน าผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการวิจัยเชิ ง
คุณภาพมาน าเสนอแนวทางในการพัฒนาตัวบ่งชี้ของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านที่ได้ผล

ข้อค าถาม 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

กลับมาใช้ ไม่กลับมาใช้ ไม่แน่ใจ รวม 
1. ความประสงค์ในการกลับมาใช้

โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอนาคต 

3 คน 
37.5% 

0 คน 
0 % 

5 คน 
62.5% 

8 คน 
100% 
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การประเมินในระดับต่ า จากผลการประเมินของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการทดสอบการใช้งานโปรแกรม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการ
ใช้งานโปรแกรมมีความถูกต้องและได้รับประโยชน์จากการใช้งานโปรแกรม และผู้วิจัยได้น า
ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการใช้งานโปรแกรมของกลุ่มตัวอย่างมาด าเนินการปรับปรุงโปรแกรมให้มี
ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน 
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บทที6่ 
การทดสอบการยอมรับและแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 

ในบทนี้เป็นการน าเสนอผลการประเมินการยอมรับโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ซึ่งเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในข้อที่ 5 โดยน า
แนวคิด Technology Acceptance Model: TAM ที่พัฒนาขึ้นโดย Davis ในปี 1989 มาประยุกต์ใช้
ในการศึกษาผลการประเมินการยอมรับโปรแกรม แนวคิด TAM อธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้ใช้งานเกิดขึ้นจาก 2 ประการคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) และการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  (Perceived Ease of Use) และเป็นทฤษฎีที่ถูกน ามาใช้อย่าง
กว้างขวางในการพยากรณ์การยอมรับด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ  
 

6.1 การศึกษาการยอมรับโปรแกรม 
6.1.1 ข้อมูลพื้น านของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการทดสอบการยอมรับโปรแกรม จ านวน 37 คน 
ประกอบด้วยเจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม แบ่งออกตามขนาด
ธุรกิจ ลักษณะการประกอบการหลัก และต าแหน่งตราสินค้า ดังแสดงในตารางที่ 6-1 
 
ตารางที่ 6-1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 
 
 

คุณลักษณะ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขนาดกิจการ ธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) 2 5.41 
 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 35 94.59 
ลักษณะการประกอบ 
การหลัก 

ผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) 4 10.81 
ผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) 33 89.19 

ต าแหน่งตราสินค้า ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) 12 36.36 
 ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) 11 33.33 
 ตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) 10 30.30 
ประเภทสินค้าหลัก Lady 17 45.95 
 Men 9 24.32 
 Children wear 5 13.51 
 Innerwear 3 8.11 
 Sportswear 3 8.11 
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6.1.2 การประเมินการยอมรับโปรแกรมประเมิน 
กลุ่มตัวอย่างได้ทดสอบการใช้งานโปรแกรมประเมินและประเมินผลการใช้งานใน 2 ส่วน 

ดังนี้คือ การประเมินผลด้านประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้โปรแกรม (Perceived Usefulness) และ
การประเมินผลด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรม (Perceived ease of Use) โดยมีคะแนน
เฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมประเมิน ที่แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 6-2 คะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมประเมิน 

 
 

6.1.2.1 ผลการประเมินความคิดเห นด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรม  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ส่วน

ใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับน้อย  โดยข้อค าถามที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 3) คือโปรแกรมสามารถประเมินระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือขององค์กรได้ และข้อเสนอแนะที่ได้จากโปรแกรมสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการ
สร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กรได้ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมาก  และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ส่วน
ใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ระดับมาก โดยข้อค าถามที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 4.33333) คือโปรแกรมสามารถน าเสนอข้อมูลของผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้อง และ
โปรแกรมสามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีด
ความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได้ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 6-3 
 
 
 
 
 

ระดับคะแนน ความหมาย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 
1.81-2.60 น้อย 
2.61-3.40 ปานกลาง 
3.41-4.20 มาก 
4.21-5.00 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 6-3 ผลการประเมินการยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะประกอบการหลัก OEM 

 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก  OBM ที่มี

ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ส่วนใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้าน

ประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับมาก โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  (�̅� = 4.25) คือ
ข้อเสนอแนะที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณเชิงความร่วมมือ
ขององค์กรได้ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด  และผู้ประกอบการที่มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ส่วนใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการ
ยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(�̅� = 4) คือโปรแกรมฯ สามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านผล
ก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได้ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) ส่วนใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับมาก  มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 4.45455) คือโปรแกรมฯ สามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได้ ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการ
ยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 6-4 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 

OEM 

LEs SMEs 

�̅� SD. �̅� SD. 

1.  โปรแกรมฯ สามารถน าเสนอข้อมูลของผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้อง 2 - 4.33333 0.57735 

2.  โปรแกรมฯ สามารถประเมินระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือขององค์กรได้ 

3 - 4 0 

3.  โปรแกรมฯ สามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได ้

1  4.33333 1.1547 

4.  ผลการประเมินที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถช่วยสนับสนุนการจัดการเชิง
ความสัมพันธ์ การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และการพัฒนาความ
ร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างองค์กรและคู่ค้าได ้

1 - 3.66667 0.57735 

5.  ข้อเสนอแนะที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการ
สร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กรได้ 

3 - 4 0 

6.  โปรแกรมมีความเหมาะสมจะน าไปใช้ในองค์กรของท่าน 2 - 3.66667 1.52753 

7.  โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจโดยรวมด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรม 2 - 4 1 
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ตารางที่ 6-4 ผลการประเมินการยอมรับด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะประกอบการหลัก OBM 

 
 

6.1.2.2 ผลการประเมินการยอมรับด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรม 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะการประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ส่วน

ใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับน้อยและน้อย

ที่สุด โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 4) คือโปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและ
น่าใช้งาน ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด 
และกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
ส่วนใหญ่มีระดับการยอมรับด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมในระดับมากที่สุด โดยข้อ

ค าถามมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 4.66667) คือ ความพ่ึงพอใจด้านความสะดวก/ง่ายในการใช้งาน และ
โปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านความ
สะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 6-5 
 
 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 

OBM 

Design-Led 
Brands 

Mass Market 
Brands 

Craft-Led 
Brands 

�̅� SD. �̅� SD. �̅� SD. 

1. โปรแกรมฯ สามารถน าเสนอข้อมูลของผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้อง 4.08333 0.79296 4.27273 0.64667 4.2 0.42164 

2. โปรแกรมฯ สามารถประเมินระดับของตัวบ่งช้ีในการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือขององค์กรได้ 

4.16667 0.71774 4 1 4 0.66667 

3. โปรแกรมฯ สามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการ
แข่งขันขององค์กรได้ 

3.75 0.75378 4.45455 0.68755 4.5 0.70711 

4. ผลการประเมินที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถช่วยสนับสนุนการ
จัดการเชิงความสัมพันธ์ การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่า 
และการพัฒนาความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างองค์กรและ
คู่ค้าได ้

3.91667 0.66856 4.27273 0.64667 4.4 0.69921 

5. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากโปรแกรมสามารถใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการสร้างคุณเชิงความร่วมมือขององค์กรได้ 

4.25 0.45227 4.09091 0.94388 4.1 0.56765 

6. โปรแกรมมีความเหมาะสมจะน าไปใช้ในองค์กรของท่าน 3.83333 1.02986 4.36364 0.80904 4.2 0.91894 

7. โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจโดยรวมด้านประโยชน์ที่ได้รับจาก
โปรแกรม 

4.16667 0.71774 4.36364 0.6742 4 0.66667 
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ตารางที่ 6-5 ผลการประเมินการยอมรับด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมจากกลุ่มตัวอย่างท่ี
มีลักษณะประกอบการหลัก OEM 

 
 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการที่มีลักษณะการประกอบการหลัก  OBM ที่มี
ต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) ส่วนใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้าน

ความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  (�̅� =

 4.66667) คือโปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับ
โปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด และผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก 
(Mass Market Brands) ส่วนใหญ่มีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับด้านความสะดวก /ง่ายต่อการใช้

โปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (�̅� = 4.81818) คือความพ่ึงพอใจด้าน
ความสะดวก/ง่ายในการใช้งาน ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ผู้ประกอบการที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) ส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมในระดับมากที่สุดโดยข้อค าถามมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด (�̅� = 4.7) คือโปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน ซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยการ
ยอมรับโปรแกรมอยู่ในระดับมากที่สุด ดังแสดงในตารางที่ 6-6 

 
 
 
 
 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 

OEM 

LEs SMEs 

�̅� SD. �̅� SD. 

1.  โปรแกรมมีล าดับขั้นตอนในการท างานที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 2 0 4.33333 0.57735 

2.  โปรแกรมสามารถตอบสนองในกรอกข้อมูลและประเมินผลได้อย่างรวดเร็ว
และถูกต้องทุกขั้นตอน 

1 0 4 0 

3.  โปรแกรมมีรูปแบบของการประเมินผลการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของ
ธุรกิจที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 

1 0 4 1 

4.  โปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน 4 0 4.66667 0.57735 

5.  โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจด้านความสะดวก/ง่ายในการใช้งาน 2 0 4.66667 0.57735 
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ตารางที่ 6-6 ผลการประเมินความคิดเห็นด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะประกอบการหลัก OBM 

 
 

6.1.3 ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงประสิทธิภาพของโปรแกรม 
- ควรปรับค าถามบางข้อค าถามให้เข้าใจง่ายขึ้น และเพ่ิมค าอธิบายความหมายของแต่ละ

หัวข้อค าถาม 
- ควรมีการจัดแบ่งเกณฑ์ในการประเมิน ตัวบ่งชี้ และข้อค าถามออกตามลักษณะการ

ประกอบการหลัก เพ่ือให้ผู้ประกอบการเลือกประเมินตามลักษณะการประกอบการหลักของธุรกิจ 
 

6.1.4 การส ารวจแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ 
ผลการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารใน

อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มจ านวน 37 คน แบ่งตามลักษณะประกอบการหลัก ขนาดธุรกิจ และต าแหน่ง
ตราสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8.11 มีความสนใจซื้อซื้อในลักษณะ
อนุญาตให้ใช้สิทธิแต่เพียงผู้เดียว (Executive Licensing) และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.32 มีความสนใจซื้อเป็นจ านวนสิทธิผู้ใช้งาน (License) 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 27.03 มีความสนใจจะใช้โปรแกรมแบบเป็น
สมาชิกพิเศษ (เสียค่าสมัคร) โดยจะทราบผลประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของ
ธุรกิจ พร้อมทั้งแนวทางในการเพ่ิมศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจ และการ
สนับสนุนข้อมูลในด้านต่างๆ และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 40.54 มีความสนใจจะ 
 
 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 

ต าแหน่งธุรกิจ 

Design-Led Brands Mass Market 
Brands 

Craft-Led Brands 

�̅� SD. �̅� SD. �̅� SD. 

1. โปรแกรมมีล าดับขั้นตอนในการท างานที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 4.41667 0.90034 4.45455 0.52223 4.6 0.5164 

2. โปรแกรมสามารถตอบสนองในกรอกข้อมูลและประเมินผลได้
อย่างรวดเร็วและถูกต้องทุกขั้นตอน 

4.25 0.75378 4.45455 0.52223 4.4 0.5164 

3. โปรแกรมมีรูปแบบของการประเมินผลการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือของธุรกิจที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 

4.08333 0.79296 4.18182 0.60302 4.4 0.69921 

4. โปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน 4.66667 0.49237 4.63636 0.50452 4.7 0.48305 

5. โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจด้านความสะดวก/ง่ายในการใช้
งาน 

4.5 0.52223 4.81818 0.40452 4.6 0.5164 
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ใช้โปรแกรมแบบเป็นสมาชิกทั่วไป (ไม่เสียค่าสมัคร) เพ่ือประเมินภาพรวมในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือของธุรกิจ ดังแสดงในตารางที่ 6-7 

 
ตารางที่ 6-7 ผลการส ารวจแนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ 

 
6.2 แนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 

6.2.1 การศึกษาแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 
การวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือน าหลักการวิเคราะห์แบบ Business Canvas Model (OSterwalder and Pigneur, 
2010) มาประยุกต์ใช้ โดยแบ่งออกเป็น 9 ส่วน ดังนี้ 

1) กลุ่ มลู กค้ า  (Customer Segment: CS) คือผู้ ประกอบการใน อุตสาหกรร
เครื่องนุ่งห่ม ไทย ที่มีลักษณะการประกอบการหลักเป็นผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต (OEM) ผู้ผลิตมีดีไซน์ 
(ODM) และ ผู้ผลิตที่มีตราสินค้า (OBM) ซึ่งแบ่งออกได้เป็น ผู้ประกอบการที่ผลิตตราสินค้าแฟชั่น
ตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ผู้ประกอบการที่ผลิตตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า 
(Design-led brands) และผู้ประกอบการที่ผลิตตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-
led brands) 

 
 
 
 

ความสนใจในการน าโปรแกรมไปใช้ จ านวน  

(คน) 

ร้อยละ 

1.การซื้อในลักษณะอนุญาตให้ใช้สิทธิแต่เพียงผู้เดียว 3 8.11 

2.การซื้อเป็นจ านวนสิทธิผู้ใช้งาน (License) 9 24.32 

3.การใช้โปรแกรมฯ แบบเป็นสมาชิกพิเศษ (เสียค่าสมัคร) เพื่อ

ประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจ และ

ได้รับการสนับสนุนข้อมูลในด้านต่างๆ 

10 27.03 

4.การใช้โปรแกรมฯ แบบเป็นสมาชิกท่ัวไป (ไม่เสียค่าสมัคร) เพื่อ

ประเมินภาพรวมในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจ 
15 40.54 

รวม 37 100 
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2) การเสนอคุณค่า (Value Proposition: VP) Collaborative Value Creation 
Assessment Program เป็นโปรแกรมท่ีช่วยในการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
และประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
รายแรก โดยสามารถใช้งานได้ผ่านทางเว็บบราวเซอร์ 

3) ช่องทาง (Channels: CH) การประชาสัมพันธ์ผ่านทางเว็บไซต์ของหน่วยงานและ
องค์กรที่เกี่ยวข้อง การติดต่อเพ่ือน าเสนอโปรแกรมแก่ผู้บริหารของสถานประกอบการอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

4) ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship: CR) การทดลองใช้งาน
โปรแกรม และการน าเสนอบริการในการให้แนะน าในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือเพ่ือ
สนับสนุนการขาย 

5) กระแสรายได้ (Revenue Stream: RS) ค่าธรรมเนียมการใช้งานโปรแกรม และ
ค่าปรึกษาและให้ค าแนะน าโดยผู้เชี่ยวชาญ 

6) ทรัพยากรหลัก (Key Resource: KR) งบประมาณในการลงทุนวิจัยและพัฒนา
โปรแกรม และทีมงานผู้ให้ค าปรึกษา 

7) กิจกรรมหลัก (Key Activities : KA) การให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาในการ
ใช้งานให้กับลูกค้า รวมทั้งการพัฒนาฐานข้อมูลและโปรแกรมให้มีความทันสมัย 

8) พันธมิตรหลัก ( Key Partners :KP) ได้แก่ สมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
มูลนิธิพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ และกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์   

9) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure : CS) ค่าตอบแทนผู้เชี่ยวชาญและที่ปรึกษา
โครงการ ค่าจ้างโปรแกรมเมอร์ และค่าเช่าพ้ืนที่เพ่ือประชาสัมพันธ์โปรแกรมบนเว็บไซต์ 
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ภาพที่ 6-1 Business Canvas Model 

 
6.2.2 การพิจารณาด้านทรัพย์สินทางปัญญา 

จากการวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม และจากผลการส ารวจ
แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม สามารถน ามาพิจารณาความเป็นไปได้ในการใช้
ประโยชน์เชิงพาณิชย์ใน 3 ทางเลือก ดังนี้ 

ทางเลือกที่ 1 การขายโปรแกรมให้กับผู้ซื้อ (Selling) เป็นการขายโปรแกรมประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงร่วมมือให้กับผู้ซื้อ โดยผู้วิจัยไม่มีส่วนเกี่ยวข้องใดๆ อีกต่อไป 

ทางเลือกที่ 2 การอนุญาตให้ใช้สิทธิแต่เพียงผู้เดียว (Exclusive Licensing) เป็นการท า
สัญญากับผู้ซื้อในการให้สิทธิใช้งานกับผู้ซื้อเพียงรายเดียว โดยผู้วิจัยยังเป็นเจ้าของโปรแกรมนี้อยู่ 

ทางเลือกที่ 3 การอนุญาตให้ใช้สิทธิโดยไม่จ ากัดแต่เพียงผู้ เดียว (Non-Exclusive 
Licensing) เป็นการเปิดให้ผู้ประกอบการหรือบริษัทที่สนใจสามารถประเมินหรือมีสิทธิในการประเมิน
การสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือของธุรกิจแบบมีค่าใช้จ่าย โดยมีการจัดท าแนวทางและสนับสนุนข้อมูลใน
การพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และมีการสร้างเครือข่ายของผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ค าปรึกษา
ในการพัฒนาศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจของผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ 6-8 การพิจารณาข้อดีข้อด้อยในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 

 
6.2.3 แนวทางการพั นาโปรแกรมในระยะต่อไป 

จากการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาโปรแกรม
ประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ กลุ่มตัวอย่างมีข้อแนะน าเพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนา
โปรแกรม ดังนี้คือ การพัฒนาโปรแกรมเพ่ือวิเคราะห์และประเมินการสร้างคุณค่าแยกตามตาม
ลักษณะประกอบการหลักของธุรกิจของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มและประเภทของผู้ซื้อ และ
การพัฒนาโปรแกรมเพ่ือวิเคราะห์และประเมินการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มและซัพพลายเออร์ การคาดการณ์แนวทางในการพัฒนาโปรแกรมในอนาคตในระยะ 3 ปี  
ดังแสดงในภาพที่ 6-2 

 
 

 

ทางเลือก ข้อดี ข้อด้อย 

ทางเลือกที่ 1 

การขายโปรแกรมให้กับผู้

ซ้ือ (Selling) 

- ได้รับค่าตอบแทนจากการพัฒนาโปรแกรมในทันท ี
- ไม่มีภาระในการดูแลหรือบริหารจัดการโปรแกรม 

- หมดสิทธิ์ในการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทาง
ปัญญา และไม่สามารถด าเนินการการพัฒนา
ทรัพย์สินทางปัญญาในอนาคต 

ทางเลือกที่ 2 

การอนุญาตให้ใช้สิทธิแต่

เพียงผู้เดียว (Exclusive 

Licensing) 

- สามารถเก็บค่าตอบแทนครั้งแรก (Up-Front Fee) 
และค่าธรรมเนียมการใช้สิทธิ ์

- ผู้วิจัยสามารถพัฒนาโปรแกรมต่อไปในอนาคต 
- ข้อมูลที่รวบรวมได้อยู่ในระบบสามารถน ามาใช้เชิง

วิชาการและเชิงพาณิชย์ได้ 

- มีค่าใช้จ่ายในการดูแลและบริหารจัดการ
โปรแกรม 

- ต้องมีการรักษาข้อมูลความลับทางธุรกิจ 
- ต้องมีการสร้างฐานลูกค้า 

ทางเลือกที่ 3 

การอนุญาตให้ใช้สิทธิโดย

ไม่จ ากัดแต่เพียงผู้เดียว 

(Non-Exclusive 

Licensing) 

- ลิขสิทธิ์เป็นของผู้วิจัยแต่เพียงผู้เดียว 
- สามารถท าความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐและ

เอกชนที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มลูกค้า 

- สามารถน าไปใช้อย่างกว้างขวางและแพร่หลาย ไม่
จ ากัดเฉพาะองค์กรใดองค์กรหนึ่ง 

- ผู้วิจัยสามารถพัฒนาโปรแกรมต่อไปในอนาคต 
- ข้อมูลที่รวบรวมได้อยู่ในระบบสามารถน ามาใช้เชิง

วิชาการและเชิงพาณิชย์ได้ 

- มีค่าใช้จ่ายในการดูแลและบริหารจัดการ
โปรแกรม 

- ต้องมีการรักษาข้อมูลความลับทางธุรกิจ 
- ต้องมีการสร้างเครือข่ายของผู้เชี่ยวชาญใน

การให้ค าแนะน าปรึกษา 
- มีค่าตอบแทนผู้เชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษา

แนะน า 
- มีความเส่ียงในการถูกลอกเลียน 
- ต้องมีการสร้างฐานลูกค้า 
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ภาพที่ 6-2 แนวทางในการพัฒนาโปรแกรมในอนาคตในระยะ 3 ปี 

 
6.2.4 การศึกษาความเป็นได้ทางการเงิน 

การประเมินการลงทุนด้านการเงินในการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ เป็นการรวบรวมและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของค่าใช้จ่ายทั้งด้านรายรับ
และด้านรายจ่าย เพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจในการด าเนินโครงการในเชิงพาณิชย์ โดยใช้
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาจากการค านวณระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) การค านวณมูลค่า
ปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) และการค านวณอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate 
Of Return)  

จากการวิเคราะห์ผลการส ารวจแนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ในข้อ 6.1.4 และการ
พิจารณาข้อดีและข้อด้อยของทางเลือกในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของโปรแกรม ทางเลือกท่ี 3 คือ
การอนุญาตให้ใช้สิทธิโดยไม่จ ากัดแต่เพียงผู้เดียว (Non-Exclusive Licensing) แบบเสียค่าสมาชิก
พิเศษต่อการประเมินองค์กร 1 ครั้ง เป็นทางเลือกในการน ามาเป็นพ้ืนฐานในการประเมินการลงทุนใน
ขั้นตอนนี้ 

1) เงินลงทุนและโครงสร้างการลงทุน 
- เงินทุนเริ่มต้นโครงการ 
- ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ 

 
ตารางที่ 6-9 การประเมินการลงทุน 

 
 

รายการ จ านวนเงิน )บาท(  

คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 100,000 

ค่าจ้างในการพัฒนาโปรแกรม 100,000 

รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 200,000 
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ในส่วนนี้มีสมมติฐานว่ามีหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องที่เข้าร่วมในการให้พ้ืนที่
โฆษณาลงโฆษณาโปรแกรมจ านวน 5 หน่วยงาน โดยมีค่าเช่าพ้ืนที่ลงโฆษณาโปรแกรมในเว็บไซด์ของ
หน่วยงานภาครัฐและสมาคมต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เดือนละ 2,000 บาท  และมีผู้เชี่ยวชาญจากหน่วยงาน
ภาครัฐ ภาคการศึกษา และสมาคมต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เข้าร่วมในการให้ค าแนะน าจ านวน 10 คน โดยมี
ค่าตอบแทนผู้เชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษาและแนะน า เดือนละ 20,000 บาท 

 
ตารางที่ 6-10 การประเมินค่าใช้จ่าย 

 
2) การประมาณการงบก าไรขาดทุน 

ในส่วนนี้เป็นการประมาณการงบก าไรขาดทุนจากการใช้โปรแกรมในระยะ 3 ปี 
โดยมีค่าธรรมเนียมในการเข้าประเมินครั้งละ 7,000 บาท และมีอัตราเฉลี่ยของรายได้และต้นทุนร้อย
ละ 10 ต่อปี โดยมีสมมติฐานว่าผู้ประกอบในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มเข้ามาใช้โปรแกรมประเมิน
เฉลี่ยปีละ 300 ราย มีการประเมินองค์กรเฉลี่ย 2 ครั้งต่อราย และมีอัตราเพ่ิมของผู้ประกอบการที่
สนใจร้อยละ 10 ต่อปี  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายการ จ านวนเงิน (บาท) / ป  

ค่าเช่าพื้นที่ลงโฆษณาโปรแกรมในเว็บไซด์ของหน่วยงานภาครัฐและ
สมาคมต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 

120,000 

ค่าใช้จ่ายในการดูแลและพัฒนาโปรแกรม 100,000  
ค่าบริหารจัดการส านักงาน 500,000 
ค่าตอบแทนผู้เชี่ยวชาญในการให้ค าปรึกษาและแนะน า 2,400,000 
ค่าลิขสิทธิ์การใช้โปรแกรมคืนให้กับจุฬาฯ 100,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ 3,220,000 

 



430 
 

 

ตารางที่ 6-11 งบก าไรขาดทุน 
(หน่วย บาท) 

 
 
1. ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 

จากการวิจัยและพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือนั้น มี
ต้นทุนของโครงการคิดเป็นมูลค่าประมาณ 3,220,000 บาท และจากสมมติฐานข้างต้น สามารถ
คาดการณ์ได้ว่าในปีแรกนั้นผู้วิจัยจะมีรายได้สุทธิ 4,200,000 บาท หรือคิดเป็นค่าเฉลี่ยต่อเดือน คือ 
350,000 บาทตอ่เดือน ดังนั้นระเวลาคืนทุนจะอยู่ที่ประมาณ 9 เดือน 6 วัน 

2. ค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value) 
ค่าปัจจุบันสุทธิ เป็นวิธีการประเมินโครงการโดยพิจารณาผลต่างระหว่างกระแส

เงินสดที่ได้มาตลอดอายุโครงการ เมื่อคิดเป็นมูลค่าปัจจุบันกับเงินลงทุนเมื่อเริ่มโครงการ โดยในที่นี้ได้
ก าหนดอัตราผลตอบแทนอยู่ที่ร้อยละ 10 ต่อปี ดังนั้นจะพบว่าค่าปัจจุบันสุทธิของโครงการใน
ระยะเวลา 3 ปี มีค่าประมาณ 3,565,455 บาท 

รายการ ป ที่ 1 ป ที่ 2 ป ที่ 3 

รายได้    
ค่าธรรมเนียมในการเข้าการประเมิน 4,200,000 5,082,000 6,149,220 

รายได้สุทธิ 4,200,000 5,082,000 6,149,220 

เงินลงทุนเร่ิมต้น    
คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ส านักงาน 100,000 - - 

ค่าจ้างในการพัฒนาโปรแกรม 100,000 - - 

รวมเงินลงทุนเริ่มต้น 200,000   

ก าไรเบ้ืองต้น 4,000,000 5,082,000 6,149,220 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการ    

ค่าเช่าพ้ืนท่ีลงโฆษณาโปรแกรมในเว็บไซด์ของหน่วยงานภาครัฐ
และสมาคมต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

120,000 132,000 145,200 

ค่าใช้จ่ายในการดูแลและพัฒนาโปรแกรม 100,000 110,000 121,000 
ค่าบริหารจัดการส านักงาน 500,000 550,000 605,000 
ค่าตอบแทนผู้เช่ียวชาญในการให้ค าปรึกษาและแนะน า 2,400,000 2,640,000 2,904,000 
ค่าลิขสิทธิ์การใช้โปรแกรมคืนให้กับจุฬาฯ 100,000 110,000 121,000 

รวมค่าใช้จ่าย 3,120,000 3,542,000 3,896,200 

ก าไรสุทธิ 880,000 1,540,000 2,253,020 
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3. อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return) 
จากสมมติฐานข้างต้นแสดงให้เห็นว่า อัตราปลตอบแทนภายในจากการค านวน

ระยะเวลา 3 ปี จะมีระยะเวลาคืนทุนอยู่ที่ 9 เดือน 6 วันและมีอัตราผลตอบแทนที่ร้อนละ 10 พบว่า
อัตราผลตอบแทนภายในจะอยู่ที่ 133 % 
 

6.3 สรุปการทดสอบการยอมรับและแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรม 
จากการทดสอบการยอมรับและการศึกษาแนวทางการพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้าง

คุณค่าเชิงความร่วมมือในเชิงพาณิชย์ สรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในการทดสอบการยอมรับโปรแกรมเป็น
เจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ 
(LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยมีลักษณะการประกอบการหลัก OEM และ
ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ที่มีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market 
Brands) ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็น
หัตถกรรมน า (Craft-led brands) ผลการทดสอบการยอมรับพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจในด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับสูง และมีผลการประเมินการยอมรับด้านความ
สะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับสูง และจากการพิจารณาแนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์
ของโปรแกรม ได้น าเสนอทางเลือกในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของโปรแกรมที่เป็นการอนุญาตให้
ใช้สิทธิโดยไม่จ ากัดแต่เพียงผู้เดียว (Non-Exclusive Licensing) โดยมีค่าใช้จ่ายในการประเมินองค์กร
และมีการให้บริการเพ่ิมเติมในการให้ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญเพ่ือพัฒนาศักยภาพในการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือขององค์กร เพ่ือให้โปรแกรมนี้สามารถสร้างรายได้และพัฒนาต่อไปในอนาคต  
จ าเป็นต้องมีการหารายได้จากการเก็บค่าบริการในการประเมินองค์กรของผู้ใช้งาน เพ่ือน ามาบริหาร
จัดการและด าเนินการปรับปรุงและพัฒนาโปรแกรมให้มีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพที่ดียิ่งขึ้น  
และส่งผลให้โปรแกรมนี้ประสบความความส าเร็จในเชิงพาณิชย์ 
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บทที่ 7  
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนานวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยมุ่งเน้นการศึกษาเชิงลึกในด้านหลักการและกระบวนการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ใน
การค้าระหว่างธุรกิจ (Business to Business: B2B) ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ เชี่ยวชาญและ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลที่ครอบคลุมทุกลักษณะธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย โดยการศึกษาและเก็บข้อมูลในด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อหรือคู่ค้า กลยุทธ์สร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และ
คุณค่าท่ีบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยได้รับจากการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์กับผู้ซื้อหรือคู่ค้า 
รวมถึงข้อมูลในด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือให้ทราบตัวบ่งชี้และองค์ประกอบในการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือ และสังเคราะห์รูปแบบและตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ซึ่งมีความแตกต่างกันตามลักษณะการประกอบการหลักและต าแหน่งตราสินค้าต่างๆ 
การศึกษาเชิงปริมาณด้วยการน าตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือจากการศึกษาเชิงคุณภาพมา
ตรวจสอบความตรงและความสอดคล้องของโมเดล เพ่ือยืนยันตัวแบบตัวแบบการสร้างคุณค่า 
เชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือให้ผลที่ได้จากการศึกษานี้สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการพัฒนากระบวนการสร้างคุณค่า การวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย และการพัฒนาความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือน าไปสู่
การพัฒนาศักยภาพในการสร้างคุณค่าและส่งเสริมขีดความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลจากการศึกษามาพัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม เพ่ือให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มใช้ในการประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร และน าผลลัพธ์
จากการประเมินที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนาการสร้างคุณค่าระหว่างองค์กรและคู่ค้า 

 
7.1 สรุปผลการศึกษา 

7.1.1 วิธีการด าเนินการวิจัยในการพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยนี้ สรุปได้ดังนี้ 
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7.1.1.1 การวิจัยโดยการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสร้างคุณค่าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย กลยุทธ์การสร้างคุณค่า และความ
ร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือน าข้อมูลมาสร้างกรอบแนวคิดของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

7.1.1.2 การวิจัยเชิงผสมผสานวิธี เพ่ือสังเคราะห์รูปแบบและตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดยในการศึกษานี้ให้ความส าคัญกับการวิจัยเชิงคุณภาพ 
และรองลงมาเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนี้ 

การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการที่เป็น
เจ้าของกิจการและผู้บริหารในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  จ านวน 47 ท่าน ประกอบด้วย 
ผู้เชี่ยวชาญจากสมาคมต่างๆ ในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม และผู้เชี่ยวชาญจากหน่วยงาน
ภาครัฐและภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 19 คน และผู้ประกอบการ
ที่เป็นเจ้าของหรือผู้บริหารของบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 28 คน ที่มีธุรกิจขนาด
ใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีลักษณะการประกอบการหลัก OEM และ
ลักษณะการประกอบการหลัก OBM โดยมีต าแหน่งตราสินค้าใน 3 กลุ่ม ได้แก่ ตราสินค้าแฟชั่นตลาด
จ านวนมาก (Mass Brands) ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และตราสินค้า
แฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นการสัมภาษณ์แบบ
กึ่งมีโครงสร้าง ผู้วิจัยมีการจัดท าแบบสัมภาษณ์เพ่ือสอบถามความเห็นทางด้านหลักการและ
กระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ที่ประกอบด้วยข้อค าถามหลักเกี่ยวกับองค์ประกอบในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 5 ข้อ และข้อค าถามย่อย 18 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิดที่พัฒนาจาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล ผู้ วิจัยมีการ
บันทึกเทปเสียงสัมภาษณ์ และน ามาถอดเทปทุกค าพูด และน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มา
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Nvivo เพ่ือวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ และสังเคราะห์
รูปแบบและตัวแบบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  

การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือตรวจสอบตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีเครื่องมือในการวิจัยคือแบบสอบถามที่
ประกอบด้วยข้อค าถามที่แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ซึ่งเป็นข้อค าถามแบบตัวเลือก 
จ านวน 11 ข้อ และส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถามแบบปลายปิด แบบมาตราส่วนประเมินค่า 4 ระดับ 
ประกอบด้วยข้อค าถามด้านองค์ประกอบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 5 ข้อหลัก และข้อค าถาม
ด้านตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ จ านวน 111 ข้อย่อย การตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ไปตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Validity) โดย
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน พิจารณาและประเมินความสอดคล้องของเนื้อหา และน าผลการประเมิน
มาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  (Item-Objective Congruence 
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Index: IOC) การทดลองใช้แบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน และน าข้อมูลที่ได้วิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ โดยวิธีการ
การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาช (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) การก าหนดขนาดตัวอย่างในการศึกษาเชิงปริมาณนี้ ใช้การค านวณจาก
พารามิเตอร์ของโมเดลซึ่งมี 29 ตัวแปร และก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างต่อตัวแปรที่ศึกษาเป็น
อัตราส่วน 5:1 (Hair et al.,2007) ซึ่งได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 150 โรงงาน การเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัยนี้ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ประกอบด้วยผู้ประกอบการที่
มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีลักษณะการประกอบการ 
OEM ODM และ OBM และมีต าแหน่งตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) 
ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า 
(Craft-Led Brands) การเก็บข้อมูลโดยการตอบแบบสอบถามของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มตามประเภทของลักษณะประกอบการและต าแหน่งตราสินค้า  จ านวน 167 ชุด การ
วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นของตัวแบบการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องและความตรงของตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

การสรุปผลวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยการน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การวิจัยเชิงผสมผสานวิธีมาสรุปตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ในประเทศไทย  

7.1.1.3 การน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ และผลการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม 
(Discriminant Analysis) มาพัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ซึ่งสามารถประมวลผลและใช้ผลลัพธ์ในการวางแผนและพัฒนาการสร้าง
คุณค่าขององค์กร 

7.1.1.4 การทดลองใช้โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม เพ่ือศึกษาการยอมรับในมุมมองของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดยการ
ทดลองใช้โปรแกรมประเมินกับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มจ านวน 37 คน และ
ประเมินผลการยอมรับเครื่องมือ 

7.1.1.5 การวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมประเมินการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ โดยน าผลการส ารวจแนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมมาพิจารณา
ความเป็นไปได้ในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ และการศึกษาความเป็นได้ทางการเงินโดยน าทางเลือก
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ในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์คือ การอนุญาตให้ใช้สิทธิโดยไม่จ ากัดแต่เพียงผู้เดียว (Non-Exclusive 
Licensing) แบบเสียค่าสมาชิกพิเศษต่อการประเมินองค์กร 1 ครั้ง มาประเมินการลงทุน 

7.1.2 ผลการวิจัยในการพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยนี้ สรุปได้ดังนี้ 

7.1.2.1 ผลการศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือจากการ
ทบทวนวรรณกรรมและเอกสารที่เกี่ยวข้อง พบว่าองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in 
Exchange Relationship) กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) และความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุทาน (Supply Chain Collaboration) ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน ส่งผลให้เกิดการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือทางด้านการเงิน (Financial Value) และคุณค่าที่ไม่ใช่ทางด้านการเงิน (Non-
Financial Value) 

7.1.2.2 ผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงผสมผสานวิธ ีสรุปได้ดังนี้ 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เชี่ยวชาญจาก

ภาครัฐและภาคเอกชนและผู้ประกอบการที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารของบริษัทอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย จ านวน 47 คน และน าข้อมูลมาจากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม Nvivo 
สรุปได้ดังนี้ 

1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 47 คน มีการกล่าวถึงองค์ประกอบของ
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยใน 6 ด้าน ดังนี้คือ ปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in Exchange Relationship) กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value 
Creation Strategies) ค ว า ม ร่ ว ม มื อ ใ น ห่ ว ง โ ซ่ อุ ป ท า น  (Supply Chain Collaboration)  
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in 
Thailand) และการสร้างคุณค่าเชิงความมือซึ่งประกอบด้วย ผลก าไร (Profit) และขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน (Competitiveness)  

2) ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ สรุปได้ว่าองค์ประกอบด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์แบ่งออกได้เป็น 
3 ตัวบ่งชี้ ดังนี้  

- ตัวบ่งชี้ด้านปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) แบ่งออกได้
เป็น 7 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้ บริษัทและผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย บริษัทและผู้
ซื้อมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับอีกฝ่าย บริษัทมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์จากผู้ซื้อ บริษัทมีการพัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ ผู้ซื้อมีการ
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พัฒนาจากการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท บริษัทและผู้ซื้อมีการแบ่งปันองค์ความรู้
และมีการตัดสินใจร่วมกัน และบริษัทและผู้ซื้อมีการเรียนรู้และพัฒนาร่วมกันจากการแบ่งปันความรู้  

- ตัวบ่งชี้ด้านการมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) แบ่งออกได้
เป็น  2 ตัวบ่ งชี้ ย่ อย ดั งนี้ คือ  การมุ่ งธุ รกิจ  (Transaction Focus) และการมุ่ งความสัมพันธ์  
(Relationship Focus) 

- ตัวบ่งชี้ด้านเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  (Objective in 
Exchange Relationships) แบ่งออกได้เป็น 8 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ประสิทธิภาพในการผลิตและส่ง
มอบสินค้า ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและติดต่อธุรกิจ ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 
การสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิมขีดความสามารถ การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์
ของตราสินค้า การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และการพัฒนา
ตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ สรุปได้ว่า รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย แบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ฝ่ ายเดียว  (Unilateral Learning) ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาฝ่ายเดียว (Unilateral Development) ประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาทางฝ่ายเดียวทางด้านบริษัทที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์  
(Seller/Supplier Development) และปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนา
ทางฝ่ายเดียวทางด้านผู้ซื้อหรือคู่ค้า (Buyer Development) และปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ที่มีการเรียนรู้ร่วมกัน (Mutual Learning)  

3) ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า สรุปได้
ว่าองค์ประกอบด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า แบ่งออกได้เป็น 3 ตัวบ่งชี้ ดังนี้  

- ตัวบ่งชี้ด้านลักษณะเฉพาะ (Characteristic) แบ่งออกได้เป็น 7 ตัวบ่งชี้
ย่อย ดังนี้คือ ผู้ซื้อและบริษัทมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็น
อย่างดี ผู้ซื้อและบริษัทมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพ
และการน าไปใช้ประโยชน์ บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและกัน บริษัทและผู้ซื้อมี
การปรับปรุงข้อเสนอและมีการพัฒนาร่วมกัน บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากันตามล าดับ 
บริษัทมีการปรับเปลี่ยนและเพ่ิมข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซื้อเพ่ือรักษาต าแหน่งหรือเพ่ือเพ่ิมการแข่งขัน 
บริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ และบริษัทคัดเลือกซัพพลายเออร์บน
คุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์ 
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- ตัวบ่งชี้ด้านบทบาทและอ านาจการต่อรอง  (Roles and Bargaining 
Power) แบ่งออกได้เป็น 5 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้า
ตามการสั่งซื้อ ผู้ซื้อเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของผู้ซื้อ บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้
ซื้อที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ บริษัทเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซื้อ และบริษัท
และผู้ซื้อปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน 

- ตัวบ่งชี้ด้านกลไกการจัดการ (Management Mechanisms) แบ่งออกได้
เป็น 18 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การมุ่งผลิตสินค้าและบริการให้มีต้นทุนต่ า การสร้างความแตกต่างจาก
คุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus/Niche) การเจาะกลุ่มตลาด 
การคัดเลือกผู้ซื้อและการจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตามกฎระเบียบ
และข้อตกลงของผู้ซื้อ การผลิตเพ่ือลูกค้าเฉพาะราย (Customization) การรับผลิตในจ านวนจ ากัด 
และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซื้อแต่ละราย  การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 
(Specialist) และการผลักดันผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Product Champion) การจัดการการผลิตที่
มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean Strategy) การจัดการการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความ
รวดเร็วในการตอบสนองความต้องการของตลาด (Agile Strategy) การสร้างตราสินค้าตามความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย  การขยายตลาดและการสร้างช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการของผู้ซื้อ  การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือ
กระบวนการหรือบริการเพ่ือเพ่ิมข้อเสนอใหม่ การลงทุนเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและ
การติดต่อธุรกิจ การจัดการภายในองค์กรเพ่ือสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน  การน าเสนอ
ความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ การมีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้าของผู้ซื้อ (End Users) และการสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เก่ียวข้อง
ในห่วงโซ่อุปทาน 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านกลยุทธ์การสร้างคุณค่า รูปแบบ
ของกลยุทธ์การสร้างคุณค่า แบ่งออกได้ 2 รูปแบบ ดังนี้กลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการจับคู่คุณค่า 
(Matching Core Value Strategy) และกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value-Added Strategies) ซ่ึง
ประกอบไปด้วย  กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อ (Buyer Driven Value-Added 
Strategies) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมที่ขับเคลื่อนโดยผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ (Seller/Supplier 
Driven Value Added Strategies) กลยุทธ์การสร้างคุณค่าเ พ่ิมร่วมกัน (Joint Value-Added 
Strategies) 

4) ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
สรุปได้ว่าองค์ประกอบด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานแบ่งออกได้เป็น 5 ตัวบ่งชี้ ดังนี้  
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- ตัวบ่งชี้ด้านความเชื่อใจ (Trust) แบ่งออกได้เป็น 6 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ 
ความสม่ าเสมอของคุณภาพของสินค้าและการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 
ความสัมพันธ์ในระยะยาว และความเข้าใจและการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ 

- ตัวบ่งชี้ด้านความตรงไปตรงมา (Openness) แบ่งออกได้เป็น 2 ตัวบ่งชี้
ย่อย ดังนี้คือความชัดเจนและเปิดเผย และความโปร่งใสของราคา 

- ตัวบ่งชี้ด้านการสื่อสารร่วมกัน (Common Communication) แบ่งออก
ได้เป็น 3 ตัวบ่งชี้ดังนี้คือ การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ การพบปะและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและผู้ขาย 

- ตัวบ่งชี้ด้านกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
ของท่านและผู้ซื้อ (Activities and Process Linkages) แบ่งออกได้เป็น 10 ตัวบ่งชี้ ดังนี้คือ การ
จัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การ
วางแผนและการควบคุมการผลิต การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ การจัดการสินค้าคงคลัง 
การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย การวางแผนและ
การจัดการการส่งเสริมการขาย การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 

- ตัวบ่งชี้ด้านระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ 
(Degree of Supply Chain Relationships) แบ่งออกเป็น 4 ตัวบ่งชี้ย่อยดังนี้คือ การผลิตและการ
สั่งซื้อ การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ การประสานกันในการแบ่งปัน
ข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน การประสานกันในการแบ่งปัน
ความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มีเป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่ 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยด้านความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 
สามารถสรุปได้ว่ารูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้  การ
ประสานกันในการติดต่อธุรกิจ (Transactional Collaboration) การประสานกันในการส่งเสริม
เป้าหมายที่มีร่วมกัน (Coordinated Collaboration) การประสานความร่วมมือในการสร้างคุณค่า
ใหม่ (Synchronized Collaboration) 

5) ผลการวิ เคราะห์ตัวบ่งชี้ และองค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry in Thailand) สรุปได้ว่า
องค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย แบ่งออกได้เป็น 6 ตัวบ่งชี้ ดังนี้  

- ตั ว บ่ ง ชี้ ด้ า น ลั ก ษ ณ ะ เ ฉ พ า ะ ข อ ง ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ไ ท ย  ( Thai 
Entrepreneurial Characteristic) แบ่งออกได้เป็น 7 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วย 
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ความซื่อสัตย์และจริงใจ ความเอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตร ความกล้าเสี่ยงและการท างานเชิงรุก ความชัดเจน
และเปิดเผย ความเป็นระบบและการท างานเป็นทีม ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ 

- ตัวบ่งชี้ด้ านลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่ อุปทานเครื่อง นุ่ งห่มไทย 
(Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand) แบ่งออกเป็น 4 ตัวบ่งชี้ย่อยดังนี้คือ
เครือข่ายการเชื่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า  การวิจัยและพัฒนาใน
อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับความต้องการวัตถุดิบใหม่ที่มีความหลากหลายของ
อุตสาหกรรมปลายน้ า โอกาสทางการตลาดและความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย  และ 
เครื่องจักรและระบบการผลิตในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพ่ือรองรับความต้องการการผลิตใน
จ านวนจ ากัดของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

- ตัวบ่ งขี้ ย่ อยด้ านขีดความสามารถทาง อุตสาหกรรม (Industrial 
Capacities) แบ่งออกเป็น 5 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิต 
(OEM) เพ่ือส่งออก ขีดความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผู้ผลิตและค้าปลีกที่มีตรา
สินค้า (OBM) ความหลากหลายของสินค้าและการปรับเปลี่ยนแฟชั่นที่รวดเร็วของผู้ประกอบการค้า
ส่งในประเทศ ขีดความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่แบรนด์สากล และการออกแบบ
และฝีมือที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของผู้ประกอบการรายย่อยและผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็น
หัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) 

- ตัวบ่งชี้ด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ (Government Supportive) แบ่ง
ออกเป็น 6 ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ วิสัยทัศน์ในการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  มาตรฐาน
และระบบการท างานของภาครัฐ ความรู้และความสามารถของบุคคลากรในภาครัฐ ประโยชน์ของ
โครงการต่างๆ ในการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย การสนับสนุนงบประมาณในการส่งเสริม
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และ มาตรฐานของกฎหมายการค้าระหว่างประเทศของประเทศไทย 

- ตั วบ่ งชี้ ย่ อย เ รื่ อ งการสนับสนุนจากสมาคมต่ า งๆ  (Association 
Supportive) แบ่งออกเป็น 2 ตัวบ่งชี้ย่อยดังนี้คือ ความร่วมมือและการแบ่งปันระหว่างสมาชิกของ
สมาคมต่างๆ และประโยชน์ของการฝึกอบรม สัมมนา และการให้บริการของสมาคมต่างๆ 

- ตัวบ่งชี้ย่อยของการสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ (Education 
institute Supportive) แบ่งออกเป็น 3 ตัวบ่งชี้ย่อยดังนี้คือ ความรู้และความสามารถของบุคคลากร
ในภาคการศึกษา การพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนที่ตรงต่อความต้องการของอุตสาหกรรม และ 
ประโยชน์ของผลงานวิจัยและการถ่ายทอดองค์ความรู้จากภาคการศึกษา 

จากผลการวิ เคราะห์ตัวบ่งชี้ย่อยด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย สามารถสรุปได้ว่าลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยแบ่งออกเป็นด้าน



440 
 

 

บวกและด้านลบ โดยตัวบ่งชี้ที่มีด้านดีมากที่สุดคือ ลักษณะของผู้ประกอบการไทย และตัวบ่งชี้ที่มีด้าน
ลบมากที่สุดได้แก่ ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่ม 

6) ผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และองค์ประกอบด้านการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือ (Collaborative Value Creation) สรุปได้ว่าองค์ประกอบด้านการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือ (Collaborative Value Creation) แบ่งออกได้เป็น 2 ตัวบ่งชี้ ดังนี้ 

- ตัวบ่งชี้ด้านคุณค่าทางด้านการเงิน (Financial Value) มีตัวบ่งชี้ย่อย 1 
ตัวคือ ผลก าไร 

  - ตั วบ่ ง ชี้ ด้ า นคุณค่ าทา งด้ านขี ดความสามารถทางการแข่ งขั น 
(Competitive Value) แบ่งออกได้เป็น 11ตัวบ่งชี้ย่อย ดังนี้คือ การเจาะตลาดและการขยายตลาด 
การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย การพัฒนาตราสินค้า ภาพลักษณ์และชื่อเสียง ประสิทธิภาพของ
ต้นทุน ประสิทธิภาพของการผลิต การลดระยะเวลาการส่งมอบสินค้า ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ใน
การส่งมอบ ความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ความสามารถ
ทางนวัตกรรม 

จากผลการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้และตัวบ่งชี้ย่อยขององค์ประกอบด้านการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ สรุปได้ว่า รูปแบบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือมีความแตกต่างกัน
ออกไปตาม ขนาดธุรกิจ ลักษณะการประกอบการหลัก ต าแหน่งตราสินค้า และตลาดของธุรกิจ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยการน าข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มตามประเภทของ
ลักษณะประกอบการและต าแหน่งตราสินค้า จ านวน 167 ชุด มาวิเคราะห์ผลเพ่ือตรวจสอบตัวแบบ
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สรุปได้ดังนี้ 

1) ผลการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของ
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ สรุปได้ดังนี้ 

- ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์
อยู่ในระดับสูงทั้งลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ ODM ยกเว้น OBM อยู่ในระดับ
ปานกลาง ตัวบ่งชี้ที่ 1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตัวบ่งชี้ที่ 1.2 
การมุ่งประสานกันของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็น
ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ OBM ตัวบ่งชี้ที่ 1.3 เป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็น
ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM และ OEM 
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- ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่าอยู่ในระดับสูงทุก
ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ ตัวบ่งชี้ที่ 2.1 ลักษณะเฉพาะของลักษณะการประกอบการของ
ธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ 
OBM ตัวบ่งชี้ที่ 2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรองของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตัวบ่งชี้ที่ 2.3 
กลไกการจัดการของลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็น
ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OEM ตามล าดับ  

- ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานอยู่ใน
ระดับสูงทุกลักษณะการประกอบการของธุรกิจ ตัวบ่งชี้ที่ 3.1 ความเชื่อใจ ลักษณะเฉพาะของลักษณะ
การประกอบการของธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของ
ธุรกิจแบบ ODM และ OBM ตัวบ่งชี้ที่ 3.2 ความตรงไปตรงมา ลักษณะการประกอบการของธุรกิจ
แบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OEM และ ODM 
ตัวบ่งชี้ที่ 3.3 การสื่อสารร่วมกัน ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM และ OEM ตัวบ่งชี้ที่ 3.4 กิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ 
ODM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ OBM และ OEM 
ตามล าดับ ในตัวบ่งชี้ที่ 3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ลักษณะการประกอบการ
ของธุรกิจแบบ OEM มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็นลักษณะการประกอบการของธุรกิจแบบ ODM 
และ OBM  

- ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบที่  4 ลั กษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยอยู่ในระดับปานกลาง ตัวบ่งชี้ที่ 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับสูง โดยมีการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันมากที่สุด รองลงมาเป็นการส่งผลต่อ
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ตัวบ่งชี้ที่ 4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันและการส่งผลต่อ
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ตัวบ่งชี้ที่ 4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง โดยมีการส่งผลต่อขีดความสามารถทางการแข่งขันมากที่สุด รองลงมาเป็นการ
ส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ตัวบ่งชี้ที่ 4.4 การสนับสนุนจากภาครัฐมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานมากที่สุด รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน ตัวบ่งชี้ที่ 4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในปานกลาง 
โดยมีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน ในตัวบ่งชี้ที่ 4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในปานกลาง 
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โดยมีการส่งผลต่อความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการส่งผลต่อขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน  

- องค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ อยู่ในระดับสูง ตัวบ่งชี้
ที่ 5.1 ผลก าไรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง ระดับของผลก าไรที่มีจ านวนมากที่สุด คือ 51-75% รองลงมา
เป็น 76-100% และ 1-25% ตัวบ่งชี้ที่ 5.2 ขีดความสามารถทางการแข่งขันมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง  

2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลและความตรงของโมเดลการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) สรุปได้ดังนี้ 

- โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.29 โดยองค์ประกอบด้านลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม มี
ความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้าง
คุณค่า และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานตามล าดับ ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  
กลยุทธ์การสร้างคุณค่า ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน และลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยสามารถร่วมกันท านายการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทยไดร้้อยละ 39   

-  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดปฏิสัมพันธ์
ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้
จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.22 โดยปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้มีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมาคือการมุ่งประสานกัน และ
เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความส าคัญ ตามล าดับ ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัว
แปรปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง 

- ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดกลยุทธ์การ
สร้างคุณค่า มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่
แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.18 โดย
ลักษณะเฉพาะมีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมาคือกลไกการจัดการ และบทบาทและอ านาจ
ต่อรองตามล าดับ ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรกลยุทธ์การสร้างคุณค่า สรุปได้
ว่า ตัวแปรแฝง กลยุทธ์การสร้างคุณค่า สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง 

- ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทาน มีความสอดคล้องกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ดีมาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์
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ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.14 โดยความ
เชื่อใจ มีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมา คือการสื่อสารร่วมกัน ระดับความสัมพันธฺระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ ความตรงไปตรงมา และกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
ของท่าน ตามล าดับ ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทาน สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน สามารถวัดได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือ
ตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง 

- ผลการวิ เ คราะห์ องค์ประกอบเชิ งยื นยันพบว่ า  โม เดลการวัด
ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี
มาก พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.29 โดยการสนับสนุนจากภาครัฐ มีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ 
การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ การสนุบสนุนจากสมาคมต่างๆ ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่
อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ขีดความสามารถทางอุตสาหกรรม และลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการ
ไทย ตามล าดับ ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย สรุปได้ว่า ตัวแปรแฝงลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย สามารถวัด
ได้ด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือตัวบ่งชี้ในโมเดลได้จริง  

- ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า  โมเดลการวัดการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จากค่าไค-สแควร์
ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 1.0 โดยขีด
ความสามารถทางการแข่งขัน มีความส าคัญเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ผลก าไร ค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 12 ตัว มีความเที่ยงในการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือมากท่ีสุดคือ 
มีค่า R2 = 1.00 

ผลการศึกษาจากการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี สรุปได้ว่าตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ 12 
ตัวบ่งชี้ และตัวบ่งชี้ย่อย 111 ตัวบ่งชี้ ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการวิจัยเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณมีความสอดคล้องกัน สามารถในไปใช้ในการวัดการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยได้อย่างมีความตรงเชิงโครงสร้าง 

7.1.3 ผลการพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่ม โดยการน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณมาพัฒนาเป็นเกณฑ์การประเมินตัว
บ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 11 ด้านขององค์กร และใช้การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม 
(Discriminant Analysis) มาจ าแนกและประเมินระดับของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านผล
ก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขัน 12 ด้านขององค์กร  
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7.1.4 ผลการศึกษาการยอมรับในมุมมองของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม โดย
การทดลองใช้โปรแกรมประเมินกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่ งห่ม
จ านวน 37 คน และประเมินผลการยอมรับเครื่องมือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจ 
ในด้านประโยชน์ที่ ได้รับจากโปรแกรมอยู่ในระดับสูง และมีผลการประเมินการยอมรับด้าน  
ความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมอยู่ในระดับสูง  

 7.1.5 ผลการวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ของโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือ ได้น าเสนอทางเลือกในการใช้ประโยชน์เชิงพาณิชย์ของโปรแกรมที่เป็นการอนุญาต
ให้ใช้สิทธิโดยไม่จ ากัดแต่เพียงผู้เดียว (Non-Exclusive Licensing) โดยมีค่าใช้จ่ายในการประเมิน
องค์กรและมีการให้บริการเพ่ิมเติมในการให้ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญเพ่ือพัฒนาศักยภาพในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 
 

7.2 อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการศึกษาและวิจัยเพ่ือพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม

เครื่องนุ่งห่ม สามารถน ามาสรุปประเด็นส าคัญในการอภิปรายผลวิจัยได้ดังนี้  
7.2.1 ลักษณะการประกอบการ ขนาดธุรกิจ ต าแหน่งตราสินค้า ตลาดของธุรกิจ และ

ประเภทของผู้ซื้อหรือคู่ค้า มีความสัมพันธ์ต่อตัวบ่งชี้และรูปแบบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ  
ดังนี้ 

7.2.1.1 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการ
ประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) มีตลาดของธุรกิจเป็นการส่งออก และเป็น 
ซัพพลายเออร์ให้กับผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มบริษัทขนาดใหญ่จากต่างประเทศ (Conglomerates) มีรูปแบบใน
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือดังนี้ 

- บริษัทมีรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและ
ผู้ซื้อท่ีมีการเรียนรู้ร่วมกัน (Mutual Learning) โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีการ
ตัดสินใจร่วมกัน มีการมุ่งประสานกันที่มุ่งความสัมพันธ์ บริษัทมีเป้าหมายในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ร่วมกับผู้ซื้อเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ การมุ่งการสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพ่ิม
ขีดความสามารถ การเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า  

- บริษัทและผู้ซื้อมีกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเ พ่ิมร่วมกัน (Joint Value-Added 
Strategies)  โดยบริษัทและผู้ซื้อมีการปรับปรุงข้อเสนอร่วมกัน มีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและ
กัน และมีการตัดสินใจร่วมกัน บริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ กลไกการ
จัดการในการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ได้แก่ การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฏิบัติตาม
กฎระเบียบและข้อตกลงของผู้ซื้อ การน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้
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ซื้อ การจัดการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean Strategy) การมีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้าของผู้ซื้อ การจัดการภายในองค์กรเพ่ือสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน และการ
สร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ที่เก่ียวข้องในห่วงโซ่อุปทาน 

- บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานความร่วมมือในการสร้างคุณค่าใหม่ (Synchronized 
Collaboration) โดยบริษัทได้รับความเชื่อใจจากผู้ซื้อจากการที่บริษัทมี ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา มีความเข้าใจและมีการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ มี
ความสม่ าเสมอของคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา มีความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบ มีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด และมีความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้ซื้อ บริษัทมีความตรงไปตรงมา
ในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ โดยมีความโปร่งใสของราคา มีความจริงใจและชัดเจน บริษัทมีการสื่อสาร
ร่วมกันกับผู้ซื้อ โดยมีการพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ มีการ
สื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ มีการเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ขาย ได้แก่ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ การวางแผนและการควบคุมการผลิต การจัดซื้อ
และจัดหาแหล่งวัตถุดิบ การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล บริษัทมีระดับของความสัมพันธ์ระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อที่เป็นการประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มี
เป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่ 

- คุณค่าเชิงความร่วมมือที่บริษัทได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อ  ได้แก่ ผลก าไร 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การลดระยะเวลารอคอยสินค้า ประสิทธิภาพของการผลิตความ  
สามารถทางนวัตกรรม ประสิทธิภาพของต้นทุน และความเร็วในการตอบสนองตลาด 

7.2.1.2 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการ
ประกอบการหลัก OEM ที่มีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีตลาดของธุรกิจเป็นการ
ส่งออก และเป็นซัพพลายเออร์ให้กับผู้ซื้อท่ีเป็นแบรนด์ต่างประเทศชั้นน า (Hi-End Brands) มีรูปแบบ
ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือดังนี้ 

- บริษัทมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่มีการพัฒนาทางฝ่ายเดียวทางด้านบริษัทซึ่งเป็นซัพพลายเออร์ (Supplier 
Development) โดยผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์และมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไข
ปัญหาให้กับบริษัท บริษัทมีการเรียนรู้และพัฒนาจากการได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ บริษัทและผู้ซื้อมีการมุ่งประสานกันที่มุ่งความสัมพันธ์ บริษัท
และผู้ซื้อมีเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์เพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า 
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- บริษัทและผู้ซื้อมีกลยุทธ์การสร้างคุณค่าเพ่ิมที่ขับเคลื่อนโดยผู้ซื้อ (Buyer Driven 
Value-Added Strategies) โดยบริษัทมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซื้อ ผู้ซื้อเป็น
ฝ่ายชักจูงให้บริษัทพัฒนาตามความต้องการของผู้ซื้อ ผู้ซื้อคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้
ประโยชน์และเป็นฝ่ายก าหนดซัพพลายเออร์ผ้าและวัตถุดิบ บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับ
กระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดีและมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกันและ
กัน กลไกการจัดการในการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ได้แก่ การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus 
or Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การคัดเลือกผู้ซื้อ การจ ากัดจ านวนผู้ซื้อ การสร้างความแตกต่างจาก
คุณภาพ ความหลากหลายและบริการ การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความ
ต้องการของผู้ซื้อ 

- บริษัทและผู้ซื้อมีรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่เป็นการประสานกัน
ในการติดต่อธุรกิจ (Transactional Collaboration) โดยบริษัทได้รับความเชื่อใจจากผู้ซื้อจากการที่
บริษัทมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  มีความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา  มีความสัมพันธ์ในระยะยาว มีความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบ และมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด บริษัทมีความตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ โดยมี
ความจริงใจ ชัดเจน และมีความโปร่งใสของราคา บริษัทมีการสื่อสารร่วมกันกับผู้ซื้อ โดยมีการ
เชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีการพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใส
และมีคุณภาพ และมีการสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ  กิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ขาย ได้แก่ การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 
การตรวจสอบและการประเมิน การวางแผนและการควบคุมการผลิต การจัดซื้อและจัดหาแหล่ง
วัตถุดิบ บริษัทมีระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นการประสานกันในการติดต่อ
ธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และการผลิตและการสั่งซื้อ 

- คุณค่าเชิ งความร่วมมือที่บริษัทได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อ ได้แก่  
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และประสิทธิภาพของการผลิต 

7.2.1.3 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้ประกอบการที่มีลักษณะการ
ประกอบการหลัก OBM ที่มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) และธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มี
ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-
led brands) และตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) ที่เป็นผู้ค้าปลีก 
(Retailers) ที่มีตลาดของธุรกิจในประเทศ และมีคู่ค้าเป็นห้างสรรพสินค้าในประเทศและร้านค้าปลอด
ภาษี มีรูปแบบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ดังนี้ 

- บริษัทมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่มีการเรียนรู้ฝ่ายเดียวทางด้านบริษัท (Unilateral Learning) โดยบริษัทและ
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ผู้ซื้อมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์และมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับอีกฝ่าย บริษัท
เป็นฝ่ายที่มีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลและการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซื้อ บริษัท
และผู้ซื้อมีการมุ่งประสานกันในการติดต่อธุรกิจ เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ ได้แก่ การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- บริษัทและผู้ซื้อมีกลยุทธ์การสร้างคุณค่าจากการจับคู่คุณค่า (Matching Core 
Value Strategy) โดยผู้ซื้อมีการคัดเลือกบริษัทบนคุณภาพและการน าไปใช้ประโยชน์และเป็นฝ่าย
คัดเลือกและก าหนดให้บริษัทผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ บริษัทและผู้ซื้อมีการประสานและพ่ึงพากัน
ตามล าดับ บริษัทและผู้ซื้อมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างานร่วมกันเป็นอย่างดี 
และมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน กลไกการจัดการในการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัท
และผู้ซื้อ ได้แก่ การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซื้อในแต่ละช่องทางการจัด
จ าหน่าย การวางแผนและการจัดการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย และการพัฒนา
ภาพลักษณ์และการผลิตสินค้าใหม่อย่างสม่ าเสมอเพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ิมจ านวนลูกค้าของผู้ซื้อ  

- บริษัทและผู้ซื้อมีรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานที่เป็นการประสานกัน
ในการติดต่อธุรกิจ (Transactional Collaboration) โดยบริษัทได้รับความเชื่อใจจากผู้ซื้อจากการที่
บริษัทมีความสม่ าเสมอคุณภาพของสินค้าและมีการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  มีความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา มีความสัมพันธ์ในระยะยาว มีความซื่อสัตย์และ
รับผิดชอบ และมีคู่ค้าในจ านวนจ ากัด บริษัทมีความตรงไปตรงมาในการท างานร่วมกับผู้ซื้อ โดยมี
ความจริงใจ ชัดเจน และมีความโปร่งใสของราคา บริษัทมีการสื่อสารร่วมกันกับผู้ซื้อ โดยมีการ
เชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีการพบปะและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใส
และมีคุณภาพ และมีการสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ  กิจกรรมและ
กระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ขาย ได้แก่ การจัดส่งและแลกเปลี่ ยนข้อมูล 
การวางแผนและการจัดการส่งเสริมการขาย การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย การวางแผน 
การพยากรณ์ยอดขายและการเติมเต็มสินค้า การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า บริษัทมีระดับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อที่เป็นการประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้ าหมายที่
ก าหนดไว้ 

- คุณค่าเชิงความร่วมมือที่บริษัทได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อ ได้แก่ ผลก าไร 
การพัฒนาตราสินค้า การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพลักษณ์และชื่อเสียง  

7.2.1.4 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ลักษณะการประกอบการ OBM ที่
มีธุรกิจขนาดใหญ่ (LEs) ที่มีตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass Market Brands) และมีตรา
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สินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands) ที่มีตลาดของธุรกิจส่งออก และมีผู้ซื้อเพ่ือน าไปค้า
ปลีกและผู้ซื้อในลักษณะตัวแทน (Agents) มีรูปแบบในการสร้างคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ดังนี้ 

- บริษัทมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่มีการพัฒนาทางฝ่ายเดียว
ทางด้านผู้ซื้อ (Buyer Development) โดยบริษัทมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้ซื้อ
ทางด้านการขายและการตลาด และผู้ซื้อมีการพัฒนาทางด้านการขายและการตลาดจากการให้
ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัท บริษัทและผู้ซื้อมีการประประสานกันที่มุ่งความสัมพันธ์ 
โดยมีการประสานกันในการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับคู่ค้าและมีการแบ่งปันข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์เพ่ือส่งเสริมและพัฒนาผู้ซื้อ เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้
ซื้อ ได้แก่ การเพ่ิมยอดขายและการส่งเสริมการขาย การวางแผนและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
การพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการสร้างระบบตัวแทนจัดจ าหน่าย 

- บริษัทและผู้ซื้อมีกลยุทธ์การสร้างคุณค่ากลยุทธ์การสร้างคุณค่า เพ่ิมที่ขับเคลื่อน
โดยบริษัทที่เป็นผู้ขาย (Seller Driven Value-Added Strategies) โดยบริษัทเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซื้อที่
มีความสอดคล้องทางธุรกิจ บริษัทและผู้ซื้อมีความร่วมมือกันและพ่ึงพาซึ่งกัน บริษัทและผู้ซื้อมองเห็น
ผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน และมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมในการท างาน
ร่วมกันเป็นอย่างดี กลไกการจัดการในการสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ ได้แก่ การลงทุนร่วมกัน
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ และการ
ขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความหลากหลาย 

7.2.2 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีความสัมพันธ์ต่อการสร้างคุณค่าเชิง
ความมือของในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ดังนี้ 

จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมี
ความส าคัญเป็นอันดับแรกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และ
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยส่งผลทั้งทางด้าน
บวกและทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความมือของในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ดังนี้ 

7.2.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย
ที่ส่งผลทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ 
ผู้ประกอบการการมีความรู้ความสามารถและมีประสบการณ์สูง มีความซื่อสัตย์และจริงใจ มีความ
ยืดหยุ่นและอะลุ้มอล่วย มีความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ และมีความเอ้ือเฟ้ือและเป็นมิตร 
และลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทยที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ การขาดความชัดเจนและไม่กล้าเปิดเผย การขาดความเป็นระบบ
และการท างานเป็นทีม ความไม่กล้าเสี่ยงและขาดการท างานเชิงรุก 
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7.2.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทาน
เครื่องนุ่งห่มไทยส่งผลทางด้านบวกและทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ดังนี้ 

- ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านตลาดและช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ส่งผลทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ได้แก่ สินค้าไทยมีคุณภาพที่ดีกว่าประเทศอ่ืนใน AEC และมีศักยภาพในการขยายตลาด มี
ห้างสรรพสินค้าจ านวนมาก และพ้ืนที่จัดจ าหน่ายในส่วนของห้างสรรพสินค้ามีแบรนด์ไทยจ านวนมาก 
ผู้ประกอบการไทยมีฐานการผลิตและแหล่งวัตถุดิบเ พ่ิมในกลุ่มประเทศที่ เป็นสมาชิก AEC 
ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเทศที่
ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ พ้ืนที่ส่วน
ใหญ่ในส่วนของศูนย์การค้าส่วนเป็นแบรนด์ต่างประเทศและมีแบรนด์ไทยลดลง แบรนด์ใหม่มีโอกาส
ได้พ้ืนที่ในห้างสรรพสินค้ายากเนื่องจากห้างสรรพสินค้ามีข้อก าหนดสูงและต้องมีการลงทุนสูง ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีจ ากัดและต้องพ่ึงพาห้างสรรพสินค้าเป็นหลัก ความสามารถในการผลิตและการ
ลงทุนของแบรนด์ไทยไม่สามารถสู้กับแบรนด์ต่างประเทศได้ ขาดการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย
ใหม่ๆ ท าให้แบรนด์ไทยเติบโตยาก การเป็น AEC ท าให้มีการแข่งขันท่ีสูงขึ้นและท าให้มีการเข้ามาของ
สินค้าด้อยคุณภาพ การเข้ามาของแบรนด์ต่างประเทศรายใหญ่ท าให้พ้ืนที่การจัดหน่ายของแบรนด์
ไทยลดลงและไม่ได้ต าแหน่งร้านที่ดี  

- ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านเครื่องจักรและระบบการ
ผลิตในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ การขาดการพัฒนาความร่วมมือทางด้านการผลิตระหว่างผู้ผลิต
เครื่องนุ่งห่มและอุตสาหกรรมกลางน้ าและปลายน้ า เครื่องจักรและระบบการผลิตของอุตสาหกรรม
ต้นน้ าและกลางน้ าเป็นการผลิตในจ านวนมากเป็นหลัก อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าไม่สามารถ
ลงทุนปรับเปลี่ยนเครื่องจักรเพ่ือรองรับความต้องการการผลิตในจ านวนจ ากัดของผู้ผลิตเครื่องนุ่งห่ม 

- ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านเครือข่ายและการเชื่อมโยง
กันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า ที่ส่งผลทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ อุตสาหกรรมสิ่ งทอและเครื่องนุ่งห่มของประเทศ
ไทยมีห่วงโซ่อุปทานที่ครบวงจร ผู้ผลิตแบรนด์แฟชั่นและผู้ผลิตผ้าในประเทศเปิดกว้างมากขึ้นและมี
ความพร้อมมากขึ้นในการสร้างความร่วมมือกับอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ า ลักษณะเฉพาะของ
ห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านเครือข่ายและการเชื่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า 
และปลายน้ า ที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ได้แก่ อุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ ามีโครงสร้างที่เชื่อมโยงกันยาก การเชื่อมโยงกัน
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เกิดขึ้นจากปลายน้ าไปหาต้นน้ าและเกิดขึ้นเฉพาะในแต่ละห่วงโซ่ การขาดการพัฒนาความร่วมมือ
ระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ ามีการเติบโตลดลง
และมุ่งส่งออกเป็นหลัก 

- ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทยด้านการวิจัยและพัฒนาใน
อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ า ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ ามีความเป็น  OEM สูงและขาดองค์ความรู้ใน
การวิจัยและพัฒนา อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าขาดการสนับสนุนจากภาครัฐในการพัฒนา
เครื่องจักรและเทคโนโลยีในการผลิต อุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าขาดการวิจัยและพัฒนาผ้าและ
วัตถุดิบให้มีความหลากหลายและมีคุณภาพสูงเพ่ือตอบความต้องการของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

7.2.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม
ส่งผลทางด้านบวกและทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ดังนี้ 

- ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิตเพ่ือส่งออกที่ส่งผลทางด้านบวก
ต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ มีความเชี่ยวชาญในการ
ผลิตในจ านวนมากและการผลิตเพ่ือส่งออก มีการสั่งสมประสบการณ์มายาวนาน และมีขีด
ความสามารถจากการเป็นผู้ผลิตให้แบรนด์ระดับโลก มีความเป็นผู้น าในเรื่องการผลิต Functional 
Wear และได้รับความไว้วางใจจากผู้ซื้อรายใหญ่ ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิต
เพ่ือส่งออกที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ได้แก่ ผู้ประกอบการมีความเป็น OEM สูงท าให้มีความยากในการปรับเปลี่ยนการผลิตและการจัดการ
ให้เป็น ODM และ OBM ผู้ประกอบการที่เป็นผู้รับจ้างผลิตมีอ านาจการต่อรองต่ ากว่าผู้ซื้อ ผู้ซื้อเป็น
ฝ่ายควบคุมห่วงโซ่อุปทานและทรัพย์สินทางปัญญา เป็นอุตสาหกรรมที่ ใช้แรงงานเป็นหลักท าให้มี
ต้นทุนการผลิตสูงขึ้นจากการขึ้นค่าแรง ปัญหาการขาดแคลนแรงงานที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้
ผู้ประกอบการต้องมีการย้ายฐานการผลิต และการย้ายฐานการผลิตของผู้ซื้อรายใหญ่ที่เคยลงทุนใน
ประเทศไทยเป็นการน าเอาองค์ความรู้และเทคโนโลยีไปด้วย 

- ขีดความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกที่มีตรา
สินค้าที่ส่งผลทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่  
ผู้ผลิตแบรนด์ไทยมีความเข้าใจวัฒนธรรมและความต้องการของลูกค้าในประเทศ แบรนด์ไทยสามารถ
สร้างรายได้จากนักท่องเที่ยวและน าเงินเข้าประเทศ แบรนด์ไทยสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในประเทศได้
มากกว่าแบรนด์ที่น าเข้าจากต่างประเทศ แบรนด์ไทยมีฐานลูกค้าที่แข็งแรงและมีก าลังซื้อในประเทศที่
สามารถสร้างมูลค่า แบรนด์ไทยมีจ านวนมากและมีความหลากหลายสามารถแข่งขันกับแบรนด์ที่
น าเข้ามาจากต่างประเทศ และแบรนด์ไทยมีการออกแบบ มีความประณีตของฝีมือและมีคุณภาพที่
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ดีกว่าแบรนด์ต่างประเทศ ขีดความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผู้ผลิตและผู้ค้าปลีก
ที่มีตราสินค้าที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ได้แก่ ผู้ผลิตที่เป็น OBM ไม่มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์และไม่มีการท า ODM เพ่ือสร้างตลาดใหม่
และขยายการส่งออก ปัญหาในการบริหารจัดการสินค้าในพ้ืนที่ขาย เช่น ความสม่ าเสมอและครบถ้วน
ของไซส์ของสินค้า ประสิทธิภาพของพนักงานขาย และการดูแลพื้นที่ขายและการจัดวางสินค้า ปัญหา
การควบคุมความสม่ าเสมอของคุณภาพสินค้าและการเพ่ิมความหลากหลายของไซส์ของสินค้า ขาด
ความสามารถในการผลิตในจ านวนมากและขาดการน าเทคโนโลยีมาใช้การจัดหาวัตถุดิบเพ่ือเพ่ิมขีด
ความสามารถในการแข่งขัน การขาดแรงงานฝีมือและแรงงานผลิตท าให้ต้องมีการย้ายฐานการผลิต 
ระบบการเย็บหดตัวลง และมีการจ้างผลิตเพ่ิมขึ้น การเข้ามาของแบรนด์ต่างประเทศที่มีขนาดใหญ่ท า
ให้ส่วนแบ่งตลาดของแบรนด์ไทยลดลงและผู้ประกอบการมีการน าเข้าแบรนด์จากต่างประเทศเพ่ิมข้ึน 

- ความหลากหลายและแฟชั่นที่รวดเร็วของผู้ประกอบการค้าส่งในประเทศ ที่ส่งผล
ทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่  สินค้ามี
คุณภาพดีกว่าและมีการผลิตในจ านวนจ ากัดท าให้มีความแตกต่างจากประเทศคู่แข่ง  สามารถสร้าง
คุณค่าจากการเป็น ODM และเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตดี มีความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับ
สมาคมพ่อค้าผ้าส าเพ็งในการเป็นคนกลางจัดหาผ้าและวัตถุดิบ มีความไวของการเปลี่ยนแบบและมี
ความหลากหลายที่ตอบความต้องการของลูกค้าปลายทาง และมีความเป็นศูนย์กระจายสินค้าที่มีการ
จัดการที่ครบวงจรและตอบความต้องการของผู้ซื้อ SMEs มีความได้เปรียบของสถานที่จัดจ าหน่ายที่มี
การรวมตัวกันและมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักมายาวนาน และเป็นกลุ่มตลาดที่มีโอกาสขยายตัวและเติบโต
เพ่ือไปต่อยอดมูลค่าการส่งออกของประเทศ ความหลากหลายและแฟชั่นที่รวดเร็วของผู้ประกอบการ
ค้าส่งในประเทศที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย ได้แก่ ผู้ประกอบการพ่ึงพาตนเองได้ท าให้ไม่มุ่งเน้นในการพัฒนาความรู้และขาดความเชื่อมโยง
กับกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ และการน าสินค้าจากประเทศจีนมาขายเพ่ิมขึ้นท าให้สัดส่วนของสินค้าที่ผลิตใน
ประเทศลดลง 

- ขีดความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่แบรนด์สากลที่ส่งผล
ทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ สินค้ามีจุดเด่น
จากการออกแบบและฝีมือในราคาที่ไม่สูงมากและสามารถสร้างรายได้จากนักท่องเที่ยว  มีศักยภาพ
ทางความคิดสร้างสรรค์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์และมีความเป็นสากล มีกล่มลูกค้าที่ชัดเจนและสินค้า
มีจุดขายที่การออกแบบท าให้มีราคาสูง ขีดความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่ 
แบรนด์สากลที่ส่งผลทางด้านลบต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ได้แก่ ผู้ประกอบการในกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ขาดอ านาจการต่อรองกับผู้ผลิตผ้าและวัตถุดิบในประเทศ 
ขาดการพัฒนาระบบการจัดการเพ่ือให้สามารถขยายตลาดและพัฒนาจากแบรนด์ที่ขายในประเทศ
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ไปสู่แบรนด์สากล ขาดการควบคุมคุณภาพการตัดเย็บและการผลิตเพ่ือให้ได้สินค้าที่มีมาตรฐานและมี
ความสม่ าเสมอของคุณภาพ และขาดช่างแพทเทิร์นที่มีความสามารถในการท างานร่วมกับดีไซน์เนอร์
และขาดแรงงานเย็บที่มีฝือ 

- การออกแบบและฝีมือที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของผู้ประกอบกอบการรายย่อยและ
ผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีความเป็นหัตถกรรมน า ส่งผลทางด้านบวกต่อการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ได้แก่ สินค้าท่ีมีความเป็นหัตถกรรมน ามีคุณค่าจากความเป็นเอกลักษณ์
และความเป็นผลิตภัณฑ์พ้ืนเมือง ผู้ประกอบการในกลุ่ม SMEs มีจ านวนมากที่สุดในประเทศและมี
ความโดดเด่นทางด้านการออกแบบ  ผู้ประกอบการในกลุ่ม SMEs ขาดความเข้าใจในระบบ
อุตสาหกรรมและขาดการพัฒนาระบบจัดการให้มีมาตรฐาน 
 7.2.3 ข้อเสนอแนะและแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย  

7.2.3.1 ลักษณะการประกอบการหลัก OEM ควรมุ่งพัฒนาไปสู่การเป็น Smart OEM 
เพ่ือสร้างมูลค่าในระดับสูงจากการเป็นซัพพลายเออร์ให้กับผู้ซื้อรายใหญ่ที่เป็นกลุ่มบริษัทระดับโลก 
(Conglomerate Companies) และผู้ ซื้ อที่ เป็นแบรนด์ ต่ า งประเทศชั้ นน า  (Hi-End Brands) 
ผู้ประกอบการควรมีองค์ความรู้และขีดความสามารถที่ส่งเสริมความแข็งแกร่งของผู้ซื้อ มีความ
เชี่ยวชาญสูงเฉพาะด้าน (Specialist) มีการท างานในเชิงรุก มีการคัดเลือกผู้ซื้อที่มีขีดความสามารถ
และมุ่งสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว มีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าปลายทางของผู้ซื้อ มี
การมุ่งเน้นผู้ซื้อเป็นศูนย์กลาง โดยการปฏิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ มีการพัฒนากระบวนการผลิตที่
มุ่งเน้นประสิทธิภาพในการผลิตและลดความสูญเสีย (Lean Strategy) มีความรวดเร็วและเชื่อถือได้
ในการส่งมอบ มีกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกับกับผู้ซื้อ มีการสร้างทีมท างานร่วมกัน และมีการ
สร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อและผู้ที่เก่ียวข้องในห่วงโซ่อุปทาน  

7.2.3.2 ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ในกลุ่มผู้ผลิตตราสินค้าจ านวนมาก (Mass 
Brands) ควรมุ่งพัฒนาไปสู่การเป็นแบรนด์สากล (International Brands) ผู้ประกอบการควรขยาย
ตลาดส่งออกในระดับภูมิภาคเพ่ือพัฒนาให้เป็นแบรนด์ระดับภูมิภาค (Regional Brands) และพัฒนา
ไปสู่การส่งออกในตลาดโลก โดยการมุ่งสร้างความแตกต่าง (Differentiate) จากคุณภาพที่เป็นเลิศ
และความหลากหลายของสินค้า มีการพัฒนาระบบตัวแทนจ าหน่ายทั้งในประเทศและต่างประเทศ มี
การสร้างความหลากลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Multi-Distribution Channels) มีการขยาย
แบรนด์ (Brand Extension) และการขยายไลน์สินค้า (Line Extension) เพ่ือให้มีประเภทของสินค้า
ที่ครอบคุลมทุกกลุ่มลูกค้า โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการจัดหาแหล่งวัตถุดิบและแหล่งผลิต มีการ
พัฒนาคุณภาพการผลิตให้มีคุณภาพสูงและมีความรวดเร็วต่อการตอบสนองตลาด (Speed to 
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Market) มีการพัฒนาภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มีความเป็นสากล มีการดูแลและการจัดการร้านค้าให้
มีความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอเพ่ือรักษาฐานลูกค้าและเพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

7.2.3.3 ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ในกลุ่มผู้ผลิตตราสินค้าที่มีดีไซน์น า 
(Design-Led Brands) หรือกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ ควรมุ่งพัฒนาไปสู่การเป็นแบรนด์สากล (Bridge 
Brands) โดยพัฒนาระบบการจัดการแบรนด์ให้เป็นระบบแฟชั่นสากล  (Global Fashion Brand 
System) มีการพัฒนาการจัดการการผลิตที่สามารถควบคุมคุณภาพสินค้าให้มีความสม่ าเสมอ และ
สามารถผลิตสินค้าได้ครบทุกฤดูกาลตามระบบของแฟชั่นสากล มีการพัฒนาห้องต้นแบบที่มี
คุณภาพสูง โดยการพัฒนาช่างแพรนเทริ์นและช่างเย็บที่มีฝีมือและมีความสามารถสูง มีการสร้างกลุ่ม
ช่างเย็บในการผลิตสินค้าที่มีทักษะและมีมาตรฐานสูง มีการมุ่งรักษาอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้มี
เรื่องราวที่มีความเป็นเอกลักษณ์ มีการสร้างระบบการท างานร่วมกับตัวแทนจ าหน่ายและผู้ซื้อใน
ประเทศต่างๆ เช่น Showrooms, Department Stores, Multi-Brand Stores และ Retailers เพ่ือ
ขยายตลาดในการส่งออกแบรนด์ และร่วมกันส่งเสริมการประชาสัมพันธ์แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในระดับ
สากล 

7.2.3.4 ลักษณะการประกอบการหลัก OBM ในกลุ่มผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็น
หัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) และกลุ่มผู้ค้าส่งสินค้าแฟชั่น (Wholesalers) ควรพัฒนาไปสู่การ
เป็นกลุ่มสินค้าเอกลักษณ์ของประเทศไทยที่เป็นที่รู้จักและยอมรับในระดับโลก และพัฒนาไปสู่การ
เป็น OEM และ ODM ให้กับผู้ซื้อ SMEs ของโลก โดยการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Niche/Focus) การใช้
การออกแบบน าและการมุ่งเน้นเอกลักษณ์ความเป็นไทย ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาสินค้าให้มี
ความหลากหลายเพ่ิมขึ้น มีการจัดการผลิตที่ตอบสนองของกลุ่มลูกค้าหลัก มีการส่งเสริมการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและตลาดค้าส่งของประเทศในประเทศให้เป็นที่รู้จักในระดับโลก เพ่ือให้สามารถ
สร้างรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีการพัฒนาคุณภาพของผ้าและวัตถุดิบโดยมุ่งรักษาฝีมือและ
ความเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น มีการพัฒนาการตัดเย็บและการผลิตให้มีความสม่ าเสมอของคุณภาพ 
และมีการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิม เช่น E-Commerce และการสร้างสถานที่จัดหน่าย
ส าหรับกลุ่มผู้ประกอบการใหม่  

7.2.3.5 ภาครัฐควรมีการทบทวนกฎหมายการค้าระหว่างประเทศที่ส่งผลกระทบต่อการ
เติบโตของอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย เพ่ือพิจารณายกเลิกและแก้ไขกฎหมาย
การค้าระหว่างประเทศให้สามารถปกป้องอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มของประเทศไทยและท า
ให้อุตสาหกรรมมีการขยายตัว ควรมีการจัดสรรงบประมาณและการท าโครงการต่างๆ ในระยะยาว
โดยน าผลลัพธ์เป็นที่ตั้งเพ่ือให้เกิดประโยชน์อย่างแท้จริงต่อภาคอุตสาหกรรมและภาคธุรกิจ การ
พัฒนาโครงการต่างๆ ของภาครัฐในการสนับสนุนอุตสาหกรรม ภาครัฐต้องมีการศึกษาอุตสาหกรรมใน
เชิงลึกเพ่ือให้มีความเข้าใจในอุตสาหกรรมอย่างชัดเจนและเพ่ือศึกษาปัจจัยภายในและภายนอกของ
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อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับโครงการ และน ามาพิจารณางบประมาณและวางแผนการด าเนินการให้
เกิดประโยชน์และผลลัพธ์อย่างเป็นรูปธรรม ภาครัฐควรมีบทบาทในการเป็นหน่วยงานกลางเพ่ือ
ประสานกลุ่มอุตสาหกรรมและผู้เกี่ยวข้องต่างๆ ในการสร้างความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ควรมีการ
พัฒนาการให้บริการเพ่ือส่งเสริมให้เกิดการวิจัยและพัฒนาในอุตสาหกรรม รวมทั้งมีการให้บริการเพ่ือ
รองรับความต้องการในด้านต่างๆ ของอุตสาหกรรม เช่น การสร้างห้องทดลอง การสร้างโรงงงาน
ตัวอย่าง การสร้างหน่วยบ่มเพาะธุรกิจเพ่ือสร้างผู้ประกอบการใหม่ การสร้างห้องตัวอย่างผ้าและ
วัตถุดิบที่มีความทันสมัย และมีการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ประกอบการทราบอย่างทั่วถึง 

7.2.3.6 ภาคการศึกษาควรมีการปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรให้สามารถสร้างบุคลลากร
ที่มีคุณภาพและมีความรู้ เฉพาะด้านที่ตรงต่อความต้องการของอุตสาหกรรมเพ่ือส่งเสริมขีด
ความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มของประเทศไทย เช่น การจัดการการผลิต 
การจัดการการตลาด การสร้างแพทเทิร์นอุตสาหกรรมในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Product 
Champions) ฯลฯ  

 
7.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลการการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

7.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ ผลจากการศึกษาครั้งนี้ท าให้ได้นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ที่เริ่มต้นจากการทบทวนวรรณกรรมและ
เอกสารที่เกี่ยวข้อง เพ่ือศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และน ามาสรุป
เป็นกรอบแนวคิดในวิจัย และศึกษาวิจัยจากการวิจัยคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ครอบคลุมทุก
ลักษณะธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ และรูปแบบในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่สรุปตามลักษณะการประกอบการหลัก ขนาดธุรกิจ และต าแหน่งตรา
สินค้าต่างๆ ที่มีในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือสร้างทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 
ทางด้านการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และน ามาสังเคราะห์เป็นตัวแบบการสร้ างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย และท าการตรวจสอบตัวแบบที่ได้จากการวิจัยเชิง
ปริมาณด้วยการวิจัยเชิงส ารวจและการวิเคราะห์ด้วยสถิติข้ันสูง  

7.3.2 ประโยชน์เชิงนโยบาย ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ รูปแบบ และตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย รวมทั้งหลักการ ทฤษฎี และแนวทางปฏิบัติ
ต่างๆ ทางด้านการสร้างคุณค่าที่ได้จากการศึกษาวิจัยนี้ หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มของประเทศไทยทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคการศึกษา อาทิเช่น สถาบันอุตสาหกรรม
สิ่งทอ สมาคมเครื่องนุ่งห่มไทย กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 
กระทรวงอุตสาหกรรม และกระทรวงพาณิชย์ เป็นต้น สามารถน าไปประยุกต์ใช้เพ่ือต่อยอดในการ
พัฒนานโยบายและแผนงานทางด้านการสร้างคุณค่าของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เพ่ือสนับสนุน
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การจัดการเชิงความสัมพันธ์ การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และการพัฒนาความร่วมมือในห่วง
โซ่อุปทานในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  และส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพ่ิมและการสร้างขีด
ความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยให้มีความแข็งแกร่ง 

7.3.3 ประโยชน์เชิงพาณิชย์ ผลสรุปตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ รูปแบบ และกลยุทธ์การสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยสามารถ
น าไปใช้ได้อย่างสอดคล้องกับลักษณะธุรกิจของแต่ละองค์กร เนื่องจากเป็นการเก็บรวมรวมข้อมูลที่
ครอบคลุมทุกลักษณะธุรกิจในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย รวมทั้งได้มีการน าตัวบ่งชี้และ
องค์ประกอบจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ รวมทั้งการใช้เทคนิคการวิเคราะห์จ าแนก
กลุ่ม (Discriminant Analysis: DA) มาพัฒนาโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ซึ่ง
ผู้ประกอบการที่ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยสามารถน าโปรแกรมประเมินที่พัฒนาในการศึกษานี้
ไปใช้ประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือระหว่างบริษัทและผู้ซื้อหรือคู่ค้า เพ่ือน า
ผลลัพธ์ที่ได้ไปพัฒนาการสร้างคุณค่าขององค์กร  

 
7.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาครั้งนี้ด าเนินการภายใต้ขอบเขตของวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ในบทที่ 
1 จากผลการด าเนินการวิจัยสามารถน าเสนอแนวทางในการศึกษาเพ่ือต่อยอดและขยายผลการ
ศึกษาวิจัยทางด้านการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ ดังนี้ 

7.4.1 นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยใน
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ตัวบ่งชี้ องค์ประกอบ และสังเคราะห์รูปแบบการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือจากการเก็บรวมข้อมูลจากลักษณะธุรกิจต่างๆ ที่มีในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย จึง
ควรมีการศึกษาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือโดยเน้นเฉพาะกลุ่มธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญต่อ
การพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย และเป็นกลุ่มธุรกิจที่มีศักยภาพในการเพ่ิมขีด
ความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) หรือกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ เป็น
กลุ่มธุรกิจที่มีศักยภาพทางด้านการออกแบบและความคิดสร้างสรรค์ซึ่งเป็นที่ยอมรับในระดับสากล 
รวมทั้งไทยดีไซน์เนอร์มีความพร้อมและมีขีดความสามารถทางการแข่งขันในการพัฒนาสู่ระบบ  
แบรนด์สากล จึงควรมีการศึกษาในเชิงลึกเพ่ือพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือระหว่างกลุ่มไทย
ดีไซน์เนอร์และผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือสร้างตัวแบบของเครือข่ายความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทานของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ เพ่ือน าไปสู่ในการพัฒนาเป็นแบรนด์สากล 

7.4.2 ในการศึกษานี้เป็นการศึกษาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในห่วงโซ่
อุปทานในส่วนของอุตสาหกรรมปลายน้ าระหว่างบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ขาย



456 
 

 

หรือซัพพลายเออร์และผู้ซื้อหรือคู่ค้า จึงควรมีการขยายผลการศึกษาการสร้างคุณค่าเชิงความมือ
ระหว่างกลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆ ในห่วงโซ่อุปทานสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยเพ่ิม ซึ่งจากผล
การศึกษาพบว่า ห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยยังขาด
ความเชื่อมโยงกันตลอดทั้งห่วงโซ่ จึงควรมีการศึกษาและวิจัยเพ่ือสร้างความเชื่อมโยงและพัฒนาความ
ร่วมมือในการสร้างคุณค่าระหว่างห่วงโซ่อุปทาน ผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบว่าการสร้างความ
ร่วมมือระหว่างกลุ่มธุรกิจในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหรรมกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย
ต้องมีความเหมาะสมของขนาดธุรกิจ และมีความสอดคล้องกันของเป้าหมายในการสร้างคุณค่าของแต่
ละฝ่าย ซึ่งกลุ่มธุรกิจที่ควรส่งเสริมและมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเพ่ือให้เกิดการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือ
ระหว่างห่วงโซ่อุปทาน มีดังนี้ การศึกษาสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือระหว่างอุตสาหกรรมปลายน้ า ได้แก่ 
กลุ่มบริษัทที่มีสินค้าแฟชั่นซึ่งเป็นผู้ค้าปลีก (Retailers) รายใหญ่ ที่มีตราสินค้าตลาดจ านวนมาก 
(Mass-Market Brands) และอุตสาหกรรมกลางน้ า ได้แก่ โรงงานอุตสาหกรรมทอผ้า ถักผ้า ย้อมผ้า 
และพิมพ์ผ้า เพ่ือพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือในการเพ่ิมขีดความสามารถด้านต่างๆ เช่นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ การลดระยะเวลาส่งมอบ(Lead Time Reduction) และการเพ่ิมความรวดเร็วใน
การตอบสนองตลาด (Speed to Market) การศึกษาการสร้างคุณค่าเชิงร่วมมือระหว่างบริษัทที่ใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่มีประเภทสินค้าที่มุ่งเน้นทางด้านการใช้งาน (Functional Wear) เช่น 
กลุ่มสินค้า Innerwear และ กลุ่มสินค้า Sportswear และผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมต้นน้ าและ
กลางน้ าในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมร่วมกัน  

7.4.3 ในการศึกษานี้เป็นการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือระหว่างบริษัทในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทยและผู้ซื้อหรือคู่ค้า ซึ่งเป็นรูปแบบของความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานใน
แนวดิ่ง จึงควรมีการศึกษาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มที่มีรูปแบบของ
ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานในลักษณะอ่ืนๆ เพ่ิม ได้แก่ การพัฒนาความร่วมมือในการสร้างคุณค่า
เชิงความร่วมมือระหว่างกลุ่มอุตสาหกรรมที่ต่างกัน ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ประกอบการที่มี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่ เป็นผู้ค้าส่งในตลาดค้าส่งของประเทศไทยมีขีด
ความสามารถทางด้านการผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีความหลากหลายและรวดเร็วรวมทั้ง กลุ่มผู้ประกอบที่
มีตราสินค้าที่มีความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) และกลุ่มผู้ประกอบการที่มีธุรกิจขนาด
เล็กที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) มีศักยภาพทางด้านการออกแบบและมีฝีมือที่มีความเป็น
เอกลักษณ์และเป็นที่ยอมรับของลูกค้าต่างชาติ ร่วมทั้งสถานที่จัดหน่ายของกลุ่มผู้ประกอบการต่างๆ
ดังกล่าว เช่น ตลาดนัด และตลาดค้าส่งของประเทศไทยมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของลูกค้าต่างชาติแล ะ
สามารถสร้างรายจากนักท่องเที่ยว จึงควรมีการศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ระหว่างอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมแฟชั่นของประเทศไทยในกลุ่มผู้ประกอบการในตลาด
ค้าส่ง กลุ่มผู้ประกอบการที่มีตราสินค้าที่มีความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led Brands) และกลุ่ม
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ผู้ประกอบการมีธุรกิจขนาดเล็กที่มีดีไซน์น า (Design-Led Brands) เพ่ือพัฒนาตัวแบบในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือในต่างกลุ่มอุตสาหรรม เพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมในการสร้างรายได้และเพ่ิม
ขีดความสามารถทางการแข่งขันของประเทศ 

 
7.5 ข้อจ ากัดในการศึกษาวิจัย 

 การศึกษานี้เป็นการพัฒนาตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในการแลกเปลี่ยน
ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์และผู้ซื้อ
หรือคู่ค้าที่เป็นการค้าระหว่างธุรกิจ (B2B) ด้วยการวิจัยเชิงผสมผสานวิธี และน าผลการศึกษาวิจัยมา
พัฒนาเป็นโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ดังนั้นจาก
แนวทางและวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัยดังกล่าวอาจท าให้ผลการศึกษาวิจัยนี้มีข้อจ ากัดในด้าน
ต่างๆ ดังนี้ 
 7.5.1 ด้านข้อมูลที่ได้จากการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้ประกอบการ
ในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม ผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยจึงเป็นข้อมูลที่ได้จากบริษัทในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทยที่เป็นผู้ขายหรือซัพพลายเออร์ โดยไม่ได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ซื้อและคู่ค้าประเภทต่างๆ จึงอาจท าให้ผลการวิจัยนี้ขาดข้อมูลในเชิงลึกในส่วนของผู้
ซื้อหรือคู่ค้า รวมทั้งกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงผสมผสานวิธีมีผู้ประกอบกอบการที่มีขนาดธุรกิจ 
ลักษณะการประกอบการ และต าแหน่งธุรกิจต่างๆ กัน โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงคุณภาพมีการ
เก็บรวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีขนาดธุรกิจ ลักษณะการประกอบการ และ
ต าแหน่งตราสินค้าอยู่ในจ านวนที่ไม่เท่ากัน และในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณมีผลการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดธุรกิจ ลักษณะการประกอบการ และต าแหน่งตราสินค้าอยู่ใน
จ านวนที่ไม่เท่ากัน จึงท าให้ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่ได้จากการศึกษานี้
โน้มเอียงไปทางลักษณะการประกอบการ OBM จึงอาจไม่สามารถน าไปอธิบายในบางกลุ่มธุรกิจได้
ครอบคลุมสมบูรณ์ทั้งหมด รวมทั้งการเก็บข้อมูลในส่วนของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านผล
ก าไรที่บริษัทในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยได้รับจากการท างานร่วมกับผู้ซื้อหรือคู่ค้า ไม่สามารถ
เก็บข้อมูลผลก าไรที่บริษัทได้รับเป็นจ านวนเงิน เนื่องจากเป็นข้อมูลภายในของบริษัท จึงอาจท าให้ขาด
ข้อมูลเชิงตัวเลขในส่วนนี้ 
 7.5.2 ด้านการสร้างตัวแบบในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย ซึ่งเป็นการพัฒนาขึ้นจากผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญและผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และผลการวิจัยเชิงส ารวจจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย ผลที่ได้จากการศึกษาจึงเป็นตัวแบบในการสร้าง
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คุณค่าเชิงความร่วมมือและเป็นแนวปฏิบัติต่างๆ ที่น ามาใช้ได้เฉพาะกับอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม จึง
อาจท าให้ผลของการวิจัยนี้ไม่สามารถน าไปปรับใช้กับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ได้ 



459 
 

 

รายการอ้างอิง 
 

BARRATT, M. 2004 . Understanding the meaning of collaboration in the supply chain. 
Supply Chain Management: An International Journal, 9, 30-42.  

BRICQ, N. 2013 . NCP Report on Implementation of The OECD Guidelines in The Textile 
and Clothing Sector. 

BRUCE, M., DALY, L. & TOWERS, N. 2004 . Lean or agile: A solution for supply chain 
management in the textiles and clothing industry? International Journal of 
Operations & Production Management, 24, 151-170.  

CORSARO, D., RAMOS, C., HENNEBERG, S. C. & NAUDé, P. 2012 . The impact of network 
configurations on value constellations in business markets — The case of an 
innovation network. Industrial Marketing Management, 41, 54-67.  

COULIBALY, M. & SAUVéE, L. 2010 . Value Creation in Brand Alliances: A Dynamic 
Conceptualization. Journal of business market management, 4, 3-25.  

CRESWELL, J. W. & PLANO CLARK, V. L. 2011 . Designing and conducting mixed methods 
research, Los Angeles, SAGE Publications. 

DAVIS, F. 1989 . Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of 
information technology. MIS quarterly, 13, 319-340.  

DIVITA, L., CASSILL, N. & LUDWIG, D. 2006 . Value and fairness in US textile industry 
partnerships. Journal of Fashion Marketing and Management: An 
International Journal, 10, 447-465.  

DOMINGUEZ-PéRY, C., AGERON, B. & NEUBERT, G. 2013 . A service science framework to 
enhance value creation in service innovation projects. An RFID case study. 
International Journal of Production Economics, 141, 440-451.  

ENZ, M. G. & LAMBERT, D. M. 2012 . Using cross-functional, cross-firm teams to co-create 
value: The role of financial measures. Industrial Marketing Management, 41, 

495-507.  

FAWCETT, S. E., MAGNAN, G. M. & MCCARTER, M. W. 2008 . A Three-Stage 
Implementation Model for Supply Chain Collaboration. Journal of Business 
Logistics, 29, 93-112.  

FECHNER, G. T. 1889 . Elemente der Psychophysik. 

 



460 
 

 

FUGATE , B., SAHIN , F. & MENTZER , J. T. 2006 . Supply Chain Management Coordination 
Mechanism. Journal of Business Logistics, 27, 129-161.  

HAIR, J. F. 2010 . Multivariate data analysis : a global perspective, Upper Saddle River, 
N.J., Pearson Education. 

HAIR, J. F., BUSH, R. P. & ORTINAU, D. J. 2006 . Marketing research : within a changing 
information environment, Maidenhead, McGraw-Hill Education. 

HAKSEVER, C., CHAGANTI, R. & COOK, R. G. 2004 . A Model of Value Creation: Strategic 
View. Journal of Business Ethics, 49, 295-307.  

HAMMERVOLL, T. 2009a. Value-Creation Logic in Supply Chain Relationships. Journal of 
Business-to-Business Marketing, 16, 220-241.  

HAMMERVOLL, T. 2009b. Value creation in supply chain relationships: a critique of 
governance value analysis. European Journal of Marketing, 43, 630-639.  

HAMMERVOLL, T. 2010 . Value‐creation initiatives in buyer‐seller relationships. 
European Business Review, 22, 539-555.  

HAMMERVOLL, T. 2011 . Honeymoons in supply chain relationships. The International 
Journal of Logistics Management, 22, 264-279.  

HAMMERVOLL, T. 2012 . Managing interaction for learning and value creation in 
exchange relationships. Journal of Business Research, 65, 128-136.  

HSIEH, P.-F., LEE, C.-S. & HO, J. C. 2012 . Strategy and process of value creation and 
appropriation in service clusters. Technovation, 32, 430-439.  

HWANG, H. J. & SERUGA, J. 2011 . An Intelligent Supply Chain Management System to 
Enhance Collaboration in Textile Industry. International Journal of u- and e- 
Service, Science and Technology, 4.  

JOHANNESSEN, J.-A. & OLSEN, B. 2010 . The future of value creation and innovations: 
Aspects of a theory of value creation and innovation in a global knowledge 
economy. International Journal of Information Management, 30, 502-511.  

KALAFUT, P. C. 2003 . Automotive Value Creation Index. 1-4.  

LADO, A. A., PAULRAJ, A. & CHEN, I. J. 2011 . Customer focus, supply‐chain relational 
capabilities and performance. The International Journal of Logistics 
Management, 22, 202-221.  



461 
 

 

LAEEQUDDIN, M., SAHAY, B. S., SAHAY, V. & ABDUL WAHEED, K. 2010 . Measuring trust in 
supply chain partners' relationships. Measuring Business Excellence, 14, 53-69.  

MAINE, E., LUBIK, S. & GARNSEY, E. 2012 . Process-based vs. product-based innovation: 
Value creation by nanotech ventures. Technovation, 32, 179-192.  

MARTINO, M. D. & MARASCO, A. 2007 . Approaches to supply chain logistics integration 
in the textile/clothing sector: an exploratory study in the Region of Campania. 
European Transport  

MCCORMACK, D. 2001 . Integrating business processes for global alignment and supply 
chain management. Business Process Management Journal, 7, 113-130.  

MCINTYRE, D., WIKELEY, F., SOMEKH, B., PATRICK, H., FREEDMAN, E. S. & BRITISH 
EDUCATIONAL RESEARCH ASSOCIATION. 2000 . Quality conditions for quality 
research : guidance for good practice in the employment of contract 
researchers in education, Southwell, British Educational Research Association. 

MIKE HALES, J. P., NEETI BHARDWAJ 2011 . Key Supplier Collaboration Ner Way to Drive 
Value. Supply Chain Management Review, 50-52.  

MöLLER, K. 2006 . Role of competences in creating customer value: A value-creation 
logic approach. Industrial Marketing Management. 

MöLLER, K. & RAJALA, A. 2007 . Rise of strategic nets — New modes of value creation. 
Industrial Marketing Management, 36, 895-908.  

NGUGI, I. K., JOHNSEN, R. E. & ERDéLYI, P. 2010 . Relational capabilities for value co‐

creation and innovation in SMEs. Journal of Small Business and Enterprise 
Development, 17, 260-278.  

OSTERWALDER, A., PIGNEUR, Y. & CLARK, T. 2010 . Business model generation : a 
handbook for visionaries, game changers, and challengers, Hoboken, NJ, 
Wiley. 

PAULRAJ, A. & CHEN, I. J. 2007 . Strategic Buyer?Supplier Relationships, Information 
Technology and External Logistics Integration. The Journal of Supply Chain 
Management, 43, 2-14.  

RITALA, P. & HURMELINNA-LAUKKANEN, P. 2009 . What's in it for me? Creating and 
appropriating value in innovation-related coopetition. Technovation, 29, 819-828.  



462 
 

 

RODRíGUEZ‐DíAZ, M. & ESPINO‐RODRíGUEZ, T. F. 2006 . Redesigning the supply chain: 
reengineering, outsourcing, and relational capabilities. Business Process 
Management Journal, 12, 483-502.  

ROY, S., SIVAKUMAR, K. & WILKINSON, I .F. 2004 . Innovation Generation in Supply Chain 
Relationships: A Conceptual Model and Research Propositions. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 32, 61-79.  

SAHAY , B. S. 2003 . Supply chain collaboration  The key to value creation. Work Study, 
52, 76-83.  

SCHMUCK, R. A. 2006 . Practical action research for change, Thousand Oaks, Calif., 
Corwin Press. 

SIMATUPANG , T. & SRIDHARAN , R. 2002 . The Collaborative Supply Chain. The 
International Journal of Logistics Management, 13, 15-30.  

SIMATUPANG, T. M., WRIGHT, A. C. & SRIDHARAN, R. 2002 . The knowledge of 
coordination for supply chain integration. Business Process Management 
Journal, 8, 289-308.  

SMALS, R. G. M. & SMITS, A. A. J. 2012 . Value for value—The dynamics of supplier value 
in collaborative new product development. Industrial Marketing 
Management, 41, 156-165.  

ULRICH, K. T. & EPPINGER, S. D. 2012 . Product Design and Development. 
VAN HORNE, C., FRAYRET, J.-M. & POULIN, D. 2006 . Creating value with innovation: From 

centre of expertise to the forest products industry. Forest Policy and 
Economics, 8, 751-761.  

VERDU, A. J., GóMEZ-GRAS, J. M. & MARTíNEZ-MATEO, J. 2012 . Value creation through 
production offshore–inshore strategies in a footwear industry cluster: A 
coevolutionary perspective. International Business Review, 21, 342-356.  

กัลยา, ว  .2550 . สถิติส าหรับงานวิจัย, กรงุเทพฯ, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

จรัสหิรญัปรีดา, ก  .2553 . กลยุทธก์ารจัดการห่วงโซ่คุณค่าของวิสาหกิจเครื่องนุ่งห่มขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยเพื่อความสามารถในการ

แข่งขนั .วารสารวิจัยและพฒันา, 2, 90-98.  

นงลักษณ,์ ว  .2538 .วิธีวทิยาขั้นสูงด้านการวิจัยและสถิติ วารสารวิธวีิทยาการวจิัย 7, 1-36.  

รัชนกีูล, ภ  .2550 .ปั จจัยที่มอีทิธิพลตอ่การเรียนชุดวิชาที่เกี่ยวขอ้งกับการค านวนของนักศกึษามหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชโดยการวเิคราะห์พหุ

ระดับ .วารสารสโุขทัยธรรมาธริาช, 20, 131-143.  



463 
 

 

สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ 2554 . การพัฒนาห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครือ่งนุ่งห่มไทย กรุงเทพฯ, สถาบันพัฒนา

อุตสาหกรรมสิ่งทอ. 

สมพงษ์ ศิริโสภณศิลป์ , ด  .ก. , ธนัญญา วสุศรี , กรทิพย์ วัชรปัญญาวงศ์ 2554 . แนวทางการสร้างห่วงโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมสิ่งทอ กรุงเทพฯ, 
สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ. 

ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 2554 . สรปุสภาวะเศรษฐกจิอุตสาหกรรมปี 2554 และแนวโนม้ปี 2555.  
ส านักงานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  .2557.  
ส านักบรกิารส่งออก  .2556.  

สุวิมล, ต  .2555 . การวิเคราะห์ตัวแปรพหุในงานวจิัยทางสังคมศาสตร์. 

 



464 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



467 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก ข้อมูลผู้ให้สัมภาษณ์ 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



468 
 

 

ตาราง ก-1 ผู้เชี่ยวชาญ 

 
 

ชื่อผู้เชี่ยวชาญ ต าแหน่ง หน่วยงาน 
วันที่

สัมภาษณ ์
ระยะเวลา
สัมภาษณ ์

1.คุณ ยุทธนา ศิลป์สรรค์วิชช ์ เลขาธิการสมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

สมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย  
 

26/11/2555 1:23:56 

2.คุณ พิษณุ มุนิกานนท ์ ผู้อ านวยการบริหารมูลนิธิ
พัฒนาอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

มูลนิธิพัฒนาอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย  

30/1/2556 00:52:54 

3.มล. คฑาทอง ทองใหญ่ ผู้อ านวยการสถาบันส่งเสริม
การออกแบบและนวัตกรรม
เพื่อการค้า 

สถาบันส่งเสริมการ
ออกแบบและนวัตกรรม
เพื่อการค้า 
กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ  
กระทรวงพาณิชย ์

3//6/2556 01:18:16 

4.คุณ จันทิรา ยิมเรวัต วิวัฒน์รัตน ์ รองอธิบดีกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ 

กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ 
กระทรวงพาณิชย ์

25/1/2556 01:08:23 

5.คุณ ประดิษฐ์ รัตนวิจิตราศิลป์ รองผู้อ านวยการสถาบันพัฒนา
อุตสาหกรรมสิ่งทอ 

สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรม
สิ่งทอ 

14/12/2555 01:14:20 

6.ดร. อภิสิทธิ์ ไล่ศัตรูไกล ผู้อ านวยการศูนย์สร้างสรรค์
งานออกแบบ 

ศูนย์สร้างสรรค์งาน
ออกแบบ  
ส านักงานบริหารและ
พัฒนาองค์ความรู้  

22/5/2556 01:09:31 

7.คุณ วิวัฒน์ หิรัญพฤกษ ์ ผู้อ านวยการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ
สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่ง
ทอ 

ฝ่ายพัฒนาธุรกิจ 
สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรม
สิ่งทอ  

5/2/2556 01:17:56 

8.ดร. รจนา โกศัยยานนท ์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท ทีที
ไอเอส จ ากัด 

บริษัท ทีทีไอเอส จ ากัด 15/1/2556 00:56:57 

9.คุณ พงษ์ศักดิ์ อัสสกุล - นายกสมาคมอุตสาหกรรมสิ่ง
ทอไทย  

- กรรมการผู้จัดการโรงงานทอ
ผ้ากรุงเทพ จ ากัด 

- สมาคมอุตสาหกรรมสิ่ง
ทอไทย  
- โรงงาน ทอผ้ากรุงเทพ  
จ ากัด 

1/03/2557 58:00:23 

10.คุณ มยุรี ณ รังศิลป์ - นายกสมาคมอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ใยสังเคราะห์  
- เลขานุการบริษัทไทย เรยอน 
จ ากัด )มหาชน(  

- สมาคมอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์ใยสังเคราะห์ 
- บริษัทไทย เรยอน จ ากัด 
(มหาชน) 

4/3/2557 01:28:23 

11.คุณ ศรุตา ชินวัตร - นายกสมาคมไหมไทย  
- กรรมการผู้จัดการ บริษัท ชิน
วัตร ไหมไทย 

- สมาคมไหมไทย 
บริษัท ชินวัตรไหมไทย 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

10/2/2557 01:11:03 
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ตาราง ก-2 ผู้ประกอบการ 

 
 
 
 

ชื่อผู้เชี่ยวชาญ ต าแหน่ง หน่วยงาน 
วันที่

สัมภาษณ ์
ระยะเวลา
สัมภาษณ ์

12.คุณ สุวิทย ์จตุจินดา  นายกสมาคมพ่อค้าผ้าไทย  สมาคมพ่อค้าผ้าไทย 
 

24/2/2557 01:03:35 

13.คุณ พระขรรชัย ศรีภวาทิกุล - อุปนายกสมาคมชาวโบ๊เบ๊  

- ประธานศูนย์บริการส่งออก
โบ๊เบ๊ 

- สมาคมชาวโบ๊เบ ๊

- ศูนย์บริการส่งออกโบ๊เบ ๊

30/1/22557 02:11:47 

14.คุณ สันต์ อุปพัทธางกูร กรรมการผู้จัดการ บริษัท ฟา
เบอร์ แฟลกส์ แอนด ์แบน
เนอร์ )ไทยแลนด์ (จ ากัด  

บริษัท ฟาเบอร์ แฟลกส์ 
แอนด ์แบนเนอร์ )ไทย

แลนด์ (จ ากัด  

10/3/2557 00:55:30 

15.คุณ เฉลิมพรรณี อุปพัทธางกูร ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท 
ปากน้ าเท็กซ์ไทล์ จ ากัด 

บริษัท ปากน้ าเท็กซ์ไทล์ 
จ ากัด 

10/3/2557 01:15:01 

16.คุณ ชเล วุทธานันท ์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท 
เท็กซ์ไทล์แกลลอรี ่จ ากัด 

บริษัท เท็กซ์ไทล์แกลลอรี ่
จ ากัด 

15/03/2557 01:11:02 

17.คุณ ธีรภาพ   เอี้ยวพิทยากุล กรรมการผู้จัดการ บริษัท จง
พัฒนา จ ากัด 

บริษัท จงพัฒนา จ ากัด 
 

3/3/2557 01:31:43 

18.คุณ ไพพรรณ หลักแหลม ผู้จัดการทั่วไป บริหาร
ศูนย์การค้าดิเอ็มโพเรียม 

Emporium Shopping 
Complex 

19/2/2557 01:15:41 

19.คุณ สิริลักษณ์ จงอุดมสุข ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่ายขาย Central Pattana Public 
Company Limited 

12/2/2557 01:55:02 

 

ชื่อผู้ประกอบการ ต าแหน่ง บริษัท 
วันที่

สัมภาษณ ์
ระยะเวลา
สัมภาษณ ์

1.  คุณ วัลลภ วิตนากร1 
 คุณ วสันต์ วิตนากร 2 

1กรรมการผู้จัดการ บริษัท ไฮ-
เทค แอพพาเรล จ ากัด 
1รองประธานสภาอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย และกรรมการ
และที่ปรึกษาสมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 
2ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ  

- บริษัท ไฮ-เทค แอพาเรล 
จ ากัด 
- สมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 
 

23/2/2556 01:00:42 

2. คุณ สุกิจ คงปิยาจารย ์ - กรรมการผู้จัดการ 
- คณะกรรมการสมาคม
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
- รองเลขาธิการสภาอุตสาหกรรม
แห่งประเทศไทย 

- บริษัท ฮงเส็งการทอ จ ากัด 
- สมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 
-สภาอุตสาหกรรมแห่ง
ประเทศไทย 

22/1/2556 01:30:12 
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ชื่อผู้ประกอบการ ต าแหน่ง หน่วยงาน 
วันที่

สัมภาษณ ์
ระยะเวลา
สัมภาษณ ์

1. คุณ พงษ์สันติ์ วงษ์เสริมหิรัญ1 
คุณ นวิน บรรณพิรัญ2 

1ผู้ช่วยผู้อ านวยการฝ่ายศูนย์วิจัย
และพัฒนา 
2ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

บริษัท ไทยวาโก้ จ ากัด 
(มหาชน) 

22/11/2555 01:37:36 

2. คุณ ปณิธาน ปวโรฬารวิทยา กรรมการผู้จัดการ บริษัท บูติคนิว
ซิตี้ จ ากัด )มหาชน(  

บริษัท บูติคนิวซิตี้ จ ากัด 
(มหาชน) 

15/3/2556 00:47:58 

3. คุณ ปนัดดา กัมทรทิพย ์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท ชาลอม 
จ ากัด 

บริษัท ชาลอม จ ากัด 21/1/2556 01:14:30 

4. คุณ ถาวร กนกวลีวงศ์ - กรรมการบริหารบริษัท บลูพิน 
อินเตอร์เทรด จ ากัด 
- นายกสมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

- บริษัท บลูพิน อินเตอร ์
เทรด จ ากัด 
- สมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

8/1/2556 01:43:43 

5. คุณ สมชัย ส่งวัฒนา ประธานกรรมการบริหาร บริษัท 
แอทแบงค็อก จ ากัด 

บริษัท แอทแบงค็อก จ ากัด 14/3/2556 01:13:09 

6. คุณ นลินี สุวรรณพัตรา  - กรรมการผู้จัดการบริษัท ฮาร์ด
แอนด์มายด์แอพพาเรล จ ากัด 
- อุปนายกสมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

- บริษัท ฮาร์ดแอนด์มายด์
แอพพาเรล จ ากัด 
- สมาคมอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มไทย 

22/1/2556 01:03:36 

9.  คุณ มาโนช ปธนสมิทธิ1์ 
 คุณ ภูมิ ปธนสมิทธิ2์ 

  คุณ พลเดช สกลพงศ์ไพโรจน์3 

1กรรมการผู้จัดการ 
ผู้ช่วยผู้จัดการทั่วไปฝ่าย  

2ตลาดในประเทศ 
3ผู้ช่วยผู้จัดการทั่วไปฝ่ายตลาด
ต่างประเทศและฝ่ายผลิต(ส่วน
โรงงาน) 

บริษัท จูเนียร์ การ์เมนท์จ ากัด 
 

6/12/2555 01:36:38 

10. คุณ ปิลันธน์ ธรรมมงคล - กรรมการผู้จัดการ บริษัท กรีน
วิล เทรดดิ้ง จ ากัด 
- นายกสมาคมอุตสาหกรรมฟอก
ย้อมพิมพ์และตกแต่งส าเร็จสิ่งทอ
ไทย 

- Thanapaisal R.O.P 
- Greenville Trading Co., 
Ltd. 
- Textile House Co., Ltd. 
- สมาคมอุตสาหกรรมฟอก
ย้อมพิมพ์และตกแต่งส าเร็จสิ่ง
ทอไทย 

23/2/2556 01:00:42 

11. คุณสุวรรณชัย โลหะวัฒนกุล - กรรมการผู้จัดการ บริษัท ไทย
คาเนตะ จ ากัด 
- กรรมการเลขานุการมูลนิธ ิ
คณะกรรมการสถาบันพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม 

- บริษัท ไทยคาเนตะ จ ากัด 
- สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม 

22/1/2556 01:30:12 
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ชื่อผู้ประกอบการ ต าแหน่ง หน่วยงาน 
วันที่

สัมภาษณ ์
ระยะเวลา
สัมภาษณ ์

12. คุณ วีระพรรณ เพียรกุศล ผู้จัดการฝ่ายการตลาดบริษัท 
เพียรกุศล ไหมและฝ้าย จ ากัด 

บริษัท เพียรกุศล ไหมและฝ้าย 
จ ากัด 

22/11/2555 01:37:36 

13. คุณ ศักดิ์จิระ เวียงเก่า กรรมการผู้จัดการ บริษัท บายศรี 
ศรีเอชั่น จ ากัด 

บริษัท บายศรี ศรีเอชั่น จ ากัด 15/3/2556 00:47:58 

14. คุณ พลพัฒน์ อัศวะประภา - Creative director 
- นายกสมาคมแฟชั่นดีไซน์เนอร์
กรุงเทพ  

- แบรนด์ ASAVA 
 - สมาคมแฟชั่นดีไซน์เนอร์
กรุงเทพ 

21/1/2556 01:14:30 

15. คุณ วชิระ สัญญาพร กรรมการผู้จัดการ บริษัท ทอใจ 
จ ากัด 

บริษัท ทอใจ จ ากัด 8/1/2556 01:43:43 

16. คุณ อุไร สัจจะไพบูลย ์ ผู้จัดการฝ่ายออกแบบ Hattra 
Thai Handicraft 
 

Hattra Thai Handicraft 
Ban-Na-Ngam Thai 
Cotton&Silk 

14/3/2556 01:13:09 

17. คุณ กิตติศักดิ์ นภามั่นคง ผู้อ านวยการฝ่ายการผลิตบริษัท 
ทัฟฟ์ เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด 

บริษัท ทัฟฟ์ เอ็นจิเนียริ่ง 
จ ากัด 
 

22/1/2556 01:03:36 

18. คุณ ธันยพัต ศรีวิสาร์กร ดีไซน์เนอร์และเจ้าของแบรนด์ 
Paul B. 

บริษัท พัตต์ประพน จ ากัด 3/12/2555 01:23:09 
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21. คุณ ณิชชรีย์ อธิพงศ์ภัสสร กรรมการผู้จัดการ บริษัท ปริ้นเซ
สบรา จ ากัด 

บริษัท ปริ้นเซสบรา จ ากัด 
24/12/2555 01:15:11 
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23. คุณ คล้ายเดือน สุขหุต  กรรมการผู้จัดการ บริษัท Sretsis 
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24. คุณ กฤตินาท อิศรางกูร 
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ภาคผนวก ข แบบสัมภาษณ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



473 
 

 

 
แบบสัมภาษณ์เพื่องานวิจัย 

ค าชี้แจง   
แนะน าตัว ช้ีแจงวัตถุประสงค์การสัมภาษณ์ ขออนุญาตสัมภาษณ์ (ขออนุญาตบันทึกค าสมัภาษณ์) เนน้

ผู้บริหารเพื่อศึกษาความคิดเห นเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทย 

 
 
 
วันที่สัมภาษณ์_____________________  
ตอนที่ 1 ข้อมลูทั่วไป 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล  

ชื่อ-สกุล_____________________________ต าแหน่ง___________________________________________ 
บริษัท___________________________________________โทรศัพท์_______________________________ 
Fax_____________________ Email_______________________Website__________________________ 
ประสบการณ์การท างาน___________ปี   จ านวนพนักงาน___________คน   อายุกิจการ________ปี 

2. สินค้าหลัก (Specialized Main Items) 
1._______________________________ Men (%)______ Lady (%)______ Children (%)______ 
2._______________________________ Men (%)______ Lady (%)______ Children (%)______ 
3 _______________________________ Men (%)______ Lady (%)______ Children (%)______ 
4._______________________________ Men (%)______ Lady (%)______ Children (%)______ 

3. ประเภทของผู้ผลิต (Type of Manufacturers) 
OEM (%) _______ลูกค้าที่ผลิตให้___________________________________________________________ 
ODM (%) _______ลูกค้าที่ออกแบบและผลิตให้_________________________________________________ 
OBM (%) _______ตราสินค้า (Brands)_______________________________________________________ 

4. ตลาดหลัก (Main Markets)  
ตลาดในประเทศ (%) ______ รายนามลูกค้า___________________________________________________ 
ตลาดสง่ออก (%) ______ 

U.S.A (%) _______รายนามลูกค้า_______________________________________________________ 
Europe (%) ______รายนามลูกค้า______________________________________________________ 
Japan (%) _______รายนามลูกค้า______________________________________________________ 
Other (%) _______รายนามลูกค้า______________________________________________________ 

5. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channels)   
ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) (%) ______ ช่องทางการจัดจ าหน่าย__________________________________________ 
ผู้ค้าปลีก (Retailer) (%) ______ ช่องทางการจัดจ าหน่าย___________________________________________ 

ห้างสรรพสินค้า___________________จ านวนเคาน์เตอร์_______จ านวนร้าน (สาขา)________________ 
อื่นๆ _____________________________________________________________________________ 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห นเกี่ยวกบัการสรา้งคุณค่าเชงิความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
 

2.1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสมัพันธ์ (Interaction in Exchange Relationships) 
ค าถาม:  บริษัทของท่านและผู้ซ้ือหรือคู่ค้ามีปฏิสมัพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธอ์ย่างไร 

 

 
2.2 กลยุทธ์ในการสรา้งคุณค่า (Value Creation Strategies) 

ค าถาม:  บริษัทของท่านมีกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าร่วมกับผู้ซ้ือหรือคู่ค้าอย่างไร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ประเด น บันทึกผู้สัมภาษณ ์

ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction) 
 

 

การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination) 
 

 

เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objective in 
Exchange Relationships) 
 

 

อื่นๆ  
 

 

 

ประเด น บันทึกผู้สัมภาษณ ์

ลักษณะเฉพาะ (Characteristics)  

บทบาทและอ านาจต่อรอง (Roles and Bargaining Power)  

กลไกการจัดการ (Management Mechanisms)  

อื่นๆ  
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2.3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) 
ค าถาม: บริษัทของท่านและผู้ซ้ือหรือคู่ค้ามีความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานอยา่งไรและในด้านใดบ้าง 

 

 
 

2.4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 
ค าถาม:  ท่านคิดว่าอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมีลักษณะเฉพาะอยา่งไร และลักษณะเฉพาะเหล่านี้ส่งผลต่อการสร้าง

คุณค่าในห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มของไทยอย่างไร 

 
 
 

2.5 คุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value) 

ประเด น บันทึกผู้สัมภาษณ ์

ความเชื่อใจ )Trust) 
 

 

ความตรงไปตรงมา (Openness)  
 

การสื่อสารร่วมกัน (Common Communication)   

กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัท
ของท่านและผู้ซ้ือหรือคู่ค้า (Activities and Process 
Linkages) 

 
 
 

ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซ้ือหรือคู่
ค้า (Degree of Supply Chain Relationships) 

 

อื่นๆ 
 

 

 

ประเด น บันทึกผู้สัมภาษณ ์

ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย  

ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย  

ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม  

การสนับสนุนจากภาครัฐ  

การสนับสนุนจากสมาคมต่างๆ  

การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่างๆ 
 

 

อื่นๆ  
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ค าถาม: บริษัทของท่านได้รับคุณค่าในด้านใดจากการแลกเปลีย่นความสัมพันธ์และความร่วมมือกับผู้ซ้ือหรือคู่ค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ประเด น บันทึกผู้สัมภาษณ ์

ผลก าไร   

ขีดความสามารถทางการแข็งขัน  

อื่นๆ  
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ภาคผนวก ค ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index: IOC) 
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ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  
(Item-Objective Congruence Index: IOC)  

ของแบบสอบถามเพื่องานวิจัย เรื่อง นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือใน
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย  

(Innovation of Collaborative Value Creation Model in Garment Industry in Thailand)  
 
ผู้เชี่ยวชาญ 

 
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ที่ประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญ 

องค์ประกอบที่ 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ )Interaction in Exchange 
Relationships) หมายถึง ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมาย ลักษณะเฉพาะ 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง และกลไกการจัดการในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่าง
บริษัทและผู้ซื้อ 

 

คนท่ี ชื่อ -นามสกุล ต าแหน่ง 
1 คุณ ถาวร  กนกวลีวงศ์  นายกสมาคมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย  

(Thai Garment Manufacturing Association: 
TGMA) 
และกรรมการผู้จัดการ บริษัท บลูพิน อินเตอร์เทรด 
จ ากัด 

2 คุณ พลพัฒน์  อัศวะประภา นายกสมาคมแฟช่ันดีไซน์เนอร์กรุงเทพ  
(Bangkok Fashion Society: BSF)  
และผู้อ านวยการฝ่ายสร้างสรรค์แบรนด์ ASAVA 

3 คุณ จันทิรา ยิมเรวัต วิวัฒน์รัตน ์ ผู้อ านวยการอาวุโส ส านักพัฒนาการค้าและธุรกิจ 
ไลฟ์สไตล ์กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  
กระทรวงพาณิชย ์

4 ผศ. ดร. อโนทัย ชลชาติภิญโญ อาจารย์ประจ าภาควิชาวิทยาการสิ่งทอ  
คณะอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์

5 ผศ. ดร. กรทิพย์ วัชรปัญญาวงศ์ หัวหน้าภาควิชาวิทยาการสิ่งทอ  
คณะอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์
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องค์ประกอบที ่2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะ 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง และกลไกการจดัการในการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์ 

ระหวา่งบริษทัของท่านและผูซ้ื้อ 

 
 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction)   

1.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

8.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 1.2 การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination)   

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 1.3 เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objectives)   

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

8.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 2.1 ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) 

1.  1 1 0 1 1 0.8 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 
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ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

1.  1 1 0 1 0 0.6 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 -1 0.6 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรอง (Roles and Bargaining Power) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 2.3 กลไกการจัดการ (Management mechanisms) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

8.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

9.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

10.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

11.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

12.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

13.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

14.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

15.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

16.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

17.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

18.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 
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องค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration) หมายถึง 
ความร่วมมือระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อที่เกิดจากความเชื่อใจ ความตรงไปตรงมา การสื่อสาร
ร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกัน และระดับของความสัมพันธ์ในห่วงโซ่อุปทาน 

 
 
 
 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.1 ความเชื่อใจ (Trust) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.2 ความตรงไปตรงมา (Openness) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.3 การสื่อสารร่วมกัน (Common Communication) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.4 กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ (Activities and Process Linkages) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

8.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

9.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

10.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อ (Degree of Supply Chain Relationships) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 
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องค์ประกอบที่ 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of 
Garment Industry in Thailand) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย 
ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม การสนับสนุน
จากภาครัฐ สมาคม และสถาบันการศึกษาต่างๆ 

  

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย (Thai Entrepreneurial Characteristic) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capacities) 

1.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.4 การสนับสนุนจากภาครั  (Government Supportive) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 -1 0.6 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่าง  (Association Supportive) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 -1 0.6 สอดคล้อง 
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องค์ประกอบที่ 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) หมายถึง 
การสร้างคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจากการที่บริษัทมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และมีความ
ร่วมมือกับผู้ซื้อซึ่งท าให้บริษัทมีการสร้างคุณค่าในด้านผลก าไรและมีขีดความสามารถทางการแข่งขันที่
เพ่ิมข้ึน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่าง   (Education institute Supportive) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

 

ข้อค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC ผลการประเมิน 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 คนที่ 4 คนที่ 5 

ตัวบ่งชี้ที่ 5.1 ผลก าไร (Profit) 

1.  1 1 0 1 1 0.8 สอดคล้อง 

ตัวบ่งชี้ที่ 5.2 ขีดความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) 

1.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

3.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

6.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

7.  1 1 1 1 0 0.8 สอดคล้อง 

8.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

9.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

10.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 

11.  1 1 1 1 1 1 สอดคล้อง 
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ภาคผนวก ง แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

เรื่อง นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มในประเทศไทย 

(Innovation of Collaborative Value Creation Model in Garment Industry in Thailand) 
 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัย 
1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ปริญญาเอกหัวข้อ นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความ

ร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย (Innovation of Collaborative Value Creation Model 
in Garment Industry in Thailand) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหลักการและกระบวนการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือ ในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Buyer-Seller Relationships) ในการค้าระหว่างธุรกิจ 
(Business to Business: B2B) เพื่อสังเคราะห์ตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย 

2. แบบสอบถามฉบับนี้มี 7 หน้า แบ่งอออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านองค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือประกอบด้วย ปฏิสัมพันธ์ในการ

แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย และ
การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
ทั้งนี้ข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากแบบสอบถามจะน าไปสู่การวิเคราะห์เพื่อน าเสนอตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศไทย โดยข้อมูลต่างๆ ที่เก็บในการวิจัยนี้จะเป็นความลับและใช้
ในการศึกษาเท่านั้น 

ผู้วิจัยในโครงการหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากท่าน และ
ขอขอบคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องสี่เหลี่ยม  หน้าข้อความที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
1. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

 ผู้บริหารระดับสูง เช่นกรรมการผู้จัดการ/รองกรรมการผู้จัดการ   ผู้บริหารระดับกลางเช่น ผู้จัดการแผนก/ฝ่าย/ ส่วน 

 ต าแหน่งอื่นๆ (โปรดระบุ) ________________________________________________ 
2. ประสบการณ์ท างานในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม  

 ต่ ากวา่ 5 ป ี         6-10 ปี             -20 ป ี      มากกวา่ 20 ปี 
3. อายกุิจการ 

 ต่ ากวา่ 5 ป ี         6-10 ปี            -20 ปี      มากกวา่ 20 ปี 
4. ขนาดของสถานประกอบการ (จ านวนพนักงานทั้งหมด) 

 น้อยกว่า 50คน   ตั้งแต่ 50-199คน   ตั้งแต่ 200-500คน   ตั้งแต่ 501-1,000คน   ตั้งแต่ 1,000คนขึ้นไป 
5. สัดส่วนของลักษณะการประกอบการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ผู้ผลิตที่รับจ้างผลิต(OEM) (%) ____  ผู้ผลิตมีดีไซน์(ODM) (%) ____  ผู้ผลิตที่มีตราสินค้า(OBM) (%)_____ 
6. สัดส่วนของประเภทสินค้าของธุรกิจท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 Lady (%) _______  Men (%) ________ Children (%) ________ Sportswear (%) ______ 

 Innerwear (%) ________     อื่นๆ (โปรดระบุ) (%) _____________________________________ 
7. ต าแหน่งตราสินค้าของธุรกจิท่าน (Brand positions) (กรณีที่มีตราสินค้า)  

 ตราสินค้าแฟชั่นที่มีดีไซน์น า (Design-led brands)  
 ตราสินค้าแฟชั่นตลาดจ านวนมาก (Mass market brands)  
 ตราสินค้าแฟชั่นที่ใช้ความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-led brands) 

8. สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าในประเทศของท่าน (กรณีที่มีตราสินค้า) (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า    ร้านค้าปลีกในศูนย์การค้า   ศูนย์การค้าแฟชั่นค้าส่ง   เอาท์เล็ทมอลล์   

 ร้านค้าปลอดภาษ ี   งานแสดงสินค้า    อ-ีคอมเมิร์ซ    อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________________ 

9. สัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจท่าน    ค้าปลีก (Retail) (%) ____  ค้าส่ง (Wholesale) (%) ____ 

10. สัดส่วนของตลาดของธุรกิจทา่น   ในประเทศ (%) ________   ส่งออก (%) ________    
11. ประเภทของผู้ซ้ือ (Buyers) ของธุรกิจทา่น (โปรดเลือกตามลักษณะการประกอบการของธุรกิจท่าน) (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 ประเภทของผู้ซ้ือที่ท่านรับจา้งผลิตให้ (OEM)   

  ผู้ซ้ือเพื่อน าไปขายปลกี (Retail buyers)   ผู้ซ้ือสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents and distributors)  

  อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________________________________ 

 ประเภทของผู้ซ้ือที่ท่านรับจา้งออกแบบและผลิตให้ (ODM) 

  ผู้ซ้ือเพื่อน าไปขายปลกี (Retail buyers)   ผู้ซ้ือสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents and distributors)  

  อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________________________________ 

       ประเภทของผู้ซ้ือที่ท่านออกแบบ ผลิต และจ าหนา่ยผลิตภัณฑ์ที่มีตราสนิค้าของท่านให้ (OBM) 

  ผู้ซ้ือเพื่อน าไปขายปลกี (Retail buyers)   ผู้ซ้ือสั่งผลิตในลักษณะตัวแทน (Agents and distributors)  

  อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________________________________ 
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ส่วนที่ 2 องค์ประกอบของการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในตารางที่ตรงกับระดับความคดิเห็นของท่าน โดยมรีะดับคะแนน 4 = มาก
ที่สุด หรือมีการปฎิบตัิในประเด็นดังกล่าว 76-100% ระดับคะแนน 3 = ค่อนข้างมาก หรือมีการปฎิบตัิในประเด็น
ดังกล่าว 51-75% ระดับคะแนน 2 = ค่อนข้างน้อย หรือมีการปฏิบตัิในประเด็นดังกล่าว 26-50% ระดับคะแนน 1 
= น้อยที่สุด หรือมีการปฎิบตัิในประเด็นดังกล่าว 1-25% 
 
องค์ประกอบท่ี 1 ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Interaction in Exchange Relationships)  
ค าถาม บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการปฏิบัติตามตัวบ่งชี้ของปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในแต่ละข้อในระดับ
คะแนนใด โปรดให้คะแนนตามลักษณะการประกอบการของธุรกิจท่าน (OEM/ODM/OBM) 
ค าอธิบาย ปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ในที่น้ีหมายถึง ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน เป้าหมายใน
การแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซ้ือ 

 
 
 
 
 

ตัวบ่งชี้ OEM ODM OBM 

ตัวบ่งชี้ท่ี 1.1 ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ (Learning Interaction)             

1. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการจัดส่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับอีกฝ่าย 
4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. บริษัทของท่านมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลจากผู้ซ้ือ 
4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. ผู้ซ้ือมีการเรียนรู้จากการได้รับข้อมูลจากบริษัทของท่าน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการให้ค าแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาให้กับอีกฝ่าย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. บริษัทของท่านมีการพัฒนาจากการแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากผู้ซ้ือ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. ผู้ซ้ือมีการพัฒนาจากการแนะน าและช่วยแก้ไขปัญหาจากบริษัทของท่าน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

7. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการแบ่งปันองค์ความรู้และมีการตัดสินใจร่วมกัน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

8. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการพัฒนาและเรียนรู้ร่วมกันจากการแบ่งปันความรู ้ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 1.2 การมุ่งประสานกัน (Focus of Coordination)             

1. การมุ่งการติดต่อธุรกิจ (Transaction Focus) เช่น การจัดส่งข้อมูล การขาย 
การตลาด การผลิตและการส่งมอบสินค้า ฯลฯ 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. การมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship Focus) เช่น การให้ค าแนะน า การช่วย
แก้ไขปัญหา การแบ่งปันความรู้  การตัดสินใจร่วมกัน ฯลฯ 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 1.3 เป าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ (Objectives)             

1.  ประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและการติตต่อธุรกิจ   4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2.  ประสิทธิภาพในการผลิตและส่งมอบสินค้า 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3.  ประสิทธิภาพในการจัดจ าหน่ายสินค้า 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4.  การเพิ่มยอดขายและการส่งเสริมการขาย  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5.  การสร้างตราสินค้าและการส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6.  การพัฒนาตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

7.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

8.  การสร้างองค์ความรู้ใหม่และการเพิ่มขีดความสามารถ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
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องค์ประกอบที่ 2 กลยุทธ์การสร้างคุณค่า (Value Creation Strategies)  
ค าถาม บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการปฏิบัติตามตัวบ่งชี้ของกลยุทธ์การสร้างคณุค่าในแต่ละข้อในระดับคะแนนใด โปรดให้คะแนนตาม
ลักษณะการประกอบการของธุรกิจท่าน (OEM/ODM/OBM) 
ค าอธิบาย กลยุทธ์การสร้างคุณค่าในที่นี้หมายถึง ลกัษณะเฉพาะ บทบาทและอ านาจการต่อรอง และกลไกการจัดการในการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซ้ือ 

  

ตัวบ่งชี ้ OEM ODM OBM 

ตัวบ่งชี้ท่ี 2.1 ลักษณะเฉพาะ (Characteristics)             

1. ผู้ซ้ือคัดเลือกบริษัทของท่านบนคุณภาพและการไปใช้น าประโยชน ์ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกับกระบวนการและกิจกรรมใน
การท างานร่วมกันเป็นอย่างด ี

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมองเห็นผลประโยชน์ที่จะได้รับอย่างชัดเจน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. บริษัทของท่านมีการปรับเปลี่ยนและเพิ่มข้อเสนอใหม่แก่ผู้ซ้ือเพื่อรักษา
ต าแหน่งหรือเพื่อเพิ่มการแข่งขัน 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. บริษัทของท่านมีการปรับเปลี่ยนข้อเสนอตามความต้องการของผู้ซ้ือ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการปรับปรุงข้อเสนอและมีการพัฒนาร่วมกัน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

7. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีการประสานกันและพึ่งพากันตามล าดับ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

8. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือมีความร่วมมือกันและมีการพึ่งพาซ่ึงกันและกัน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 2.2 บทบาทและอ านาจการต่อรอง (Roles and Bargaining Power)            

1. ผู้ซื้อเป็นฝ่ายคัดเลือกและก าหนดให้บริษัทของท่านผลิตสินค้าตามการสั่งซื้อ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายชักจูงให้บริษัทของท่านพัฒนาตามความต้องการของผู้ซ้ือ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. บริษัทของท่านเป็นฝ่ายคัดเลือกผู้ซ้ือที่มีความสอดคล้องทางธุรกิจ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. บริษัทของท่านเป็นฝ่ายปรับเปลี่ยนและขยายข้อเสนอให้แก่ผู้ซ้ือ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. บริษัทของท่านและผู้ซ้ือปรับปรุงและพัฒนาข้อเสนอร่วมกัน 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 2.3 กลไกการจัดการ (Management mechanisms)             

1. การมุ่งผลิตสินค้าและบริการให้มีต้นทุนต่ า (Cost Focus) 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. การสร้างความแตกต่างจากคุณภาพ ความหลากหลาย และบริการ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus/Niche) การเจาะกลุ่มตลาด การ
คัดเลือกผู้ซ้ือ และการจ ากัดจ านวนผู้ซ้ือ  

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. การมุ่งผู้ซื้อเป็นศูนย์กลางและการปฎิบัติตามกฎระเบียบและข้อตกลง
ของผู้ซ้ือ  

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. การผลิตเพื่อลูกค้าเฉพาะราย (Customization) การรับผลิตในจ านวน
จ ากัด และการปรับเปลี่ยนข้อเสนอให้เหมาะสมกับผู้ซ้ือแต่ละราย  

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. การมุ่งความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน (Specialist) และการผลักดัน
ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Product Champion) 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

7. การจัดการการผลิตที่มุ่งเน้นการลดความสูญเสีย (Lean Strategy) 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

8. การจัดการการผลิตและการส่งมอบที่มุ่งเน้นความรวดเร็วในการ
ตอบสนองความต้องการของตลาด (Agile Strategy) 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

9. การสร้างตราสินค้าตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าของผู้ซ้ือในแต่ละ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
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องค์ประกอบที่ 3 ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Collaboration)  
ค าถาม บริษัทของท่านมีความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานร่วมกับผู้ซื้อตามตัวบ่งช้ีในแต่ละข้อในระดับคะแนนใด โปรดใหค้ะแนนตามลักษณะ
การประกอบการของธุรกิจท่าน (OEM/ODM/OBM) 
ค าอธิบาย ความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานในที่น้ี หมายถึง ความร่วมมือระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อท่ีเกิดจากความเช่ือใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเช่ือมโยงกัน และระดับของความสัมพันธ์ในห่วงโซ่อุปทาน 

 
 
 
 

ตัวบ่งชี ้ OEM ODM OBM 

10. การขยายตลาดและการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความ
หลากหลาย 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

11. การลงทุนร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
12. การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการจากความต้องการ

ของผู้ซื้อ 
4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

13, การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือกระบวนการหรือบริการเพื่อเพิ่มข้อเสนอ
ใหม่ 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

14. การลงทุนเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดส่งข้อมูลและการติดต่อธุรกิจ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
15. การจัดการภายในองค์กรเพื่อสร้างทีมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
16. การน าเสนอความสามารถและองค์ความรู้ที่ตอบความต้องการของผู้ซื้อ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
17. การมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าของผู้ซื้อ    4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
18. การสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขายและผู้ที่เกี่ยวข้องใน

ห่วงโซ่อุปทาน 
4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

 

ตัวบ่งชี ้ OEM ODM OBM 
ตัวบ่งช้ีท่ี 3.1 ความเช่ือใจ (Trust)             

1. 1. ความสม่ าเสมอของคุณภาพของสินค้าและการส่งมอบที่ตรงตามก าหนดเวลา  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. 2. ความสามารถในการตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหา  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. 3. ความซื่อสัตย์และรับผิดชอบ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. 4. คู่ค้าในจ านวนจ ากัด 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. 5. ความสัมพันธ์ในระยะยาว 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. 6. ความเข้าใจและการปฎิบัติตามกฎระเบียบของผู้ซื้อ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งช้ีท่ี 3.2 ความตรงไปตรงมา (Openness)             

7. 1. ความชัดเจนและเปิดเผย  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

8. 2. ความโปร่งใสของราคา 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งช้ีท่ี 3.3 การสื่อสารร่วมกัน (Common Communication)             

9. 1. การสื่อสารระหว่างองค์กรที่สม่ าเสมอและมีประสิทธิภาพ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

10. 2. การพบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีความโปร่งใสและมีคุณภาพ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

11. 3. การเชื่อมต่อทางเทคโนโลยีระหว่างบริษัทและผู้ขาย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งช้ีท่ี 3.4 กิจกรรมและกระบวนการท่ีมีความเช่ือมโยงกันระหว่างบริษัทของท่านและผู้
ซื้อ (Activities and Process Linkages) 

            

12. 1. การจัดส่งและแลกเปลี่ยนข้อมูล 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

13. 2. การจัดซื้อและจัดหาแหล่งวัตถุดิบ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

14. 3. กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

1. 4. การวางแผนและการควบคุมการผลิต 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
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องค์ประกอบท่ี 4 ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทย (Characteristic of Garment Industry 
in Thailand)  
ค าถาม ท่านคิดว่าอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยมลีักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมตามตัวบ่งช้ีในแต่ละข้อในระดับ
ใด และระดับของลักษณะเฉพาะเหล่านี้ท าให้เกิดความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานและขีดความสามารถทางการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในระดับใด 
ค าอธิบาย ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทยในท่ีนี้หมายถึง ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย 
ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม การสนับสนุนจากภาครัฐ 
สมาคม และสถาบันการศึกษาต่างๆ 

 
 
 
 

ตัวบ่งชี ้ OEM ODM OBM 

1. 5. การตรวจสอบและการประเมินคุณภาพ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. 6. การจัดการสินค้าคงคลัง 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. 7. การจัดส่งสินค้าและการกระจายสินค้า 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. 8. การวางแผนและการจัดการการจัดจ าหน่าย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. 9. การวางแผนและการจัดการการส่งเสริมการขาย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. 10 การวางแผน การพยากรณ์ยอดขาย และการเติมเต็มสินค้า 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 3.5 ระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ (Degree 
of Supply Chain Relationships) 

 
           

1. 1. การผลิตและการสั่งซ้ือ (Arm-Length Relationships) 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. 2. การประสานกันในการติดต่อธุรกิจตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ )Transaction) 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. 3. การประสานกันในการแบ่งปันข้อมูลและการแลกเปลี่ยนปฏิสัมพันธ์เพื่อ
ส่งเสริมเป้าหมายที่มีร่วมกัน (Coordination) 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. 4. การประสานกันในการแบ่งปันความรู้และการมีกิจกรรมความร่วมมือที่มี
เป้าหมายในการสร้างคุณค่าใหม่ (Collaboration) 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

 

 
ตัวบ่งชี้ 

ระดับของ
ลักษณะ 
เฉพาะ 

ส่งผลต่อ 

ความร่วมมือใน
ห่วงโซ่อุปทาน 

ความร่วมมือใน
ห่วงโซ่อุปทาน 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.1 ลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการไทย )Thai 
Entrepreneurial Characteristic( 

            

1. 1. ความยืดหยุ่นอะลุ่มอล่วย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. 2. ความซื่อสัตย์และจริงใจ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. 3. ความเอื้อเฟื้อและเป็นมิตร 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

1. 4. ความกล้าเสี่ยงและการท างานเชิงรุก 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. 5. ความชัดเจนและเปิดเผย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. 6. ความเป็นระบบและการท างานเป็นทีม 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. 7. ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค ์ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
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ตัวบ่งชี ้
ระดับของ
ลักษณะ 
เฉพาะ 

ส่งผลต่อ 

ความร่วมมือ
ในห่วงโซ่
อุปทาน 

ขีด
ความสามารถ

ทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.2 ลักษณะเฉพาะของห่วงโซ่อุปทานเครื่องนุ่งห่มไทย 
(Characteristic of Garment Supply Chain in Thailand) 

            

1. เครือข่ายและการเชื่อมโยงกันระหว่างอุตสาหกรรมต้นน้ า กลางน้ า  
และปลายน้ า  

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. การวิจัยและพัฒนาในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพื่อรองรับความ
ต้องการวัตถุดิบใหม่ที่มีความหลากหลายของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. เครื่องจักรและระบบการผลิตในอุตสาหกรรมต้นน้ าและกลางน้ าเพื่อ
รองรับความต้องการการผลิตในจ านวนจ ากัดของอุตสาหกรรมปลายน้ า 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. ความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่ายในประเทศ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.3 ขีดความสามารถของอุตสาหกรรม (Industrial Capacities)              

1. ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของผู้รับจ้างผลิต (OEM)เพื่อส่งออก  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. ขีดความสามารถในการขยายตลาดและการส่งออกของผู้ผลิตและค้าปลีก
ที่มีตราสินค้า (OBM)  

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. ความหลากหลายของสินค้าและการปรับปเปลี่ยนแฟชั่นที่รวดเร็วของ
ผู้ประกอบการค้าส่งในประเทศ 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. ขีดความสามารถของกลุ่มไทยดีไซน์เนอร์ในการพัฒนาสู่แบรนด์สากล 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. การออกแบบและฝีมือที่มีความเป็นเอกลักษณ์ของผู้ประกอบการราย
ย่อยและผู้ผลิตสินค้าแฟชั่นที่มีความเป็นหัตถกรรมน า (Craft-Led 
Brands) 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.4 การสนับสนุนจากภาครั  (Government Supportive)             

1. วิสัยทัศน์ในการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. มาตรฐานและระบบการท างานของภาครัฐ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. ความรู้และความสามารถของบุคคลากรในภาครัฐ 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

4. ประโยชน์ของโครงการต่างๆ ในการสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทย 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

5. การสนับสนุนงบประมาณในการส่งเสริมอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

6. มาตรฐานของกฎหมายการค้าระหว่างประเทศของประเทศไทย 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.5 การสนับสนุนจากสมาคมต่าง  (Association Supportive)             

1. ความร่วมมือและการแบ่งปันระหว่างสมาชิกของสมาคมต่างๆ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. ประโยชน์ของการฝึกอบรม สัมมนา และการให้บริการของสมาคมต่างๆ  4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 
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องค์ประกอบท่ี 5 การสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ (Collaborative Value Creation) 
ค าถาม: ท่านคิดว่าจากการที่บริษทัของท่านมีปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสมัพันธ์และมีความรว่มมือกับผู้ซื้อ
ท าให้บริษัทของท่านได้รับคณุค่าในด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันตามตัวบ่งช้ีในแต่ละข้อใน
ระดับใด 

 
 

.............................ผู้วิจยัขอขอบคณุท่านอีกครัง้ทีเ่สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี.้............................ 
 

 

ตัวบ่งชี ้
ระดับของ
ลักษณะ 
เฉพาะ 

ส่งผลต่อ 

ความร่วมมือ
ในห่วงโซ่
อุปทาน 

ขีด
ความสามารถ

ทางการ
แข่งขัน 

ตัวบ่งชี้ท่ี 4.6 การสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาต่าง   (Education 
institute Supportive) 

            

1. ความรู้และความสามารถของบุคคลากรในภาคการศึกษา 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

2. การพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนที่ตรงต่อความต้องการของ
อุตสาหกรรม 

4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

3. ประโยชน์ของผลงานวิจัยและการถ่ายทอดองค์ความรู้จากภาคการศึกษา 4 3 2 1 4 3 2 1 4 3 2 1 

 

ตัวบ่งชี้ 
4 

(76-100%) 
3 

(51-75%) 
2 

(26-50%) 
1 

(1-25%) 

ตัวบ่งชี้ท่ี 5.1 ผลก าไร (Profit)     

1. ผลก าไร (Profit) 4 3 2 1 

ตัวบ่งชี้ท่ี 5.2 ขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
(Competitiveness) 

    

1. 1. การเจาะตลาดและการขยายตลาด (Market Target and 
Expansion) 

4 3 2 1 

2. 2. การขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel 
Expansion) 

4 3 2 1 

3. 3. การพัฒนาตราสินค้า (Brand Development)  4 3 2 1 

4. 4. ภาพลักษณ์และชื่อเสียง (Image and Reputation) 4 3 2 1 

5. 5. ประสิทธิภาพของต้นทุน (Cost Efficiency) 4 3 2 1 

6. 6. ประสิทธิภาพของการผลิต (Production Efficiency) 4 3 2 1 

7. 7. การลดระยะเวลาการส่งมอบสินค้า (Lead Time Reduction) 4 3 2 1 

8. 8. ความรวดเร็วและเชื่อถือได้ในการส่งมอบ (Delivery Speed 
and Reliability) 

4 3 2 1 

9. 9. ความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด (Speed to Market) 4 3 2 1 

10. 10. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 
Development Capability) 

4 3 2 1 

11. 11. ความสามารถทางนวัตกรรม (Innovation Capability) 4 3 2 1 
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ภาคผนวก จ แบบสอบถามผู้ใช้งานโปรแกรม 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

เรื่อง นวัตกรรมตัวแบบการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มในประเทศ
ไทย  (Innovation of Collaborative Value Creation Model in Garment Industry in Thailand) 

 
 

ค าชี้แจงส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัย 

 

แบบสอบถามนี้มุ่งท่ีจะศึกษาความคิดเห นของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม
ไทยในการใช้งานและแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ที่มีต่อโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

 

แบบสอบถามฉบับนี้มี 2 หน้า แบ่งอออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1  แบบประเมินผลการใช้งานโปรแกรมฯ จ านวน 14 ข้อ 

ส่วนที่ 2  แบบประเมินแนวทางการพัฒนาเชิงพาณิชย์ จ านวน 3 ข้อ 
 

 

 

 
 

 
 

หากท่านมีข้อสอบถามเพ่ิมเติมกรุณาติดต่อ 

 ปวริน ตันตริยานนท์  
นิสิตปริญญาเอกหลักสูตรธุรกิจเทคโนโลยีและการจัดการนวัตกรรม  

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 



495 
 

 

ส่วนที่ 1 แบบประเมินผลการใช้งาน 

โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

ค าชี้แจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในตารางที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน  
ส่วนที่ 1.1 ความคิดเห็นด้านประโยชนท์ี่ได้รับจากการใช้โปรแกรมฯ 

ส่วนที่ 1.2 ความคิดเห็น/ความพึงพอใจด้านความสะดวก/ง่ายต่อการใช้โปรแกรมฯ 

ส่วนที่ 1.3 ความคิดเห นในการกลบัมาใช้โปรแกรมฯ เพื่อประเมินการสรา้งคุณค่าเชิงความร่วมมือขององค์กร 
1.  ใช้ เนื่องจาก...............................................................  ไม่ใช้ เนื่องจาก........................................................ 

 ยังไม่แน่ใจ เนื่องจาก.............................................................. 
2. โปรดให้ค าแนะน าเพือ่การปรับปรุงประสิทธิภาพของโปรแกรม (ถ้ามี)…………………………………………………………………………. 

 
 
 

ล าดับ ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.  โปรแกรมฯ สามารถน าเสนอข้อมูลของผู้ใช้งานได้อย่างถูกต้อง 5 4 3 2 1 

2.  โปรแกรมฯ สามารถประเมินระดับของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือขององค์กรได้ 

5 4 3 2 1 

3.  โปรแกรมฯ สามารถประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ
ทางด้านผลก าไรและขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรได ้

5 4 3 2 1 

4.  ผลการประเมินที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถช่วยสนับสนุนการจัดการเชิง
ความสัมพันธ์ การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่า และการพัฒนาความร่วมมือ
ในห่วงโซ่อุปทานระหว่างองค์กรและคู่ค้าได ้

5 4 3 2 1 

5.  ข้อเสนอแนะที่ได้จากโปรแกรมฯ สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้าง
คุณเชิงความร่วมมือขององค์กรได้ 

5 4 3 2 1 

6.  โปรแกรมมีความเหมาะสมจะน าไปใช้ในองค์กรของท่าน 5 4 3 2 1 

7.  โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจโดยรวมด้านประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรม 5 4 3 2 1 

 

ล าดับ ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.  โปรแกรมมีล าดับขั้นตอนในการท างานที่เข้าใจง่ายและชัดเจน 5 4 3 2 1 

2.  โปรแกรมสามารถตอบสนองในกรอกข้อมูลและประเมินผลได้อย่างรวดเร็วและ
ถูกต้องทุกขั้นตอน 

5 4 3 2 1 

3.  โปรแกรมมีรูปแบบของการประเมินผลการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจที่
เข้าใจง่ายและชัดเจน 

5 4 3 2 1 

4.  โปรแกรมมีการออกแบบหน้าจอที่เรียบร้อยและน่าใช้งาน 5 4 3 2 1 

5.  โปรดให้คะแนนความพึ่งพอใจด้านความสะดวก/ง่ายในการใช้งาน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 2  แบบประเมินแนวทางการพั นาเชิงพาณิชย์ 
โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม 

 
ค าชี้แจ้ง โปรดท าเครื่องหมาย X หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเหน็มากท่ีสุด เพื่อใช้ปรับปรุงและพฒันาต่อไป 

1. ท่านมีความสนใจในการน าโปรแกรมนี้ไปใช้เชิงพาณิชย์ในรูปแบบใด 
การซ้ือโปรแกรมฯ ท้ังระบบ ในลักษณะการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์(License) เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมและ

สนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจ เฉพาะสมาชิกของตน 

การซ้ือเป็นจ านวนสิทธิผู้ใช้งาน (License) เพือ่ใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมและสนับสนุนการด าเนินงานของธุรกิจ 

การใช้โปรแกรมฯ แบบเป็นสมาชิกพิเศษ (เสียค่าสมัคร) โดยจะทราบผลการประเมินศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิง

ความร่วมมือของธุรกิจท้ังหมด พร้อมท้ังแนวทางการเพิ่มศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจ และการ

สนับสนุนข้อมูลในด้านการจัดการเชิงความสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า และความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

การใช้โปรแกรมฯ แบบเป็นสมาชิกทั่วไป (ไม่เสียค่าสมัคร) โดยจะทราบผลการประเมินเฉพาะภาพรวมในการสร้าง
คุณค่าเชิงความร่วมมือของธุรกิจ 

2.  นกร ีที่ต องเ ียค่    ชิก                                                                        

                                                  ้            ้                                     

                                                                                                     

                           

ราคาท่ีท่านพอใจ....................................................บาท ต่อการประเมินองค์กร 1 ครั้ง 

ราคาท่ีท่านพอใจ....................................................บาท ต่อการประเมินองค์กร แบบไม่จ ากัดจ านวนครั้งความ
คิดเห็นหรือข้อเสนอเพิ่มเติม (ถ้ามี)……………………………………………………………........................................ 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
 ……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ผู้วิจัยขอขอบพระคณุท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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ภาคผนวก ฉ คู่มือการใช้งานโปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
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ขั้นตอนการใช้งานโปรแกรมการประเมินคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
1) เข้าสู่โปรแกรมหน้าโปรแกรม จากนั้น กดปุ่มลงทะเบียน (กรณีท่ีใช้งานเป็นครั้งแรก) หรือกด

ปุ่มเข้าสู่ระบบ (ถ้าผู้ใช้งานเคยมีการลงทะเบียนแล้ว)  

 
หน้าโปรแกรมการประเมินคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
2) กรอกข้อมูลของผู้ใช้งาน ได้แก่ ชื่อ นามสกุล อีเมล์ และรหัสผ่าน 

 
หน้าจอกรอกข้อมูลผู้ใช้งาน 

 
3 ) เข้าสู่โปรแกรม ใส่อีเมล์และรหัสผ่านที่ผู้ใช้งานใช้ในการลงทะเบียน 

 
หน้าจอใส่ข้อมูลเพ่ือเข้าสู่ระบบ 

 
 
 

 

 



499 
 

 

4) หน้ารายละเอียดสมาชิก กรอกข้อมูลทั่วไปขององค์กร กดบันทึกข้อมูล 

 
หน้าจอข้อมูลทั่วไปขององค์กร 

 
5) เข้าสู่โปรแกรมประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ กดปุ่มเริ่มการประเมิน 

 
หน้าจอเข้าสู่โปรแกรมประเมิน 

 
6) เลือกเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือที่องค์กรต้องการพัฒนาจากการ

แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์และความร่วมมือกับผู้ซื้อ โดยแบ่งระดับของเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือออกเป็น 4 ระดับ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-100% คลิกเลือกเป้าหมาย
และระดับเปอร์เซนต์ของเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ และกดปุ่มตกลง 
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หน้าจอเลือกเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 

 
7) ประเมินปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน 3 ด้าน 

ได้แก่ ปฏิสัมพันธ์การเรียนรู้ การมุ่งประสานกัน และเป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ โดย
เลือกระดับ     เปอร์เช็นต์ของข้อค าถามที่แบ่งออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% 
และ 76-100% ที่ตรงกับการด าเนินการของบริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านปฏิสัมพันธ์
การเรียนรู้  ด้านการมุ่งประสานกัน และด้าน เป้าหมายในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ จากนั้นกดปุ่ม
ส่งข้อมูล 

 
หน้าประเมินปฏิสัมพันธ์ในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  
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8) ประเมินกลยุทธ์การสร้างคุณค่าระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน 3 ด้าน ได้แก่ ลักษณะเฉพาะ 
บทบาทและอ านาจการต่อรอง และกลไกการจัดการ โดยเลือกระดับเปอร์เช็นต์ของข้อค าถามที่แบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-100% ที่ตรงกับการด าเนินการของ
บริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะเฉพาะ ด้านบทบาทและอ านาจการต่อรอง ด้าน
กลไกการจัดการ กดปุ่มส่งข้อมูล 

 
หน้ากลยุทธ์การสร้างคุณค่า ด้านลักษณะเฉพาะ 

 
9) ประเมินความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานระหว่างบริษัทและผู้ซื้อใน 5 ด้าน ได้แก่ ความเชื่อใจ ความ
ตรงไปตรงมา การสื่อสารร่วมกัน กิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของ
ท่านและผู้ซื้อ และระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ โดยเลือกระดับเปอร์เช็นต์
ของข้อค าถามที่แบ่งออกเป็น 4 ระดับคือ คือ 1-25%, 26-50%, 51-75% และ 76-100% ที่ตรงกับ
การด าเนินการของบริษัท เมื่อประเมินครบทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน ความเชื่อใจ ด้านความตรงไปตรงมา
ด้าน การสื่อสารร่วมกัน ด้านกิจกรรมและกระบวนการที่มีความเชื่อมโยงกันระหว่างบริษัทของท่าน
และผู้ซื้อ และด้านระดับของความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทของท่านและผู้ซื้อ จากนั้น กดปุ่มส่งข้อมูล 
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หน้าความร่วมมือในห่วงโซ่อุปทาน 

 
9) การแสดงผลการประเมิน 

9.1 ผลการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือจ านวน 11 ตัวบ่งชี้ น าเสนอใน 
รูปของกราฟเส้นโดยแบ่งเป็น 2 เส้น เส้นสีแดงแสดงค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความ
ร่วมมือขององค์กร และเส้นสีฟ้าแสดงค่ามาตรฐานจากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของตัวบ่งชี้ในการ
สร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือของกลุ่มธุรกิจที่มีลักษณะการประกอบการหลักเดียวกันกับองค์กร และ
สรุปผลการประเมินโดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ สูงกว่ามาตรฐาน และต่ ากว่ามาตรฐาน 
 

 
การแสดงผลการประเมินตัวบ่งชี้ในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ 
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9.2 ผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านผลก าไรและขีดความสามารถ 
ทางการแข่งขันจ านวน 12 ด้าน น าเสนอในรูปของกราฟแท่งแสดงผลการประเมินจากการวิเคราะห์
จ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) และสรุปผลการประเมินโดยแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ 
ระดับสูงมาก ระดับสูง ระดับปานกลาง และระดับต่ า 

 
การแสดงผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านต่างๆ 

 
9.3 ผลการประเมินเป้าหมายในการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือ น าเสนอในรูปของกราฟแท่ง 

เปรียบระหว่างเป้าหมายและผลการประเมินการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือในด้านที่เลือกไว้(ในข้อ6)  
 

 
การแสดงผลการประเมิน 

 
 
 
9.4 แนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าเชิงความร่วมมือด้านขีดความสามารถทางการ 
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แข่งขันขององค์กร น าเสนอในรูปแบบตารางสรุปแนวทางในการพัฒนาตัวบ่งชี้ของการสร้างคุณค่าเชิง
ความร่วมมือด้านขีดความสามารถทางการแข่งขันในด้านที่ได้ผลการประเมินในระดับต่ า  

 

 
ภาพแนวทางการปรับปรุงองค์ก 
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