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 สารนิพนธ์หวัขอ้ “กลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: 
PPM): กรณีศึกษาของสินค้าแฟชั่น ท่ีมีตราสินค้า (Brand) และวางขายในร้านมลัติแบรนด ์ 
(Multi-Brand Store)” น้ีจะส าเร็จลุล่วงมิได ้หากผูว้จิยัมิไดรั้บความเมตตา กรุณา และอนุเคราะห์ จาก
ผูมี้ส่วนเก่ียวข้องต่างๆ ผูว้ิจ ัยจึงขอใช้พื้นท่ีกิตติกรรมประกาศน้ีในการกล่าวขอบคุณผูมี้ส่วน
เก่ียวขอ้งทุกท่าน 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต์ ซ่ึงเสียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อเป็น
อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี ให้ความรู้ ให้ค  าแนะน า และให้ค  าปรึกษา ตลอดจนช่วยช้ีแนะ
แนวทางในการแกไ้ขให้การศึกษาวิจยัอิสระน้ีส าเร็จลุล่วง ขอขอบพระคุณประธานกรรมการและ
คณะกรรมการสอบซ่ึงใหค้  าแนะน าแนวทางในการปรับปรุงงานวจิยัใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณะคณาจารยว์ิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีให้
ความรู้ ซ่ึงได้ถูกน ามาใช้เป็นแนวทางส าคญัในการศึกษาวิจยัน้ี และขอขอบคุณคณะเจา้หน้าท่ีผู ้
ประสานงานสาขาการตลาด คณะเจา้หน้าท่ีอ่ืนๆประจ าวิทยาลยัการจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึง
คอยอ านวยความสะดวกใหก้ารศึกษาวจิยัสามารถส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
 ขอขอบคุณเจา้ของตราสินคา้ (Brand) สินคา้แฟชัน่ พนกังานขายในร้านมลัติแบรนด ์
(Multi-Brand Store) และ ลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ในร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ผู ้
เสียสละเวลาส่วนตวัในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเป็นองค์ประกอบส าคญัใน
การวเิคราะห์ผลในการวจิยัน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาและสมาชิกในครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนทาง
การศึกษาและเป็นแรงใจในการท างานวิจยัให้ส าเร็จลุล่วงตลอดจนขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคนซ่ึงคอย
ใหก้ าลงัใจช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัโดยตลอดตั้งแต่เร่ิมตน้จนกระทัง่งานวจิยัเสร็จสมบูรณ์ 

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาวิจยัอิสระในคร้ังน้ีจะสามารถเป็นแหล่ง
อา้งอิงท่ีมีประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการและนกัการตลาดตลอดจนนกัวิจยัท่านอ่ืนๆซ่ึงสนใจน า
การศึกษาวจิยัอิสระน้ีไปต่อยอดไดห้ากมีขอ้ผดิพลาดประการใดผูว้จิยัขออภยัไวณ้ท่ีน้ีดว้ย 
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บทที ่1 
บทน ำ 

  
 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ในยุคท่ีการซ้ือขายสินคา้ในช่องทางออนไลน์ (Online) กลายมาเป็นวิธีการแลกเปล่ียน
ระหวา่งสินคา้และเงินท่ี สะดวกสบายผา่น Internet แต่ร้านคา้ในช่องทางออนไลน์ (Online) ก็ยงัคงมี
จุดอ่อนท าให้เสียเปรียบกลุ่มร้านค้าทั่วไปท่ีมีหน้าร้านขายตามสถานท่ีต่างๆ (Offline Store) 
(Skrovan, 2017) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเร่ืองการใหบ้ริการและการไดล้องหรือชมสินคา้ซ่ึงรวมถึงการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ย 

ผูป้ระกอบการตอ้งมีการจดัการกบัสินคา้ท่ีดีพอ มิฉะนั้นอาจน ามาซ่ึงตน้ทุนท่ีมากข้ึน 
หากมีการจดัการท่ีผิดพลาด (กุลธิดา เด่นวิทยานนัท์, 2560) ประกอบกบัในปัจจุบนัมีตราสินคา้ 
(Brand) จากผูป้ระกอบการรายยอ่ยท่ีเปิดกิจการมากมายโดยเฉพาะสินคา้แฟชัน่ท่ีเร่ิมกิจการจากการ
ขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ (Online) ท่ีมีจ  านวนมาก ประกอบกบัท่ีคนไทยนิยมซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Online) มากข้ึน จึงท าให้เกิดการแข่งขนัสูงตามไปด้วย โดยจะเห็นได้จากใน
รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2560 ของ ส านักงานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA มีผลส ารวจออกมาวา่ สินคา้และบริการท่ีคนไทย
นิยมซ้ือออนไลน์ (Online) มากท่ีสุด ประกอบดว้ย สินคา้แฟชั่นและเคร่ืองแต่งกาย (44%) แต่ก็มี
ขอ้มูลออกมาอีกวา่ สาเหตุหลกัท่ีท าให้คนไทยปฏิเสธการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการออนไลน์ (Online) 
เป็นเพราะกลวัโดนหลอก (51.1%) ไม่ไดส้ัมผสัหรือทดลองใช้สินคา้ก่อน (39.9%) ไม่พบสินคา้ท่ี
ต้องการ (33.9%) และชอบเดินเลือกซ้ือสินค้าด้วยตัวเอง (31.1%) ก็เป็นอีกปัญหาหน่ึงของ
ผูป้ระกอบการท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้ (Brand) ท่ีขายผา่นช่องทางออนไลน์ (Online) ตอ้งพบเจอจาก
การท่ีไม่ได้มีหน้าร้านขายตามสถานท่ีต่างๆ (Offline Store) (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2560) 

ธุรกิจหน่ึงท่ีถือเป็นทางออกของปัญหาน้ีคือ ร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) หรือ
ก็คือ ร้านค้าท่ีรวบรวมหลายๆ สินคา้แฟชั่น จากหลายๆ ตราสินค้า (Brand) ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผา้
รวมถึงอุปกรณ์การแต่งกายต่างๆ มาวางขายในร้านเดียวกนั ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นตราสินคา้ (Brand) 
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ของนักออกแบบ (Designer) คนไทย ท่ีขายสินคา้ในช่องทางออนไลน์ (Online) (SME Thailand, 
2560) 

โดยร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) จะท าหน้าท่ีเหมือน ห้างขนาดเล็ก ท่ีมี
พนกังานขายคอยดูแลสินคา้ให ้มีการจดัแต่งร้านใหดู้ดี มีคนมีช่ือเสียง (Celebrity) หรือ ผูท่ี้มีช่ือเสียง
ในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) และเป็นแรงบนัดาลใจใหใ้ครหลายๆ คน (Net Idol) มาช่วยโป
รโมทห้างและสินคา้เพื่อดึงดูดให้คนมาซ้ือของ รวมทั้งท าประชาสัมพนัธ์ดว้ยงานอีเวนท์ (Event) 
หรือการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) (รวศิ หาญอุตสาหะ, 2560) 

ตวัอยา่งของร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ท่ีประสบความส าเร็จและมีช่ือเสียง
อยา่งสูง อาทิเช่น SOS (Sense of Style), Sense by SOS, Matchbox และ CAMP BKK นั้นมีอตัราการ
เติบโตจากการขยายสาขาข้ึนอย่างรวดเร็ว อาทิ ร้าน SOS (Sense of Style) เร่ิมตน้ด าเนินธุรกิจ
ร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store)  ในปี พ.ศ. 2558 และใช้ระยะเวลารวมประมาณ 2 ปีกวา่ ใน
การขยายสาขาไปมากถึง 7 สาขา โดยเฉล่ียขยายสาขาไดถึ้ง 2-3 สาขาต่อปี เห็นไดช้ดัวา่เป็นธุรกิจท่ีมี
การเติบโตข้ึนเร่ือยๆ และในปัจจุบนัยงัมีตราสินคา้ (Brand) ต่างๆ มาร่วมด าเนินธุรกิจร่วมกนักว่า 
300 ตราสินคา้ (Brand) (ปณชยั อารีเพิ่มพร, 2560) 

จากจ านวนตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีอยูใ่นตลาดจ านวนมาก และรวมถึงหลากหลายตรา
สินคา้ (Brand) ท่ีวางขายอยู่ในร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ก่อให้เกิดการแข่งขนัภายใน
ระหวา่งตราสินคา้ (Brand) อยา่งไม่ไดต้ั้งใจ รวมถึงตน้ทุนท่ีอาจเพิ่มข้ึนของผูป้ระกอบการ หากไม่มี
หลกัการจดัการบริหารสินคา้ท่ีดีพอ ซ่ึงถือเป็นหวัใจหลกัของการซ้ือขาย (SCB SME, 2561) ฉะนั้น
หน่ึงในกลยุทธ์การจัดการสินค้าท่ีส าคัญคือการจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product Portfolio 
Management: PPM) นั้นมีความส าคญักบัผูป้ระกอบการอยา่งมาก ในการเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ ใน
การเลือกน าสินคา้แต่ละประเภท ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) ในแต่ละสาขา 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านมลัติแบรนด์ในประเทศไทย ยงัไม่พบวา่
มีการวิจยัในเร่ืองของกลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ท า
ใหผู้ว้จิยัเกิดความสนใจอยากศึกษารายละเอียดเก่ียวกบัหวัขอ้การวิจยัน้ี  เพื่อท่ีจะไดท้ราบถึงกลยุทธ์
การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Portfolio Management: PPM) ของสินคา้แฟชัน่ ท่ีเป็นตราสินคา้ 
(Brand) มีสินคา้วางขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) ในประเทศไทย 
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1.2 ค ำถำมงำนวจิัย 
สินคา้แฟชัน่ท่ีไดเ้ลือกน าสินคา้ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) นั้น  

มีกลยทุธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Portfolio Management: PPM) อยา่งไร 

 
 
1.3 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 

เพื่อศึกษากลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
ของสินคา้แฟชัน่ต่างๆ ท่ีเลือกน าไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
 
1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์ การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio 
Management: PPM) ของสินคา้แฟชั่นต่างๆ จาก 6 ตราสินคา้ (Brand) ไดแ้ก่ CRAYON, mini.m, 
Seoulgood, dbSelected, Rabbit Star และ Vissy ซ่ึงไดน้ าสินคา้ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์
(Multi-Brand Store) ท่ีมีช่ือเสียง เช่น SOS (Sense of Style), Sense by SOS, Matchbox และ CAMP 
BKK โดยศึกษาดว้ยการสัมภาษณ์กบักลุ่มตวัอยา่งต่างๆ 

 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 

เพื่อหากลยุทธ์ การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ท่ี
เหมาะกบัสินคา้แฟชัน่ในประเทศไทย 

 
 
1.6 นิยำมศัพท์ 

1.6.1 กำรจัดกำรกลุ่มผลติภัณฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) คือ กลยุทธ์การ

จดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์นั้นๆ ท่ีธุรกิจด าเนินกิจการขายสินคา้นั้นอยู่ ซ่ึงการจดัการและการวิเคราะห์
สายผลิตภณัฑ์เหล่านั้นจะช่วยให้ผูบ้ริหารสามารถประเมินระดบัของการประสบความส าเร็จของ



4 
 

สินค้านั้น และยงัช่วยสามารถระบุโอกาสความเป็นไปได้ในอนาคตส าหรับ พฒันาการจดัสรร
ทรัพยากรให้ดียิ่งข้ึน ไดรั้บค่าตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment: ROI) ท่ีจ่ายไปสูงข้ึน 
มีโอกาสในการเติบโต และท าก าไรไดม้ากข้ึน (Smartsheet, 2018) 

 
1.6.2 ตรำสินค้ำ (Brand) 
ตราสินคา้ (Brand) คือสินคา้ประเภทหน่ึงท่ีถูกผลิตข้ึนจากบริษทัโดยเฉพาะ หรือคือ ช่ือ

เฉพาะ หรือช่ือฉลาก ยีห่อ้ ท่ีอยูบ่นสินคา้ท่ีขาย (Cambridge Dictionary, 2018) 
 

1.6.3 ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
ร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) คือ ร้านคา้ท่ีรวบรวมหลายๆ สินคา้แฟชัน่ จาก

หลายๆ ตราสินคา้ (Brand) ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผา้ รวมถึงอุปกรณ์การแต่งกายต่างๆ มาวางขายในร้าน
เดียวกนั ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นตราสินคา้ (Brand) ของนกัออกแบบ (Designer) คนไทย ท่ีขายสินคา้ใน
ช่องทางออนไลน์ (Online) (รวศิ หาญอุตสาหะ, 2560) 
 

1.6.4 สินค้ำแฟช่ัน (Fashion Goods) 
สินคา้แฟชัน่ คือ ส่ิงต่างๆเช่นเส้ือผา้รองเทา้เคร่ืองประดบัท่ีร้านคา้จ าเป็นตอ้งออกมา

เปล่ียนรูปแบบบ่อยๆ เน่ืองจากความนิยมของสไตล์ (Style) ท่ีเปล่ียนแปลงบ่อย (Cambridge 
Dictionary, 2018) 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 
2.1 แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

2.1.1 กำรจัดกำรกลุ่มผลติภัณฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
การจดัการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) เป็นหน่ึงใน

องคป์ระกอบส าคญัของการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ซ่ึงรวมถึงเป็นการท าตามวตัถุประสงคใ์นการคา้
ของธุรกิจให้ด าเนินต่อไปไดเ้พราะนอกจะเป็นการก าหนดผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีจะผลิตและวางขาย
แลว้ก็ยงัเป็นการทบทวนผลิตภณัฑ์หรือส่ิงท่ีมีอยูเ่ดิม การแกไ้ขส่ิงท่ีมีอยูเ่ดิมให้ดีข้ึนและรวมถึงการ
ตดัสินใจในการท่ีจะหยุดผลิตตวัผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ ท่ีไดผ้ลิตออกมาแลว้ และวางขายอยู่ในปัจจุบนั 
(Jugend and Silva, 2014: 17) 

จากบทความของ Cantamessa (2005: 405) ในหวัขอ้เร่ือง การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ ์
(Product Portfolio Management: PPM) ผูเ้ขียนไดอ้ธิบายถึงการจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์หนา้บา้น (The 
Front-End of Product Portfolio Management) เป็นการจดัการผลิตภณัฑ์ในแง่มุมของฝ่ายการตลาด 
กล่าวคือเป็นการจดัการท่ีเห็นไดจ้ากภายนอกอยา่งชดัเจนมีการน าเสนอส่ิงท่ีบริษทัด าเนินการส่ือสาร
ออกไปให้ลูกคา้หรือบุคคลภายนอกไดเ้ห็นซ่ึงแบ่งออกได้อีกเป็น 2 ประเภทคือ การจ าแนกใน
แนวราบ (Horizontal Differentiation) และ การจ าแนกในแนวด่ิง (Vertical Differentiation) หรือ
กล่าวในอีกช่ือหน่ึงคือ ความกวา้งของสายผลิตภณัฑ์ (Product Breadth) หรือ ความกวา้งของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Width) และ ความลึกของสายผลิตภณัฑ์ (Product Depth) ดงัภาพประกอบ
ดา้นล่าง 
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ภำพที ่2.1  Product Mix 
ทีม่ำ:  France and Grover. (1992). Journal of Health Care Marketing. 
 

ซ่ึงในงานเขียนของ J.P. Eggers (2012: 313) ก็ไดส้นบัสนุนแนวคิดน้ีวา่ ความสามารถ
ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์ตอ้งใหค้วามส าคญัไปท่ีความกวา้งและความลึกของสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Breadth and Depth) และรวมถึงอีกปัจจยัหน่ึงซ่ึงคือ ระยะเวลา ก็มีผล ไม่วา่จะเป็นทั้งในช่วงแรกเร่ิม
หรือก็คือการวางแผน และ ณ ปัจจุบนั ท่ีสินคา้มีการผลิตหรือวางขายเพื่อไปก าหนดกลยุทธ์แนวทาง
ของสินคา้ต่อไป 

Park (1997: 216) ไดส้รุปถึงทฤษฎี 2 มิติ เก่ียวกบัพฤติกรรมในการใช้สินคา้ ในการ
บริโภคในแนวกวา้ง บ่งบอกถึงความหลากหลายของตราสินคา้ (Brand) ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 
และขณะเดียวกนัการบริโภคในแนวลึกก็บ่งบอกถึงความถ่ี รวมถึงจ านวนคร้ังท่ีเกิดการซ้ือขายของ
สินคา้ 
 

2.1.2 ควำมกว้ำงของสำยผลิตภัณฑ์ (Product Breadth) 
ความกว้างของสายผลิตภัณฑ์ (Product Breadth) หรือ การจ าแนกในแนวราบ 

(Horizontal Differentiation) หรือความกวา้งของผลิตภณัฑ์ (Product Width) ค  าทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ี 
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อาจจะมีการเรียกท่ีไม่เหมือนกนั แต่โดยรวมลว้นนั้นมีความหมายไปในทางเดียวกนั คือ จ านวนของ
กลุ่มสายผลิตภณัฑ์แบบใหญ่ท่ีต่างกันโดยส้ินเชิง ท่ีทางธุรกิจได้แบ่งเอาไว ้(Siders, George, 
Dharwadkar, 2001: 8) เช่น สินคา้ประเภทเส้ือผา้ต่างๆ เช่น แบบไม่เป็นทางการ แบบเป็นทางการ 
เส้ือผา้แฟชั่น เส้ือผา้กีฬา หรือเป็นสินคา้กลุ่มเคร่ืองประดบั เช่น กระเป๋า รองเทา้ แว่นตา เป็นตน้ 
(Räty and Snellman,1997) 

โดยในงานวิจยัของ Tikkanen (2003: 13) ก็ไดก้ล่าวถึงอุตสาหกรรมส่ิงทอและเส้ือผา้ 
ของประเทศฟินแลนดใ์นปี 2544 ท่ีไดมี้ การจ าแนกเป็นช่ือกลุ่มเรียก ผลิตภณัฑสิ์นคา้แฟชัน่หลกัๆ ท่ี
ผลิตหรือจ าหน่ายไวม้ากถึง 61 กลุ่ม เช่นกระโปรง กางเกง เส้ือแจ็กเก็ตหรือเส้ือคลุม เคร่ืองแต่งกาย
ประจ าชาติ ชุดเดรส เส้ือกัก๊ ชุดสูท ชุดราตรี เป็นตน้ 

นอกจากน้ียงัมีกลุ่มสินค้าพิเศษท่ีออกมาตามฤดูกาล (Seasonal) ซ่ึงในงานวิจยัของ 
Wickett, Gaskill, and Damhorst (1999: 24) เองก็ไดพู้ดถึงส่ิงทอท่ีไดมี้การออกแบบออกมาเป็น
ฤดูกาล (Seasonal Line) ออกมาเป็นพิเศษ เพื่อน าไปออกแบบผลิตต่อเป็นสินคา้เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่มห่ม 
ต่างๆ  ได้เพียงแค่จ  านวนหน่ึง อย่างจ ากดั (Limited) จากวตัถุดิบน้ี ซ่ึงสาเหตุน้ีเองก็มีส่วนในการ
กระตุน้ยอดการขายสินคา้ ในช่วงๆ นั้นเช่นกนั 
 

2.1.3 ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
ความลึกของสายผลิตภณัฑ์ (Product Depth) หรือ การจ าแนกในแนวด่ิง (Vertical 

Differentiation) คือความหลากหลายเป็นรุ่นๆ ลงไปในรายละเอียดของสายผลิตภณัฑ์นั้นๆ เป็น
ความแตกต่างในแนวด่ิง ซ่ึงอาจจะเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพคุณภาพและวิธีการท่ีจะส่งผลต่อหรือ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ (Cantamessa, 2005: 406) 

โดยทฤษฎีของ Forney, Park,and Brandon (2005: 157) ไดมี้การจ าแนกองคป์ระกอบ
ของรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ออกมาเป็นสี และ สไตล ์(Style) 

เร่ืองสีเองก็มีความส าคญัในระดบัหน่ึง เช่นโทนเส้ือผา้สีด า อาจมีอิทธิพลส่งผลมากข้ึน
ในการรับรู้เช่น ความสามารถ และ ความกลา้หาญ เป็นตน้ (Amhorst and Reed, 1986) 

ส่วนของสไตล์ (Style) ในอีกความหมายหน่ึงก็ สามารถหมายถึงรูปแบบของการ
ออกแบบได ้โดยนกัออกแบบในปัจจุบนัไม่จ  าเป็นตอ้งออกแบบลงบนกระดาษอีกต่อไป มีระบบท่ี
ท าให้การออกแบบนั้นง่ายมากข้ึน สามารถน าเสนอจินตนาการออกมาได้ง่ายได้ ในสไตล์ท่ีนัก
ออกแบบตอ้งการ ดงันั้นสไตล์จึงจะเกิดการเปล่ียนไปมาอยา่งรวดเร็ว (Mao, Li, Luo, Wang, and 
Wanga, 2008) 
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ยกตวัอยา่งเช่น สไตล์ของคอเส้ือ ก็สามารถแบ่งไดเ้ป็นคอวีคอกลม คอเต่า เส้ือเช้ิตคอว ี
เส้ือเช้ิตคอกลม เส้ือคอปกและอ่ืนๆ เป็นตน้ (Di, Wah, Bhardwaj Piramuthu, and Sundaresan, 2013) 

และนอกจากน้ียงัมีเร่ืองขนาด (Size) ส าหรับตลาดในประเทศไทย มีงานศึกษาชนิด
รูปร่างและขนาดเส้ือผา้ส าเร็จรูปส าหรับสตรีในไทย พบวา่ สตรีไทยช่วงอายุ 18-44 ปี สวมใส่เส้ือผา้
ท่ีขนาด M (Medium) เป็นส่วนใหญ่ และเม่ือเป็นช่วงอายุท่ีมากข้ึน ขนาดก็จะเพิ่มข้ึนเป็น L (Large) 
และ XL (Extra Large) ตามล าดบัแต่ทั้งน้ีทั้งนั้นก็ไม่ไดห้มายความประชากรสตรีไทยทุกคนจะสวม
ใส่เส้ือผา้ตามงานส ารวจน้ี ยงัคงมีกลุ่มตวัอยา่งบางส่วนหลายคนท่ีสวมใส่เส้ือผา้ S (Small) และนอ้ย
มากท่ีสวนใส่ขนาด 2XS (Extra Small) (นิตยา ทบัทิมทยั, ส าอาง จงัไพบูลย ์และอโนทยั ชลชาติ
ภิญโญ, 2549) 
 
 

2.2 กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงไดส้รุปปัจจยัต่างๆ ดา้น 

กลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ท่ีอาจมีผลท าให้ เจา้ของ
สินคา้แฟชัน่จากตราสินคา้ (Brand) ต่างๆ เลือกน าสินคา้บางอย่างภายใต ้ตราสินคา้ (Brand) นั้นๆ 
ไปวางขายท่ีในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) ท่ีมีช่ือเสียง 

โดยมีองคป์ระกอบ 2 หวัขอ้ใหญ่ คือ ความกวา้งของสายผลิตภณัฑ์ (Product Breadth) 
และ ความลึกของสายผลิตภณัฑ์ (Product Depth) ซ่ึงในแต่ละหวัขอ้ ก็จะมีหวัขอ้แยกยอ่ยตามท่ีได้
แสดงในกรอบแนวคิดการวจิยัดงัภาพดา้นล่าง 
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ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์  
(Product Breadth) 

ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์  
(Product Depth) 

- กลยทุธ์การแบ่งกลุ่มของสินคา้แฟชัน่ 
- กลยทุธ์การแบ่งกลุ่มสินคา้พิเศษท่ี

ออกมาเป็นจ านวนจ ากดั (Limited)  
 

- กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยสไตล์ 
(Style)  

- กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยสี (Color)  
- กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยขนาด 

(Size)  
 

 
ภำพที ่2.2  กรอบงานวจิยั 
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
3.1 วธิีกำรวจิัยกรณศึีกษำ 

การวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็น 
งานวจิยัเชิงกรณีศึกษา (Case Study Research) ตามท่ีไดต้ั้งวตัถุประสงคใ์นการศึกษาน้ีข้ึนมา คือ เพื่อ
ศึกษากลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ของสินคา้แฟชัน่
ต่างๆ ท่ีเลือกน าไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

โดยมีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง กรณีท่ีจะศึกษาอย่างชดัเจน คือ 6 ตราสินคา้ (Brand) ท่ี
ผูว้จิยัตอ้งการศึกษาไดแ้ก่ CRAYON, Seoulgood, mini.m, dbSelected, Rabbit Star และ  Vissy  

เห็นไดจ้ากจ านวนของผูท่ี้ติดตาม (Followers) ในส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ี
มีจ  านวนมาก เช่น Instagram และ Facebook ของแต่ละตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีจ  านวนมากกว่า 
10,000 ผูติ้ดตาม (Followers) ข้ึนไป (Thompson, 2011) 

ประกอบกับการน าสินคา้ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ท่ีมี
ช่ือเสียงเช่น SOS (Sense of Style), Sense by SOS, Matchbox และ CAMP BKK เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัมีการเก็บรวมรวบขอ้มูลจากการใช้ ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแ้ก่ การ
สัมภาษณ์แบบเป็นทางการ (Formal Interview) ค าถามอา้งอิงตามวตัถุประสงค์ และกรอบแนวคิด
ของงานวจิยั 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลของกรณีศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 26 กรกฎาคม พ.ศ.
2561 ถึงวนัท่ี 15 สิงหาคม พ.ศ.2561 
 
 

3.2 ควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูล 
ซ่ึงในงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) น้ีเอง ก็ได้มีการตรวจสอบความ

น่าเช่ือถือของขอ้มูลผา่นเคร่ืองมือต่างๆ ดงัน้ี 
ในการวดัความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธี การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล 

(Data Triangulation) จะเป็นการตรวจสอบข้อมูลจากผูท่ี้ให้ขอ้มูลหรือผูถู้กสัมภาษณ์จากกลุ่ม
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ตวัอย่าง ว่าหากสถานภาพท่ีต่างกันของผูท่ี้ให้ข้อมูล หรือเปล่ียนผูท่ี้ให้ข้อมูล ค าตอบจากกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีต่างกนั จะไดข้อ้มูลไปในแนวทางเดียวกนัหรือไม่ เป็นการตรวจสอบดูความสอดคลอ้ง
ของขอ้มูล โดยมีการแบ่งกลุ่มท่ีใชใ้นการตรวจสอบขอ้มูล ดงัน้ี 

1. เจา้ของสินคา้แฟชัน่จากจ านวน 6 ตราสินคา้ (Brand) ท่ีก าหนดไวว้า่ตอ้งการศึกษาใน
งานวจิยัน้ี ซ่ึงไดน้ าสินคา้ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

2. พนกังานขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) ในสาขาท่ีวางขายสินคา้แฟชัน่
ของตราสินคา้ (Brand) ท่ีศึกษาในงานวจิยัน้ี 

3. ลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ของตราสินคา้ (Brand) ท่ีศึกษาในงานวิจยัน้ี ในร้าน 
มลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store)  

รายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติมตาม ภาคผนวก จ 
นอกจากน้ียงัมีการวดั ความเท่ียงตรง (Validity) ผา่นเคร่ืองมือการให้คะแนนจาก ดชันี

ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) โดยแยกเป็น 2 ชุดแบบค าถามการ
สัมภาษณ์แบบเป็นทางการ (Formal Interview) แบ่งเป็น 

ค าถามชุดท่ี 1 คือ   แบบสัมภาษณ์ส าหรับเจา้ของตราสินคา้ (Brand) สินคา้แฟชัน่ และ 
พนกังานขายในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store)   รายละเอียดตาม ภาคผนวก ก 

ค าถามชุดท่ี 2 คือ   แบบสัมภาษณ์ส าหรับลูกคา้ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ของตราสินคา้ 
(Brand) ในร้านมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store)   รายละเอียดตาม ภาคผนวก ข 

ผา่นการใหค้ะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี 
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 1 คือ   ดร. บุญยิง่ คงอาชาภทัร   
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 2 คือ   ผศ. ดร. ชนินทร์ อยูเ่พชร   
ผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี 3 คือ   ผศ. ดร.ศิริวรรณ ศกัด์ิศิริฤทยั  
โดยไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ดงัน้ี  
ค  าถามชุดท่ี 1   ค่าดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) คือ 1 
ค าถามชุดท่ี 2   ค่าดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) คือ 1 
รายละเอียดตาม   ภาคผนวก ง 
ซ่ึงค่าดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ท่ีไดม้าน้ี ผา่นการ

แกไ้ขและปรับปรุงตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ก่อนท่ีจะไดน้ าไปใชง้านในการเก็บขอ้มูล 
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3.3 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดม้า ผูว้ิจยัเลือกใช ้การวิเคราะห์ในแต่ละกรณีศึกษา (Within-

case Analysis) เพื่ออธิบายส่ิงท่ีซบัซ้อนในกรณีศึกษาให้เขา้ใจง่ายโดยใชท้ฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงบางที
อาจจะสามารถคน้พบองค์ความรู้ใหม่ จากการท่ีพบว่าส่ิงท่ีไดค้น้พบนั้นแตกต่างจากทฤษฎีท่ีมีอยู่
เดิม (ดิชพงศ ์พงศภ์ทัรชยั, 2556: 97) หรือ การสร้างการอธิบาย (Explanation – Building) (Gilbert 
and Dabbagh, 2005) 

ในส่วนของขั้นตอนในการวิเคราะห์ขอ้มูลจากกรณีศึกษา Miles and Huberman (1994) 
ไดแ้นะน าขั้นตอนอยา่งง่ายไว ้ดงัน้ี 

1. การรวมรวมขอ้มูลแยกออกมาเป็นส่วนๆ เพื่อความสะดวกส าหรับการวเิคราะห์  
2. การแยกแยะขอ้มูล เช่น โดยการมองหาแนวโน้ม (Trend) หรือ แนวทาง (Theme) ท่ี

เก่ียวขอ้งท่ีแฝงอยูใ่นขอ้มูลนั้นๆ 
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บทที ่4 

ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

 
การศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัเลือกศึกษาใช้รูปแบบ งานวิจยัเชิงกรณีศึกษา (Case 

Study Research) ตามวตัถุประสงคคื์อ เพื่อศึกษาเก่ียวกบักลยุทธ์ การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product 
Portfolio Management: PPM) ของสินคา้แฟชัน่ต่างๆ จาก 6 ตราสินคา้ (Brand) ไดแ้ก่ CRAYON, 
Seoulgood, mini.m, dbSelected, Rabbit Star และ Vissy ซ่ึงได้น าสินคา้ไปวางขายในร้าน 
มลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) ท่ีมีช่ือเสียง เช่น SOS (Sense of Style), Sense by SOS, Matchbox 
และ CAMP BKK โดยศึกษาดว้ยชุดค าถามแบบการสัมภาษณ์แบบเป็นทางการ (Formal Interview) 
แบ่งเป็นกรณีศึกษาในงานวจิยัดงัน้ี 
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4.1 CRAYON 

 
 

ภำพที ่4.1  โลโกจ้ากแบรนด ์CRAYON 
ทีม่ำ:  Facebook – CRAYON. (2561). 
 

4.1.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
สินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้ CRAYON ในปัจจุบนัเป็นเส้ือผา้แฟชัน่เพียงอยา่ง

เดียว โดยท่ีทางเจา้ของสินคา้เป็นผูอ้อกแบบ ผลิต และจดัจ าหน่ายเอง  
เร่ิมก่อตั้ งแบรนด์ในปี 2555 ผูก่้อตั้ ง คือ คุณอโรชา แซ่ล้อ คุณญาดา คุณติสุข และ  

คุณพิม คุณติสุข 
จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 

43,700 บญัชี และ Facebook คือ 83,200 บญัชี 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของทางร้าน อยู่ในช่วงอายุประมาณวยัเร่ิมต้นท างานไปถึงวยั

ท างาน 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 5 ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ ร้าน

ท่ีเป็นของแบรนด์เอง 2 สาขา คือ ห้างสยามสแควร์วนัและห้างยูเน่ียนมอล์ และ ร้านมลัติแบรนด์ 2 
สาขา คือ Matchbox สาขา เดอะมอลบ์างกะปิและเซ็นทรัลพระราม 2 
 

4.1.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
การเลือกร้านมลัติแบรนด์ท่ีจะน าสินคา้เขา้ไปจ าหน่าย จะมีการเลือกจากร้านท่ีมีท าเล

ในสถานท่ีท่ีเป็น ห้างสรรพสินค้าท่ีมีคนไปจบัจ่ายใช้สอยเป็นจ านวนมาก ในบริเวณนอกเมือง 
เน่ืองจากเจา้ของเองก็มีการตั้งร้านของตนเองในเมืองอยูแ่ลว้คือ ห้างสยามสแควร์วนั และ ห้างยูเน่ีย
นมอล์ จึงไม่ตอ้งการให้ท าเลของสาขาในร้านท่ีจะไปวางขายมาแข่งขนักนัเองกบัร้านของตน จึง
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เลือกท าเล บางกะปิ และ พระราม 2  ประกอบกบัร้าน Matchbox มีลกัษณะของลูกคา้ท่ีมีการเดินเขา้
ไปซ้ือสินคา้ภายในร้านท่ีตรงกบักลุ่มลูกคา้ของแบรนด ์จึงเลือกน าสินคา้ไปขายในร้านน้ี  

“ ... ชอบมาท่ีสาขานี ้เพราะว่าใกล้บ้าน อย่างวนัหยดุกจ็ะแวะมาห้างอยู่แล้ว กแ็วะเดินดู
เส้ือผ้า อัพเดตเทรนด์ ว่าตอนนีม้ีอะไรบ้างท่ีก าลังฮิต ... ชอบเข้าร้านนีเ้พราะมีเส้ือผ้าให้
เลือกเยอะมาก ... อย่างแบรนด์นีก้ช็อบ ซ้ือใช้อยู่แล้วต้ังแต่เรียนมหาลัย ... ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ26 ปี อาชีพพนักงานบริษัท (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 2) 
 

ในการเลือกน าสินคา้ไปวางขายในสาขาท่ีต่างกนั ทางแบรนด์ไม่ไดมี้กลยุทธ์อะไรเป็น
พิเศษ เพียงแค่น าสินคา้ท่ีเป็นคอลเลคชัน่ใหม่ ไปวางขายในจ านวนและสัดส่วนท่ีเท่าๆ กนั กบัท่ีเป็น
ช่องทางของทางร้านโดยตรง โดยแบ่งเป็นช่องทางออนไลน์ หนา้ร้านของทางร้านเอง 2 สาขา และท่ี
ไม่ใช่ช่องทางโดยตรง คือ ร้านมลัติแบรนด์ ไดแ้ก่ ร้าน Matchbox สาขา บางกะปิ และ พระราม 2 
รวมทั้งหมดช่องทางในการขายมี 5 ช่องทาง  

ซ่ึงในส่วนของการจดัการวางสินคา้ในร้านมลัติแบรนด์ ทางแบรนด์จะไม่สามารถเขา้
ไปจดัการได ้จะเป็นหนา้ท่ีของร้านมลัติแบรนด์จดัการให้ มีเพียงการแจง้ยอดสินคา้ท่ีคงเหลือและท่ี
จ าหน่ายหมดแลว้ ใหรั้บทราบหากทางแบรนดต์อ้งการน าสินคา้นั้นๆ ไปลงในร้านเพิ่ม 
 

4.1.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.1.3.1 กลุ่มสินคา้ 

ฉะนั้นการจะเลือกน าสินคา้ไปลงร้านมลัติแบรนด์ก็จะอิงกบักลยุทธ์ของแบรนด์ ท่ีน า
สินค้าไปวางขายในช่องทางของทางร้านโดยตรง และ ช่องทางอ่ืนๆ คือ ร้านมลัติแบรนด์ โดย
แบ่งเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายของร้านเอง 50% และ ร้านมลัติแบรนด์อีก 50% จากจ านวนของ
สินคา้ เหตุผลหลกัคือความง่ายในเร่ืองการจดัการรวมถึงการเปรียบเทียบขอ้มูล ระหวา่งช่องทางของ
ร้านเองกบัช่องทางอ่ืนๆ  ท าให้รู้ว่าปัจจุบนัจ านวนสินคา้ท่ีคงเหลืออยู่ในแต่ละช่องทางมีปริมาณ
เท่าไหร่ รวมถึงปริมาณท่ีขายออกไปของแต่ละตวัสินคา้ และระยะเวลาท่ีสินคา้คงคา้งอยู่ภายใน
ร้านคา้ ก่อนจะมีการขายออกไป จากแต่ละช่องทางต่างๆ 

“ … เพราะว่ามทีางในการปล่อยสินค้าเยอะ วิธีท่ีง่ายส าหรับตัวเราเองนะ คือการแบ่งให้
ของในหน้าร้านเรากับหน้าร้านอ่ืน (ร้านมลัติแบรนด์) มนัมปีริมาณท่ีเท่าๆ กัน … ” 

คุณ ญาดา คุณติสุข (เจ้าของแบรนด์ CRAYON)  
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โดยปกติทางแบรนดจ์ะมีการปล่อยสินคา้ท่ีออกแบบใหม่มาประมาณเดือนละ 2 คร้ัง ซ่ึง
ในแต่ละคร้ังก็จะมีสินคา้กลุ่ม เดรส เส้ือ กระโปรง กางเกง เป็นคอลเลคชัน่ หรือการออกแบบท่ีไม่
เหมือนกนั ออกมาสลบักนัไป โดยสัดส่วนจะเป็น เดรส 50% และ เส้ือ กระโปรง กางเกง รวมกนั 
50% และจะผลิตสินคา้ออกมาจ านวนอยา่งต ่า 50 ช้ิน ต่อ 1 ไซส์ เน่ืองจากเป็นจ านวนท่ีทางแบรนด์
พิจารณาค านวณออกมาแลว้วา่เป็นจุดคุม้ทุนท่ีรับได ้

“ … สมยัก่อนเคยผลิตออกมาเยอะมากแล้วขายไม่ออก … กเ็ลยเอาข้อมูลยอดการขายท่ี
ผ่านๆ มา มานั่งเปิดดูทีละรายการเลย … ยอดการขายต ่าสุดท่ีเคยมีมีเท่าไหร่ ใช้
เวลานานมากไหมกว่าของท่ีผลิตมาจะขายหมดในจ านวนเท่านั้นๆ … แล้วมาคิดขั้นต า่
จ านวนท่ีเราขายได้แน่ๆ ตกอยู่ ท่ีเท่าไหร่ … ” 

คุณ ญาดา คุณติสุข (เจ้าของแบรนด์ CRAYON)  
 

4.1.3.2 สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited)  
ถา้หากสินคา้ตวัไหนเป็นท่ีนิยมมากๆ คือ วางขายไดไ้ม่ถึง 1-2 สัปดาห์ แลว้สินคา้จาก

ทั้ง 2 ช่องทางมีการขายไปมากกว่า 70% หรือก็คือมีสินคา้อยูใ่นคลงัไม่ถึง 30% ก็จะมีการพิจารณา
ผลิตเพิ่ม ในกรณีท่ีเป็นกลุ่มสินคา้ปกติ ไม่ไดต้ั้งใจผลิตออกมาจ านวนจ ากดั (Limited) ตั้งแต่แรกเร่ิม
ก็จะสามารถด าเนินการผลิตไดเ้ลย เป็นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ียงัคงมีอยู่ แต่จะยงั
ไม่มีการผลิตรอบท่ี 3 เลยในทนัทีถึงแมว้า่การผลิตรอบท่ี 2 จะไดรั้บความนิยมมากก็ตาม เพราะไม่
ตอ้งการใหเ้กิดการท่ีสินคา้คงคา้งในคลงั 

“… ในช่วงท่ีปล่อยรูปสินค้าโปรโมต ใน Social Media ก่อนวางขายสินค้าจริง ถ้าได้รับ
ความสนใจมาก มคีนมา Like มา Share หรือ Comment ใต้รูปจ านวนมาก พอวางขายได้
ไม่กี่วนัของกห็มดแล้ว … ” 

คุณ อโรชา แซ่ล้อ (เจ้าของแบรนด์ CRAYON)  
 

“ … บางคร้ังสินค้ากม็าลงท่ีสาขาไม่เยอะ … พอเอามาวางแป็บเดียวกห็มดแล้ว … ” 
พนักงานขายเพศหญิง อายงุาน 2 ปี (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 1) 

 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีมาจากทางแบรนด์ นั้นออกแบบและผลิตเอง สินคา้ทุกอย่างจึงเป็น

สินค้าท่ีผลิตออกมาจ านวนจ ากัด (Limited) ตั้ งแต่แรก เพื่อไม่ให้เกิดการท่ีมีสินค้าออกมามาก
จนเกินไป จนแบบของสินคา้นั้นดูซ ้ าไดง่้ายเม่ือน าไปสวมใส่ จะมีกลุ่มสินคา้เพียงแค่ไม่ก่ีคอลเลคชัน่ 
หรือบางแบบเท่านั้นท่ีจะมีการผลิตเพิ่มข้ึนมาใหม่ โดยจ านวนท่ีผลิตจะอิงกับความหายากของ
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วตัถุดิบ และความยากในการตดัเยบ็ ซ่ึงในการผลิตแต่ละคร้ังก็จะไม่สามารถระบุจ านวนท่ีคาดวา่จะ
ไดรั้บไดต้รงตวั จนกวา่จะท าการผลิตเสร็จแลว้ถึงระบุจ านวนท่ีน าไปขายต่อไปได ้

“ ... เคยใจเยน็ เห็นในช่องทางออนไลน์ของหมด เลยจะไปลองท่ีร้านแล้วซ้ือ แต่พอไป
แล้วของกด็ันหมดเหมือนกันอีก ... ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ26 ปี อาชีพพนักงานบริษัท (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 2) 
 

ในกรณีของวตัถุดิบส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองของผา้ เช่น ร้านผา้ท่ีเป็นซัพพลายเออร์มีผา้
ชนิดใหม่ท่ีเพิ่งน าเขา้มาลองในตลาด ซ่ึงทางแบรนด์มองเห็นวา่เหมาะในการน ามาผลิตสินคา้ ก็จะมี
การสั่งซ้ือมาผลิตเป็นหน่ึงคอลเลคชัน่ โดยถา้เป็นกรณีน้ีจะมีการส่ือสารกบัลูกคา้ตั้งแต่ตน้วา่สินคา้
คอลเลคชัน่น้ีผลิตมาจ านวนจ ากดั และจะไม่มีการท าเพิ่มแลว้ เน่ืองจากทางซัพพลายเออร์เองก็ไม่
สามารถให้สัญญาไดว้่าจะมีการน าเขา้มาเพิ่มอีกหรือไม่ แต่ถา้เป็นในส่วนของความยากในการตดั
เยบ็ จะเป็นลกัษณะในการทดลองอะไรใหม่ๆ ท่ีทางแบรนด์อยากผลิตสินคา้ออกมาดูว่าจะสามารถ
เติบโตในอนาคตได้หรือไม่ เช่น แพทเทิร์นท่ีมีความซับซ้อนในการสวมใส่ หรือ สไตล์ท่ีทางแบ
รนดย์งัไม่เคยลองท า เป็นตน้ 
  

4.1.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.1.4.1 สไตล ์(Style) 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของทางแบรนด์ เป็นลูกคา้ผูห้ญิง อยูใ่นช่วงอายุประมาณวยัเร่ิมตน้
ท างานไปถึงวยัท างาน ฉะนั้นสไตล์ท่ีเลือกผลิตจะเป็นเส้ือผา้ท่ีแสดงความเป็นผูห้ญิง คือเนน้รูปร่าง
ใหเ้ห็น ช่วงอก ช่วงเอว ช่วงสะโพก จะเห็นไดช้ดัจากเส้ือผา้ท่ีทางแบรนด์ออกแบบ จะมาในลกัษณะ
น้ีทั้งส้ิน ไม่วา่จะเป็นเดรส เส้ือ กระโปรง หรือ กางเกง 

“ ... ชอบสไตล์ท่ีมันดูเรียบร้อย เอามาใส่ท างานได้ แต่ก็ไม่ได้เรียบร้อยเกินไป ดูมี
ลูกเล่นเลก็ๆ ... ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ26 ปี อาชีพพนักงานบริษัท (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 2) 
 

4.1.4.2 สี (Color) 
โดยจะท าการออกแบบภาพรวมของคอลเลคชัน่ แพทเทิร์น รูปทรง จากนั้นค่อยมาเลือก

สีท่ีจะท า ว่าชุดน้ีจะผลิตออกมาเป็นสีอะไรบา้ง ชุดทีมีความเป็นไปไดใ้นการสวมใส่ในการท างาน
จะเลือกใชสี้พื้น เช่น ด า ขาว ครีม กรมท่า เป็นตน้ หากเป็นชุดท่ีมีความล าลองก็จะสามารถเพิ่มเติมสี
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อ่ืนๆ ได ้เช่น แดง เขียว เหลือง รวมถึงผา้ท่ีมีการพิมพล์ายต่างๆ เพื่อไม่ให้ทางภาพลกัษณ์ของสินคา้
ท่ีมาจากแบรนดดู์เป็นชุดส าหรับวยัท างานมากเกินไปนกั 

“ …ก็จะผลิตสีพืน้ๆ ไว้ก่อน เพราะว่าลูกค้าจะได้สามารถน าไปใส่ได้ในทุกโอกาส … 
จากนั้นกค่็อยเลือกสีอ่ืนๆ เอามาเป็นลูกเล่นไม่ให้ดูน่าเบ่ือ … ท่ีเราเห็นว่ามนัน่าจะไปกัน
กับแพทเทิร์นหรือภาพรวมของคอลเลคช่ันได้ … ” 

คุณ อโรชา แซ่ล้อ (เจ้าของแบรนด์ CRAYON)  
 

    
 
ภำพที ่4.2  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์CRAYON 
ทีม่ำ:  Facebook – CRAYON. (2561). 
  

4.1.4.3 ขนาด (Size) 
หลงัจากเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นสไตล ์และ สี แลว้จากนั้นจึงเลือกไซส์ท่ีจะผลิตตามมา เช่น 

จะท าแค่ไซส์เดียว (One-Size) หรือวา่มีหลายๆ ไซส์หลายขนาดให้เลือกโดยจะดูจากทรงท่ีออกแบบ
วา่มีการเขา้รูปมากนอ้ยเพียงใด แลว้จะเหมาะกบัการท าออกมาหลายๆ ไซส์หรือไม่ เช่น กระโปรง
เขา้รูป ท่ีตอ้งการเนน้ทรวงทรง แน่นอนวา่ควรมีหลายๆ ไซส์เน่ืองจากลกัษณะทางกายภาพหรือดา้น
ร่างกายของแต่ละคนไม่เหมือนอยู่แลว้ หรือ เดรสบางรุ่นท่ีตอ้งการให้คนสวมใส่เกิดส่วนเวา้ส่วน
โค้ง ดูผอมมีเอว ก็จะมีการผลิตออกมาหลายๆ ขนาดเช่นกัน แต่หากเป็นสินค้าท่ีต้องการความ
คล่องตวั เช่น เส้ือครอป (Crop) ก็จะเลือกผลิตออกมาขนาดเดียว ดีกวา่ผลิตหลายๆ ขนาด เน่ืองจาก
ไม่ได้ต้องการเน้นรูปร่าง รวมถึงในการผลิตออกมาหลายๆ ขนาดก็ไม่ได้ท  าให้ผูส้วมใส่เกิด
ความรู้สึกแตกต่างกนัมากนกั ซ่ึงไม่คุม้ค่าท่ีจะท า 
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“ … ถ้าอยากให้คอลเลคช่ันนั้นออกมา First Impression แรกดูแล้วสวย .. ให้ขายได้ … 
กจ็ะเลือกท าแบบมีไซส์หลายๆ ไซส์ เพราะการตัดเยบ็ออกมาให้มีรูปร่างส่วนเว้าส่วน
โค้ง ท าให้ผู้หญิงสวยขึน้ทุกคน … ” 

คุณ อโรชา แซ่ล้อ (เจ้าของแบรนด์ CRAYON)  
 

          
 
ภำพที ่4.3  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์CRAYON 
ทีม่ำ:  Facebook – CRAYON. (2561). 
 

4.1.5 เร่ืองอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
 นอกจากการวางขายในร้านมลัติแบรนดแ์ลว้ ส่ิงท่ีจากเจา้ของเลือกท่ีจะท าคือมีหนา้

ร้านเป็นของตนเองเน่ืองจากการมีสถานท่ีๆ เป็นของเราเอง จะท าให้การจดัการง่ายข้ึน สามารถ
ปรับเปล่ียนการบริหารจดัการได้ตามความตอ้งการตลอดเวลา ส าหรับในยุคท่ีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา 
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4.2 Seoulgood 

 
 

ภำพที ่4.4  โลโกจ้ากแบรนด ์Seoulgood 
ทีม่ำ:  Instagram – Seoulgood. (2561). 
 

4.2.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
ปัจจุบนัจ าหน่ายเพียงแค่เส้ือผา้แฟชั่น ท่ีผ่านการสั่งซ้ือมาจากต่างประเทศ เช่น จีน 

เกาหลี ญ่ีปุ่นซ่ึงไม่ไดอิ้งเป็นคอลเลคชัน่เป็นพิศษ เห็นวา่แบบไหนน่าสนใจหรือก าลงัเป็นท่ีนิยม ก็จะ
ท าการสั่งซ้ือเขา้มาขายในประเทศไทย  

เร่ิมก่อตั้งแบรนด์ในปี 2559 ผูก่้อตั้ง คือ คุณ พิชญนาฏ เก้าล้ิม และ คุณ พรนภสั โลก
นิยม 

จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 
32,800 บญัชี และ Facebook คือ 8,900 บญัชี 

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของทางร้าน อยูใ่นช่วงเด็กวยัรุ่นเป็นตน้ไป ท่ีตอ้งการชุดไวส้ าหรับ
ใส่ล าลอง ไม่ตอ้งการความเป็นทางการมากเกินไปนกั 

โดยท่ีช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 2 ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ของแบรนด ์
และ ร้านมลัติแบรนด ์คือ Matchbox สาขา เซ็นทรัลพระราม 2 
 

4.2.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
เน่ืองจากเป็นแบรนดข์นาดเล็ก เพิ่งก่อตั้งมาไดไ้ม่นาน ประกอบกบัไม่ไดมี้สินคา้ท่ีผลิต

เอง จึงเลือกน าสินคา้ไปลงร้านมลัติแบรนด์ยงัไม่มาก จุดประสงคเ์ป็นเพียงการเร่ิมตน้ขยายช่องทาง
จากออนไลน์ไปออฟไลน์ซะมากกวา่ ซ่ึงร้านท่ีเลือกลงคือ Matchbox สาขา พระราม 2 เพื่อให้เหมาะ
กบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มท่ีตอ้งการสวมใส่เส้ือผา้วยัรุ่น ตามเทรนด์แฟชัน่ในกลุ่มวยัรุ่น ประกอบ
กบัท าเลท่ีอยูไ่ม่ไกลจากท่ีพกั ท าใหมี้การเขา้มาส ารวจตลาดไดส้ะดวก โดยจะท าการลงสินคา้ท่ีสาขา
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น้ีอยา่งต ่าสินคา้ละ 5 ช้ิน เพื่อเป็นการดูแนวโนม้ในการขายก่อน หากสินคา้ขาดจึงค่อยน าเขา้ไปเพิ่ม
ในคลงัของร้าน 

การท่ีเป็นแบรนด์ท่ีเพิ่งเติบโต และเร่ิมขยายช่องทางมาในร้านค้าท่ีเป็นลักษณะ
ออฟไลน์ ท าให้ตอนน้ีแนวทางในการจดัการยงัไม่ค่อยชัดเจนเท่าไหร่ จึงเลือกจ านวนสาขาของ
ร้านมลัติแบรนด์ท่ีลงขาย ในจ านวนท่ีนอ้ยดงัท่ีไดก้ล่าวไปขา้งตน้ เพื่อเป็นการทดลองตลาดและดู
ยอดการขายเบ้ืองตน้ก่อนน าไปพฒันาเป็นแนวทางในการด าเนินกิจการในอนาคต 

“ … ร้านในออนไลน์มันโตจนเร่ิมน่ิงสักพักแล้ว … อยากลองหาวิธีการขายใหม่ๆ … 
เพ่ิมช่องทางในการขาย เผ่ือจะได้เห็นมมุมองใหม่ๆ เอามาปรับใช้กับธุรกิจ …”  

คุณ พิชญนาฏ เก้าลิม้ (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood)  
 

4.2.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.2.3.1 กลุ่มสินคา้ 

สินคา้ท่ีเลือกน าไปวางในร้านมลัติแบรนด์จะเป็นสินคา้เส้ือผา้แฟชั่นท่ีเป็น เส้ือ และ 
กางเกง เป็นหลกั ตามด้วย กระโปรง และเดรสบางส่วนท่ีมียอดขายสูงจากช่องทางออนไลน์ เช่น 
เส้ือเช้ิต Oversize ท่ีมีจ  านวนยอดขายในปัจจุบนัอยูท่ี่ 300 ช้ิน ในระยะเวลา 6 เดือน ท าให้ยงัคงมีการ
น าเขา้มาขายเร่ือยๆ เปรียบเทียบกบัสินคา้ชนิดอ่ืนๆ ท่ีร้านมีวางขาย เช่น เดรส ท่ีมียอดขายจนถึง
ปัจจุบนัอยูไ่ม่ถึง 100 ช้ิน ซ่ึงโดยเฉล่ียจะท าการน าเขา้สินคา้มาจากต่างประเทศเดือนละ 1 คร้ัง 

ซ่ึงโดยปกติทางเจา้ของแบรนด์ จะท าการสั่งซ้ือสินคา้เขา้มาเก็บไวใ้นคลงัในจ านวนไม่
เยอะมาก หากเป็นสินคา้ท่ีขายไดเ้ร่ือยๆ การสั่งซ้ือต่อคร้ังก็จะเพิ่มข้ึนมาเป็น 30 ช้ิน ต่างจากการท่ี
สั่งซ้ือเพื่อน ามาทดลองขายจะเร่ิมท่ีจ านวน 20 ช้ิน ไม่เกินจากยอดน้ี เน่ืองจากเป็นจ านวนขนส่งขั้น
ต ่าท่ีทางบริษทัขนส่งระหวา่งประเทศท่ีแบรนดเ์ลือกใชบ้ริการ มีการตกลงท าสัญญากนัไว ้

“ … ถ้าสินค้าตัวไหนขายดี ขายได้เร่ือยๆ … กจ็ะส่ังซ้ือเข้ามาขายเร่ือยๆ อยู่ตลอด … ” 
คุณ พิชญนาฏ เก้าลิม้ (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood)  

 
หากเปรียบเทียบสัดส่วนการขายของสินค้า กลุ่มเส้ือและกางเกง เปรียบเทียบกับ 

กระโปรงและเดรส จะไดส้ัดส่วนประมาณ 70 : 30 ตวัเจา้ของแบรนด์จึงค่อนขา้งให้ความส าคญักบั
สินคา้กลุ่มเส้ือและกางเกงค่อนขา้งมาก แต่ทั้งน้ีทั้งนั้นสินคา้ท่ีเป็นกระโปรงและเดรสเองก็ไม่ไดแ้ย่
ถึงขนาดไม่ไดท้  ารายไดใ้ห้ทางร้าน หรือก็คือยงัพอมีทางท่ีสินคา้กลุ่มน้ีจะเติบโตได ้จึงยงัคงมีการ
ขายสินคา้ทั้ง 2 ส่วนน้ี เพียงแต่อาจจะตอ้งมีการโปรโมตสินคา้กลุ่มหลงัในสัดส่วนท่ีมากกว่าปกติ 
เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ท่ีท ารายไดใ้หร้้านอยูแ่ลว้ 
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“ … ส่วนใหญ่ท่ีลูกค้าซ้ือจะเป็นเส้ือกับกางเกง รายได้จะมาจากตรงนีเ้ยอะมาก ก็จะ
พยายามรักษายอดไว้ให้อยู่ประมาณนี ้… กับพยายามดันสินค้าท่ีเป็นเดรสกับกระโปรง
ให้มยีอดมากขึน้ … ไม่อยากให้คนติดภาพจ า มองว่าร้านเรามแีค่เส้ือกับกางเกงนะ … ” 

คุณ พิชญนาฏ เก้าลิม้ (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood) 
 

   
 
ภำพที ่4.5  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Seoulgood 
ทีม่ำ:  Instagram – Seoulgood. (2561). 
 

ในการแบ่งกลุ่มทางแบรนดไ์ม่ไดมี้การแบ่งอยา่งชดัเจน เน่ืองจากไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลิตสินคา้
เองโดยตรง กล่าวคือเป็นเพียงผูน้ าเขา้สินคา้จากต่างประเทศมาขาย การเลือกสินคา้มาขายไม่ว่าจะ
เป็นช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์จึงจะไม่ไดต่้างกนั แต่ในส่วนของการน าสินคา้ไปวางขายใน
ร้าน เบ้ืองตน้ทางเจา้ของแบรนดจ์ะมีการส ารวจตลาดก่อนวา่ภายในร้านมีสินคา้ประมาณไหนอยูบ่า้ง
แลว้แลว้จึงคดัเลือกแนวทางหรือรูปแบบท่ีไม่ไดดู้ซ ้ าซอ้นกบัส่ิงท่ีมีอยูเ่ขา้ไปวางขายในร้าน 

4.2.3.2 สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) 
ทางแบรนดไ์ม่ไดต้ั้งใจจะขายสินคา้จ านวนจ ากดัตั้งแต่แรกอยูแ่ลว้ เพียงแต่เม่ือสินคา้ล็อ

ตแรกท่ีน าเขา้จากต่างประเทศมีการขายหมด แลว้ตอ้งการสั่งซ้ือเพิ่ม แต่ในเวบ็ไซต์ตน้ทางท่ีจดัซ้ือ
น าเขา้มา กลบัปิดการขายไปแลว้ ก็จะกลายเป็นสินคา้จ านวนจ ากดัไปโดยปริยาย ฉะนั้นจึงจะตอ้งมี
การแจง้ลูกคา้ไวต้ั้งแต่ตน้ ว่ามีจ  านวนจ ากดั เพื่อเป็นการป้องกนัปัญหาตั้งแต่แรก และเพื่อตอ้งการ
กระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจสั่งซ้ือใหร้วดเร็วมากยิง่ข้ึน  
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“ … บางทีแบบท่ีน าเข้ามาเราไม่ได้คิดว่ามนัจะขายดี พอหมดแล้วจะเราจะไปจัดซ้ือเพ่ิม 
น าเข้ามาขายใหม่ ทางนั้น (เวบ็ไซต์ท่ีส่ังซ้ือน าเข้ามา) กไ็ม่มีขายแล้ว … หมดแล้วหมด
เลย … ” 

คุณ พิชญนาฏ เก้าลิม้ (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood)  
 

4.2.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.2.4.1 สไตล ์(Style) 

การเลือกรูปแบบ ลวดลาย หรือรูปทรง ของสินคา้ท่ีจะน ามาขายนั้น พิจารณาจากความ
นิยมของตลาดกลุ่มเส้ือผา้แฟชัน่วยัรุ่นในตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะเกาหลี ญ่ีปุ่น และจีน ว่าใน
ปัจจุบนัความนิยมเป็นประมาณใด จากนั้นจึงน ามาวางขาย เช่น ปัจจุบนัสินค้าท่ีก าลังนิยม คือ 
เส้ือเช้ิตแฟชัน่ท่ีมีลกัษณะเกินขนาดตวั (Over-Size) ท่ีก าลงันิยมอยูม่าก ก่อนหนา้น้ีเป็นกางเกงขาสั้น
ผา้ยนีส์ขาดๆ ก็จะไม่ไดมี้อะไรยดึติดตายตวัมากนกั 

“ … เส้ือผ้าน่ารักดี ตรงกับสไตล์เราด้วยท่ีดูชิลๆ ไม่ค่อยเนีย้บมาก … ” 
ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ17ปี อาชีพนักเรียน (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 3) 

 
4.2.4.2 สี (Color) 

การเลือกสีของสินคา้ท่ีน ามาขายจะเลือกเป็นสีหลกัและสีรอง โดยสีหลกัหน่ึงสีท่ีเลือก
ส าหรับสินคา้ชนิดนั้นชนิดหน่ึง จะน ามาเป็นสีเรือธงหน่ึงสีของสินคา้ชนิดนั้นๆ และสั่งซ้ือมาเป็น
จ านวนท่ีมากกวา่สีอ่ืนๆ เป็นสัดส่วน 50 : 50 โดยมีวิธีการเลือกสีพื้นเป็นสีอ่อนๆ โทนพาสเทล เช่น 
ฟ้า ชมพู เขียวอ่อน เป็นหลกั  

“ … ถึงแม้ว่า ลายหรือแพทเทิร์นท่ีเลือกมาลงร้านจะดูธรรมดา แต่ถ้าสีสวยกม็ีชัยไปกว่า
คร่ึงแล้ว … บางทีลูกค้ากเ็ลือกซ้ือจากสีท่ีอยู่บนชุดแล้วมนัออกมาดูดีท่ีสุด … ” 

คุณ พรนภัส โลกนิยม (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood) 
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ภำพที ่4.6  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Seoulgood 
ทีม่ำ:  Instagram – Seoulgood. (2561). 
 

และในสินคา้บางรุ่นจะมีลายกราฟฟิกท่ีดูน่ารักประกอบ เช่น ผลไม ้ลายสก็อต หรือค า
ภาษาองักฤษ เป็นตน้ โดยทางแบรนดจ์ะเลือกสั่งซ้ือลายท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในตลาดวยัรุ่นในช่วง
นั้นๆ มาขาย โดยเลือกดูความนิยมจากตลาดเกาหลีเป็นหลกั  

4.2.4.3 ขนาด (Size) 
เน่ืองจากการเป็นสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศทางร้านจึงตอ้งการตดัปัญหาในเร่ืองของ

สินคา้ท่ีอาจขายไม่ออก โดยการตดัเร่ืองไซส์หรือขนาดของผูส้วมใส่สินคา้ออกไปให้หมด ฉะนั้น
สินคา้จากทางแบรนดท์ั้งหมดเป็นสินคา้ท่ีมีขนาดเดียว (One-Size) 

“ … การท าเส้ือผ้า One-Size หรือท่ีคนเรียกกันติดปากว่า Free-Size … คือการท่ีสินค้ามี
ขนาดเดียว … ท าให้การจัดการจะง่ายกว่ามาก ไม่ต้องไปค านึงถึงไซส์ท่ีต่างกันเวลา
ลูกค้าสอบถามมาว่าจะใส่ได้ไหม … กบ็อกไซส์ท่ีมอียู่ไซส์เดียวนั้นกับลูกค้าไปเลย … ” 

คุณ พิชญนาฏ เก้าลิม้ (เจ้าของแบรนด์ Seoulgood)  
 

“ … ชอบท่ีมีไซส์เดียว ... ไม่ต้องอารมณ์เสีย ท่ีเวลาไปถามร้านท่ีมีเส้ือผ้าหลายๆ ไซส์ 
แล้วไม่มไีซส์ท่ีพอดีกับเรา … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ17 ปี อาชีพนักเรียน (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 3) 
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ภำพที ่4.7  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Seoulgood 
ทีม่ำ:  Instagram – Seoulgood. (2561). 
 

4.2.5 เร่ืองอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
การท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ถือว่าค่อนขา้งส าคญัเน่ืองจากเป็นการส ารวจ

ตลาดเบ้ืองตน้ก่อนวา่กลุ่มเป้าหมายมีความชอบแบบไหน มีจ านวนในการซ้ือสินคา้จากสินคา้แนว
ไหนเยอะ ควรท าการตลาดหรือส่ือสารใหเ้ขา้ถึงคนกลุ่มน้ีไดอ้ยา่งไร 

รวมไปถึงสถานท่ีท่ีกลุ่มเป้าหมายมีการจบัจ่ายซ้ือสินค้า ว่าคนกลุ่มน้ีซ้ือสินค้าใน
ละแวกร้านท่ีเราน าสินคา้ไปลงหรือไม่ โดยการส ารวจตลาดดูร้านคา้รอบวา่เป็นร้านคา้ท่ีมีสินคา้หรือ
บริการส าหรับกลุ่มเป้าหมายของเราหรือไม่ เช่น ร้านคา้ส าหรับวยัรุ่น ซ่ึงจะช่วยเพิ่มการซ้ือขายให้มี
แนวโนม้ท่ีจะประสบความส าเร็จไดอี้กช่องทางหน่ึง 
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4.3 mini.m 

 
 

ภำพที ่4.8  โลโกจ้ากแบรนด ์mini.m 
ทีม่ำ:  Instagram – mini.m. (2561). 
 

4.3.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
สินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้ mini.m ในปัจจุบนัเป็นเส้ือผา้แฟชัน่เพียงอยา่งเดียว 

โดยท่ีทางเจา้ของสินคา้เป็นผูอ้อกแบบ ผลิต และจดัจ าหน่ายเอง  
เร่ิมก่อตั้งแบรนดใ์นปี 2559 ผูก่้อตั้ง คือ คุณ นนัทิดา ตรีศรีสุภา 
จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 

14,200 บญัชี และ Facebook คือ 1,800 บญัชี 
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของทางร้าน เป็นกลุ่มคนวยัท างาน เน่ืองจากการตั้งราคาของสินคา้

ท่ีสูง แต่ดว้ยการออกแบบหรือแพทเทิร์น ท่ีมีความเป็นชุดล าลองมากกวา่ใส่ท างาน ฉะนั้นกลุ่มลูกคา้
จึงจะไม่ไดเ้ป็นวยัผูใ้หญ่ไปทั้งหมด มีบา้งท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่นแต่ก็ในสัดส่วนท่ีนอ้ย 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 7 ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ และ ร้านมลัติแบ
รนด์ 6 สาขา ไดแ้ก่ SOS สาขา สยามซอย 6 สยามซอย 2 ห้างเซ็นทรัลเวิร์ด ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว 
หา้งเซ็นทรัลเฟสติวลัเชียงใหม่ และ CAMP สาขา หา้งเมกะบางนา 
 

4.3.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
โดยร้านมลัติแบรนด์ท่ีน าสินคา้ไปวางขายในปัจจุบนัคือ SOS และ CAMP เน่ืองจาก

กลุ่มเป้าหมายเป็นผูห้ญิงวยัท างานท่ีมีก าลงัซ้ือค่อนไปทางสูง โดยพื้นท่ีท่ีเลือกมี สยาม ลาดพร้าว 
เชียงใหม่ และ บางนา เป้าหมายคือไปในหวัเมืองใหญ่ๆ ท่ีมีกลุ่มคนก าลงัซ้ือสูงอยูจ่  านวนมาก 
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ทางแบรนด์เลือกน าสินคา้ไปขายกบัร้านมลัติแบรนด์ 2 แห่ง คือ SOS และ CAMP ซ่ึง
ลกัษณะของกลุ่มลูกคา้ จะต่างกนัไม่มาก คือ CAMP ลูกคา้จะมีความวยัรุ่นกวา่ ฉะนั้นสินคา้บางอยา่ง
ท่ีดูแลว้ใหค้วามรู้สึกผูใ้หญ่มากๆ ประกอบกบัราคาท่ีสูงก็เลือกจะไม่น าไปวางขายใน CAMP ฉะนั้น
สินคา้ในร้านเม่ือมีวางขายก็จะถูกน าเขา้ไปขายในร้านมลัติแบรนด์อยูแ่ลว้ โดยท่ี CAMP จะพยายาม
วางสินคา้ไม่ใหเ้กินราคา 1,000 บาท เพื่อใหลู้กคา้ท่ีเห็นมีความรู้สึกวา่จบัตอ้งได ้

“ … ชอบการดีไซน์ การตัดเยบ็ก็ดีมาก ราคาก็สมเหตุสมผล … หาซ้ือง่ายนะ ก็มาท่ี 
SOS มาลองดูของจริงว่าเป็นยงัไง เหมือนในรูปไหม ได้ลองใส่ด้วย … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ28 ปี อาชีพพยาบาล (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 4) 
สัดส่วนจ านวนท่ีน าสินค้าไปวางขายในร้านมลัติแบรนด์จะลงไปทางด้านร้าน SOS 

เป็นหลกั ประมาณ 70% รองมาเป็น CAMP ประมาณ 30% เน่ืองจากสาขาท่ีมากกวา่ ช่ือแบรนด์ท่ีคน
รู้จกัมากกวา่ กบัลูกคา้มีก าลงัซ้ือเยอะกวา่ ส่วนท่ี CAMP ท่ีทางแบรนด์ตดัสินใจน าสินคา้ไปวางขาย
เน่ืองจากสาขา บางนา ในบริเวณนั้นไม่มี SOS ประกอบกบัเป็นพื้นท่ีนอกเมืองท่ีอยากขยายช่อง
ทางการขายไปบริเวณจุดนั้น 

“ … จุดประสงค์คือเราอยากมีแหล่งการขายอยู่ตามหัวเมืองใหญ่ๆ … ซ่ึง SOS สามารถ
ตอบโจทย์เร่ืองนีไ้ด้ … แล้ว Position ของ SOS กับทางแบรนด์กแ็ทบจะเป็นลูกค้ากลุ่ม
เดียวกัน … ” 

คุณ นันทิดา ตรีศรีสุภา (เจ้าของแบรนด์ mini.m)  
 

4.3.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.3.3.1 กลุ่มสินคา้ 

สินคา้ของทางแบรนดจ์ะมีการน าเสนอสินคา้ออกมาเป็นคอลเลคชัน่ โดยเฉล่ียประมาณ 
2 เดือนต่อ 1 คอลเลคชัน่ เน่ืองจากตอ้งการควบคุมคุณภาพการผลิต จึงไม่ตอ้งการเนน้ท่ีปริมาณของ
สินค้าท่ีออกมา ให้เป็นจ านวนมากเกินไป ซ่ึงใน 1 คอลเลคชั่นน้ีก็อยู่ท่ีการออกแบบว่าอยากให้
ออกมาเป็นแบบไหน เช่น อยากให้ภาพรวมออกมาดูสดใส เขา้กบัฤดูร้อน ใส่ไปเท่ียวได ้โดยการ
ผลิตในแต่ละคร้ังจะไม่ให้เกิน 100 ตวั ต่อ 1 แพทเทิร์น เน่ืองจากการผลิตออกมาเกินไป จะท าให้
สินคา้คงคา้งอยู่ในคลงัเป็นตน้ทุนท่ีตอ้งเสียไป โดยจ านวนน้ีเป็นจ านวนท่ีไดค้  านวณออกมาแลว้ว่า
ขายไดห้มด ภายในไม่เกิน 6 เดือน 

ซ่ึงในแต่ละคอลเลคชัน่ท่ีออกแบบมา ไม่จ  าเป็นวา่ตอ้งมีสินคา้ครบทุกประเภท บางคร้ัง
ก็มีการออกแบบมาแค่เส้ือเพียงแค่ 1 ประเภทสินคา้ เช่น Milli’s Top ก็จะเป็นคอลเลคชัน่ท่ีมีแต่เส้ือ
เพียงอยา่งเดียว โดยมีแพทเทิร์นเดียวกนั แต่ถูกท าให้ต่างกนัดว้ยสีของผา้ท่ีเลือกมาตดัเยบ็ หรือ อีก
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คอลเลคชัน่หน่ึง เป็นเซตเส้ือกบัเกงเกงขาสั้น มีเชือกผูกเอว ก็จะคุมธีม (Theme) ให้เป็นวตัถุดิบลาย
ผา้ชนิดเดียวกนั ซ่ึงในก็จะลายหรือชนิดผา้เป็นหลกั แลว้มาออกแบบแพทเทิร์น ว่าอยากให้ออกมา
เป็นสินคา้ประเภทใดบา้ง เช่น เดรส เส้ือ หรือ กระโปรง เป็นตน้  

“ …ปกติจะมีแบบหรือแพทเทิร์นท่ีออกแบบไว้อยู่แล้วในคลังเกบ็ไว้  แต่ว่ายังไม่ได้ท า
การผลิต … กจ็ะดูเทรนด์ในช่วงนั้นๆ ว่ามีอะไรท่ีนิยม หรือน่าเอาออกมาขาย ตรงส่วน
นีจ้ะใช้เป็นความรู้สึกส่วนตัวเป็นหลัก … จะเลือกน าแพทเทิร์นท่ีคิดว่าเหมาะ มาเข้าสู่
ขัน้ตอนการผลิต … ” 

คุณ นันทิดา ตรีศรีสุภา (เจ้าของแบรนด์ mini.m) 
 

 
 
ภำพที ่4.9  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์mini.m 
ทีม่ำ:  Instagram – mini.m. (2561). 
 

4.3.3.2 สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) 
สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) ทางแบรนด์จะไม่ค่อยไดท้  าออกมานกั เน่ืองจากว่าหาก

สินคา้ตวัไหนขายดี ก็จะท าการผลิตออกมาเร่ือยๆ ตามรอบการผลิตท่ีตั้งไวอ้ยู่แลว้ คือ ประมาณ 2 
เดือนต่อ 1 คอลเลคชั่น หรือ 1 รอบการผลิต ก็จะกลายเป็นว่ารอบนั้นไม่มีสินคา้ออกใหม่ จะเป็น
สินคา้แพทเทิร์นเดิมท่ีเคยผลิตแลว้ กลบัมาผลิตใหม่อีกรอบ 

แต่ในกรณีถา้จะสินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) จะเป็นลกัษณะลองท าออกมาสนองความ
อยากลองส่วนตวัของเจา้ของแบรนด์ ท่ีตอ้งการผลิตส่ิงใหม่ๆ หรือ แหวกแนวไปจากเดิมท่ีเคยท า 
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เช่น แพทเทิร์นท่ีไม่เคยท ามาก่อน หรือ ลายผา้ท่ีไม่เคยเลือกมาผลิต ซ่ึงในกรณีน้ีจะท าการผลิต
ออกมาน้อยเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว คือประมาณ 50 ช้ินงาน เพื่อทดลองสินคา้ใหม่ ว่าจะมีแนวโน้ม
ประสบความส าเร็จหรือไม่ โดยวดัผลจาก ผลตอบรับจากลูกคา้ท่ีมาใหค้วามเห็น และยอดการขาย 

“… คือบางแพทเทิร์นเราชอบมากเป็นพิเศษ เป็นความชอบส่วนตัว … แต่ถ้ามองในมุม
ภาพรวมท่ีเป็นแบรนด์ กรู้็แหละว่าอาจจะไม่ค่อยไปด้วยกันได้เท่าไหร่ … แต่ด้วยความ
ท่ีอยากลองท ามาก กจ็ะท าออกมาไม่เยอะ … ถือเป็นการทดลองอะไรใหม่ๆ ให้แบรนด์ 
… ถ้าประสบความส าเร็จ ขายได้กด็ี เอามาพัฒนาในคอลเลคช่ันหน้า แต่ถ้าไม่ดีกถึ็อว่า
ได้ลองแล้ว … ” 

คุณ นันทิดา ตรีศรีสุภา (เจ้าของแบรนด์ mini.m)  
 

4.3.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.3.4.1 สไตล ์(Style) 

การออกแบบสินคา้ก็จะสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเป็นผูใ้หญ่ ฉะนั้นจะไม่ได้
มีอะไรท่ีหวือหวามาก แพทเทิร์นจะออกมาในลกัษณะเดิมๆ เช่น เส้ือปาดไหล่ หรือ โชวไ์หล่ขา้ง
เดียว เดรสยาวสายเด่ียว และ จัม๊สูทขาสั้น จะไม่ไดต่้างไปจากน้ี มีเพียงแค่การเพิ่มลูกเล่นเร่ืองสี หรือ
ลายของผา้มาช่วยไม่ใช่ดูเป็นสินคา้เดิมท่ีเคยท าขายมาแลว้มากจนเกินไป 

“ … ชอบเส้ือปาดไหล่ของแบรนด์นี ้มนัโชว์ไหล่ท่ีเป็นร่างกายเรากจ็ริง แต่มันไม่โป๊นะ 
...  ตัดเยบ็มาค่อนข้างเซฟเลย … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ28 ปี อาชีพพยาบาล (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 4) 
 

4.3.4.2 สี (Color) 
จะเป็นสีพื้นเป็นส่วนใหญ่ และเร่ืองของสีโดยรวมจะเน้นไปในโทนสุภาพ เช่น สีด า 

ขาว ครีม กรม สามารถสวมใส่ไดใ้นทุกโอกาส ซ่ึงสีโทนน้ีจะท าการผลิตมากกวา่สีอ่ืนๆ เป็นพิเศษ
ประมาณ 2 ใน 3 เน่ืองจากมียอดการขายท่ีสูงมาก รวมไปถึงลายผา้ กรณีคอลเลคชัน่นั้นๆ เลือกใช้
ลายผา้เป็นธีมหลกั ก็จะไม่หลุดจากโทนสีกลุ่มน้ีเช่นกนั 

“ … สีท่ีเลือกน ามาใช้งาน … ก็จะพยายามคุยโทนให้มี โทนสีมืด โทนสีสว่าง กับสี
กลางๆ 3 โทนสีหลักๆ นี ้… ให้ลูกค้าได้มตีัวเลือกว่าชอบโทนไหน … ” 

คุณ นันทิดา ตรีศรีสุภา (เจ้าของแบรนด์ mini.m) 
 
 



30 
 

   
 
ภำพที ่4.10  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์mini.m 
ทีม่ำ:  Instagram – mini.m. (2561). 
 

4.3.4.3 ขนาด (Size) 
ในส่วนของเร่ืองการเลือกขนาดท่ีจะใชใ้นการผลิต ทางแบรนดเ์ลือกท่ีจะผลิต สินคา้ท่ีมี

หลากหลายขนาด (Size) ทั้งหมด เน่ืองจากแพทเทิร์นเส้ือผา้ส่วนใหญ่ของแบรนด์จะค่อนขา้งเขา้รูป
ต่อผูส้วมใส่ มีการตดัเย็บมาให้พอดีกบัรูปร่างของผูส้วมใส่ท่ีต่างกนั ไม่ว่าจะเป็น ความกวา้งของ
ไหล่ หนา้อก เอว สะโพก รวมไปถึงความยาวของขา จึงตอ้งมีหลากหลายขนาดใหลู้กคา้เลือกซ้ือได ้ 

โดยไซส์ท่ีมีการผลิตและยอดขายสูงท่ีสุดจะเป็นขนาด S (Small) จากนั้นจึงเป็น M 
(Medium) ท่ีมียอดขายเกือบเท่ากนั และตามดว้ย L (Large) เป็นส่วนนอ้ย ฉะนั้นจ านวนจะท่ีผลิตก็
จะอิงตามขอ้มูลส่วนน้ี สามารถเทียบสัดส่วนไดป้ระมาณ 40 : 40 : 20 

 “… อย่างท่ีบอกว่าสินค้าจากทางแบรนด์ค่อนข้างเน้นคุณภาพ เราเลยไม่อยากท าสินค้า
แค่ไซส์เดียวแบบหลวมๆ ให้ใครใส่ก็ได้ เราอยากให้คนสวมเส้ือผ้าเราแล้วเขาต้อง
ออกมาดูดี สมกับท่ีเราตั้งใจผลิตมนัออกมา … ” 

คุณ นันทิดา ตรีศรีสุภา (เจ้าของแบรนด์ mini.m)  
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4.4 dbSelected 

 
 

ภำพที ่4.11  โลโกจ้ากแบรนด ์dbSelected 
ทีม่ำ:  Facebook – dbSelected. (2561). 
 

4.4.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
สินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้ dbSelected ในปัจจุบนัเป็นเส้ือผา้แฟชัน่เพียงอยา่ง

เดียว เนน้ไปในเร่ืองเส้ือคลุม และ ชุดจัม๊สูท รวมไปถึงเส้ือกบัเดรสบา้งในบางคร้ังโดยแรกเร่ิมทาง
แบรนด์ประสบความส าเร็จมาจากการขายสินคา้ประเภทเส้ือคลุมก่อนมีการเพิ่มสินคา้ประเภทอ่ืนๆ 
เขา้มาโดยท่ีทางเจา้ของสินคา้เป็นผูอ้อกแบบ ผลิต และจดัจ าหน่ายเอง  

เร่ิมก่อตั้งแบรนดใ์นปี 2558 ผูก่้อตั้ง คือ คุณ เมธิณี ติรมาศเสถียร 
จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 

75,500 บญัชี และ Facebook คือ 99,500 บญัชี 
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของทางร้าน อยูใ่นช่วงเด็กวยัรุ่นเป็นตน้ไป ท่ีตอ้งการความเป็นชุด

ไวส้ าหรับใส่ล าลอง 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 3ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ และ ร้านมลัติแบ

รนด ์2 สาขา ไดแ้ก่ Sense สาขา หา้งฟิวเจอร์พาร์ครังสิต และ หา้งเซ็นทรัลลาดพร้าว 
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ภำพที ่4.12  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์dbSelected 
ทีม่ำ:  Facebook – dbSelected. (2561). 
 

4.4.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
ร้านมลัติแบรนด์ท่ีลงสินคา้ขายคือ Sense ในพื้นท่ี รังสิต และ ลาดพร้าว เน่ืองจาก

ตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ว่านอกจากกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นแลว้ ผูห้ญิงวยัอ่ืนๆ เช่น 
วยัท างาน ก็สามารถสวมใส่ได ้จึงเลือกแบรนด์ Sense และในเร่ืองของพื้นท่ีจ  าหน่ายคิดวา่สถานท่ีท่ี
ไดเ้ลือกนั้นเป็นร้านขนาดใหญ่ มีจ านวนแบรนด์และสินคา้ให้ลูกคา้ไดเ้ลือกมากมาย ประกอบกบั
สินคา้หลกัเป็นเส้ือคลุมท่ีในบางมุมจะมีความคลา้ยกบัอุปกรณ์เสริมในการสวมใส่เส้ือผา้ การเลือก
ร้านท่ีมีสินคา้เยอะๆ อยูแ่ลว้ น่าจะสามารถขายท าให้ขายสินคา้ไดง่้ายกวา่การน าไปลงร้านท่ีมีขนาด
เล็ก  

“ … แบรนด์นีลู้กค้าส่วนใหญ่จะมาซ้ือเป็นเส้ือคลุม … น่าจะดังเร่ืองเส้ือคลุมอยู่แล้ว 
เพราะลูกค้ารู้จัก เดินเข้าร้านมากถ็ามว่าแบรนด์นีอ้ยู่ ส่วนไหนในร้าน … ราคากไ็ม่แพง
มาก … ” 

พนักงานขายเพศหญิง อายงุาน 2 ปี (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 4) 
 

“ … ชอบเส้ือคลุม เพราะว่าสามารถเอาไปใส่ได้ทุกโอกาส … ใส่เป็นเส้ือคลุมไปเรียน
มหาลัยได้ หรือ ใส่คลุมชุดไปเท่ียวตอนวันหยุดได้ มีไว้อุ่นใจ … แล้วผ้ากด็ี มีความอยู่
ทรง … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ19 ปี อาชีพนักศึกษา (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 6) 
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4.4.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.4.3.1 กลุ่มสินคา้ 

การเลือกสินคา้ไปวางขายในแต่ละสาขาจะมีความต่างตรงท่ี สาขารังสิต จะมียอดการ
ซ้ือเส้ือคลุมมากกวา่ สาขาลาดพร้าวชดัเจน ประมาณ 80 : 20 กลบักนักบั สาขาลาดพร้าว ท่ีมียอดการ
ขายสินคา้ระหว่างเส้ือคลุมกบัสินคา้อ่ืนๆ ในสัดส่วนท่ีแทบไม่ต่างกนั ประมาณ 50 : 50 ผ่านการ
สังเกตยอดขายสินคา้ท่ีน าไปลงในร้านทั้ง 2 สาขาน้ี ฉะนั้นในการเลือกลงสินคา้ประเภทเส้ือคลุม 
สาขารังสิตก็จะตอ้งลงจ านวนมากกวา่สาขาลาดพร้าว 

ในเร่ืองของการแบ่งประเภทกลุ่มสินคา้ ทางแบรนด์เลือกใช้วิธีแบ่งเป็นคอลเลคชั่น 
โดยเฉล่ียจะออกเป็นประมาณเดือนละ 1 คอลเลคชัน่ เช่น เดือนน้ีออกเป็นเส้ือคลุมแพทเทิร์นแขน
กวา้งแบบกิโมโน เดือนถดัไปเป็นจัม๊สูท และเดือนถดัไปเป็นเส้ือคลุมแบบเส้ือโคท้ สลบักนัไป ซ่ึง
จ านวนท่ีผลิตก็จะอยูท่ี่ไม่เกิน 300 ตวัต่อ 1 แพทเทิร์น เพราะระยะเวลาในการท่ีจะวนมาผลิตอีกคร้ัง
จะค่อนขา้งใชเ้วลาหลายเดือน จึงตอ้งมีการผลิตจ านวนท่ีค่อนขา้งมาก 

4.4.3.2 สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) 
สินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) ทางแบรนด์ก็มีท าออกมาเป็นบางคร้ัง โดยจะออกมาใน

ลกัษณะคอลเลคชัน่พิเศษ ปีละ 1-2 คร้ัง เพื่อกระตุน้ยอดขาย หรือตามเทรนด์ท่ีอุตสาหกรรมเส้ือผา้มี
ความนิยมกนัในช่วงนั้นๆ ซ่ึงอาจจะเป็นการผลิตสินคา้ท่ีทางแบรนด์ยงัไม่เคยท า เช่น เส้ือเกาะอก 
หรือ กรณีท่ีใช้แพทเทิร์นเดิม ก็จะเป็นการใช้ผา้ท่ีต่างจากเดิม โดยท่ีจ านวนผลิตจะไม่เยอะเท่าการ
ผลิตปกติ จะอยูท่ี่ 100-150 ช้ิน ต่อ 1 แพทเทิร์น 

 “… มีท าออกมาบ้าง ไม่บ่อย เพ่ือให้แบรนด์ดูมีอะไร … เพราะสินค้าส่วนใหญ่ท่ีขาย
มันจะออกไปในแนวทางเดิม … ต้องหาอะไรมาเพ่ิมเติมในร้าน ให้ดูต่ืนเต้นไม่น่าเบ่ือ 
ซ ้าซากจ าเจเกินไป… ” 

คุณ เมธิณี ติรมาศเสถยีร (เจ้าของแบรนด์ dbSelected)  
 

เช่น ช่วงท่ีผา่นมาในระยะเวลาไม่นานน้ี ความนิยมของผา้ก ามะหยี่เพิ่มข้ึน ทางแบรนด์
จึงไดท้  าเป็นคอลเลคชัน่พิเศษเป็นเส้ือคลุมก ามะหยี ่มีการผลิตแค่รอบเดียว ผลตอบรับท่ีไดค้่อนขา้งดี
มาก โดนเฉพาะในสีพื้นๆ ซ่ึงหลงัจากนั้นก็ไม่ไดผ้ลิตคอลเลคชัน่น้ีออกมา เน่ืองจากอยากให้ลูกคา้
มองวา่สินคา้รุ่นน้ีจะไม่มีทางซ ้ ากนัเป็นจ านวนมากในตลาดแน่นอน 
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ภำพที ่4.13  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์dbSelected 
ทีม่ำ:  Facebook – dbSelected. (2561). 
 

4.4.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.4.4.1 สไตล ์(Style) 

ในส่วนของแพทเทิร์นท่ีทางแบรนด์ออกแบบจะเป็นเส้ือคลุมเป็นหลกั โดยจะมี 2 แบบ 
คือ แบบแขนพอดีไปตวัและแบบแขนกวา้ง จากนั้นจะเป็นในส่วนของจัม๊สูท ก็จะมีแบ่งเป็นขาสั้น
และขายาว เน่ืองจากทางแบรนดอ์ยากเนน้ความหลากหลายไปท่ีสีกบัลายผา้ แพทเทิร์นจึงจะไม่ไดมี้
ความหลากหลายมากนกั ดงันั้นสินคา้กลุ่มน้ี จึงเป็นกลุ่มสินคา้หลกัๆ ท่ีขาย 

“ … ซ้ือเส้ือคลุมจากแบรนด์นีบ่้อยมาก .... ลายผ้าหลากหลาย ... ชอบท้ังแบบแขน
ทรงกระบอกกับแบบแขนเส้ือกิโมโนเลย … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ19 ปี อาชีพนักศึกษา (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 6) 
 

4.4.4.2 สี (Color) 
สีท่ีเลือกใช้จะเป็นสีพื้นทั้งหมด ยกเวน้สินคา้กลุ่ม Limited ก็อาจจะมีสีท่ีฉูดฉาดหรือ

ลวดลาดท่ีแตกต่างจากปกติสลบักนัไปตามแต่การออกแบบ 
โดยสีพื้น ท่ีว่ามาน้ีจะเป็นสีท่ีทางแบรนด์ตั้งไวว้่าจะตอ้งมีอยูแ่ลว้ คือ สีด า สีกรมท่า สี

แดง สีเขียว สีขาว สีน ้ าเงิน สีชมพู เน่ืองจากเป็นสีพื้นฐานท่ีขายไดอ้ยูแ่ลว้ แต่วา่สัดส่วนในการผลิต
จะเทไปใหสี้ท่ีมีความสุภาพกบัมีความเป็นสากลท่ีใส่ไดทุ้กโอกาส คือ สีขาว สีด า สีกรมท่า จ  านวน 
3 สีน้ีในปริมาณท่ีมากกวา่สีอ่ืนๆ ประมาณ 60% 
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4.4.4.3 ขนาด (Size) 
ส าหรับเร่ืองของขนาดเส้ือผา้ ทางแบรนด์เลือกท าเป็นสินคา้ขนาดเดียวทั้งหมด (One-

Size) เพื่อต้องการลดการจัดการของ SKU ท่ีถ้าเลือกท าเป็นหลายขนาดจะต้องมีจ านวนมาก
จนเกินไป ซ่ึงท าใหย้ากต่อการจดัการ  

“ … เส้ือผ้าจากทางร้านไม่ได้มีลักษณะเน้นความสวยงามให้คนใส่ … มันมีความ
ลักษณะเป็นพร๊อพ หรือเรียกองค์ประกอบเสริมกไ็ด้ ซะมากกว่า … ฉะนั้นการมีหลายๆ 
ไซส์ให้พอดีกับคนท่ีใส่ มนัไม่ได้จ าเป็นขนาดนั้น … ” 

คุณ เมธิณี ติรมาศเสถยีร (เจ้าของแบรนด์ dbSelected)  
 

4.4.5 เร่ืองอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
จากการเป็นแบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จมาจากสินคา้กลุ่มเส้ือคลุม ท าให้เม่ือมีการเพิ่ม

กลุ่มสินคา้ใหม่ เช่น จั้มสูท เขา้มาอยู่ภายใตแ้บรนด์ ท าให้ช่วงแรกๆ ประมาณ 6 เดือน ของการเพิ่ม
กลุ่มสินคา้ใหม่ ค่อนขา้งยากในการสร้างความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัระหวา่งกลุ่มสินคา้ ซ่ึงทางแบ
รนดเ์ลือกใชว้ธีิการออกแบบท่ียงัมีสไตลแ์ละแพทเทิร์นคลา้ยๆ กนั ให้อารมณ์ของภาพท่ีออกมาเป็น
อนัหน่ึงอนัเดียวกนั ดูแลว้ไม่ขดัตา ฉะนั้นเม่ือมาวางขายอยูใ่นร้านและไมแ้ขวนเดียวกนัจึงดูทุกอยา่ง
เป็นเส้ือผา้คลา้ยๆ กนั  
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4.5 Rabbit Star 

 
 

ภำพที ่4.14  โลโกจ้ากแบรนด ์Rabbit Star 
ทีม่ำ:  Facebook – Rabbit Star. (2561).  
 

4.5.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
สินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้ Rabbit Star ในปัจจุบนัเป็นสินคา้ประเภทกระเป๋า

แฟชัน่ส าหรับผูห้ญิงเพียงอยา่งเดียว ไม่วา่จะเป็น กระเป๋าสะพายหลงั หรือ กระเป๋าสะพายขา้ง เป็น
ตน้ โดยท่ีทางเจา้ของสินคา้เป็นผูอ้อกแบบ ผลิต และจดัจ าหน่ายเอง  

เร่ิมก่อตั้งแบรนดใ์นปี 2559 ผูก่้อตั้ง คือ คุณ อรุณี หล่ิวพฒันวงศ ์
จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 

1,300 บญัชี และ Facebook คือ 69,200 บญัชี 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของทางร้าน ทางแบรนด์มองว่าอยู่ในช่วงเด็กวยัรุ่นเป็นต้นไป 

เน่ืองจากสินคา้ของแบรนด์จะไม่ไดไ้ปในโทนท่ีทางการหรือดูหรูหรามากเกินไป ประกอบกบัราคา
ท่ีตั้งไวไ้ม่ใหสู้ง เพื่อใหค้นกลุ่มน้ีหสามารถซ้ือได ้

ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 5 ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ และ ร้านมลัติแบ
รนด์ 4 สาขา ได้แก่ Sense สาขา ห้างฟิวเจอร์พาร์ครังสิต ห้างแฟชั่นไอซ์แลนด์ ห้างเซ็นทรัล
ลาดพร้าว และ หา้งเซ็นทรัลเฟสติวลัเชียงใหม่ 
 

4.5.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
ร้านมลัติแบรนด์ท่ีทางเจา้ของแบรนด์ เลือกน าสินคา้ไปวางขาย คือ Sense ในพื้นท่ี 

รังสิต มีนบุรี ลาดพร้าว เน่ืองจากอยู่ในละแวกท่ีทางเจา้ของสามารถเขา้ไปดูลกัษณะแนวโน้มของ
ตลาดได้ตลอดเวลา ส่วนพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่เป็นพื้นเพเดิมของทางเจา้ของแบรนด์ ด้วยเหตุผล
ส่วนตวัจึงมีความยินดีอยากขยายตลาดไปพื้นท่ีจุดนั้น ส่วนเหตุผลดา้นธุรกิจคือ เขา้ใจลกัษณะของ
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ผูบ้ริโภคพื้นท่ีบริเวณนั้น ท่ีแทบจะไม่ไดต่้างกนัเมืองหลวงอยา่งกรุงเทพมหานคร จึงเป็นการเร่ิมตน้
ขยายฐานลูกคา้ไปต่างจงัหวดัท่ีดี 

สาเหตุท่ีเลือก Sense เพราะดูเป็นแบรนด์ท่ีให้ความรู้สึกกลางๆ สินคา้ในร้านไม่ไดแ้พง
มากอยา่ง SOS และไม่ไดว้ยัรุ่นมากๆ เช่น Matchbox ประกอบกบัราคาของสินคา้ท่ีมีหลากหลาย
ระดบั จึงเลือกร้านท่ีอยูช่่วงกลางๆ ของระดบัร้านมลัติแบรนด ์คือ Sense 

 

 
 

ภำพที ่4.15  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Rabbit Star 
ทีม่ำ:  Facebook – Rabbit Star. (2561).  
 

4.5.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.5.3.1 กลุ่มสินคา้ 

ทางแบรนด์มีการจดัจ าหน่าย กระเป๋าแฟชัน่ผูห้ญิง เป็น 2 ประเภท คือ กระเป๋าสะพาย
ขา้ง และ กระเป๋าสะพายหลงั ซ่ึงทางร้านก็ไดแ้บ่งกลุ่มสินคา้หลกัๆ ตามขา้งตน้เรียกเป็น คอลเลคชัน่ 
ซ่ึงจะมีการออกแบบและมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกนัออกไปในแต่ละคอลเลคชัน่ โดยปกติทางแบรนด์จะ
ท าการขายสินคา้คอลเลคชัน่ใหม่เฉล่ีย 1 คร้ังในช่วง 1-2 เดือน จากเหตุผลในขั้นตอนการผลิตท่ีตอ้ง
ใชเ้วลามากในการท าสินคา้ตวัอยา่ง การหาวตัถุดิบมาเขา้สู่ขั้นตอนการผลิต และการผลิตสินคา้ออก
มา 

ซ่ึงในการเลือกน าไปวางขายในร้านมลัติแบรนด์ ทางร้านจะดูแนวโนม้หรือผลตอบรับ
จากช่องทางออนไลน์ของแบรนด์ก่อน เช่น การโพสต์รูปก่อนวางขาย ว่ามีผลตอบรับมากน้อยแค่
ไหนจากนั้นก็จะประมาณการณ์จ านวนสินคา้ท่ีจะไปลงท่ีร้านได ้อยา่งเช่น รูปท่ีไดรั้บการ Like หรือ 
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Share โดยท่ีทางแบรนด์ไม่ไดซ้ื้อโพสตน์ั้นเป็นโฆษณา โดยได ้Like เกิน 100 ข้ึนไป ก็จะเลือกน า
สินคา้ไปกระจายในร้านมลัติแบรนด์ในสัดส่วนท่ีมากกว่าปกติ ประมาณ 30%-50% เช่น ปกติจะ
กระจายสินค้าไปสาขาละ 10 ใบ เป็นจ านวนขั้นต ่าท่ีจะกระจายไปในแต่ละสาขา เน่ืองจากไม่
ตอ้งการให้สินคา้คา้งอยูใ่นร้านเป็นระยะเวลานาน หากสินคา้ขายหมดจึงค่อยส่งสินคา้ไปเติมของท่ี
ร้านมลัติแบรนดน์ั้นเพิ่ม ซ่ึงถา้เป็นสินคา้ท่ีมีการตอบรับจากทางโลกออนไลน์ดีดงัท่ีไดก้ล่าวไป ก็จะ
มีการเพิ่มปริมาณจาก 10 ช้ิน ไปเป็น 13-15 ช้ิน 

ในส่วนของตวัสินคา้หลกัๆ ท่ีทางแบรนดจ์ าหน่ายจะเป็นกระเป๋าสะพายขา้งท่ีมีสัดส่วน
การท ารายไดใ้หก้บัแบรนด์เกือบ 80% เน่ืองจากเป็นสินคา้สามารถใชก้ารออกแบบมาเป็นลูกเล่นได้
เยอะกวา่มาก จึงมีการออกแบบสินคา้กลุ่มออกมาใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

โดยท่ีแต่ละสาขาท่ีเลือกไปลงก็จะเลือกลงในปริมาณเท่ากนั เน่ืองจากขนาดของร้านทั้ง 
4 สาขา นั้นเป็นร้านขนาดกลางไปถึงใหญ่ กลุ่มลูกคา้เดินเขา้ออกเยอะในระดบัท่ีพอๆ กนั ฉะนั้นจึง
เลือกน าสินคา้ไปวางขายในจ านวนท่ีเท่าๆ กนัเพื่อการจดัการท่ีง่าย 

“ …กระเป๋ารุ่นไหนขายดี ก็ท าออกมาเร่ือยๆ … ไม่เลิกท าแน่ๆ … เพราะสินค้าแต่ละ
อย่างกม็จุีดเด่นเป็นของตัวเอง การจะไปตัดสินใจเลิกท าแล้ว มนัน่าเสียดายนะ … ” 

คุณ อรุณี หล่ิวพัฒนวงศ์ (เจ้าของแบรนด์ Rabbit Star) 
 

  
 
ภำพที ่4.16  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Rabbit Star 
ทีม่ำ:  Facebook – Rabbit Star. (2561).  
 
 
 
 
 



39 
 

4.5.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.5.4.1 สไตล ์(Style) 

ทางแบรนด์เลือกใช้การแบ่งสินคา้ตามคอลเลคชัน่ ซ่ึงในแต่ละคอลเลคชัน่ก็จะมีการ
ออกแบบท่ีแตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิง เพื่อใหเ้กิดความหลากหลายเม่ือวางขายอยูด่ว้ยกนั ลูกคา้สามารถ
เลือกรูปแบบของกระเป๋าท่ีชอบได ้ 

กรณีเป็น กระเป๋าสะพายขา้ง ก็จะมีรูปแบบต่างๆ มากมายท่ีสามารถน ามาออกแบบได ้
เช่น ทรงแบน ทรงกลม ทรงส่ีเหล่ียม เปิดปิดดว้ยซิป เปิดปิดดว้ยตวัล็อค วตัถุดิบท่ีใชเ้ป็นหนงัเทียม
ธรรมดา หรือหนงัเทียมพิมพล์ายหนงัสัตว ์เป็นตน้ กล่าวคือมีตวัเลือกใหใ้ชห้ลากหลายค่อนขา้งมาก 

ซ่ึงในรุ่นท่ีมีความนิยมในปัจจุบนัจะเป็นลกัษณะของลายหนังของกระเป๋า ท่ีทางแบ
รนดเ์ลือกใชห้นงัเทียมท่ีมีลกัษณะพื้นผวิเหมือนหนงัสัตว ์ท่ีมีความนิยมมาก เช่น หนงัจระเข ้เพื่อให้
เกิดภาพลกัษณ์ของความหรูหรากบัผูพ้บเห็น  

“ …สมยัก่อนเคยท าเป็นกระเป๋าหนังธรรมดา คนกไ็ม่ค่อยให้ความสนใจเท่าไหร่ … สัก
พักกระเป๋าหนังสัตว์กเ็ร่ิมได้รับความนิยม … จึงลองผลิตออกมาขาย ได้รับการตอบรับ
ดีมาก จากนั้นมาจึงเลือกใช้วตัถดิุบประเภทนีล้งในสินค้าเกือบชนิด … ” 

คุณ อรุณี หล่ิวพัฒนวงศ์ (เจ้าของแบรนด์ Rabbit Star)  
 

4.5.4.2 สี (Color) 
ยงัมีเร่ืองของสี เพื่อใหเ้กิดความหลากหลายท่ีมากยิง่ข้ึน ทางแบรนด์เลือกใชเ้ทคนิคสอง

สี (Two-Tone) เพื่อใหเ้กิดความโดดเด่นของสินคา้ออกมา ไม่วา่จะเป็นสีท่ีตดักนัอยา่งเห็นไดช้ดั เช่น 
ขาวและด า หรือ สีท่ีอยูใ่นโทนเดียวกนั เช่น สีฟ้ากบัสีน ้ าเงิน มาเป็นจุดขายของสินคา้ ทั้ง 2ประเภท 
คือ กระเป๋าสะพายขา้ง และ กระเป๋าสะพายหลงั 
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ภำพที ่4.17  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Rabbit Star 
ทีม่ำ:  Facebook – Rabbit Star. (2561). 
 

“ … ชอบแบรนด์นีต้รงท่ีกระเป๋าในรุ่นนึง มีสีให้เลือกค่อนข้างเยอะมาก มีตัวเลือกให้
เลือกเยอะ … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ23 ปี พนักงานเอกชน(กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 7) 
 

4.5.4.3 ขนาด (Size) 
การแบ่งขนาด (Size) ของกระเป๋าของทางแบรนด์จะไม่ไดมี้ขนาดตายตวัเหมือนเส้ือผา้ 

โดยขนาดของกระเป๋าจะมาจากการท่ีแบรนดอ์อกแบบขนาดเอง โดยหลกัๆ จะอา้งอิงตามกลุ่มสินคา้
ของแบรนด ์คือ กระเป๋าสะพายขา้ง กระเป๋าสะพายหลงั เป็น 2 กลุ่มใหญ่น้ี  

ในส่วนของกระเป๋าสะพายหลงัตอนน้ีทางแบรนดเ์ลือกท าเพียงขนาดเดียว คือขนาดเล็ก
ใหเ้หมาะกบักลุ่มลูกคา้คือผูห้ญิงวยัรุ่น ใหเ้กิดภาพของความน่ารักเม่ือสะพายกระเป๋าเล็กๆ ในขณะท่ี 
กระเป๋าสะพายขา้ง ท่ีเป็นกลุ่มสินคา้หลกัของแบรนด์ท่ีจะค่อนขา้งมีสไตล์ท่ีหลากหลาย จึงส่งผลให้
ขนาดมีความต่างกนัตั้งแต่เล็กไปจนถึงใหญ่ ขนาดเล็กคือประมาณฝ่ามือคลา้ยกบักระเป๋าคลชัท ์ไป
จนถึงกระเป๋าขนาดใหญ่ท่ีสามารถใส่เส้ือผา้ห้ิวส าหรับเดินทางได ้

“ …ถ้าเป็นกระเป๋าสะพายข้างคือทางร้านท าออกมาหลายรุ่นมาก … เพ่ือให้เกิดความ
แตกต่าง หลากหลาย … ลูกค้ากส็ามารถเลือกรูปแบบกระเป๋าท่ีถกูใจได้ … ” 

คุณ อรุณี หล่ิวพัฒนวงศ์ (เจ้าของแบรนด์ Rabbit Star)  
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4.5.5 เร่ืองอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
นอกจากการขายมุ่งมัน่ขายสินคา้ในช่องทางออฟไลน์แลว้ ในช่องทางออนไลน์ก็ถือวา่

เป็นช่องทางท่ีสร้างรายได้ให้มากอีกช่องหน่ึง เน่ืองจากสินคา้กระเป๋าไม่จ  าเป็นตอ้งลองสวมใส่
เหมือนเส้ือผา้ ดงันั้นเร่ืองท่ีลูกคา้จะใชใ้นค านึงการเลือกซ้ือจึงนอ้ยกวา่มาก หากมีการท าการตลาดท่ี
ดี รายไดอ้าจจะมาจากทางน้ีมากกวา่ช่องทางท่ีเป็นร้านคา้ดว้ยซ ้ าท าให้การลงสินคา้ท่ีร้านคา้เหมือน
เป็นการโฆษณาช่ือของแบรนดใ์หค้นรู้จกัและผา่นตาซะมากกวา่ 
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4.6 Vissy 

 
 

ภำพที ่4.18  โลโกจ้ากแบรนด ์Vissy 
ทีม่ำ:  Instagram – Vissy. (2561). 
 

4.6.1 ประวตัิของตรำสินค้ำ (Brand) 
สินคา้ท่ีจดัจ าหน่ายภายใตต้ราสินคา้ Vissy ในปัจจุบนัเป็นแบรนด์ท่ีผลิตกระเป๋าแฟชัน่

และรองเทา้แฟชัน่ แต่ประสบความส าเร็จมากกวา่ในเร่ืองของกระเป๋าแฟชัน่ จากการออกแบบท่ีเป็น
เอกลกัษณ์โดยใช้หนงัเทียมท่ีมีลวดลายลกัษณะคล้ายสัตวต่์างๆ เช่น หนงัจระเข ้หรือ หนงังู เป็น
จุดเด่นในการขายมาเป็นระยะเวลานาน โดยท่ีทางเจา้ของสินคา้เป็นผูอ้อกแบบ ผลิต และจดัจ าหน่าย
เอง  

เร่ิมก่อตั้งแบรนดใ์นปี 2558 ผูก่้อตั้ง คือ คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกาล 
จ านวนผูติ้ดตาม (Follower) ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง Instagram คือ 

67,600บญัชี และ Facebook คือ 27,700 บญัชี 
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของทางร้าน เป็นกลุ่มคนวยัท างาน เน่ืองจากการตั้งราคาของสินคา้

ท่ีสูง แต่ก็อยากเจาะกลุ่มเด็กวยัรุ่นดว้ย จึงมีการท าสินคา้ช้ินเล็กลงมาเช่น กระเป๋าสตางค ์ไม่ให้ราคา
สูงมาก ใหก้ลุ่มเด็กๆ วยัรุ่นสามารถซ้ือได ้

ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมี 8 ช่องทาง คือ ช่องทางออนไลน์ และ ร้านมลัติแบ
รนด์ 7สาขา ไดแ้ก่ SOS สาขา สยามซอย 6 สยามซอย 2 ห้างเซ็นทรัลเวิร์ด ห้างเซ็นทรัลลาดพร้าว 
หา้งแฟชัน่ไอซ์แลนด ์และ Sense สาขา สยามซอย 6 และ หา้งฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 
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ภำพที ่4.19  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Vissy 
ทีม่ำ:  Instagram – Vissy. (2561). 
 

4.6.2 กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำยผ่ำน ร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
ร้านมลัติแบรนดท่ี์ทางเจา้ของแบรนด์ เลือกน าไปวางขายคือ SOS และ Sense เน่ืองจาก

ตอ้งการใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนดมี์ความพรีเมียม ดูหรูหรา ประกอบกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชอบ
ในการเดินในร้านท่ีรวมสินคา้แฟชัน่ไวม้ากมาย จึงเลือกเป็นร้านมลัติแบรนด์ 2 แบรนด์น้ี ซ่ึงพื้นท่ีท่ี
เลือกน าไปขายมี สยาม ลาดพร้าว มีนบุรี และ รังสิต ท่ีเป็นแหล่งชุมชนท่ีใหญ่ เพราะการเป็นแบรนด์
สินคา้ท่ีประสบความส าเร็จเช่นในปัจจุบนั กลุ่มเป้าหมายรู้จกัและคุน้กบัตวัแบรนด์แลว้จึงตอ้งการ
คงภาพลกัษณ์ให้อยู่ในการรับรู้ของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย ว่าถ้าหากตอ้งการซ้ือหรือลองสินคา้
สามารถมาไดใ้นท่ีเหล่าน้ี 

“ …ลูกค้าส่วนมากจะรู้จักแบรนด์นีอ้ยู่แล้ว … เราไม่ต้องอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้ามาก … ส่วนใหญ่จะเข้ามาแล้วถามว่า ทรงนี ้แบบนี ้สีนี ้ท่ีร้านยงัมอียู่ไหม … ” 

พนักงานขายเพศหญิง อายงุาน 2 ปี (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 6) 
 

“ …ชอบของแบรนด์นี ้… เป็นลูกค้าอยู่แล้ว … ซ้ือตลอด … ปกติจะซ้ือจากร้าน SOS 
เพราะได้เห็นสินค้าจริง เราได้ลอง ได้ทาบกับตัว … มีตัวเลือกสีท่ีเป็นของจริงให้เลือกดู
เยอะมาก … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ30 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 9) 
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4.6.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
4.6.3.1 กลุ่มสินคา้ 

เน่ืองจากแบรนด์ Vissy มีกลุ่มสินคา้หลกัๆ อยู่ 2 กลุ่ม คือ กระเป๋า และ รองเทา้ ซ่ึง
จ านวนของสินคา้ทั้งหมดนั้นมีจ านวนมาก ประกอบกบัแบรนด์ของร้านมลัติแบรนด์และสาขาท่ี
หลากหลายในการเลือกไปน าสินคา้ไปวางขาย จึงท าให้ทางแบรนด์ตดัสินใจเลือกท่ีจะน าสินคา้ท่ีมี
ยอดขายสูงตามแต่ละคอลเลคชัน่ และเป็นท่ีนิยม เป็นจุดขายพื้นฐานในการน าสินคา้เขา้ร้าน จากนั้น
จึงตามดว้ยการเลือกน าสินคา้ใหม่เขา้ไปวางขายควบคู่ประกบกนัไป เพื่อให้ลูกคา้เห็นสินคา้ใหม่ๆ 
ไปดว้ย 

วิธีในการแบ่งกลุ่มสินคา้ของแบรนด์คือจะเรียกตามคอลเลคชัน่ เน่ืองจากจะไม่มีการ
ออกแบบดีไซน์ รูปทรงของกระเป๋าหรือรองเทา้ใหม่ๆ ออกมาวางขายบ่อยนัก จึงท าให้ลูกคา้จะ
สามารถจดจ ารูปแบบของสินคา้ท่ีมีอยู่แล้วได ้โดยเฉล่ียประมาณ 3-4 เดือนจึงจะออกคอลเลคชั่น
ใหม่ แต่ในขั้นตอนของการผลิต จะมีการผลิตสินคา้ท่ีเป็นคอลเลคชัน่เดิมออกมาตอบสนองความ
ตอ้งการอยูส่ม ่าเสมอ 

“ …ไม่อยากออกแพทเทิร์นลายใหม่ๆ เยอะเกินไป … อยากให้ลูกค้าจ าการออกแบบ
ของเราได้ … ให้เห็นกระเป๋าหรือรองเท้าท่ีอยู่ตรงหน้าแล้ว รู้เลยว่านี่เป็นสินค้าของเรา 
… ” 

คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกาล (เจ้าของแบรนด์ Vissy)  
 

โดยปัจจุบนัสัดส่วนในการขายสินคา้อยูท่ี่กระเป๋า 85% และ รองเทา้ 15% ฉะนั้นในการ
น าสินคา้ไปลงร้านมลัติแบรนด์ แน่นอนว่าตอ้งลงสินคา้ท่ีเป็นกระเป๋าในสัดส่วนท่ีมากกว่ารองเทา้ 
ซ่ึงก็จะอา้งอิงตามสัดส่วนดา้นบนน้ีในการน าสินคา้ไปวางขายในร้านมลัติแบรนด ์

“ …กระเป๋าเป็นสินค้าท่ีขายได้อย่างแน่นอน ส่วนรองเท้าท่ีขายนี ้เน่ืองจากอยากท า
สินค้าอ่ืนท่ีไม่ใช่กระเป๋ามาลองขายในตลาดควบคู่กัน … ” 

คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกาล (เจ้าของแบรนด์ Vissy) 
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ภำพที ่4.20  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Vissy 
ทีม่ำ:  Instagram – Vissy. (2561). 
 

4.6.4 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
4.6.4.1 สไตล ์(Style) 

ทางแบรนด์ไม่ค่อยออกแบบสินคา้รูปแบบใหม่ๆ ออกมามากนัก ฉะนั้นสินคา้ท่ีมีอยู่
เดิมจึงจะเป็นรูปทรงอะไรเดิมๆ เนน้การท่ีลูกคา้เห็นสินคา้แลว้จดจ าแบรนด์ไดจ้ากรูปทรงของสินคา้ 
กบั ลวดลายของพื้นผวิของสินคา้ท่ีเนน้เป็นลายจากหนงัสัตว ์ 

โดยสัดส่วนจะเป็นลายหนงัจระเข ้70% เน่ืองจากลูกคา้จดจ าสินคา้ได้จากลวดลายน้ี 
จากนั้นจึงเป็นลายหนงัสัตวอ่ื์นๆ เช่น ลายหนงังู ลายหนงัเสือดาว เป็นตน้ ส าหรับสินคา้กระเป๋า 

สินคา้กลุ่มรองเทา้ จะออกแบบให้เน้นความเรียบง่าย ลวดลายไม่เยอะ เน้นความเป็น
เส้นเป็นสาย ส าหรับการสวมใส่เพียงเท่านั้น 

“ … ต้องยอมรับตามตรงว่าแบรนด์เราเด่นเร่ืองกระเป๋ามากๆ จนกลบเร่ืองรองเท้าไป
เลย … บางทีลูกค้าบางท่านยงัไม่ทราบเลยว่าเรากม็สิีนค้าท่ีเป็นรองเท้าด้วย … ” 

คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกาล (เจ้าของแบรนด์ Vissy)  
 

“ … ซ้ือแต่กระเป๋าค่ะ เพราะแบรนด์ดังเร่ืองแพทเทิร์นกับลายบนกระเป๋า คือแค่สะพาย
คนกจ็ะรู้เลยว่าของแบรนด์นี ้… ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ30 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 9) 
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4.6.4.2 สี (Color) 
เม่ือไม่สามารถสร้างการออกแบบใหม่ๆ ได ้จึงไดเ้ลือกใช้สีมาให้ท าแบรนด์เกิดความ

ไม่ซ ้ าซากจ าเจ และเพื่อไม่ให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกวา่ตวัเลือกของสินคา้ในคอลเลคชัน่หน่ึงนั้นมีนอ้ย 
ทั้งในสินคา้กลุ่มกระเป๋า และ กลุ่มรองเทา้ 

ฉะนั้นในสินคา้หน่ึงตวั จะมีสีท่ีหลากหลายมากมาย ไม่วา่จะเป็น สีพื้นฐานท่ีจะมีอยูใ่น
ทุกๆ คอลเลคชัน่ หรือสีพิเศษ ท่ีจะมีในสินคา้แค่คอลเลคชัน่นั้นอยา่งเดียว เช่น กระเป๋าสตางค ์Palla 
Wallet ในการผลิตคร้ังแรกจะมีเพียงแค่สีพื้นฐาน คือ สีขาว สีด า และสีแดง โดยภายหลงัไดเ้พิ่มสี
พิเศษเขา้มาคือ สีเทา สีเขียวโอลีฟ และสีฟ้าอ่อน เพื่อความหลายหลายของตวัเลือกสินคา้ท่ีมีมากข้ึน 

“ …นอกจากสีหลักๆ ท่ีมผีลิตอยู่แล้ว กจ็ะคอยมองหาสีใหม่ๆ เพ่ิมเข้ามาเร่ือยๆ … ย่ิงได้
สีท่ีไม่เหมือนใครย่ิงดี เพราะจะย่ิงสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับสินค้า … ” 

คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกาล (เจ้าของแบรนด์ Vissy) 
 

“ … มสีีให้เลือกเยอะอยู่นะ บางทีออกมาเป็นโทนสีท่ีใกล้เคียงกันมาก แต่คนละสีก็เคย
เจอ กด็ูโดดเด่นไม่ซ ้าใครดี … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ30 ปี อาชีพธุรกิจส่วนตัว (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 9) 
 

  
 
ภำพที ่4.21  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Vissy 
ทีม่ำ:  Instagram – Vissy. (2561). 
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4.6.4.3 ขนาด (Size) 
ในส่วนของขนาด ถา้เป็นสินคา้ประเภทกระเป๋าจะก าหนดให้มีขนาดเดียวเท่านั้น เพื่อ

ความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ เช่น กระเป๋าสตางค์จะขนาดเล็กพอดีฝ่ามือ ให้คนถือหรือจบัได้
สะดวก กระเป๋าสะพายขา้งก็จะมีรูปทรงเป็นส่ีเหล่ียมผนืผา้หนาๆ เหมือนกนัหมด 

“ …ชอบขนาดของกระเป๋าสตางค์มาก … พอดีมือ … สามารถเอาไปใส่กระเป๋าท่ีมี
ขนาดเลก็ได้ … พกพาไปไหนสะดวก … ” 

ลูกค้าเพศหญิง อาย ุ26 ปี อาชีพฟรีแลนซ์ (กลุ่มตัวอย่างล าดับท่ี 10) 
แต่ถา้เป็นสินคา้รองเทา้แน่นอนว่าตอ้งมีหลายขนาดเพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค โดยขนาดท่ีทางแบรนด์เลือกท าจะเป็นขนาดเทา้พื้นฐานของประชากรผูห้ญิงในประเทศ
ไทยเป็นหลกั ตั้งแต่ ขนาด 36-41 เพื่อความเป็นมาตรฐาน กลุ่มคนส่วนใหญ่สามารถสวมใส่ได ้
 

  
 
ภำพที ่4.22  สินคา้ตวัอยา่งจากแบรนด ์Vissy 
ทีม่ำ:  Instagram – Vissy. (2561). 
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บทที ่5 

 สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
5.1 สรุปผลกำรวจิัย และ อภิปรำยผล  

จากการท าวิจัยศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product Portfolio 
Management: PPM) ของสินค้าแฟชั่น ท่ีมีตราสินค้า (Brand) และวางขายในร้านมัลติแบรนด ์
(Multi-Brand Store) สามารถสรุป กลยุทธ์การจัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product Portfolio 
Management: PPM) จากตราสินคา้ (Brand) ท่ีศึกษาในงานวจิยัน้ีออกมา ดงัน้ี  
 

5.1.1 ปัจจัยในกำรตัดสินใจเลือกจัดจ ำหน่ำยผ่ำนร้ำนมัลติแบรนด์ (Multi-Brand 
Store) 

ด้วยสไตล์เฉพาะตวัของธุรกิจท่ีต่างกันท าให้ การเลือกร้านมลัติแบรนด์ไปวางขาย
สินคา้ ท่ีมาจากแต่ละแบรนดน์ั้นใชก้ลยทุธ์แตกต่างกนัไป ท่ีเห็นไดช้ดัคือ 

การดูวา่กลุ่มลูกคา้จากร้านมลัติแบรนดแ์ต่ละแบรนด์นั้นมีลกัษณะแบบใด เช่น ช่วงอายุ
ของกลุ่มคนลูกคา้ท่ีมีการซ้ือสินคา้ภายในร้าน ระดบัราคาท่ีของสินคา้ท่ีขายภายในร้าน 

หรือ เลือกใช้กลยุทธ์ดา้นท าเลท่ีตั้งของร้านมลัติแบรนด์ ท่ีทางเจา้ของแบรนด์ตอ้งการ
ให้สินค้ามีวางขายอยู่ท่ีจุดไหนก็เลือกไปร้านมัลติแบรนด์ท่ีมีสาขาอยู่ ณ จุดนั้น เช่น สาขาใน
ต่างจงัหวดั หรือ ในหวัเมืองใหญ่ คือเลือกตามท าเลท่ีตั้งเป็นหลกั 
 

5.1.2 กลยุทธ์ด้ำน ควำมกว้ำงของสำยผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
5.1.2.1 กลยทุธ์การแบ่งกลุ่มของสินคา้แฟชัน่ 

โดยส่วนมากจากกรณีศึกษาท่ีทางผูว้จิยัเลือกท่ีจะศึกษาจากแบรนด์ต่างๆ พบวา่ แบรนด์
สินคา้แฟชัน่ทุกแบรนดท่ี์มีการออกแบบ ผลิต ดว้ยตวัเอง จะเลือกใชว้ธีิการแบ่งกลุ่มเป็น คอลเลคชัน่ 

ต่างจากแบรนด์ท่ีไม่ได้มีการออกแบบและผลิตเองตั้ งแต่ต้น ซ่ึงในงานวิจัยเชิง
กรณีศึกษาน้ีมีตวัอยา่งท่ีเลือกน าสินคา้มาจากต่างประเทศ คือ Seoulgood ท่ีไม่ไดแ้บ่งกลุ่มเป็นแบบ 
คอลเลคชัน่ แต่จะใชว้ธีิแบ่งกลุ่มตามประเภท ช่ือเรียกของการใชง้านแทน 
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ภำพที ่5.1  ตวัอยา่งการแบ่งกลุ่มสินคา้ตามคอลเลคชัน่  
ทีม่ำ:  CRAYON. (2561). 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุ่มสินคา้ 

Chanel Set 

Chanel Top 

Chanel Skirt 

Chanel Strip 
Dress 

Puala Set 

Puala Dress 

Flamingo Set 

Flamingo Top 

Flamingo Dress 

Oreo Set  

Oreo Skirt  
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ภำพที ่5.2  ตวัอยา่งการแบ่งกลุ่มสินคา้ตามประเภท 
ทีม่ำ:  Seoulgood. (2561). 
 

5.1.2.2 กลยุทธ์การแบ่งกลุ่มสินค้าพิเศษท่ีออกมาเป็นจ านวนจ ากัด 
(Limited)  

การเลือกท่ีจะท าสินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) ในกรณีศึกษาน้ีท่ีพบ มีเพียงสินคา้ท่ีเป็น
กลุ่มจ าหน่ายสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่เท่านั้น ท่ีจะมีการท าหรือผลิตสินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) ออกมา 
ในแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษาน้ีท่ีพบ คือ CRAYON, mini.m, Seoulgood และ dbSelected  

โดยเหตุผลในการเลือกท่ีจะผลิตก็มีหลากหลาย อาทิ ไม่ตอ้งการให้สินคา้มีจ านวนเยอะ
เกินไปในตลาด ป้องกนัปัญหาการท่ีไม่สามารถผลิตหรือหาวตัถุดิบมาอีกรอบได ้อีกทั้งยงัเป็นการ
กระตุน้ยอดขาย รวมถึงเป็นการลองท าอะไรใหม่ๆ ท่ีทางเจา้ของแบรนด์อยากทดลองขายในตลาด 
เป็นตน้ 
 
 
 

กลุ่มสินคา้ 

เส้ือ 

เส้ือยดื 

เส้ือเช้ิต 

เส้ืออ่ืนๆ 

กางเกง 

กางเกงขาสั้น 

กางเกงขายาว 

กางเกงอ่ืนๆ 

กระโปรง เดรส 

เดรสสั้น 

เดรสยาว 
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5.1.3 กลยุทธ์ด้ำน ควำมลกึของสำยผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
5.1.3.1 กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยสไตล ์(Style) 

เน่ืองจากแต่ละแบรนด์มีสไตล์การออกแบบท่ีชดัเจน มีความแตกต่าง ท่ีเป็นเอกลกัษณ์
ของแต่ละแบรนดอ์ยูแ่ลว้ ดงัน้ี 

แบรนด ์CRAYON และ mini.m มีจุดเด่นท่ีคลา้ยกนั คือ ตอ้งการขายกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นวยั
ท างาน ฉะนั้นการออกแบบสินคา้ออกมา จะเนน้ความเรียบง่าย แต่มีรายละเอียดท่ีเด่นออกมาไม่เรียบ
จนเกินไป 

แบรนด์ Seoulgood และ dbSelected ท่ีเน้นขายเส้ือผา้ส าหรับกลุ่มวยัรุ่นอย่างชดัเจน 
สินคา้จะเนน้ความล าลอง ไม่ไดมี้ความเป็นผูใ้หญ่มาก เหมาะส าหรับใส่ในวนัหยดุ 

แบรนด์ Rebbitstar และ Vissy เป็นแบรนด์ท่ีไม่ไดผ้ลิตสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ แต่เป็น
สินคา้อ่ืนอยา่งกระเป๋าและรองเทา้ โดยทั้งสองแบรนด์น้ีมีจุดเด่นของกระเป๋าท่ีเลือกใชห้นงัเทียมท่ีมี
ลวดลายเลียนแบบหนงัสัตวเ์พื่อมาเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนดใ์หค้นจดจ าได ้

แบรนด์ขา้งตน้เป็นตวัอย่างท่ีอยู่ในงานวิจยัเชิงกรณีศึกษาน้ี ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นว่าเจา้ของแบ
รนดจึ์งจุดเด่นท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท าใหค้นจ าไดค้่อนขา้งชดั และประสบความส าเร็จไดเ้ป็นอยา่งดี  

5.1.3.2 กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยสี (Color) 
กลยุทธ์ในการเลือกสีท่ีจะน ามาท าเป็นสินคา้ โดยรวมทุกแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นสินคา้

เส้ือผา้หรือกระเป๋าและรองเทา้ จะเลือกสีพื้นฐานท่ีอยูใ่นโทนสุภาพ เช่น สีด า สีขาว สีกรมท่า มาเป็น
สีพื้นฐานหรือสีหลกัของสินคา้อยู่แลว้ จากนั้นจึงจะเพิ่มสีอ่ืนๆ เขา้มาเพื่อไม่ให้ดูเป็นทางการมาก
จนเกินไปนกั 

5.1.3.3 กลยทุธ์การจ าแนกสินคา้โดยขนาด (Size) 
ในสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ จะมีทางเลือกอยู ่2 ทาง คือ การท าสินคา้ขนาดเดียว (One-Size) 

วิธีน้ีจะเหมาะกบัเส้ือผา้ท่ีเน้นความสบาย คล่องตวั ไม่ได้เน้นรูปร่าง ในขณะท่ีอีกวิธีคือ การผลิต
แบบให้มีหลายๆ ไซส์ ให้เหมาะกบัผูส้วมใส่ ซ่ึงเหมาะกบัรูปทรงเส้ือผา้ท่ีตอ้งการเนน้รูปร่างของผู ้
สวมใส่ ใหเ้ห็นช่วงอก ช่วงเอว และช่วงสะโพก เพื่อใหเ้กิดความสวยงาม 

ในขณะท่ีกระเป๋าไม่มีขนาดตายตวั อยูท่ี่การออกแบบของผูผ้ลิต กลบักนักบัสินคา้กลุ่ม
รองเทา้ ท่ีแน่นอนตอ้งเลือกท าแบบมีไซส์ เพื่อให้เหมาะกบัขนาดเทา้ท่ีต่างกนัอย่างมาก จากสรีระ
ของร่างกายแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ขอ้เสนอแนะแก่เจา้ของตราสินคา้ (Brand) ท่ีมีสินคา้แฟชัน่ หรือตอ้งการน าสินคา้เขา้

ร้านมลัติแบรนด ์สามารถใชก้ลยทุธ์ต่างๆ เชิงการตลาดได ้ดงัน้ี 
1. มีการเปิดให้สั่งซ้ือสินคา้ล่วงหน้า (Pre-Order) โดยการน าเสนอสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ (Social Media) เพื่อใหจ้  านวนสินคา้ท่ีผลิตออกมาพอดีกบัความตอ้งการ ไม่มากเกินไปจน
คงคา้งอยูใ่นคลงัเป็นระยะเวลานาน ขายไม่ออก ท าให้เจา้ของตอ้งรับตน้ทุนของสินคา้ท่ียงัคงคา้งอยู่
ท่ีคลงัท่ีเพิ่มข้ึน เม่ือการขายซ้ือขายยงัไม่เกิดข้ึน หรือ ผลิตออกมานอ้ยจนไม่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ส่วนใหญ่ได ้จนเกิดเป็นกระแสดา้นลบต่อตราสินคา้ (Brand) ในอนาคต 

2. มีการผลิตหรือวางขายสินคา้จ านวนจ ากดั (Limited) ในช่วงระยะเวลาสั้นๆ เวลาหน่ึง 
เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายของสินคา้ สร้างคุณค่ากบัผูบ้ริโภคว่าสินคา้ช้ินน้ีจะไม่มีการท าซ ้ าอีก 
เพื่อความพิเศษส าหรับผูท่ี้มีสินคา้น้ีในครอบครอง 

3. มีการใช้กลยุทธ์ดา้นสี (Color) ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น การเลือกใช้สีพื้นท่ีเป็นสีเดียวกบั
สินคา้แฟชัน่ เพื่อให้สินคา้ในคอลเลคชัน่นั้นๆ ออกมาอยูใ่นโทนเดียวกนั หรือ การใช้เทคนิคสองสี 
(Two-Tone) เพื่อสร้างความโดดเด่นให้กบัสินคา้ ซ่ึงสามารถเลือกประเภทของสีท่ีโดดเด่นออกมา 1 
ชนิด และผลิตออกมาและมีการน าเสนอในสัดส่วนท่ีมากกว่าชนิดอ่ืนๆ เพื่อเป็นสินคา้หลกัในการ
ขาย 
 

5.2.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวจัิยต่อไป 
เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัพบว่าหน่ึงในกรณีศึกษาน้ีมีลกัษณะของการน าเขา้สินคา้

จากต่างประเทศ (Import) มาขาย ต่างจากกรณีศึกษาอ่ืนๆ ท่ีเป็นการออกแบบ ผลิตและจดัจ าหน่าย
เอง ท าใหเ้ลือกใชก้ลยทุธ์ความลึกของสายผลิตภณัฑ์เป็นแบบสินคา้ขนาดเดียว (One-Size) ผูท่ี้จะท า
การวจิยัต่อไป ควรศึกษากรณีศึกษาท่ีเป็น รูปแบบการน าสินคา้เขา้มาจดัจ าหน่าย แต่มีการเลือกขนาด
เส้ือผา้มาหลายขนาด เพื่อศึกษากลยุทธ์การจดัการกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: 
PPM) ในอีกมุมมองหน่ึง 
 

5.2.3 ข้อจ ำกดัของงำนวจัิย 
เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงกรณีศึกษาจาก 6 ตราสินค้า (Brand) ท่ีทุกๆ 

กรณีศึกษามีขอ้จ ากดั ลว้นแต่เร่ิมธุรกิจและเติบโตในช่องทางออนไลน์ ดงันั้นผลท่ีออกมาจึงออกไป
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ในทิศทางเดียวกนั ส าหรับในกรณีศึกษาของธุรกิจท่ีเร่ิมตน้จากช่องทางอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ออนไลน์ จึง
อาจจะไดผ้ลลพัธ์ท่ีต่างออกไปจากในงานวจิยัน้ี 
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ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณ์ 

 
 

ส ำหรับ 
เจำ้ของตรำสินคำ้ (Brand) สินคำ้แฟชัน่และพนกังำนขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
งำนวจิยัเร่ือง 

“กลยทุธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Portfolio Management: PPM):  
กรณีศึกษำของสินคำ้แฟชัน่ ท่ีมีตรำสินคำ้ (Brand) และ 

วำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store)” 
  

ผูว้จิยั :   นำงสำว พรลภสั ตั้งสุพพตักุล 
นกัศึกษำปริญญำโทสำขำวชิำกำรตลำดวทิยำลยักำรจดักำรมหำวทิยำลยัมหิดล 

_______________________________________________________________________________ 
 

แบบสัมภำษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของกำรศึกษำตำมหลกัสูตรปริญญำกำรจดักำรมหำบณัฑิต
สำขำวชิำกำรตลำดวทิยำลยักำรจดักำรมหำวทิยำลยัมหิดล 
 
 แบบสัมภำษณ์น้ีเป็นแนวทำงส ำหรับใช้ในกำรสัมภำษณ์เจำ้ของตรำสินคำ้ (Brand) สินคำ้
แฟชัน่และพนกังำนขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส ำหรับ
งำนวิจยัเร่ือง “กรณีศึกษำกลยุทธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
ของสินคำ้แฟชัน่ ท่ีมีตรำสินคำ้ (Brand) และวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store)” โดยมี
วตัถุประสงคด์งัน้ี 

- เพื่อศึกษำกลยุทธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
ของสินคำ้แฟชัน่ต่ำงๆ ท่ีเลือกน ำไปวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
ข้อมลูท่ีได้รับจะถกูรักษาเกบ็ไว้เป็นความลับและจะถกูน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

ขอบพระคุณอย่างสูง 
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ค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
 

ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

 

ต าแหน่ง 
 

 

อายุงาน 
 

 

 
 
ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 

1. ปัจจุบนัท่ำนเป็นเจำ้ของสินคำ้ภำยใตแ้บรนดใ์ดบำ้ง และเป็นกลุ่มสินคำ้ประเภทใด 
2. ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือกร้ำนมลัติแบรนดเ์พื่อวำงจ ำหน่ำยสินคำ้ของท่ำนอยำ่งไร 

 
ค าถามเกีย่วกบัความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 

1. ท่ำนมีกลยุทธ์ในกำรเลือกสินคำ้เพื่อจดัจ ำหน่ำยในร้ำนมลัติแบรนด์แต่ละแห่งแตกต่ำง
กนัอยำ่งไร 

2. ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือกสินคำ้เพื่อจดัจ ำหน่ำยในร้ำนมลัติแบรนด์แต่ละสำขำแตกต่ำง
กนัอยำ่งไร 

3. ในกำรเลือกน ำสินค้ำเขำ้มำวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ท่ำนมีวิธีกำรแบ่งกลุ่มสินค้ำ
อยำ่งไร 

4. นอกจำกกลุ่มสินคำ้ท่ีวำงขำยปกติทัว่ไปแลว้ท่ำนได้มีกำรเลือกน ำสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั
(Limited) มำวำงขำยหรือไม่ อะไรคือสำเหตุของกำรจ ำหน่ำยสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั 

 
ค าถามเกีย่วกบัความลกึของสายผลติภัณฑ์ (Product Depth) 

1. ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือก สไตล์หรือรุ่น ของสินคำ้ประเภทต่ำงๆ มำวำงขำยในร้ำนมลั
ติแบรนดอ์ยำ่งไรบำ้ง 

2. ท่ำนมีกลยุทธ์ในกำรเลือก สี ของสินคำ้ประเภทต่ำงๆ มำวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์
อยำ่งไรบำ้ง 
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3. ท่ำนมีกลยุทธ์ในกำรเลือก ขนำดหรือจ ำนวนไซส์ ของสินคำ้ประเภทต่ำงๆ มำวำงขำย
ในร้ำนมลัติแบรนดอ์ยำ่งไรบำ้ง 

 
ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

1. นอกเหนือจำกกลยุทธ์ต่ำงๆ ท่ีได้มีกำรสอบถำมไปแล้ว ท่ำนมีกำรใช้กลยุทธ์หรือ
แนวทำงอ่ืนๆ ในกำรบริหำรจดักำรสินคำ้เพื่อมำวำงขำยในร้ำนอยำ่งไรบำ้ง 
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ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์ 

 
 

ส ำหรับ 
ลูกคำ้ท่ีมำเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ของตรำสินคำ้ (Brand) ในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 

 
งำนวจิยัเร่ือง 

“กลยทุธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Portfolio Management: PPM):  
กรณีศึกษำของสินคำ้แฟชัน่ ท่ีมีตรำสินคำ้ (Brand) และ 

วำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store)” 
 

ผูว้จิยั :   นำงสำว พรลภสั ตั้งสุพพตักุล 
นกัศึกษำปริญญำโทสำขำวชิำกำรตลำดวทิยำลยักำรจดักำรมหำวทิยำลยัมหิดล 

_______________________________________________________________________________ 
  

แบบสัมภำษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของกำรศึกษำตำมหลกัสูตรปริญญำกำรจดักำรมหำบณัฑิต
สำขำวชิำกำรตลำดวทิยำลยักำรจดักำรมหำวทิยำลยัมหิดล 
 
 แบบสัมภำษณ์น้ีเป็นแนวทำงส ำหรับใชใ้นกำรสัมภำษณ์ลูกคำ้ท่ีมำเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ของ
ตรำสินคำ้ (Brand) ในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store) เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส ำหรับงำนวิจยั
เร่ือง “กรณีศึกษำกลยุทธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ของ
สินคำ้แฟชัน่ ท่ีมีตรำสินคำ้ (Brand) และวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ (Multi-Brand Store)” โดยมี
วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

- เพื่อศึกษำกลยทุธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ ์ (Product Portfolio Management: PPM) 
ของสินคำ้แฟชัน่ต่ำงๆ ท่ีเลือกน ำไปวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
ข้อมลูท่ีได้รับจะถกูรักษาเกบ็ไว้เป็นความลับและจะถกูน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

ขอบพระคุณอย่างสูง 
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ค าถามทีใ่ช้ในการสัมภาษณ์ 
  
ช่ือผู้ให้สัมภาษณ์ 
 

 

อาชีพ 
 

 

อายุ 
 

 

รายได้ 
 

 

 
 
ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 

1. ปัจจุบนัท่ำนเป็นลูกคำ้ของสินคำ้ภำยใตแ้บรนดใ์ดบำ้ง และเป็นกลุ่มสินคำ้ประเภทใด 
2. ปัจจุบนัท่ำนเป็นลูกคำ้ของร้ำนมลัติแบรนดแ์ห่งไหน และ สำขำไหนบำ้ง 
3. ควำมถ่ีของกำรมำร้ำนมลัติแบรนดภ์ำยใน 1 เดือนของท่ำน 
4. จุดประสงคห์ลกัของท่ำนในกำรมำท่ีร้ำนมลัติแบรนด ์

 
ค าถามเกีย่วกบัความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 

1. แบรนด์สินคำ้ท่ีวำงขำยอยู่ในร้ำนมลัติแบรนด์ เป็นเหตุผลท่ีท ำให้ท่ำนเขำ้มำในร้ำน
หรือไม่ อยำ่งไร 

2. ท่ำนเห็นและรับรู้ไดถึ้งกำรแบ่งกลุ่มสินคำ้ ท่ีวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์อยำ่งไรบำ้ง 
3. หำกช่วงเวลำนั้นมีสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั (Limited) วำงขำยอยู ่ท่ำนจะสังเกตเห็นได้

อยำ่งไร 
 
ค าถามเกีย่วกบัความลกึของสายผลติภัณฑ์ (Product Depth) 

1. ท่ำนเห็นว่ำกลยุทธ์ในกำรเลือก สไตล์หรือรุ่น ของสินคำ้ท่ีอยู่ในร้ำนมลัติแบรนด์เป็น
อยำ่งไรบำ้ง 

2. ท่ำนเห็นวำ่กลยทุธ์ในกำรเลือก สี ของสินคำ้ท่ีอยูใ่นร้ำนมลัติแบรนดเ์ป็นอยำ่งไรบำ้ง 
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3. ท่ำนเห็นว่ำกลยุทธ์ในกำรเลือก ขนำดหรือจ ำนวนไซส์ ของสินคำ้ท่ีอยู่ในร้ำนมลัติ 
แบรนดเ์ป็นอยำ่งไรบำ้ง 

 
ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

1. นอกเหนือจำกเร่ืองต่ำงๆ ท่ีได้มีกำรสอบถำมไปแล้ว ยงัมีเร่ืองอ่ืนๆ อีกท่ีท่ำนให้
ควำมส ำคญัเก่ียวกบัสินคำ้ คืออะไรบำ้ง 
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ภาคผนวก ค 

 
 

 
 

การตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) 
 

งำนวจิยัเร่ือง 
“กลยทุธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Portfolio Management: PPM): กรณีศึกษำ 

ของสินคำ้แฟชัน่ ท่ีมีตรำสินคำ้ (Brand) และวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store)” 
 
ค าช้ีแจง :   แบบสัมภำษณ์ท่ีมีโครงสร้ำง (Structured Interview Form) น้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

- เพื่อศึกษำกลยุทธ์กำรจดักำรกลุ่มผลิตภณัฑ์ (Product Portfolio Management: PPM) ของ
สินคำ้แฟชัน่ต่ำงๆ ท่ีเลือกน ำไปวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
โดยแบบสัมภำษณ์ท่ีมีโครงสร้ำง (Structured Interview Form) ท่ีใชใ้นงำนวจิยัน้ี  
มีทั้งหมด 2 ชุด ไดแ้ก่ 

- แบบสัมภำษณ์ส ำหรับเจำ้ของตรำสินคำ้ (Brand) สินคำ้แฟชั่น และ พนักงำนขำยในร้ำน 
มลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

- แบบสัมภำษณ์ส ำหรับ ลูกค้ำท่ีมำเลือกซ้ือสินค้ำแฟชั่นของตรำสินค้ำ (Brand) ในร้ำน 
มลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 
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ชุดที ่1 :   แบบสัมภำษณ์ส ำหรับเจำ้ของตรำสินคำ้ (Brand) สินคำ้แฟชัน่ และ  
  พนกังำนขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
ค าช้ีแจง : โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่องวำ่งตำมระดบัควำมคิดเห็นของท่ำน โดย 

ระดบั 4 หมำยถึงสอดคลอ้งอยำ่งยิง่ 
ระดบั 3 หมำยถึงสอดคลอ้งมำก 
ระดบั 2 หมำยถึงสอดคลอ้งนอ้ย 
ระดบั 1 หมำยถึงไม่สอดคลอ้ง 
 

ข้อที่ แบบสัมภาษณ์ทีม่ีโครงสร้าง 
ระดับความสอดคล้อง 

ของค าถามกบัวตัถุประสงค์ 

1 2 3 4 

ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 

1. 
ปัจจุบนัท่ำนเป็นเจำ้ของสินคำ้ภำยใตแ้บรนด์
ใดบำ้ง  
และเป็นกลุ่มสินคำ้ประเภทใด 

    

2. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือกร้ำนมลัติแบรนด์ 
เพื่อวำงจ ำหน่ำยสินคำ้ของท่ำนอยำ่งไร 

    

ค าถามเกีย่วกบั ความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 

1. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือกสินคำ้เพื่อจดัจ ำหน่ำย 
ในร้ำนมลัติแบรนด์แต่ละแห่งแตกต่ำงกนัอยำ่งไร 

    

2. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือกสินคำ้เพื่อจดัจ ำหน่ำย 
ในร้ำนมลัติแบรนด์แต่ละสำขำแตกต่ำงกนัอยำ่งไร 

    

3. 
ในกำรเลือกน ำสินคำ้เขำ้มำวำงขำยในร้ำน 
มลัติแบรนดท์่ำนมีวธีิกำรแบ่งกลุ่มสินคำ้อยำ่งไร 

    

4. 

นอกจำกกลุ่มสินคำ้ท่ีวำงขำยปกติทัว่ไปแลว้  
ท่ำนไดมี้กำรเลือกน ำสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั (Limited) 
มำวำงขำยหรือไม่  
อะไรคือสำเหตุของกำรจ ำหน่ำยสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั 
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ค าถามเกีย่วกบั ความลกึของสายผลติภัณฑ์ (Product Depth) 

1. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือก สไตลห์รือรุ่น ของ
สินคำ้ประเภทต่ำงๆ มำวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ 
อยำ่งไรบำ้ง 

    

2. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือก สี ของสินคำ้ประเภท
ต่ำงๆ มำวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนดอ์ยำ่งไรบำ้ง 

    

3. 
ท่ำนมีกลยทุธ์ในกำรเลือก ขนำดหรือจ ำนวนไซส์ 
ของสินคำ้ประเภทต่ำงๆ มำวำงขำยใน 
ร้ำนมลัติแบรนดอ์ยำ่งไรบำ้ง 

    

ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

1. 

นอกเหนือจำกกลยทุธ์ต่ำงๆ ท่ีไดมี้กำรสอบถำมไป
แลว้ ท่ำนมีกำรใชก้ลยทุธ์หรือแนวทำงอ่ืนๆ  
ในกำรบริหำรจดักำรสินคำ้เพื่อมำวำงขำยในร้ำน
อยำ่งไรบำ้ง 
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ชุดที ่2 :   แบบสัมภำษณ์ส ำหรับลูกคำ้ท่ีมำเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ของตรำสินคำ้ (Brand) 
  ในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 

 
ค าช้ีแจง : โปรดท ำเคร่ืองหมำยลงในช่องวำ่งตำมระดบัควำมคิดเห็นของท่ำน โดย 

ระดบั 4 หมำยถึงสอดคลอ้งอยำ่งยิง่ 
ระดบั 3 หมำยถึงสอดคลอ้งมำก 
ระดบั 2 หมำยถึงสอดคลอ้งนอ้ย 
ระดบั 1 หมำยถึงไม่สอดคลอ้ง 
 

ข้อที่ แบบสัมภาษณ์ทีม่ีโครงสร้าง 
ระดับความสอดคล้อง 

ของค าถามกบัวตัถุประสงค์ 

1 2 3 4 

ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 

1. 
ปัจจุบนัท่ำนเป็นลูกคำ้ของสินคำ้ภำยใต ้
แบรนดใ์ดบำ้ง  
และเป็นกลุ่มสินคำ้ประเภทใด 

    

2. 
ปัจจุบนัท่ำนเป็นลูกคำ้ของร้ำนมลัติแบรนดแ์ห่ง
ไหน และ สำขำไหนบำ้ง 

    

3. 
ควำมถ่ีของกำรมำร้ำนมลัติแบรนด์ 
ภำยใน 1 เดือนของท่ำน 

    

4. 
จุดประสงคห์ลกัของท่ำนในกำรมำท่ี 
ร้ำนมลัติแบรนด์ 

    

ค าถามเกีย่วกบั ความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 

1. 
แบรนดสิ์นคำ้ท่ีวำงขำยอยูใ่นร้ำนมลัติแบรนด ์เป็น
เหตุผลท่ีท ำใหท้่ำนเขำ้มำในร้ำนหรือไม่ อยำ่งไร 

    

2. 
ท่ำนเห็นและรับรู้ไดถึ้งกำรแบ่งกลุ่มสินคำ้  
ท่ีวำงขำยในร้ำนมลัติแบรนด์ อยำ่งไรบำ้ง 

    

3. 
หำกช่วงเวลำนั้นมีสินคำ้จ ำนวนจ ำกดั (Limited) 
วำงขำยอยู ่ท่ำนจะสังเกตเห็นไดอ้ยำ่งไร  
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ค าถามเกีย่วกบั ความลกึของสายผลติภัณฑ์ (Product Depth) 

1. 
ท่ำนเห็นวำ่กลยทุธ์ในกำรเลือก สไตลห์รือรุ่น ของ
สินคำ้ท่ีอยูใ่นร้ำนมลัติแบรนดเ์ป็นอยำ่งไรบำ้ง 

    

2. 
ท่ำนเห็นวำ่กลยทุธ์ในกำรเลือก สี ของสินคำ้ 
ท่ีอยูใ่นร้ำนมลัติแบรนดเ์ป็นอยำ่งไรบำ้ง 

    

3. 
ท่ำนเห็นวำ่กลยทุธ์ในกำรเลือก ขนำดหรือจ ำนวน
ไซส์ ของสินคำ้ท่ีอยูใ่นร้ำนมลัติแบรนด์ 
เป็นอยำ่งไรบำ้ง 

    

ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

1. 
นอกเหนือจำกเร่ืองต่ำงๆ ท่ีไดมี้กำรสอบถำมไป
แลว้ ยงัมีเร่ืองอ่ืนๆ อีกท่ีท่ำนใหค้วำมส ำคญั
เก่ียวกบัสินคำ้ คืออะไรบำ้ง 

    

 
 
 
 
 

ลงช่ือ  ................................................................................... ผูป้ระเมิน 
 

(.......................................................................)   
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ภาคผนวก ง 

 
 

การค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity Index: CVI)  
 
 
ผูเ้ช่ียวชำญคนท่ี 1 คือ  ดร. บุญยิง่ คงอำชำภทัร 
ผูเ้ช่ียวชำญคนท่ี 2 คือ  ผศ. ดร. ชนินทร์ อยูเ่พชร 
ผูเ้ช่ียวชำญคนท่ี 3 คือ  ผศ. ดร. ศิริวรรณ ศกัด์ิศิริฤทยั 
 
 น ำผลท่ีไดจ้ำกกำรประเมินของผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน มำวิเครำะห์คุณภำพของเคร่ืองมือ โดย
กำรค ำนวณหำค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำ (Content Validity Index: CVI) ทีละคู่ แต่ละคู่จะ
แสดงควำมคิดเห็นเป็น 2 ระดบั คือ สอดคลอ้ง และ ไม่สอดคลอ้ง ตำมสูตร 
 
 
   
ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำ  จ ำนวนขอ้ค ำถำมท่ีผูเ้ช่ียวชำญ 3 คนเห็นวำ่สอดคลอ้งกนั 

(Content Validity Index: CVI) = ___________________________________________ 
  จ  ำนวนขอ้ทั้งหมด 
   
 
 
ค าช้ีแจง : หำกผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน ใหค้ะแนนตั้งแต่ 2 คะแนนข้ึนไป คิดเป็น 1 คะแนน 

โดย ดชันีควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำ (Content Validity Index: CVI) ตอ้งมีค่ำ 
ตั้งแต่ 0.85 ข้ึนไป 
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ค าถามชุดที ่1 : 
ระดบัควำมคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน (ตอ้งไดค้ะแนน 2, 3, 4 เท่ำนั้น)  
 

ข้อที่ 
ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ  

คนที ่1 

ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ  

คนที ่2 

ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ  

คนที ่3 
คะแนน 

ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
1 4 4 4 1 
2 4 4 4 1 

ค าถามเกีย่วกบั ความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
3 4 4 4 1 
4 4 4 4 1 
5 3 4 4 1 
6 3 4 4 1 

ค าถามเกีย่วกบั ความลกึของสายผลติภัณฑ์ (Product Depth) 
7 4 4 4 1 
8 4 4 4 1 
9 4 4 4 1 

ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
10 4 4 4 1 
รวม 1 1 1 10 

 
ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำ (Content Validity Index: CVI) ส ำหรับผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน 
คือ 10   10 = 1 
และคะแนนส ำหรับแบบสัมภำษณ์ของชุดค ำถำมท่ี 1 คือ (1+1+1)   3 = 1 
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ค าถามชุดที ่2 : 
ระดบัควำมคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน (ตอ้งไดค้ะแนน 2, 3, 4 เท่ำนั้น) 
 

ข้อที่ 
ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

คนที ่1 

ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

คนที ่2 

ระดับความเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

คนที ่3 
คะแนน 

ค าถามเกีย่วกบัตราสินค้า (Brand) และ ร้านมัลติแบรนด์ (Multi-Brand Store) 
1 4 4 4 1 
2 4 4 4 1 
3 4 4 4 1 
4 4 4 4 1 

ค าถามเกีย่วกบั ความกว้างของสายผลติภัณฑ์ (Product Breadth) 
5 4 4 4 1 
6 4 4 4 1 
7 3 4 4 1 

ค าถามเกีย่วกบั ความลกึของสายผลติภัณฑ์  (Product Depth) 
8 4 4 4 1 
9 4 4 4 1 

10 4 4 4 1 
ค าถามอ่ืนๆ ทีเ่กีย่วข้อง 

11 4 4 4 1 
รวม 1 1 1 11 

 
ค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งของเน้ือหำ (Content Validity Index: CVI) ส ำหรับผูเ้ช่ียวชำญทั้ง 3 ท่ำน 
คือ 11  11 = 1 
และคะแนนส ำหรับแบบสัมภำษณ์ของชุดค ำถำมท่ี 2 คือ (1+1+1)   3 = 1 
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ภาคผนวก จ 

 
 

ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง : เจำ้ของสินคำ้แฟชัน่จำกตรำสินคำ้ (Brand) ต่ำงๆ 
 

ล าดับ รายช่ือ ตราสินค้า (Brand) ต าแหน่ง อายุงาน 

1 คุณ อโรชำ แซ่ลอ้ CRAYON ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 6 ปี 
2 คุณ ญำดำ คุณติสุข CRAYON ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 6 ปี 
3 คุณ พิม คุณติสุข CRAYON ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 6 ปี 
4 คุณ พิชญนำฏ เกำ้ล้ิม Seoulgood ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 2 ปี 
5 คุณ พรนภสั โลกนิยม Seoulgood ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 2 ปี 
6 คุณ นนัทิดำ ตรีศรีสุภำ mini.m ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 2 ปี 
7 คุณ พรสุดำ ศรีพุทธำ mini.m หุน้ส่วนของแบรนด์ 2 ปี 
8 คุณ เมธิณี ติรมำศเสถียร dbSelected ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 3 ปี 
9 คุณ อญัชิสำ สุขมำกอนนัต์ dbSelected ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 3 ปี 

10 คุณ อรุณี หล่ิวพฒันวงศ ์ Rabbit Star ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 2 ปี 
11 คุณ สุพรรณี ปันสุพฤกษ ์ Rabbit Star ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 2 ปี 
12 คุณ เกศรินทร์ พรจิรัฐติกำล Vissy ผูร่้วมก่อตั้งแบรนด์ 3 ปี 

 
 
 
 
 
 
 



85 
 

ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง : พนกังำนขำยในร้ำนมลัติแบรนด ์(Multi-Brand Store) 
 

หมายเลขกลุ่มตัวอย่าง ตราสินค้า (Brand) ต าแหน่ง อายุงาน 

1 CRAYON พนกังำนขำย 2 ปี 
2 Seoulgood พนกังำนขำย 1 ปี 
3 mini.m พนกังำนขำย 1 ปี 
4 dbSelected พนกังำนขำย 2 ปี 
5 Rabbit Star พนกังำนขำย 1 ปี 
6 Vissy พนกังำนขำย 2 ปี 

 
 
 
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง : ลูกคำ้ท่ีมำเลือกซ้ือสินคำ้แฟชัน่ของแต่ละตรำสินคำ้ (Brand)  
 
หมายเลข 

กลุ่มตัวอย่าง 
ลูกค้าของ 

ตราสินค้า (Brand) 
อาชีพ อายุ รายได้ 

1 CRAYON พนกังำนเอกชน 35 ปี 40,000 – 50,000 บำท 
2 CRAYON พนกังำนเอกชน 26 ปี 15,000 – 20,000 บำท 
3 Seoulgood นกัเรียน 17 ปี ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 
4 mini.m พยำบำล 28 ปี 30,000 – 35,000 บำท 
5 mini.m พนกังำนเอกชน 23 ปี 20,000 – 25,000 บำท 
6 dbSelected นกัศึกษำ 19 ปี ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 
7 Rabbit Star พนกังำนเอกชน 23 ปี 15,000 – 20,000 บำท 
8 Rabbit Star นกัศึกษำ 20 ปี ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 
9 Vissy ธุรกิจส่วนตวั 30 ปี 50,000 – 70,000 บำท 

10 Vissy ฟรีแลนซ์ 26 ปี 40,000 – 50,000 บำท 
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ภาคผนวก ฉ 

 
 

ตารางแสดงข้อมูลทัว่ไปของแต่ละตราสินค้า (Brand) 
 

หัวข้อ CRAYON Seoulgood mini.m dbSelected Rabbitstar Vissy 

สินคำ้ท่ี
จ  ำหน่ำย 

เส้ือผำ้ เส้ือผำ้ เส้ือผำ้ เส้ือผำ้ กระเป๋ำ 
กระเป๋ำ 
และ 

รองเทำ้ 
ปีท่ีก่อตั้ง 2555 2559 2559 2558 2559 2558 

ช่องทำง 
กำรจดัจ ำหน่ำย 

 
ออนไลน์  
ร้ำน 

CRAYON  
และ 

ร้ำนมลัติ
แบรนด์ 

 

ออนไลน์ 
และ 

ร้ำนมลัติ
แบรนด์ 

ออนไลน์ 
และ 

ร้ำนมลัติ
แบรนด์ 

ออนไลน์ 
และ  

ร้ำนมลัติ 
แบรนด์ 

ออนไลน์ 
และ 

ร้ำนมลัติ
แบรนด์ 

ออนไลน์ 
และ 

ร้ำนมลัติ
แบรนด์ 

ร้ำน 
มลัติแบรนด์ 

Matchbox Matchbox 
SOS และ 
CAMP 

Sense Sense 
SOS และ 

Sense 

ท่ีตั้งของร้ำน 
มลัติแบรนด์ 

บำงกะปิ / 
พระรำม 2 

พระรำม 2 

 
สยำม / 
ลำดพร้ำว 
/ เชียงใหม่ 
/ บำงนำ 

 

รังสิต /  
ลำดพร้ำว 

รังสิต /  
มีนบุรี / 

ลำดพร้ำว 

สยำม / 
ลำดพร้ำว 
/ มีนบุรี / 
รังสิต 

จ ำนวน
ช่องทำง 

5 2 7 3 5 8 
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หัวข้อ CRAYON Seoulgood mini.m dbSelected Rabbitstar Vissy 

กลุ่มลูกคำ้
เป้ำหมำย 

วยัเร่ิมตน้
ท ำงำน 
ไปถึง 

วยัท ำงำน 

เด็กวยัรุ่น วยัท ำงำน เด็กวยัรุ่น 
เด็กวยัรุ่น
ไปถึง 

วยัท ำงำน 
วยัท ำงำน 

จ ำนวน
ผูติ้ดตำม 
(Follower) 
ผำ่น Instagram 

43,700 32,800 14,200 75,500 1,300 67,600 

จ ำนวน
ผูติ้ดตำม 
(Follower) 
ผำ่น Facebook 

83,200 8,900 1,800 99,500 69,200 27,700 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




