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เครือข่ายธุรกิจจนประสบผลส าเร็จ เสื้อผ้าของแคนาดาและ
เครือข่ายธุรกิจแฟชั่นและเสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด์ที่สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้เพ่ือการสร้างเครือข่าย โดยลงรายละเอียดอย่างใกล้ชิด
ไปที่กิจกรรมภายในห่วงโซ่คุณค่า บทเรียนจากตัวแบบนี้สามารถ
น าไปเพ่ิมมุมมองทางความคิดและการวิเคราะห์ให้กับแนวทางการ
สร้างเครือข่ายธุรกิจต่อไปได้  
ค าส าคัญ: เครือข่ายธุรกิจ, ห่วงโซ่คุณค่า, คลัสเตอร์ 
 
Abstract 

The objective of this academic paper is to study the 
framework of business network development. This includes value 
chain approach and cluster approach. Both methods could be 
combined into a solid implementation of business networking. To 
demonstrate the effectiveness of this idea, two case studies of 
foreign apparel and clothing in Canada and Netherland are 
presented as examples, especially the detail on value chain 
activities. The lesson learnt from these examples could brought 
about the new direction of ideas, and eventually the proper 
framework for business networking.  
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บทน า 

 การสร้างเครือข่ายธุรกิจเป็นการปรับเทคนิคและกลยุทธ์
ใหม่ ซึ่งจะช่วยสร้างพลังให้กับการด าเนินธุรกิจให้เกิดเครือข่ายทาง
ธุรกิจที่หลากหลาย สามารถเชื่อมโยงด้านการตลาด ด้านราคา และ
แหล่งผลิตสินค้า เพ่ือเพ่ิมพูนศักยภาพในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของประเทศ ปัจจุบันในหลายประเทศใช้พลังของการสร้างเครือข่าย
ธุรกิจ เพ่ือการร่วมมือและเกื้อกูลกันทั้งที่เป็นเครือข่ายเชื่อมโยงใน
แนวตั้งและแนวนอน ดังนั้น หากศึกษาหลักการและแนวทางการ
สร้างเครือข่ายในรูปแบบที่ เป็นพ้ืนฐาน ประกอบกับตัวแบบที่
ประสบผลส าเร็จและมีความสมบูรณ์ในการด าเนินงานในรูปบบ
เครือข่าย จะได้มาซึ่งความรู้ที่สามารถสังเคราะห์ร่วมกับการศึกษา
วิเคราะห์บริบทของธุรกิจแต่ละราย ท าให้เกิดแนวทางการส่งเสริม
การสร้างเครือข่ายธุรกิจไทยที่มีศักยภาพการแข่งขันทางการค้า
เพ่ิมข้ึน 

บทความนี้เป็นบทความเชิงวิชาการ ที่ต้องการสร้างความรู้
ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างเครือข่ายธุรกิจ ที่ท าให้มองข้ามผ่านความรู้
แบบเดิมๆ ที่ยึดติดกับเรื่องของการรวมกลุ่มแบบคลัสเตอร์  และ
ความร่วมมือที่อยู่ในกลุ่มธุรกิจรูปแบบเดียวกัน ในขณะที่ปัจจุบัน
แนวทางการเพิ่มโอกาสทางการค้าภายในประเทศ ควรมุ่งปรับสู่การ
เชื่อมโยงในกลุ่มธุรกิจภายใต้ห่วงโซ่อุปทานเดียวกันเพ่ือเพ่ิมมูลค่า
ทางธุรกิจ การศึกษาได้ให้ตัวอย่างเครือข่ายธุรกิจที่เป็นที่ยอมรับว่า
ประสบผลส าเร็จอย่างสูง  โดยใช้ธุรกิจที่อยู่ ในอุตสาหกรรม
เครื่องนุ่ งห่มและเสื้อผ้า  ซึ่ ง เป็นกรณีศึกษาในแคนาดาและ
เนเธอร์แลนด์ ด้วยเหตุผลที่ว่าทั้ง 2 กรณี มีความโดดเด่นในการ
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ขับเคลื่อนธุรกิจจนสามารถน ามาเป็นต้นแบบให้กับการท าธุรกิจของ
ประเทศไทย 
 การน าเสนอแบ่งเป็นสองส่วนส าคัญ ได้แก่ ส่วนแรกเป็น
แนวทางท่ีเป็นกรอบคิดในการสร้างเครือข่ายธุรกิจ และส่วนที่สอง
เป็นการศึกษาตัวแบบเครือข่ายธุรกิจเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าใน
ต่างประเทศ 
แนวทางท่ีเป็นกรอบคิดในการสร้างเครือข่ายธุรกิจ 

 เครือข่ายธุรกิจ (Business Networks) หมายถึง การเข้า
มาร่วมมือกันของธุรกิจในรูปแบบต่างๆ อาทิ การสร้างความสัมพันธ์
และการท าธุรกิจร่วมกัน การเชื่อมโยงกันทางด้านการผลิตหรือ
การตลาด เพื่อให้ต่างฝ่ายต่างได้รับประโยชน์จากความร่วมมือนั้น  

การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจ (Business Networking) 
หมายถึง วิธีการร่วมมือระหว่างธุรกิจในรูปแบบต่างๆ ตลอดจน
วิธีการสร้างความสัมพันธ์และการท าธุรกิจร่วมกันในรูปแบบต่างๆ 
เพ่ือให้ธุรกิจในเครือข่ายสามารถท างานที่แต่ละฝ่ายท าตามล าพัง
ไม่ได้ หรือท าได้แต่ไม่มีประสิทธิภาพ และมีความคิดริเริ่มที่ดีกว่า
การด าเนินการแต่ล าพัง จึงเกิดประโยชน์ร่วมกัน และมีศักยภาพใน
การแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น นอกจากนั้นเครือข่ายธุรกิจอาจเป็นทางออก
เพ่ือการอยู่รอดในสภาวะที่มีการแข่งขันกันสูงทั้งภายในประเทศ
และต่างประเทศ 

กล่าวกันว่าการสร้างเครือข่ายทางธุรกิจเป็น “เทคโนโลยี”
การจัดองค์กรที่ท าให้วิสาหกิจขนาดเล็กหลายแห่งรวมตัวกัน
ด าเนินการให้ได้ประโยชน์ดังเช่นธุรกิจขนาดใหญ่ในขณะที่ยังคง
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รักษาจุดเด่นของธุรกิจขนาดเล็ก เช่น ความคล่องตัว การเข้าถึง
สภาพในท้องถิ่น 

ในความหมายกว้างๆ ของเครือข่ายธุรกิจ ที่หมายถึงการ
เข้ามาร่วมมือกันของธุรกิจต่างๆ ย่อมแสดงให้เห็นว่ารูปแบบของ
เครือข่ายมีหลากหลาย ทั้งนี้เพ่ือสนองต่อการแก้ปัญหาหรือการ
แสวงหาแนวทางท่ีจะเกิดประโยชน์จากร่วมมือกันทางธุรกิจ 

รูปแบบของเครือข่ายธุรกิจที่เกิดขึ้นมีอยู่มากมาย อาจเป็น
รูปแบบเครือข่ายที่มีขอบเขตความร่วมมือในวงแคบหรือกว้าง มี
ระยะเวลาความร่วมมือสั้นหรือยาวนาน มีความเชื่อมโยงระหว่าง
เครือข่ายในแนวดิ่งหรือแนวราบ รูปแบบของเครือข่ายธุรกิจที่
ส าคัญ ได้แก่ 

1. เครือข่ายที่รวมตัวกันตามแนวดิ่ง (vertical networks)  
หมายถึง การร่วมมือเป็นเครือข่ายของธุรกิจที่มีการด าเนินการในแต่
ละข้ันตอนของห่วงโซ่อุปทาน (supply chain) เดียวกัน  

2. เครือข่ ายที่ รวมตัวกันตามแนวนอน (horizontal 
networks) หมายถึง การร่วมมือเป็นเครือข่ายของธุรกิจที่มีการ
ด าเนินการในธุรกิจที่อยู่ในระดับเดียวกัน เช่น ท าธุรกิจประเภท
เดียวกัน ท าธุรกิจคนละประเภทแต่ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมาย
เดียวกันและสามารถเอ้ือผลประโยชน์ต่อกันได้  

3. เครือข่ ายแบบชั่ วคราว หรือพันธมิตรทางธุรกิจ 
(business alliance) หมายถึง การท าข้อตกลงระหว่างธุรกิจ โดย
ปกติจะท าเพ่ือการลดต้นทุน และการปรับปรุงบริการให้ดีขึ้น
ส าหรับลูกค้า ความร่วมมือมักจะอยู่ในรูปของข้อตกลงแบบเดี่ยว 
(single agreement) ที่มีการแบ่งปันทั้งโอกาสและความเสี่ยงเท่าๆ 
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กันของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง นอกจากนั้น การสร้างพันธมิตรธุรกิจอาจ
อยู่ในรูปแบบที่เรียกว่า พันธมิตรทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (strategic 
business alliances) เพ่ือร่วมกันวางกลยุทธ์อันเป็นเป้าหมายใหญ่
ของธุรกิจในระดับชาติร่วมกัน 

 การร่วมมือกันสร้างเครือข่ายธุรกิจ เกิดประโยชน์เชิงธุรกิจ
ให้กับสมาชิกของเครือข่าย ซ่ึงโดยทั่วไปมักกล่าวถึงโดยใช้แนวคิดว่า
ด้วยการประหยัดในด้านต่างๆ เช่น 

o การเกิดการประหยัดต่อขนาด (economies of scale) 
หมายถึงการที่ธุรกิจในเครือข่ายแบ่งหน้าที่กันตามความช านาญ
พิเศษท าให้ต่างฝ่ายสามารถผลิตสินค้าในปริมาณสูง เช่นธุรกิจ
เครื่องจักรกลการเกษตรในอาเจนติน่าร่วมเครือข่ายกันผลิต
เครื่องจักรกลการเกษตรส าหรับใช้ในสภาพดินที่มีปัญหาซ่ึงต้องการ
การออกแบบทางวิศวกรรมเป็นพิเศษ ดังนั้นเมื่อเข้ามาร่วมกันเป็น
เครือข่ายสามารถช่วยลดต้นทุนด้านนี้ลงได้และยังสามารถส่งออก
เครื่องจักรกลไปขายที่ประเทศใหญ่ที่อยู่ใกล้เคียงคือประเทศบราซิล
ได้  

o การประหยัดต่อขอบเขต (economies of scope) 
หมายถึงการที่ธุรกิจในเครือข่ายจัดระบบขั้นตอนและกระบวนการ
ท าธุรกิจในห่วงโซ่คุณค่าใหม่จนสามารถผลิตสินค้าใหม่หรือมี
สายการผลิตใหม่ได้เช่น ธุรกิจเสื้อผ้าส าเร็จรูปในเดนมาร์คร่วม
เครือข่ายกันผลิตสูทเสื้อเชิ้ต เสื้อผ้าถักและอุปกรณ์ราคาสูง 
ตลอดจนผลิตเครื่องแบบให้กับองค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ในยุโรป หรือ
ธุรกิจการต่อเรือ 7แห่งในเดนมาร์คที่มีความช านาญต่างกันร่วม
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เครือข่ายกันในการติดต่อธนาคารและหน่วยงานวิจัยเพ่ือผลิตเรือหา
ปลาที่มีอุปกรณ์ล้ ายุคส าหรับขายในตลาดต่างประเทศ 

o กา รประหยั ด ด้ า นก า ร จั ด ก า ร  ( economies of 
management) หมายถึงการร่วมเครือข่ายเพ่ือลดต้นทุน หรือ
ร่วมกันจ่ายต้นทุนทางการบริหาร แบ่งเบาภาระค่าใช้จ่าย (share 
costs) ทางการบริหารร่วมกัน ได้แก่ การจ้างหรือซื้อ ระบบการ
บริหาร ระบบการเงิน และระบบการตลาดร่วมกัน เช่น ชมรมธุรกิจ
เสื้อผ้าแห่งหนึ่งในอิตาลีมีสมาชิก 600 ราย ตั้งอยู่ในพื้นที่การเกษตร 
ห่างไกลจากเมืองใหญ่ แต่สามารถร่วมกันว่าจ้างธุรกิจวิจัยการตลาด
ระดับโลกเพ่ือติดตามวงการแฟชั่นของโลก และร่วมกันเจรจาซื้อผ้า
และเครื่องจักรที่ทันสมัยได้ 

การประหยัดต่างๆ เหล่านี้ ท าให้ธุรกิจเครือข่ายสามารถลด
ต้นทุน และเข้าถึงเทคโนโลยีที่มีราคาแพงโดยลงทุนร่วมกันแบ่งแยก
หน้าที่กันท าให้สามารถร่วมกันผลิตสินค้าที่มีความซับซ้อนสูง
ร่วมกันเจราต่อรองกับคู่ค้าวัตถุดิบเพ่ือให้ได้ข้อตกลงและเงื่อนไขที่
ดีกว่า ร่วมกันผลิตสินค้าเพ่ือส่งมอบให้ลูกค้ารายใหญ่และตลาดที่มี
ขนาดใหญ่ เรียนรู้เทคนิคการผลิตและการบริหารจากกันและกัน 
และร่วมกันเพิ่มส่วนแบ่งตลาดและผลก าไร 

นอกจากนั้น การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจสามารถสร้าง
ความเปลี่ยนแปลง อาทิ ท าให้ธุรกิจก้าวสู่การบริหารสมัยใหม่ 
เปลี่ยนธุรกิจที่ลอกเลียนแบบไปสู่ธุรกิจที่มีความช านาญพิเศษและมี
ความคิดริเริ่ม เปลี่ยนธุรกิจที่เน้นจ้างแรงงานต้นทุนต่ าเป็นธุรกิจที่มี
ประสิทธิภาพและคุณภาพสูง เปลี่ยนธุรกิจที่เน้นแต่ด้านการผลิตไป
เน้นด้านการบริการ เปลี่ยนธุรกิจในครอบครัวไปสู่ธุรกิจที่บริหาร
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อย่างมืออาชีพ เปลี่ยนธุรกิจที่ห่วงแต่การรักษาความลับของตนไปสู่
การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่กว้างขวาง และเปลี่ยนจากธุรกิจที่อยู่โดด
เดี่ ยวไปสู่ การร่ วมเครือข่ ายธุ รกิจ ในเชิ งกลยุทธ์  (strategic 
business alliances)  
 จากการศึกษาพบว่าแนวทางที่ใช้เป็นกรอบคิดในการสร้าง
เครือข่ายธุรกิจอาจจ าแนกเป็น 2 แนวทางท่ีส าคัญ ได้แก่ 

- แนวทางห่วงโซ่คุณค่า (value chain approach)  
- แนวทางการรวมกลุ่มเป็นเครือข่าย (cluster approach)  

 แนวทางห่วงโซ่คุณค่า (value chain approach)  
 ห่วงโซ่คุณค่า (value chain) แสดงถึงกิจกรรมทั้งหมดที่
อยู่ในขอบเขตที่ธุรกิจและพนักงานในธุรกิจด าเนินงานเพ่ือน า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด เริ่มจากแนวคิดจนจบที่การใช้งานและ
หลังจากการใช้งาน (เช่นบริการหลังการขาย การซ่อมแซม การ
รับประกัน) กิจกรรมต่างๆ ประกอบด้วยการออกแบบ การผลิต 
การตลาด การกระจาย และการสนับสนุนต่อผู้บริโภคคนสุดท้าย 
กิจกรรมที่ประกอบในห่วงโซ่คุณค่าอาจด าเนินการได้โดยหน่วย
ธุรกิจเดียวหรือแบ่งออกไปยังหน่วยธุรกิจอ่ืนๆ กิจกรรมห่วงโซ่
คุณค่าสามารถผลิตสินค้าหรือบริการ โดยสามารถอยู่ภายใน
ท าเลทางภูมิศาสตร์เดียวกัน หรือกระจายไปยังพ้ืนที่กว้างขวาง
ออกไป 
 แนวทางของห่วงโซ่คุณค่าเป็นการมองห่วงโซ่อุปทาน 
(supply chain) ที่เน้นด้านการเพ่ิมมูลค่าซึ่งหากเป็นห่วงโซ่อุปทาน 
เป็นการมองไปที่กระบวนการผลิตต้นน้ าไปปลายน้ าของแต่ละธุรกิจ 
ในเชิงของผลผลิตทางกายภาพที่ผลิตออกมาในแต่ละขั้นตอน ซึ่ง
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หากผนวกแนวคิดมูลค่าเพ่ิมเข้าไปจะเป็นมุมมองที่เรียกว่าห่วงโซ่
คุณค่า (value chain) ที่ เกิดจากการผลิตที่ ไหลผ่านในแต่ละ
ขั้นตอน (stage) ของการผลิตในห่วงโซ่ มีการใช้ผลผลิตที่ได้จาก
ขั้นตอนก่อนหน้ามาเป็นปัจจัยการผลิตของขั้นตอนต่อไป ซึ่งก็จะ
เปลี่ยนรูปออกมาเป็นผลผลิตต่อเนื่อง นั่นคือเป็นการมองว่าภายใน
ห่วงโซ่อุปทานแต่ละข้ันตอนจะเกิดมูลค่าเพ่ิมขึ้นมาได้อย่างไร แสดง
การอธิบายดังรูป 

 

 

แนวคิดห่วงโซ่คุณค่าใช้อธิบายการผลิตในระดับกว้างไม่ว่า
จะเป็นในประเทศหรือไปยังต่างประเทศที่บริษัทอาจมีรูปแบบเป็น
เพียงแค่สถานที่ประกอบชิ้นส่วนที่รวบรวมมาจากแหล่งต่างๆ ผ่าน
การว่าจ้างให้รับช่วงงาน (outsources) นอกบริษัท ทั้งนี้เพ่ือเพ่ิม

Supply Chain and Value Chain  

Supply Chain 

Final 
consumer 

Focus on physical product 

Firm A Firm B Firm C 

Value Chain Focus on value added of each 
stage 

stage stage stage 

output 
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ศักยภาพการขายผลผลิตทั้งในและต่างประเทศจากปรากฏการณ์นี้
เองจึงเกิดเป็นเครือข่ายที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็นบริษัทในเครือ
เดียวกันหรือเป็นความร่วมมือกันแบบแนวดิ่งตามห่วงโซ่คุณค่าเพ่ิม
ท าให้เกิดรูปแบบการผลิตที่เรียกว่าเป็นการผลิตโดยประเทศใดๆ 
(made by) มิใช่ผลิตในประเทศใดๆ (made in) ดังที่เคยเป็นมาใน
อดีต 

ประเด็นส าคัญของแนวคิดคือ ความสามารถที่จะระบุถึง
ปัจจัยขับเคลื่อนมูลค่า (value drivers) หรือหนทางที่มูลค่าจะถูก
เพ่ิมเข้าไปในห่วงโซ่อุปทานหรืออีกนัยหนึ่งคือการระบุถึงส่วนของ
ห่วงโซ่อุปทานที่เพ่ิมมูลค่าได้ ซึ่งอาจท าให้เกิดการรื้อปรับระบบใหม่ 
(reengineer) เพ่ือให้ได้มูลค่าเพ่ิมสูงสุด ทั้งนี้การจ าแนกระหว่าง
ห่วงโซ่ที่ขับเคลื่อนโดยผู้ผลิตและห่วงโซ่คุณค่าที่ขับเคลื่อนโดย
ผู้บริโภคนับเป็นเรื่องส าคัญ 

o ห่วงโซ่คุณค่าที่ขับเคลื่อนโดยผู้ผลิต (producer driven 
chain) เป็นห่วงโซ่ที่ เชื่อมโยงตามแนวดิ่งที่บริหาร
จัดการโดยหลักเหตุผลของการผลิตขนาดใหญ่ มักเป็น
เรื่องของการค้าข้ามชาติ การผลิตเหล่านี้มีการร่วมมือ/
ประสานกับเครือข่ายการผลิตทั้งปลายน้ าและต้นน้ า 

o ห่วงโซ่คุณค่าที่ขับเคลื่อนโดยผู้บริโภค (consumer 
driven chain) เป็นการร่วมมือ/ประสานกันโดยผู้ค้า
ปลีกรายใหญ่ นักการตลาดผู้สร้างแบรนด์ อุตสาหกร
ผู้ ผลิ ตแบรนด์  ปรั บรู ปแบบของการท า ให้ เ ป็ น
อุตสาหกรรมที่น าด้วยการค้ามาเป็นอุตสาหกรรมของ
ผู้บริโภค ผู้แสดงบทบาทส าคัญของห่วงโซ่นี้ มักเป็น
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เครือข่ายการผลิตที่กระจายไปทั่วโลกเพ่ือให้เข้าใกล้
ตลาดผู้บริโภค 

แนวทางห่วงโซ่คุณค่า ให้มุมมอง 2 ด้าน ได้แก่  
1. การแสวงหาช่องทางเพ่ือให้การท าธุรกรรมมีต้นทุนต่ า 
2. การแสดงบทบาทของพลังทางการเมือง สังคม และ

เศรษฐกิจ ว่าสามารถมีอิทธิพลต่อการบริหารห่วงโซ่คุณค่า เช่น 
นโยบายรัฐอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจในแต่ละจุดของห่วงโซ่คุณค่า 
จนท าให้ต้องมีการปรับการด าเนินงานภายในห่วงโซ่คุณค่าใหม่ 
(เช่น การก าหนดโควตาและการเปิดตลาดยุโรปตะวันออกเกิดผลต่อ
การจัดระเบียบห่วงโซ่คุณค่าในอุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มใหม่ โดย
เกิดความต้องการบุคคลที่สามมาท าหน้าที่ตัวกลาง หรือการเกิดขึ้น
ของ AEC ท าให้ธุรกิจต้องพิจารณาถึงการด าเนินกิจกรรมแต่ละส่วน
ใหม่)  

ลักษณะที่สัมพันธ์กันภายในห่วงโซ่คุณค่ายังก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจภายในห่วงโซ่ การเข้าใจความสัมพันธ์เชิง
อ านาจในห่วงโซ่ท าให้เข้าใจได้ว่ากระแสการค้าภายในห่วงโซ่ว่าจะ
เป็นไปในทิศทางใด 
  แนวทา งกา ร รวมกลุ่ ม เ ป็ น เ ค รื อข่ า ย  ( clusters 

approach)  
แนวทางการรวมกลุ่มเป็นสร้างเครือข่าย ให้ความสนใจต่อ

การประหยัดภายนอกที่เกิดขึ้นได้จากการรวมกลุ่ม ซึ่งเน้นในเรื่อง
การประหยัดทางการเงินและการประหยัดทางด้านเทคโนโลยี โดย
ที่การประหยัดภายนอกด้านการเงินสัมพันธ์กับขนาดของตลาดจาก
ความร่วมมือ ในขณะที่ผลภายนอกทางด้านเทคโนโลยีสัมพันธ์กับ
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การพัฒนาความรู้และนวัตกรรมที่กระตุ้นให้เกิดขึ้นได้ภายใน
เครือข่าย ส่วนใหญ่แล้วการก่อตัวของเครือข่ายเน้นให้ความส าคัญ
ต่อผลทางด้านเทคโนโลยีจากความจริงที่ว่า  “ความรู้สามารถ
แบ่งปันกันได้ภายในเครือข่าย”  

ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นภายในเครือข่ายอาจจะเป็นแบบที่
เป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ และอาจมีความเท่าเทียมกันหรือมี
ความสัมพันธ์แบบลดหลั่นกันมา ในส่วนของความสัมพันธ์แบบไม่
เป็นทางการได้รับความสนใจกันมากในธุรกิจขนาดเล็กในเครือข่าย
อุตสาหกรรมซึ่งการสร้างความสัมพันธ์กันในระดับท้องถิ่นน าไปสู่
การแพร่กระจายของความรู้ และยังคงมีลักษณะของการพ่ึงพา
ช่วยเหลือซึ่งกันและกันเพ่ือให้อยู่รอดได้ในช่วงเศรษฐกิจขาลง 
อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์และสถาบันแบบเป็นทางการจะช่วย
พัฒนาความได้ เปรียบในการแข่งขันให้ เหนือคู่แข่งภายนอก
เครือข่าย ดังนั้นความสัมพันธ์ทั้งแบบที่เป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ ต่างก็เป็นส่วนหนึ่ งในแนวคิดของการรวมกลุ่มเป็น
เครือข่าย และทั้งความสัมพันธ์แบบพ่ึงพากันระหว่างธุรกิจขนาด
เล็กและความสัมพันธ์แบบล าดับขั้นระหว่างบริษัทขนาดใหญ่กับผู้
ป้อนปัจจัยการผลิตหรือซัพพลายเออร์ (suppliers) ระดับท้องถิ่น 
ต่างก็ใช้ความหมายของเครือข่ายมาอธิบายได้เช่นเดียวกัน โดยกรณี
ของเครือข่ายมีล าดับขั้นแสดงถึงการมีอ านาจไม่เท่าเทียมกันและ
การขึ้นต่อกันภายในเครือข่าย อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ทั้งที่เป็น
ทางการและไม่เป็นทางการต่างก็มีความส าคัญ ตัวอย่างเช่น ใน
อุตสาหกรรมแฟชั่นซึ่งมีฐานะเป็นตัวกลางในห่วงโซ่คุณค่าของ
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่ม มีความสัมพันธ์แบบเป็นทางการกับ
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กิจกรรมอื่นๆ ในอุตสาหกรรมในด้านการได้มาซึ่งความรู้เพ่ิมขึ้นของ
ผู้ให้บริการทางการค้าที่เป็นตัวกลาง ในขณะทีค่วามสัมพันธ์แบบไม่
เป็นทางการก็มีความส าคัญต่ออุตสาหกรรมเสื้อผ้าในลักษณะของ
การได้รับรู้ ถึ งแนวโน้มใหม่ๆ ที่ก าลั งจะมาถึง นอกจากนั้น
ความสัมพันธ์ภายในอุตสาหกรรมและระหว่างอุตสาหกรรมรวมไป
ถึงการก าหนดนโยบาย ก็เป็นสิ่งส าคัญมากเช่นกัน เพราะอาจมี
อิทธิพลส่งผลต่อรายจ่ายของรัฐบาลเพ่ือการสนับสนุน การรวบรวม
ความรู้  การก่อตัวของสถาบันที่ เกี่ยวข้องกับการรวมตัว เป็น
เครือข่าย 

เครือข่ายที่มีความร่วมกันทางภูมิศาสตร์เป็นพ้ืนฐานหรือ
อาจมีความสัมพันธ์เชิงลักษณะ โดยส่วนใหญ่เรียกลักษณะเครือข่าย
แบบนี้ว่า “คลัสเตอร์” (cluster) ที่มีนัยของการเชื่อมโยงทาง
ภูมิศาสตร์แต่ขณะเดียวกันก็มีมุมมองของคลัสเตอร์ในแง่ของการ
รวมกลุ่มเพ่ือการเชื่อมโยงกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ด าเนินการ
ร่วมกันได้แม้จะอยู่ต่างภูมิภาคกันหรือกระทั่งมีขนาดของภูมิภาคที่
ต่างกัน อันเป็นการมองเครือข่ายในลักษณะที่ไม่ยึดติดกับภูมิศาสตร์ 
เนื่องจากความหมายของเครือข่ายธุรกิจไม่ได้ถูกนิยามเพียงแค่การ
มีเขตแดนของภูมิภาคหรือท้องถิ่นเดียวกัน แต่สามารถมีการ
เชื่อมโยงอย่างแผ่กว้างไปได้ในที่ต่างๆ ยิ่งไปกว่านั้นมุมมองของห่วง
โซ่คุณค่า สามารถแสดงให้เห็นในโครงสร้างธุรกิจของบรรษัทข้าม
ชาติที่ใช้เครือข่ายในการเป็นตัวกลางการค้าในพ้ืนที่ต่างๆด้วยเหตุนี้
เองความหมายของคลัสเตอร์จึงเป็นการแสดงถึงระบบความสัมพันธ์
ที่มีรูปร่างทางภูมิศาสตร์ต่างกันได้โดยรวมถึงการร่วมกันพัฒนา
ความรู้และสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็น 
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การผนวกแนวคิดห่วงโซ่คุณค่าเข้ากับแนวคิดการสร้าง
เครือข่าย 

การพัฒนาแนวทางสร้างเครือข่ายธุรกิจที่ใช้แนวคิดห่วงโซ่
คุณค่า (value) ผนวกกับแนวคิดการสร้างเครือข่าย (cluster) ยึด
หลักเหตุผลส าคัญคือ แนวคิดห่วงโซ่คุณค่าช่วยให้เห็นถึงเครือข่าย
อุตสาหกรรมที่ไม่ได้อยู่ในรูปแบบเชื่อมโยงกันทางภูมิศาสตร์แต่เป็น
ภาพความสัมพันธ์โดยรวม เมื่อมีแนวคิดห่วงโซ่คุณค่าอยู่ในใจ ก็จะ
ท าให้มีจุดเน้นที่ข้ามผ่านเรื่องของเขตแดนไปสู่ส่วนต่างๆ ภายใน
ห่ ว ง โซ่ คุณค่ า  ซึ่ ง แนวคิ ดห่ ว ง โซ่ คุณค่ า เปิ ดช่อ ง ให้ เน้นถึ ง
ความสัมพันธ์เชิงอ านาจภายในห่วงโซ่ที่มีอิทธิพลต่อการเข้าถึงส่วน
ต่างๆ ภายในห่วงโซ่คุณค่า 

ขณะเดียวกัน แนวคิดการสร้างเครือข่ายช่วยเปิดรับให้
สมาชิกในเครือข่ายได้มีโอกาสตอบรับกับนวัตกรรมและมีความ
ยืดหยุ่นตอบรับต่อการเปลี่ยนแปลงภายในระบบเศรษฐกิจที่ล้วน
เป็นปัจจัยขับเคลื่อนหลักสู่ความส าเร็จทางเศรษฐกิจของเครือข่าย 
มีบทพิสูจน์ถึงการด าเนินธุรกิจที่ไม่ประสบผลส าเร็จว่ามาจากความ
ล้มเหลวด้านนวัตกรรมตลอดจนการที่เครือข่ายติดอยู่กับเทคโนโลยี
แบบเดิมท าให้ดังเช่นอุตสาหกรรมนาฬิกาสวิส (Swiss) ที่ประสบ
ปัญหาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงกลไกนาฬิกาไปเป็นแบบดิจิตอลแต่
อุตสาหกรรมไม่สามารถปรับเปลี่ยนตามได้ทันจึงประสบภาวะตกต่ า
จนกระทั่งเมื่อมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการผลิตเป็นนาฬิกาสวอตช์ 
(Swatch) ที่มีการประยุกต์ใช้ความรู้ทางเทคโนโลยีเดิมของสวิสมา
ร่วมกับเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมอ่ืนๆ จึงสามารถหยุดยั้งภาวการณ์
ตกต่ าที่เกิดขึ้นได้ 
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การศึกษาตัวแบบเครือข่ายธุรกิจเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าใน
ต่างประเทศ 
  การศึกษาถึงเครือข่ายธุรกิจพบว่าโดยส่วนใหญ่ใช้แนวทาง
ข อ ง 
ไมเคิล อี.พอร์เตอร์ (Michael E. Porter) ซึ่งก าหนดกรอบแนวคิด
การวิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขันที่เรียกว่า “Diamond 
Model” มาศึกษาถึงเครือข่ายธุรกิจในรูปแบบของคลัสเตอร์ ท า
ให้ผลที่ได้รับจากการศึกษามีความคล้ายคลึงกันคือเป็นศึกษาในเชิง
การวิเคราะห์ศักยภาพเครือข่ายดังนั้น เพ่ือให้การศึกษาเครือข่าย
ธุรกิจในต่างประเทศเกิดประโยชน์ต่อการเป็นแนวทางในการสร้าง
เครือข่ายธุรกิจ ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้ศึกษาเครือข่ายธุรกิจที่
สามารถให้มุมมองทางแนวคิดและแนวทางการสร้างเครือข่ายได้
อย่างหลากหลาย   
 เครือข่ายส่ิงทอและเสื้อผ้าของแคนาดา3 

เครือข่ายสิ่งทอและเสื้อผ้าในเมืองมอนทรีออล ประเทศ
แคนาดา เกิดขึ้นจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจขององค์กรที่มีชื่อว่า 
“ the Communauté  métropolitaine de Montréal (CMM)” 
ที่ได้มีการจัดท ากลยุทธ์เพ่ิมศักยภาพการแข่งขันโดยใช้เครือข่าย
ธุรกิจที่มีนวัตกรรมและมีพลวัตเป็นศูนย์กลางการพัฒนา เริ่มจาก 
ค.ศ. 2003 โดย CMM ได้ท าโครงการที่เรียกได้ว่าเป็นการสร้าง
เครือข่ายธุรกิจให้กับมหานครมอนทรีออล อันถือได้ว่าเป็น
ระยะแรกของกระบวนการที่น าไปสู่การพัฒนาและผลักดันการ
                                                           
3 Michel Lefèvre. (2004). “Textiles and Clothing Cluster” 
Communauté métropolitaine de Mon. 
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พัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างบูรณาการ และเกิดการขับเคลื่อนกลยุทธ์
เชิงนวัตกรรมข้ึน 

ในแต่ละสาขาที่ท าการศึกษา CMM มีความปรารถนา
เชื่อมต่อพลังของหน่วยงานทั้งหมดในพ้ืนที่และผู้มีส่วนได้เสียทาง
เศรษฐกิจที่เกี่ยวข้อง นั่นหมายความถึงการทุ่มเทความพยายาม
ให้กับบทบาทด้านการวางแผนและการร่วมมือ โดยไม่ได้มีความ
ตั้งใจที่จะเข้าไปแทรกแซงกับผู้ที่มีบทบาทตัดสินใจในสาขาที่อยู่
ก่อนแล้ว แต่ให้บทบาทของกลุ่มบุคคลเหล่านี้ในสาขาสิ่งทอและ
เสื้อผ้า สอดคล้องไปกับแผนการพัฒนาภายใต้ค าแนะน าขององค์กร
ที่เป็นตัวแทนของสาขานี้ที่ได้มีการจัดวางต าแหน่งขึ้นมาใหม่  

เครือข่ายสิ่งทอและเสื้อผ้าที่เมืองมอนทรีอออล ได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นเครือข่ายที่มีศักยภาพในการแข่งขัน และมีผลกระทบ
ทางเศรษฐกิจอย่างส าคัญต่อเมืองมอนทรีออลอย่างมาก ทั้งในด้าน
การจ้างงานในภาคอุตสาหกรรมที่มีอยู่เกือบ 40,000 ต าแหน่ง หรือ
ประมาณ 20% ของการจ้างงานทั้งหมดในเมืองจึงนับได้ว่าเป็น
สาขาการผลิตที่ใหญ่ที่สุดในมหานครแห่งนี้ และเป็นศูนย์กลาง
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าที่ใหญ่เป็นอันดับ 3 ในอเมริกาเหนือ ต่อจาก
ลอสแอนเจลีสและนิวยอร์ค 

เครือข่ายได้ปรับโครงสร้างใหม่เสร็จสิ้นโดยมีการลงทุนใหม่ 
แม้จะเชื่อกันว่าอุตสาหกรรมนี้เป็นอุตสาหกรรมดั้งเดิมที่หมด
ความส าคัญลงในช่วงทศวรรษ 1990 แต่การขยายตัวของการ
ส่งออกอย่างมากของผลิตภัณฑ์จากเครือข่ายไปยังสหรัฐอเมริกาท า
ให้เกิดการตระหนักถึงศักยภาพที่ เหนือความคาดหมายของ
เครือข่าย เนื่องจากลักษณะและขอบเขตของกระบวนการและการ
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กระจายผลิตภัณฑ์ออกได้อย่างหลากหลาย เครือข่ายเสื้อผ้าเป็น
สาขาหนึ่ งที่มีความซับซ้อนมากที่สุด แม้ว่ าสาขาเสื้ อผ้ า ใน
อุตสาหกรรมสิ่งทอจะเป็นสาขาที่มีผู้บริโภคมากที่สุดแต่มีอยู่ใน
เครือข่ายการผลิตเพียง 35% ในขณะที่อีก 65% อยู่ใน 150 สาขา
และสาขาย่อยอ่ืนๆ การกระจายผลิตภัณฑ์ในขอบเขตที่กว้างมากท า
ให้เกิดปัญหาทั่วไปในการจ าแนกสาขาผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 

กล่าวได้ว่าเครือข่ายสิ่งทอและเสื้อผ้าแห่งนี้มีโครงสร้างที่ดี
ยิ่ง ห่วงโซ่อุตสาหกรรมได้รวมขั้นตอนการผลิตทุกขั้นตอนไว้ทั้งหมด 
นับจากวัตถุดิบไปจนถึงการขายผลิตภัณฑ์ ประเภทเทคนิค 
(technical outlet) โดยวัตถุดิบเป็นสาขาเบื้องต้นในโครงสร้าง
เครือข่าย การดึงวัตถุดิบมาใช้ถือเป็นขั้นตอนแรกในอุตสาหกรรมสิ่ง
ทอ หลังจากนั้นจะท าการเปลี่ยนรูประดับปฐมภูมิและทุติยภูมิ
ภายในโรงงานปั่นด้าย ที่ผลักดันให้เกิดกิจกรรมการเปลี่ยนรูปและ
ส าเร็จรูปออกมา ภายในเครือข่ายมีผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูปอยู่ 3 
ประเภท ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์สิ่งทอ เช่น พรมผืนใหญ่ พรมเช็ดเท้า 
ผ้าม่าน ผ้าปูที่นอน กระเป๋าผ้า ผ้ากระสอบ และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (2) 
เสื้อผ้าประเภทต่างๆ เช่น ชุดชั้นใน ถุงน่อง ถุงเท้า ผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ถักด้วยไหมพรม เสื้อผ้าสตรี บุรุษ และเด็ก และ (3) เสื้อผ้าทาง
เทคนิคที่ใช้ส าหรับเล่นกีฬาหรือท างาน นอกจากนั้น ห่วงโซ่อุปทาน
นี้ยังประกอบด้วยห่วงโซ่อุปทานของสาขาที่ขนานกัน 2 สาขา คือ 
เครื่องหนัง และผ้าขนสัตว์ ขณะเดียวกันก็มีผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกัน 
ได้แก่ น้ าหอม เครื่องส าอาง อัญมณี ทองค าและเงิน 

ส าหรับการขายผลิตภัณฑ์ทางเทคนิคเป็นการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีลู่ทางสดใสในอนาคตได้แก่ ผลิตภัณฑ์ในสาขาต่างๆ 
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อาทิ เกษตร ประมง การคุ้มครองสภาพแวดล้อม อาคารและการ
ก่อสร้าง สิ่งทอทางภูมิภาค เสื้อผ้าของผู้ช านาญการและกีฬา 
ผลิตภัณฑ์ครัวเรือน สุขภาพและเวชภัณฑ์ วัตถุดิบที่ใช้ในการขนส่ง 
วัตถุดิบที่ใช้ในความปลอดภัย ผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศ บรรจุภัณฑ์ และ
อุปกรณ์กีฬา  

ในห่วงโซ่ด้านการส่งเสริมและการกระจายผลิตภัณฑ์ มีการ
มุ่งสู่การท าตามค าสั่งขนาดใหญ่ที่เข้ามาแสดงบทบาทส าคัญใน
เครือข่ายนี้โดยเฉพาะในตลาดเสื้อผ้า การเพ่ิมข้ึนของผู้ขายปลีกราย
หลักที่ก าลังกลายมาเป็นผู้สั่งซื้อรายแรก แสดงให้เห็นถึงการมีพลัง
ในการเข้าครอบครองในระดับหนึ่งที่แน่นอนอันเกิดขึ้นเหนือห่วงโซ่
อุตสาหกรรมของเครือข่าย มีการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ให้ผล
ในระดับล่างโดยท าให้เกิดแนวโน้มของการผลิตตามค าสั่งซื้อขนาด
ใหญ่ที่เหนือกว่าการผลิตขนาดใหญ่ 

สิ่งดีได้จากเครือข่ายแห่งนี้ คือ โครงสร้างการจัดองค์กรที่
ละเอียดและมีความครอบคลุมโดยรวมถึงช่วงปลายน้ าที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการค้าและมีการจัดแบ่งคลัสเตอร์ย่อย (sub clusters) 
ที่ชัดเจน ตลอดจนสามารถแสดงรายละเอียดของแต่ละคลัสเตอร์
ย่อยในแง่มุมต่างๆ ได้แก่ ห่วงโซ่อุปทาน ปัจจัยพัฒนาเครือข่าย 
และแนวทางการพัฒนาในอนาคต แสดงผังโครงสร้างเครือข่ายสิ่ง
ทอและเสื้อผ้า ในเมืองมอนทรีออล ประเทศแคนาดา ดังภาพที่ 1  

 
 

 

 

ภาพที่ 1  ผังโครงสร้างเครือข่ายสิง่ทอและเสื้อผ้า ในเมืองมอนทรีออล 
ประเทศแคนาดา 
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ที่มา: Michel Lefèvre. (2004). “Textiles and Clothing Cluster” 
Communauté métropolitaine de Mon.: 52 

 
แผนผังโครงสร้างของการจัดระเบียบเครือข่ายธุรกิจของเครือข่ายสิ่งทอ
และเสื้อผ้าแห่งนี้ สามารถใช้เป็นต้นแบบที่ดีในการมองอย่างละเอียดถึง
ความเชื่อมโยงกันของส่วนต่างๆ ภายในห่วงโซ่อุปทาน และยังแสดงให้
เ ห็นได้ชัด เจนว่า  ณ ส่วนใดของโครงสร้าง  ที่ เป็นผู้น า  ยั ง ไม่มี
ประสิทธิภาพ มีศักยภาพการแข่งขัน ยังขาดอยู่ หรือยังไม่ได้เข้าร่วมเป็น
เครือข่าย ซึ่งจะเป็นตัวอย่างในการสร้างแผนผังโครงสร้างการเชื่อมโยง
เครือข่ายธุรกิจได้เป็นอย่างดี 

 เครือข่ายธุรกิจแฟชั่นและเสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด4์ 
เป็นเครือข่ายธุรกิจด้านเครื่องแต่งกายและแฟชั่น เนื่องจาก

เนเธอร์แลนด์เป็นประเทศที่มีชื่อเสียงในด้านการค้า และมีความ
เข้มแข็งมากทางด้านการเป็นตัวกลางทางการค้า ลักษณะพิเศษ
ประการหนึ่งคือมีความช านาญในการค้า โดยมีการค้าในรายการที่
ไม่ได้ท าการผลิตเองในประเทศซึ่งการบันทึกทางสถิติเรียกรายการ
เหล่านี้ว่าการส่งออกซ้ า (re-export) คิดเป็นมูลค่าสูง จากการที่
หน้าที่ของการเป็นตัวกลางการค้าระหว่างประเทศเป็นหน้าที่อิสระ
นั่นหมายถึงไม่จ าเป็นต้องมีการเชื่อมโยงกับด้านการผลิต (แม้จะ
                                                           
4 Melika Levelt. 2006. “Trade Clusters and Value Chains in the 

Netherlands: The Case of Fashion and Clothing”Paper to be 
presented at the DRUID Summer Conference 2006 on 
Knowledge, innovation and competitiveness: dynamics of 
firms, networks, regions and institutions. Copenhagen, 
Denmark, June 18-20, 2006 
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เชื่อมโยงกันได้ก็ตาม) หมายความว่า ตัวแทนการค้าอาจเป็นหน้าที่
ของอุตสาหกรรมเอง ท าให้มีอิทธิพลต่อทิศทางของกระแสการค้า 
มุมมองนี้มีความส าคัญต่อประเทศที่มีการค้าดังเช่นประเทศ
เนเธอร์แลนด์ 

เนเธอร์แลนด์ เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของประเทศการค้า ทั้ง
จากการที่อัมสเตอร์ดัมเป็นเมืองระดับโลกในยุคทุนนิยมการค้า และ
การที่บรรษัทการค้าข้ามชาติใหญ่ของโลกเป็นของเนเธอร์แลนด์ 
ความช านาญของเนเธอร์แลนด์ทางด้านการค้าเห็นได้จากข้อมูลทาง
การค้าในสินค้าที่ไม่ได้ท าการผลิตในประเทศนี้ แต่มีการซื้อสินค้ามา 
และหลังจากนั้นก็ส่งออกโดยไม่ได้ท าอะไรกับตัวสินค้านั้นเลย ดัง
ปรากฏว่าในปี 2000 เนเธอร์แลนด์มีสัดส่วนของการส่งออกซ้ าอยู่
ถึงร้อยละ 41 ของปริมาณสินค้าส่งออกทั้งหมด และหลังจากนั้นมา
เกือบทุกปี ก็มีการเติบโตของการส่งออกซ้ าเร็วกว่าการส่งออกสินค้า
ที่ผลิตในประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่สินค้าที่ส่งออกซ้ าเป็นสินค้าประเภท
อุปกรณ์ส านักงาน เช่น คอมพิวเตอร์ พรินเตอร์  

ในการท าการค้า มีต้นทุนในการท าธุรกรรมทางการตลาดที่
เกิดจากความไม่แน่นอนเกี่ยวกับสิทธิความเป็นเจ้าของ โดยแบ่งต้น
นี้ออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ ก่อนการท าธุรกรรมจริง ต้องมีต้นทุนใน
การค้นหาและต้นทุนด้านข้อมูลเพ่ือการสร้างตลาด และเพ่ือรู้ว่าใคร
เป็นเจ้าของตลาดใดบ้าง หลังจากนั้นเป็นต้นทุนเพ่ือการตัดสินใจ
และการต่อรองเพ่ือสร้างธุรกรรม อาทิ การก าหนดอัตราการค้า 
หนทางที่สิทธิการครอบครองจะเปลี่ยนมือ และท้ายที่สุด เป็น
ต้นทุนทางด้านนโยบายและการให้เกิดการบังคับให้ปฏิบัติ เพ่ือให้
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มั่นใจว่าคู่สัญญาจะปฏิบัติตามที่ตกลงไว้แล้ว (การแลกเปลี่ยนสิทธิ
ในการครอบครอง) ทั้งหมดนี้พิจารณาได้ดังภาพที่ 2 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2  ต้นทุนในการท าธุรกรรมทางการตลาดของเครือข่ายธรุกจิเครื่อง

แต่งกายและแฟช่ันในเนเธอร์แลนด์ 
ที่มา: Melika Levelt. (2006). Trade Clusters and Value Chains in 

the Netherlands: The Case of  
Fashion and Clothing.Copenhagen, Denmark, June 18-20, 2006:5 

 

การมีต้นทุนการท าธุรกรรมที่ประหยัดได้ตามความช านาญ
เฉพาะทางที่เกิดขึ้นในระดับภูมิภาคการค้า เป็นผลจากการจ้าง
ตัวกลางทางการค้า เพ่ือด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ผลิตและผู้ขาย
ต่างประเทศในการน าผลผลิตไปสู่ตลาด ซึ่งความสามารถในการน า
ผู้ซื้อและผู้ขายให้ทั้งสองฝ่ายมีต้นทุนการท าธุรกรรมต่ าเป็นเรื่อง
ส าคัญ แต่อาจไม่เพียงพอต่อการอธิบายว่าท าไมบางประเทศหรือ
บางภูมิภาคจึงมีต้นทุนต่ ากว่าที่อ่ืนๆ ขั้นตอนแรกของความเข้าใจก็
คือการเข้าใจอย่างลึกซึ้งในเรื่องของความรู้ที่จ าเป็นส าหรับการที่

 

Production    Consumption Transaction costs 

• Search and Information costs 

• Bargaining and decision costs 

• Policy and enforcement costs 
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ธุรกรรมว่าจะเกิดขึ้นได้อย่างไร ความรู้ที่จ าเป็นต่อความสามารถใน
การรักษาต้นทุนในการท าธุรกรรมให้ต่ าลงได้นั้น เป็นเรื่องเฉพาะ
ทางอย่างมากกล่าวคือไม่ได้หามาได้โดยง่าย แต่เป็นเรื่องที่รวมถึง
ความรู้ในด้านผลผลิตและผู้ผลิต เช่น คุณภาพของผลผลิต ความ
ปลอดภัยในการส่งมอบ และของผู้บริโภค เช่น ความชอบ/ความพึง
พอใจ ความน่าไว้วางใจในฐานะผู้ซื้อ และยังคงเก่ียวข้องกับนโยบาย
ทางกฎหมายและการคลังของประเทศ ความช านาญทางการค้าจึง
อาจมีพ้ืนฐานบนความรู้ด้านการค้าที่ติดมากับเครือข่ายทางการค้า 
กับเส้นทางการพัฒนาที่ยาวนาน ดังตัวอย่างการกล่าวถึงในประเด็น
นี้ว่าเป็น “การรู้ลึก” ถึงศักยภาพและความชอบของผู้ขายหรือผู้ซื้อ
ภายในเครือข่ายการค้า การที่แต่ละฝ่ายต่างก็มีเกร็ดความรู้ และ
ความเข้าใจที่ลึกซึ้ง เป็นสิ่งที่ท าให้เครือข่ายเป็นแหล่งสะสมการรู้ลึก
ในลักษณะดังกล่าว โดยผ่านการท างานด้วยกันเป็นทีม   

การสร้างความเข้าใจว่า ความรู้จ านวนมากที่จ าเป็นต่อการ
ท าการค้านั้น เป็นความรู้ที่ไม่ได้สร้างขึ้นเพียงคืนเดียว เพ่ือให้เข้าใจ
ในเรื่องนี้  การศึกษาถึงการค้าในแฟชั่นและเสื้อผ้าส าเร็จรูปที่
ด าเนินงานในเนเธอร์แลนด์สามารถให้ภาพที่ชัดเจน โดยแสดงให้
เห็นว่าการมีต้นทุนในการท าธุรกรรมที่ต่ ายังไม่เพียงพอต่อการ
อธิบายส าหรับกรณีนี้ ก็คือ การท าหน้าที่ของตัวกลางการค้ามี
ความจ าเพาะเจาะจง และหน้าที่ตัวกลางการค้าต่างๆ ที่เกิดขึ้นใน
ทุกระยะของกระบวนการนับจากการผลิตสู่การบริโภค เป็นเรื่องที่มี
ความส าคัญยิ่ง 

มูลค่าการน าเข้าเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด์ มี
มูลค่าประมาณ 5.6 ล้านยูโร ในช่วง 3 ปี หลังจากที่มีการเติบโต
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จากปี 1996 ถึงปี 2002 จาก 4.4 ล้านยูโรไปเป็นเกือบ 6 ล้านยูโร 
มูลค่าการส่งออกมีค่าต่ ากว่ามากแต่ก็มีการเติบโตสลับกันขึ้นและลง
จาก 2.7 ล้านยูโร ในปี 1996 เป็น 3.5 ล้านยูโร ในปี 2004 การ
น าเข้าเสื้อผ้าส่วนใหญ่มาจากประเทศกลุ่มสหภาพยุโรป (ประมาณ 
40%) โดยน าเข้าจากเยอรมนีมากที่สุด ส าหรับตลาดส่งออกมียุโรป
เป็นตลาดที่ส าคัญ (ประมาณ 90%) การเป็นตัวกลางการค้าใน
เสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด์มีการกระจุกตัวอย่างมากในพ้ืนที่ของ
อัมสเตอร์ดัม ในฐานะเป็นแหล่งการค้าส่งสินค้าประเภทเสื้อผ้าและ
แฟชั่นให้กับภายนอก ในความเป็นจริงนอกจากอัมสเตอร์ดัมแล้ว 
เมืองที่อยู่ทางตะวันออกของประเทศอีกเมืองหนึ่งและเมืองที่อยู่ทาง
ตอนใต้ก็เป็นแหล่งศูนย์กลางแฟชั่นและเสื้อผ้า แต่ในพ้ืนที่เหล่านั้น 
รูปแบบของตัวแทนในอุตสาหกรรมมีการกระจายตัวมากกว่า และ
ยังคงมีความแตกต่างระหว่างส่วนแบ่งของกลุ่มผลิตภัณฑ์ด้วย เท่าที่
ผ่านมาเครื่องแต่งกายบุรุษมีการกระจายตัวมากกว่า ในขณะที่เสื้อ
กีฬามีการกระจุกตัวมากในเมืองเลอส์เดน เสื้อนอนและชุดชั้นใน
สตรีกระจุกตัวในเมืองนิวเวเคน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
ยุโรปอ่ืนๆ การน าเข้าและส่งออกเสื้อผ้าของเนเธอร์แลนด์ไม่ได้มี
มูลค่าที่สูงมากนัก และจากตัวเลขการน าเข้าของดัชนีบาลัสสา 
(BalassaIndex) แสดง ให้ เห็ นว่ าส่ วนแบ่ งตลาด เสื้ อผ้ าของ
เนเธอร์แลนด์มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศยุโรปเล็กน้อย
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรีซ โปตุเกส และอิตาลี ที่เป็นประเทศส่งออก
เครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าที่ส าคัญ ท าให้เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
ในยุโรปอ่ืนๆ เนเธอร์แลนด์ไม่ได้เป็นแถวหน้าของผู้ค้าแฟชั่นและ
เสื้อผ้า อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาอย่างใกล้ชิดขึ้นถึงห่วงโซ่คุณค่า
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ประกอบด้วย อาจท าให้ข้อมูลสถิติที่กล่าวมานี้อ่อนด้อยลง และ
น าไปสู่ข้อสรุปที่แตกต่าง เพราะข้อมูลของแต่ละประเทศในยุโรป
สะท้อนให้เห็นขั้นตอนอื่นหรือกิจกรรมอ่ืนในห่วงโซ่คุณค่าเป็นข้อมูล
โดยทั่วไปของการน าเข้าและส่งออก ที่อาจไม่ใช่ข้อมูลที่ถูกต้องใน
การน ามาเปรียบเทียบกับศักยภาพของเครือข่ายสมาคมการค้า
เครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด์ 

โดยทั่ ว ไปห่วงโซ่คุณค่าของเครื่ องนุ่ งห่มละเสื้ อผ้ า
ประกอบด้วย 5 ส่วน แสดงดังแผนภาพ ซึ่งห่วงโซ่คุณค่าเริ่มต้นด้วย
การผลิตเส้นใย ที่ส่วนใหญ่มาจากแอฟริกา เอเชีย และสหรัฐฯ มี
การใช้เส้นใยสังเคราะห์เพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ โดผลิตจากเอเชีย เส้นใย
เป็นวัตถุดิบพ้ืนฐานส าหรับกิจกรรมขั้นต่อไป คือการผลิตผ้าและสิ่ง
ทอ และผ้าจะน ามาใช้เพ่ือผลิตเสื้อผ้า แต่ก็ใช้เพ่ือท าผ้าม่านและ
พรมด้วย รวมถึงผลิตภัณฑ์เชิงเทคนิค เช่น ถุงลม และหญ้าเทียม 
หลังจากการผลิต ก็จะตามมาด้วยกิจกรรมการขายปลีกโดยน า
ผลผลิตไปสู่ผู้บริโภค ห่วงโซ่คุณค่าของเสื้อผ้าแสดงภาพที่ 3 

 
 

 

 

 

 
ภาพที่ 3  ห่วงโซ่คุณค่าของเครือข่ายธุรกิจเครื่องแต่งกายและแฟช่ันใน

เนเธอร์แลนด ์
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ที่มา: Trade Clusters and Value Chains in the Netherlands: The 
Case of Fashion and Clothing. 

Copenhagen, Denmark, June 18-20, 2006:15 

หนทางต่างๆ ที่กิจกรรมการผลิตจะไปเชื่อมต่อระหว่างการ
ผลิตและการขายปลีก ใช้การจัดระเบียบขึ้นมาโดยผ่านการผลิตข้าม
ประเทศเช่นไปยังจีน ทิศทางของความสัมพันธ์แสดงถึงการเคลื่อน
ออกจากบริษัทขายปลีกและบริษัทแบรนด์ ที่แสดงให้เห็นว่าบริษัท
ขายปลีกและบริษัทแบรนด์แสดงบทบาทส าคัญในห่วงโซ่นี้  อันเป็น
การก ากับทิศทางการเคลื่อนตัวและก าหนดอัตราการแลกเปลี่ยน
ทางการค้าออกมา การจัดระเบียบการผลิตเสื้อผ้าแสดงดังภาพที่ 4 

 

 

 

 

ภาพที่ 4  การจัดระเบียบการผลิตเสื้อผ้าของเครือข่ายธุรกิจเครื่องแต่งกาย
และแฟช่ันในเนเธอร์แลนด ์

ที่มา: Trade Clusters and Value Chains in the Netherlands: The 
Case of Fashion and Clothing.  

Copenhagen, Denmark, June 18-20, 2006:15 

จากภาพ เห็นได้ว่าเนเธอร์แลนด์มีบริษัทแฟชั่นและเสื้อผ้า
อยู่ 2 ประเภทด้วยกันที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในตลาดระหว่าง
ประเทศ  
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ประเภทแรก เป็นบริษัทแบรนด์และบริษัทแยกส่วน 
(brands and Head-tail companies) โดย บริษัทแยกส่วนเป็น
บริษัทที่ไม่ได้ท าการผลิตด้วยตัวเองเพียงแต่ท าการออกแบบและท า
ตลาดเสื้อผ้าเท่านั้น บริษัทมักใช้ซัพพลายเออร์เพ่ือจัดระเบียบด้าน
การผลิตในเอเชียให้ ส่วนบริษัทแบรนด์มีลักษณะคล้ายกับบริษัท
แยกส่วนที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับการตลาดของผลิตภัณฑ์โดยให้
ความส าคัญในขอบเขตที่กว้างกว่าสามารถอธิบายได้ว่าบริษัทแบ
รนด์เป็น ‘บริษัทเครือข่าย’ ที่สร้างผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 อย่าง ซึ่ง
สัมพันธ์กับตราสินค้ามีชื่อ (brand name) ที่ท าอยู่ บริษัทแบรนด์
อาจจะใช้ซัพพลายเออร์เข้ามาจัดระเบียบการผลิตให้ ในขณะที่
ทางด้านกระบวนการออกแบบและการท าตัวอย่าง ใช้ การ
ด าเนินการภายนอกบริษัทมากขึ้นเรื่อยๆ บริษัทแบรนด์และบริษัท
แยกส่วนท าการออกแบบผลิตภัณฑ์และเป็นตัวกลางน าผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาด (ซึ่งบางครั้งเป็นร้านค้าของสินค้าแบรนด์เนม) แต่จะไม่
เข้าไปจัดการด้านการผลิต ปัจจุบันบริษัทแยกส่วนก าลังมีการ
เปลี่ยนแปลงไปสู่บริษัทแบรนด์มากขึ้นเรื่อยๆ ในที่นี้เมื่อกล่าวถึง
บริษัทแบรนด์และบริษัทแยกส่วนจะเรียกรวมกันว่าแบรนด์ 
(Brand) ประเภทตัวกลางแบบการด าเนินงานของแบรนด์ใน
เนเธอร์แลนด์มีความส าคัญมากขึ้น เห็นได้จากตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการชาวดัตซ์เอง เช่น จีสตาร์ (G-Star) และจีสัส (GSus) 
ที่เริ่มต้นท าการส่งออกแต่ส าหรับแฟชั่นชั้นสูงแล้วมีปารีส มิลาน 
และลอนดอน เป็นศูนย์กลางของเครือข่ายการกระจายสินค้าที่
แท้จริง ไม่ใช่ที่ อัมสเตอร์ดัมซึ่งถือว่าพลาดต่อการเป็นแหล่งรวม



27 
 

แฟชั่นขนาดใหญ่ การจัดแสดงนิทรรศการและแสดงสินค้า และ
พลาดในการกดดันตัวแทนให้กลายเป็นศูนย์กลางเสื้อผ้าประเภทนี้ 

ประเภทที่สอง ของการเป็นตัวกลางการค้าระหว่างประเทศ 
คือซัพพลายเออร์ภายในประเทศ (Dutch suppliers) ซึ่งเสนอ
บริการให้บริษัทขายปลีกและบริษัทแบรนด์ต่างประเทศ โดยส่ง
มอบผลิตภัณฑ์ของพวกเขาที่ผลิตขึ้นภายใต้ตราเอกชน (private 
labels) ซึ่งหมายถึงเสื้อผ้าที่ผลิตขึ้นตามคุณสมบัติที่ผู้ขายปลีก
ก าหนดแต่ซัพพลายเออร์เหล่านี้มักจะออกแบบให้กับแบรนด์หรือ
ผู้ขายส่งรายใหญ่ โดยซัพพลายเออร์มักเป็นธุรกิจที่ผสมกันทั้งใน
ด้านการจัดระเบียบการผลิตภายใต้ตราเอกชน และการผลิตภายใต้
เครื่องหมายการค้าของธุรกิจตนเอง ท าให้พวกเขาเป็นบริษัท
ประเภทแยกส่วนในตัวเอง ตัวอย่างของบริษัทเช่นนี้ในเนเธอร์แลนด์
ไ ด้ แ ก่  Freetax, Mervin Marxx, Answer Fashion, Lowland 
Fashion และ Mensclub Fashion เห็นได้ว่าการเป็นตัวกลางของ
ซัพพลายเออร์เป็นความช านาญเฉพาะด้านที่แท้จริงในแฟชั่นของเน
เธอแลนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจัดระเบียบการผลิตในเอเชียให้กับ
ผู้ค้าปลีกในเยอรมนี เช่น Otto โดยซัพลายเออร์ไม่ได้ผลิตเสื้อผ้าที่
ตนเองออกแบบ แต่การจัดระเบียบการผลิตมักท าในเอเชียและมี
มากในตุรกีและกรีซผ่านตัวแทน (agents) และผู้ค้า (traders) 
ต่างประเทศ ซึ่งตัวแทนเป็นเพียงผู้จัดท าสัญญาระหว่างผู้ผลิต ซัพ
พลายเออร์ไม่ได้เป็นฝ่ายซื้อรวบรวมสินค้าไว้ คนที่ท าหน้าที่นี้คือ
ผู้ค้าและนั่นคือเป็นผู้รับความเสี่ยงที่มากกว่า ซัพพลายเออร์มักมี
ส านักงานของตนเองในต่างประเทศเพ่ือจัดการควบคุมเหนือการ
ผลิต อย่างไรก็ตามผู้ขายปลีกขนาดใหญ่บางรายและ แบรนด์
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พยายามที่จะตัดบทบาทของซัพพลายเออร์ในห่วงโซ่คุณค่าออกไป 
และจัดตั้งส านักงานรับซื้อสินค้าข้ามประเทศขึ้นมา ส านักงาน
เหล่านี้จะหาตลาดต่างประเทศส าหรับผ้าและอุปกรณ์เครื่องนุ่งห่ม
ต่างๆ เช่น กระดุม ซิป และจัดระเบียบการผลิตตามการออกแบบ
ตามที่บริษัทแม่ท าขึ้นมา การใช้ส านักงานรับซื้อข้ามประเทศ
กลายเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมากขึ้นเรื่อยๆ แต่ด้วยการที่ฤดูกาล
แฟชั่นที่มี่ความสั้น และมีกลุ่มแฟชั่นระยะสั้นๆ เพ่ิมขึ้น กระตุ้นให้
ต้องการใช้ซัพพลายเออร์ เพราะสามารถท างานอย่างยืดหยุ่นกว่า
มากและสามารถตอบสนองต่ออุปสงค์ของผู้ค้าปลีกหรือแบรนด์ได้
รวดเร็วกว่า 

การหาผ้าและผู้ผลิตในตลาดข้ามประเทศ เป็นความ
ช านาญเฉพาะทางอย่างมาก และมีความเสี่ยงสูง หากได้รับค าสั่งซื้อ
ช้าเกินไป ณ ช่วงที่มีการซื้อกันมากๆ ก็อาจท าให้หาซื้อผ้าไม่ได้ หรือ
ผ้าอาจมีความแตกต่างไปจากตัวอย่างที่ได้รับมา เช่น อาจมีสีซีดลง 
นั่นคือความรู้ลึกถึงตลาดต่างประเทศและการได้ผู้ผลิตที่ไว้วางใจได้
นับเป็นสินทรัพย์อันส าคัญของบริษัท 

กลุ่มของการให้บริการภายในห่วงโซ่มูลค่ามิได้ปรากฏใน
ภาพ แต่นับว่ามีความส าคัญในการน าผลผลิตสู่มือผู้บริ โภค 
ประกอบด้วย การขนส่งและบริการโลจิสติกส์ ผู้ให้บริการในสาขานี้
มีการขยายขอบเขตการให้บริการออกไปมากขึ้นเรื่อยๆ จากการ
ขนส่งพ้ืนฐานไปสู่เรื่องของคลังสินค้าและบริการควบคุมคุณภาพที่
ให้บริการข้ามประเทศด้วย แต่งานเหล่านี้จะไม่มีการจัดระเบียบการ
ผลิตด้วยตัวเอง ในความหมายนี้คือผู้ ให้บริการเหล่านี้ จะไม่
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ด าเนินงานในหน้าที่ของตัวกลางการค้า แต่มีความส าคัญต่อการลด
ต้นทุนการท าธุรกรรมให้ต่ าลงภายในห่วงโซ่คุณค่า      

ความส าเร็จของกิจกรรมการเป็นตัวกลางทางการค้าของ
เนเธอร์แลนด์ภายในห่วงโซ่คุณค่าเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้า อธิบายได้
ใน 4 ประเด็นร่วมกัน ได้แก่  

(1) ฐานความรู้และทรัพยากรที่ไม่ใช่วัตถุที่มใีน
เนเธอร์แลนด์ 

(2) สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพและทรัพยากรที่
เป็นวัตถุดิบในการด าเนินงาน รวมถึงการศึกษา  

(3) การจัดการทางด้านสถาบันในแต่ละสถานที่ที่เข้าไป
ติดต่อ 

(4) ต าแหน่งทางอ านาจของกิจกรรมเฉพาะด้านเมื่อเทียบ
กับกิจกรรมอ่ืนๆ ในห่วงโซ่ และการพัฒนาภายในห่วง
โซ่คุณค่าในห่วงโซ่คุณค่า 

  ฐานความรู้และทรัพยากรที่ไม่ใช่วัตถุ  
นับเป็นเรื่องส าคัญที่จะเข้าใจว่างานของซัพพลายเออร์ของ

ตราเอกชน ในฐานะเป็นตัวกลางรวบรวมเสื้อผ้าอาจไม่มีการ
สร้างสรรค์มากนัก แต่สิ่งส าคัญคือต้องเก่งในด้านรูปแบบ/ความ
ทันสมัย คือมีความสามารถในการเข้าใจลูกค้าได้อย่างเร็วและ
สามารถอ่านตลาดออก ซึ่งดูเหมือนว่าคู่ค้าและซัพพลายเออร์ชาว
ชาวดัตซ์มีความสามารถในเรื่องนี้เป็นอย่างดี ยิ่งกว่านี้ซัพพลาย
เออร์ต้องการความรู้ทางการค้าเชิงเทคนิคและความรู้เกี่ยวกับทั้ง
ผู้ผลิตข้ามประเทศผู้ค้าปลีกและแบนด์ชาวยุโรปที่อาจมีความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์ของพวกเขา ดังนั้นซัพพลายเออร์จึงมีสินทรัพย์หลัก
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เป็นความสามารถในการก าหนดรูปแบบและศักยภาพทางด้าน
เครือข่ายทางการค้าต่างประเทศของพวกเขานั่นเอง ความรู้ด้าน
การผลิตท าให้ควบคุมกระบวนการผลิตต่างประเทศได้ และความรู้
ด้านการตลาดท าให้หาตลาดส าหรับบริการของพวกเขาได้ ส าหรับ
สินทรัพย์พิเศษของตัวแทนในการรับซื้อข้ามประเทศก็คือการที่พวก
เขาดูเหมือนเปิดกว้างมากกว่าต่อความคิด (idea) และความรู้ของ
ผู้ผลิต มีการเปรียบเปรยว่า ‘ในอิตาลี ตัวแทนรับซื้อเป็นเหมือนดัง
พระเจ้าผู้หยั่งรู้ทุกเรื่องมาก่อนหน้า แต่ในฮอลแลนด์ตัวแทนรับซื้อ
ยังต้องการเรียนรู้จากซัพพลายเออร์ สิ่งเหล่านี้ช่วยให้ตัวแทนชาว
ชาวดัตซ์ มีหนทางที่จะรู้ถึงโอกาสใหม่ในการผลิตและสร้างความ
ได้เปรียบจากมัน’ ส าหรับแบรนด์ยังเพ่ิมเรื่องของการมีอารมณ์ 
(feeling) กับตลาดที่ต้องการผลิตภัณฑ์ของเขาอีกด้วย ตัวอย่างถึง
ความเข้าใจตลาดในลักษณะนี้คือกรณีของบริษัทวิสโก บริษัท
เนเธอร์แลนด์ที่ท าการผลิตผ้าพิมพ์คุณภาพพิมพ์ส าหรับตลาดแอฟริ
กัน สามารถที่จะท าความเข้าใจตลาดแอฟริกันท าให้ได้มาซึ่งส่วน
แบ่งแฟชั่นระดับสูงในแอฟริกา แต่ส าหรับแบรนด์และส านักงาน
ใหญ่ของแบรนด์นอกเหนือจากจะต้องรู้ด้านการตลาดแล้ว ยังเป็น
ความรู้ถึงแนวโน้มและการออกแบบซึ่งดูเหมือนว่าเป็นเรื่องส าคัญ
ตราบเท่าที่ยังไม่ได้มีการจัดจ้างภายนอก (outsource) การ
เชื่อมโยงที่ดีทั้งหมดไปยังตลาดผ่านการขนส่งทางอากาศ และสิ่ง
อ านวยความสะดวกทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร (ICT) อาจ
เป็นสิ่งส าคัญส าหรับทั้งแบรนด์และซัพพลายเออร์ต่อศักยภาพใน
การรวบรวมข้อมูลด้านการตลาดที่อาจจะไม่สามารถหามาได้ใน
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ระดับท้องถิ่นเนื่องจากศูนย์กลางทางแฟชั่นชั้นสูงอยู่ที่ปารีส มิลาน 
และลอนดอน 

 
สิ่งอ านวยความสะดวกและทรัพยากรทางวัตถุ 
สิ่งอ านวยความสะดวกทางด้านการศึกษาเป็นสิ่งส าคัญใน

การสร้างความรู้ที่จ าเป็นส าหรับการด าเนินงานระหว่างประเทศ 
ของทั้งซัพพลายเออร์และแบรนด์ ความรู้ด้านการออกแบบและ
จัดรูปแบบ  (design and style) หาได้จากสถาบันวิชาการที่ส าคัญ 
2 แห่ง คือ ‘art academy Rietveld’ ในอัมสเตอร์ดัมและสถาบัน 
‘Arnhem Fashion School’ หลักสูตรของสถาบันนี้สะท้อนถึง
ความรู้ที่จ าเป็นของซัพพลายเออร์และแบรนด์ เช่น การบริหาร
จัดการแฟชั่น การออกแบบและจัดรูปแบบ แนวคิดและแบรนด์ 
ฯลฯ ถือเป็นความช านาญพิเศษของโรงเรียนแห่งนี้ ที่นอกเหนือจาก
การศึกษาเชิงสร้างสรรค์ในด้านแฟชั่นและการออกแบบโดยตรงแล้ว 
ยังให้ความสนใจอย่างมากถึงการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการขายและ
การรับซื้อเพ่ือให้บุคลากรสามารถเป็นตัวกลางและเป็นผู้รับซื้อ
ระดับระหว่างประเทศที่ดี จุดเน้นของการศึกษาท าให้เนเธอร์แลนด์
มีความแตกต่างไปจากประเทศอ่ืนๆ ตัวอย่างเช่น การศึกษาใน
เบลเยียมดูเหมือนมุ่งให้ความสนใจในด้านการผลิตมากกว่าการ
ด าเนินงานทางธุรกิจระหว่างประเทศ นอกเหนือจากสิ่งอ านวย
ความสะดวกทางด้านการศึกษาแล้ว สิ่งอ านวยความสะดวกทาง
การเงินเป็นเรื่องส าคัญ ในการติดต่อกับบริษัทแบรนด์เนมต่างๆ 
การจัดตั้งส านักงานใหญ่ของบริษัทฯ รวมถึงการจัดตั้งบริษัทแบรนด์ 
มักน าเรื่องการเงินเข้ามาพิจารณาด้วย และพิจารณาท าเลที่ตั้ง 
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พ้ืนที่ส านักงานและสภาพแวดล้อมที่ดึงดูด ในขณะเดียวกันธนาคาร
ทางการค้าในเนเธอร์แลนด์ที่ด าเนินงานในต่างประเทศก็เอ้ือให้ซัพ
พลายเออร์ด าเนินงานระดับต่างประเทศได้ง่ายขึ้น ท้ายที่สุดสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่เชื่อมต่อกับแบรนด์ ส านักงานใหญ่ และซัพ
พลายเออร์ ให้เข้ากับทั่วโลกก็เป็นเรื่องส าคัญ ในมุมมองนี้ ใน
เนเธอร์แลนด์โดยเฉพาะในพ้ืนทีอัมสเตอร์ดัมและสคิปโฮล ดูเหมือน
จะอยู่ในต าแหน่งในการติดต่อที่เหมาะสมในการเชื่อมต่อกับที่ต่างๆ 
ทั่วโลก 

การจัดการทางด้านสถาบัน 
 การจัดการทางด้านสถาบันที่มีความแตกต่างจากท่ีอ่ืน เป็น
สิ่งสนับสนุนการด าเนินงานในระดับต่างประเทศของแบรนด์และซัพ
พลายเออร์ชาวดัตซ์ ในการสัมพันธ์กับบริษัทแบรนด์เนมต่างๆ และ
ส านักงานใหญ่ของพวกเขา เป็นที่ชัดเจนว่าขึ้นอยู่กับสิ่งอ านวย
ความสะดวกทางกายภาพ ได้แก่ การขนส่งทางอากาศ เทคโนโลยี
และการสื่อสาร (ICT) บทบัญญัติทางด้านการเงิน เท่าๆ กับเรื่อง
ของการออกแบบ ในการเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมทางด้านแฟชั่น
ของกลุ่มธุรกิจขนาดเล็กๆ ความสามารถหามาได้ของสิ่งอ านวย
ความสะดวกทางกายภาพเป็นผลลัพธ์หลักจากนโยบายระดับชาติที่
สัมพันธ์กับเรื่องของท่าขนส่งส าคัญ (ท่าเรือรอตเตอร์ดัมและท่า
อากาศยานสคิปโฮล อัมสเตอร์ดัม (Amsterdam Schiphol) และ
นโยบายในระดับท้องถิ่นที่สัมพันธ์กับเรื่องของเทคโนโลยีและการ
สื่อสาร (ICT) ตัวอย่างเช่น เทศบาลของอัมสเตอร์ดัมด าเนิน
โครงการเชื่อมต่อธุรกิจ สถาบัน และบ้านเรือน จ านวน 450 ,000 
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ราย เปิดไฟเบอร์กลาสสากล (universal fiberglass network) ใน
ปี 2010 

การด า เนินงานของแบรนด์ และซัพพลาย เออร์ ใน
ต่างประเทศของเนเธอร์แลนด์ ที่มีความสามารถในการหาตลาด 
การก าหนดรูปแบบ และการท าการค้า ดูเหมือนว่าตั้งอยู่บนพื้นฐาน
อย่ า งมากบนการท า ง านร่ วมกันของ ภาคการศึ กษาและ
ภาคอุตสาหกรรม การกระท าการร่วมกันผ่านองค์กรอุตสาหกรรม
และนโยบายรัฐบาล ซึ่งมีการเชื่อมต่ออย่างเข้มข้นระหว่างธุรกิจกับ
การศึกษา เป็นตัวขับเคลื่อนการพัฒนาส่วนผสมที่ถูกต้องของ
ความรู้ บุคลากรที่ผ่านการศึกษาในโรงเรียนแฟชั่นส่วนใหญ่เป็นผู้ที่
กระตือรือร้นในทางธุรกิจด้วย เพ่ือกระตุ้นการเชื่อมโยงการศึกษา
กับธุรกิจ มีการจัดงาน ‘Avonden aan de Amstel’ ขึ้น เป็น
ประจ าทุกเดือน (จัดขึ้นในช่วงบ่ายริมแม่น้ า อัมสเทล ซึ่งจัดให้
อุตสาหกรรมและการศึกษาได้มาพบกันในรูปของการอภิปรายและ
การบรรยาย) นอกจากนั้นยังมีสัปดาห์ ‘Amsterdam Fashion’ ซ่ึง
เป็นหนทางส่งเสริมให้ อัมสเตอร์ดัมเป็นเมืองในระดับสากล 
นิทรรศการทั้งสองนี้ท าให้อัมสเตอร์ดัมกลายเป็นศูนย์กลางแฟชั่น
ของชาวดัตซ์ สะท้อนไดจ้ากการกระจุกตัวของบริษัทตัวกลางการค้า
และบริษัทค้าส่ง ทั้งจากความจริงที่ว่าการสร้างสรรค์งานแฟชั่นที่
รอตเตอร์ดัมประสบความล้มเหลว 

เมื่อมองด้านองค์กรด้านอุตสาหกรรมและนโยบาย
ระดับชาติที่กระตุ้นการส่งออกและการด าเนินงานระดับระหว่าง
ประเทศของซัพพลายเออร์ที่ เป็นตราเอกชนก็มีองค์กรที่มี
ความส าคัญ เช่น ‘Modint’ ซึ่งเป็นองค์กรที่เข้าช่วยซัพพลายเออร์
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ที่ต้องการจะส่งออกด้วยความช่วยเหลือจากรัฐ ภายใต้โครงการเพ่ือ
เริ่มต้นสู่ต่างประเทศ (Program for Starters Abroad: PSB-grant) 
และยังคงเข้าร่วมในการจัดระเบียบทางการค้าเพ่ือการเข้าสู่ตลาด
ใหม่หรือลูกค้ารายใหม่หรือในตลาดเก่าเช่นผู้ค้าปลีกในสหราช
อาณาจักร โดยทั่วไปบริษัท แบรนด์จะไม่ใช้ความช่วยเหลือนี้เพ่ือจัด
องค์กรอุตสาหกรรม แต่จะจัดระเบียบการน าเสนองานต่างประเทศ
ด้วยตนเอง โดยการไปเสนอตัวในงานแฟชั่นต่างประเทศ การจัด
องค์กรของแบรนด์นับเป็นสิ่งส าคัญในการส่งมอบข้อมูลข่าวสารทาง
การตลาด เช่น ความน่าเชื่อถือของลูกค้า และความรู้พ้ืนฐานใน
เรื่องขนาดตลาดในประเทศอ่ืนๆ ที่มีความแตกต่างกันไปตามที่
ปรึกษาทางการค้าระหว่างประเทศในด้านสิ่งทอและแฟชั่น เช่น 
ผู้ผลิตตุรกีไม่มีแนวคิดเกี่ยวกับเสื้อผ้าที่ตุ รกีได้ส่ งออกไปยัง
เนเธอร์แลนด์มากนัก ข้อมูลเหล่านี้ไม่ได้หากันมาได้ง่ายๆ จาก
องค์กรทางอุตสาหกรรมของพวกเขาในตุรกี แต่ในเนเธอร์แลนด์ 
ข้อมูลเหล่านี้หาได้อย่างเสรี นอกเหนือจากข้อมูลข่าวสารจ านวน
มากแล้ว องค์กรทางอุตสาหกรรมมักส่งมอบบริการที่ปรึกษาเฉพาะ
ด้านให้กับสมาชิกของตนเองที่ยินยอมจ่ายเงิน และยังมีบริการ
ข้อมูลด้านการพาณิชย์เฉพาะทางท่ีเป็นประโยชน์ในสาขา 

สิ่งต่างๆ ทั้งหมดที่ท าให้บริษัทแบรนด์ที่ขายในระดับ
ระหว่างประเทศไปยังเนเธอร์แลนด์ เป็นสิ่งที่ได้รับการสนับสนุน
จากนโยบายระดับชาติที่สนับสนุนการเติบโตของท่าอากาศ
ยานสคิปโฮลอัมสเตอร์ดัม และก าหนดระเบียบทางการเงินที่ดึงดูด 
ในขณะที่ความรู้ในด้านการส่งออก การขาย และการตลาด ได้จาก
สิ่งอ านวยความสะดวกทางการศึกษา และองค์กรทางอุตสาหกรรม 
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เช่น ‘Modint’ หรือสมาคมผู้ส่งออกเสื้อผ้าและสิ่งทอของชาวดัตซ์ 
(NVKT) ส าหรับซัพพลายเออร์ดูเหมือนว่าจะมีความเข้มแข็งในการ
ติดต่อกับสถาบันต่างๆ ของดัตซ์จนสามารถด าเนินงานระหว่าง
ประเทศได้ แต่เพราะเหตุใดกิจกรรมเหล่านี้และการท างานเหล่านี้
ร่วมกันจึงเกิดขึ้นได้ในเนเธอร์แลนด์ตามความช านาญของสาขา 
แนวโน้มของการท าให้เป็นการค้าระหว่างประเทศของชาวดัตซ์ 
และโครงการและองค์กรต่างๆ ที่สนับสนุน เป็นปัจจัยส าคัญต่อการ
อยู่รอดได้โดยสมบูรณ์ เพราะว่าตลาดดัตซ์มีขนาดเล็ก แบรนด์
และซัพพลายเออร์จึงต้องหาทางส่งออกหากต้องการเติบโตและอยู่
รอด การท างานร่วมกันและการแบ่งปันความรู้จึงเป็นเรื่องจ าเป็น 
ต่างจากซัพพลายเออร์ในประเทศใหญ่ๆ ที่มีโอกาสเติบโตเพียงพอ
จากการเสนอขายเพียงแค่ตลาดภายในประเทศ  การมีบริษัทแบ
รนด์และซัพพลายเออร์ที่ขายระหว่างประเทศในเนเธอร์แลนด์ จึง
ต้องเน้นการหาตลาดอย่างกระตือรือร้นและท างานร่วมกัน 
ตัวอย่างเช่นเพ่ือจัดระเบียบพันธกิจการค้าที่ทั้งซัพพลายเออร์และ
แบรนด์ใหม่ๆ ต้องร่วมมือกัน การตั้งรับจะน าพาไปสู่ต าแหน่งที่
อ่อนแอในห่วงโซ่คุณค่านโยบายในสาขาการส่งออก การขนส่ง
และโลจิสติกส์ และกฎระเบียบทางการเงินที่ดึงดูด องค์กรทาง
อุตสาหกรรมและการศึกษา ทั้งหมดล้วนสนับสนุนในเรื่องเหล่านี้ 
อย่างไรก็ตาม เนเธอร์แลนด์ไม่ได้อยู่ในต าแหน่งท้ายสุดในกลุ่ม
ประเทศยุโรปในด้านการน าเข้าและส่งออกเสื้อผ้า อาจเป็นเพราะ
โดยทั่วไปแล้ว การน าเข้าแฟชั่นและเสื้อผ้าในที่อ่ืนๆ ตลาดยังคงเป็น
ระดับท้องถิ่นเป็นส่วนใหญ่ แบรนด์ส่วนใหญ่มีตัวแทนในแต่ละ
ประเทศท่ีพวกเขาจ าหน่ายสินค้าโดยที่ไม่พ่ึงตัวกลางในเรื่องนี้  
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ต าแหน่งในห่วงโซ่คุณค่าและการพัฒนาห่วงโซ่คุณค่า
ของแฟชั่นและเสื้อผ้า 

การท าความเข้าใจในเรื่องการเข้าถึงของซัพพลายเออร์และ
แบรนด์ในธุรกิจส่งเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าไปยังเนเธอร์แลนด์ แสดง
ให้เห็นได้ถึงการมีอ านาจของหน้าที่เหล่านี้ที่พวกเขาเป็นส่วนหนึ่ง
อยู่ในห่วงโซ่คุณค่า ห่วงโซ่คุณค่าของเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าเป็น
การขับเคลื่อนจากผู้ซื้อ ที่ผู้ค้าปลีกและแบรนด์อยู่ในต าแหน่งที่
เข้มแข็งในห่วงโซ่คุณค่า (โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อพวกเขามีร้านค้า
ของตนเอง) ราคาขายเสื้อผ้าในตลาดที่แน่นอนค่อนข้างคงที่ไม่ค่อย
แปรเปลี่ยนไปมากนัก ผลคือราคารับซื้อเป็นราคาที่ถูกก าหนดเพ่ือ
ส่วนเหลื่อมของก าไรที่สูง นั่นคือเป็นเรื่องส าคัญส าหรับแบรนด์และ
ผู้ค้าปลีกที่จะรับซื้อในต้นทุนที่ต่ าที่สุดเท่าที่เป็นไปได้ พวกเขา
ก าหนดราคาและคุณภาพในสิ่งซึ่งซัพพลายเออร์มีเพ่ือจัดการด้าน
การผลิต ท าให้ซัพพลายเออร์ต้องเป็นกลุ่มคนที่มีความรู้เกี่ยวกับ
ผู้ผลิตต่างประเทศ มีความสามารถที่จะบ่งบอกได้ทั้งกับแบรนด์และ
ผู้ค้าปลีกในเรื่องโอกาสและความเป็นไปได้ต่างๆ ที่เกิดขึ้น แต่
โดยทั่วไป ซัพพลายเออร์มีต าแหน่งที่ค่อนข้างอ่อนแอกว่าแบรนด์
และผู้ค้าปลีก เนื่องจากแบรนด์และผู้ค้าปลีกสามารถไปติดต่อ
กับซัพพลายเออร์รายอ่ืนได้เมื่อไม่พึงพอใจในสิ่งที่ซัพพลายเออร์ส่ง
มอบให้ แสดงให้เห็นว่าซัพพลายเออร์ชาวดัตซ์มีความขึ้นอยู่กับแบ
รนด์และผู้ค้าปลีกอย่างมาก การเปิดส านักงานรับซื้อโดยแบรนด์
และผู้ค้าปลีกในประเทศผู้ผลิตเอง หมายถึงการสูญเสียงานของซัพ
พลายเออร์ชาวดัตซ์ 
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 จากการศึกษาตัวแบบของเครือข่ายธุรกิจเสื้อผ้าและ
เครื่องนุ่งห่มของเนเธอร์แลนด์ ได้สร้างความเข้าใจถึงกระแสสินค้าที่
ไหลผ่านประเทศ ที่เห็นได้ความส าเร็จของเครือข่ายนี้คือความ
จ าเป็นในการน าทั้ง 4 ประเด็นส าคัญที่ได้กล่าวถึงเข้ามาร่วมกันใน
ห่วงโซ่คุณค่าตามที่ส่วนต่างๆ เหล่านี้เข้าไปเกี่ยวข้องอยู่ จากนั้นก็
เข้าไปจับกิจกรรมทางธุรกิจที่สัมพันธ์กัน โดยใช้ความรู้และ
สินทรัพย์ที่จ าเป็นส าหรับการด าเนินกิจกรรมเหล่านี้ ซึ่งอยู่บน
ต าแหน่งภายในห่วงโซ่คุณค่า ท าให้เกิดความชัดเจนว่าการเกิดขึ้น
ของหน้าที่ตัวกลางทางการค้าระหว่างประเทศนั้น ไม่สามารถ
อธิบายได้เพียงแค่ความสามารถในการรักษาต้นทุนให้ต่ าได้เท่านั้น 
การแสวงหาลูกค้าต่างประเทศอย่างกระตือรือร้น อันมาจากการที่
ตลาดภายในมีขนาดเล็ก ดูเหมือนจะเป็นเหตุผลที่แท้จริงส าหรับ
การด าเนินงานระหว่างประเทศของตัวกลางและแบรนด์ชาวดัตซ์ 
นอกจากนั้นที่ยังต้องขึ้นอยู่กับต าแหน่งและการพัฒนาภายในห่วงโซ่
คุณค่าท่ีเห็นได้ว่าเป็นเรื่องส าคัญ 

เมื่อพิจารณาสิ่งที่ได้จากตัวแบบนี้คือการใช้แนวคิดของห่วง
โซ่คุณค่าและกลุ่มเครือข่ายมาอธิบายถึงกิจกรรมที่แตกต่างกันที่
เ กิ ดขึ้ นภายในธุรกิ จ เสื้ อผ้ าและเครื่ องนุ่ งห่มผ่ านประเทศ
เนเธอร์แลนด์ อย่างน้อยใน 4 กิจกรรม (การค้าปลีก  บริษัทที่
เกี่ยวข้อง (head-tail companies/brands) ซัพพลายเออร์ และ
การขนส่งและโลจิสติกส์) ยิ่งไปกว่านั้น เห็นได้ชัดว่ากิจกรรมเหล่านี้
อยู่บนห่วงโซ่คุณค่าที่มีต าแหน่งทางอ านาจที่ต่างกันภายในธุรกิจ
เครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้า หากใช้การศึกษาในเชิงคลัสเตอร์ทั่วไปจะ
ไม่มีการวิเคราะห์ในมุมมองเช่นนี้ นั่นคือ ประโยชน์ของการศึกษา



38 
 

ตัวแบบเครือข่ายธุรกิจด้วยแนวทางห่วงโซ่คุณค่าและการสร้ าง
เครือข่าย สามารถจ าแนกระหว่างหน้าที่และกิจกรรมที่สัมพันธ์ต่อ
กระแสการค้าระหว่างประเทศ โดยกิจกรรมเหล่านี้จะมีเรื่องของ
การประหยัดภายนอก ความสัมพันธ์ทางอุตสาหกรรม โครงสร้าง
ทางสถาบันและรัฐบาลภายในห่วงโซ่คุณค่า และตัวแปรเหล่านี้ก็เข้า
มาเชื่อมโยงติดต่อกัน โดยลดการศึกษาเฉพาะด้านในเรื่องเรื่องของ
การมีต้นทุนการท าธุรกรรมที่ต่ าภายในห่วงโซ่คุณค่าลงไปได้ 

ผลการศึกษาตัวแบบนี้ ไม่ใช่ทุกค าตอบในการอธิบายถึง
ศักยภาพเครือข่ายธุรกิจเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าในเนเธอร์แลนด์ 
การศึกษาผลส าเร็จของเครือข่ายควรลงรายละเอียดอย่างใกล้ชิดไป
ที่กิจกรรมภายในห่วงโซ่คุณค่าโดยเปรียบเทียบกับประเทศยุโรปอื่น 
เช่น กรีซ และอิตาลี ที่มีหน้าที่ในด้านการผลิตมากกว่านี้ และใน
ฝรั่งเศสเองที่มีศูนย์กลางส าคัญของธุรกิจเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้า 
กลุ่มประเทศเหล่านี้ก็มีซัพพลายเออร์จ านวนมากที่มีลูกค้าต่างชาติ
เช่นกัน นั่นคือ อาจเป็นเพราะว่าการด าเนินธุรกรรมแบบนี้เป็น
ความช่ าชองเฉพาะด้านของเนเธอร์แลนด์ โดยแท้จริ ง  เมื่อ
เปรียบเทียบกับกรณีศึกษาอ่ืนที่หากหน้าที่ตัวกลางมีต าแหน่งในห่วง
โซ่คุณค่าแตกต่างไป หรือเครือข่ายธุรกิจอ่ืนๆ ความส าเร็จอาจมา
จากเหตุผลเฉพาะของเครือข่ายนั้น แม้จะเป็นการท าหน้าที่ตัวกลาง
ทางการค้าเช่นเดียวกันก็ตาม อย่างไรก็ตามบทเรียนจากตัวแบบนี้ 
สามารถน าไปเพ่ิมมุมมองทางความคิดและการวิเคราะห์ให้กับแนว
ทางการสร้างเครือข่ายธุรกิจต่อไปได้  
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บทสรุป 
จากการศึกษาทั้งหมดที่น าเสนอมานั้น เมื่อพิจารณาถึง

เครือข่ายธุรกิจเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้าของไทย ได้ข้อเสนอแนะเพ่ือ
น าไปปรับใช้กับการด าเนินธุรกิจเพ่ือให้เกิดความเข้มแข็งและมี
ประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. การขยายความร่วมมือให้ครอบคลุมธุรกิจการค้าตั้งแต่
ต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า  โดยกลไกการขับเคลื่อนในการสร้าง
เครือข่ายธุรกิจการค้า คือ การที่มีสหพันธ์อุตสาหกรรมสิ่งทอแห่ง
ประเทศไทยเป็นแกนกลางในการเชื่อมโยง มีวิธีการเชื่อมโยง
เครือข่ายกลุ่มธุรกิจคือจัดกิจกรรมต่างๆ ที่เอ้ือประโยชน์ สนับสนุน 
และแก้ไขปัญหาให้แก่กลุ่มธุรกิจ อาทิ การจัดประชุมสมาคมต่างๆ 
ของกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ต้นน้ า-กลางน้ า และปลายน้ า เป็น
ประจ า จัดกิจกรรมเชื่อมเครือข่ายระหว่างประเทศ การจับคู่ธุรกิจ
ระหว่างประเศ ประสานงานการจัดงานแสดงสินค้าร่วมกับกลุ่ม
แฟชั่นและเครื่องหนัง เป็นต้น โดยเน้นให้กิจกรรมต่างๆ มีความ
ครอบคลุมทุกกลุ่มธุรกิจการค้า ตั้งแต่ต้นน้ า-ปลายน้ า และแสดงถึง
การพัฒนาศักยภาพของกลุ่มธุรกิจในระดับสากลทั้งในด้านการผลิต 
การพัฒนาบุคลากร การขยายช่องทางการตลาด 

2. การขยายเครือข่ายกลุ่มธุรกิจการค้าไปยังกลุ่มธุรกิจที่
เกี่ยวเนื่อง (Related Sectors) กลุ่มธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับกลุ่มธุรกิจ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปและเครื่องนุ่งห่ม อาทิ กลุ่มธุรกิจเครื่องหนัง 
เครื่องประดับ การขยายเครือข่ายท าได้โดยการเปิดโอกาสให้กลุ่ม
ธุรกิจเหล่านี้เข้ามาร่วมกิจกรรมกับสหพันธ์อุตสาหกรรมสิ่งทอแห่ง
ประเทศไทย ตัวอย่างของกิจกรรม เป็นต้นว่าเข้าร่วมประชุมแสดง
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ความคิดเห็น ร่วมกันจัดงานแสดงสินค้าเพ่ือให้เกิดการประหยัดใน
การจัดการ ส่งเสริมสินค้าซึ่งกันและกันในรูปแบบต่างๆ เช่น สร้าง
รูปแบบการแต่งกายที่ทันสมัยเหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม แต่ละ
วัย ส าหรับการขยายเครือข่ายเช่นนี้ ในอนาคตอาจมีการขยาย
ครอบคลุมไปยังกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ เช่น กลุ่มน้ าหอม  

3. การแบ่งปันโอกาส เพ่ือกระจายประโยชน์ให้เกิดขึ้น
อย่างทั่วถึงภายในเครือข่าย การแบ่งปันโอกาสซึ่งกันและกัน 
หมายถึงการสร้างโอกาสร่วมข้ึนมาเพ่ือขยายช่องทางการตลาด เช่น 
เมื่อมีลูกค้าต่างประเทศเข้ามาติดต่อการค้า สมาคมหรือสมาพันธ์ที่
เกี่ยวข้องสามารถพานักธุรกิจต่างชาติเข้าชมตลาดค้าผ้าของกลุ่ม
สมาคมพ่อค้าผ้าไทย เยี่ยมชมโรงงานทอผ้าของสมาคมอุตสาหกรรม
สิ่งทอไทย และพาไปเดินศูนย์การค้าย่านสยามสแควร์ของสมาคม
อุตสาหกรรมเครื่องนุ่งห่มไทย เป็นต้น 

4. การสร้างความร่วมมือด้านการจัดการทางวัตถุดิบ และ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์  การสร้างความร่วมมือด้านการจัดการทาง
วัตถุดิบและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ระหว่างกันในเครือข่าย จะท าให้
เกิดการประหยัดในการผลิต รวมไปถึงการจัดกิจกรรมด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถด าเนินการได้อย่างประหยัดยิ่ งขึ้น 
ตัวอย่างของกิจกรรม เช่น  

- การจัดอบรมและศึกษาดูงานร่วมกันในเครือข่ายเพ่ือ
เพ่ิมพูนความรู้และประสบการณ์ ซึ่งนอกจากจะเกิดการประหยัด
ด้านการจัดการแล้ว ยังสร้างกระบวนการเรียนรู้ซึ่งกันและกัน การ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความคิดเห็น และแนวทางสร้างสรรค์ 
การสร้างความสัมพันธ์  
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- สร้างผลประโยชน์ร่วมจากการเชื่อมโยงกันเป็น
เครือข่ายในห่วงโซ่อุปทานในแนวดิ่ง (vertical relationship) เพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าและลดต้นทุนของกลุ่มธุรกิจ จากการแบ่งงานกันท าให้
ตรงกับความถนัดของแต่ละกลุ่มธุรกิจ เช่น กลุ่มธุรกิจพ่อค้าผ้าไทย
ท าหน้าที่เป็น supplier ด้านวัตถุดิบที่เป็นผ้าผืนให้แก่กลุ่มธุรกิจ
เครื่องนุ่งห่มไทย และกลุ่มผู้ผลิตน าไปตัดเย็บเป็นเสื้อผ้าส าเร็จรูป 
โดยมีกลุ่มผู้ผลิตใยสังเคราะห์เป็นผู้สนับสนุนวัตถุดิบที่เป็นเส้นใย
สังเคราะห์ให้แก่กลุ่มอุตสาหกรรมสิ่งทอไทย และกลุ่มอุตสาหกรรม
ทอผ้าไทยน าไปผลิตเป็นผ้าทอ และส่งต่อผลิตภัณฑ์ผ้าทอให้แก่กลุ่ม
อุตสาหกรรมพิมพ์และตกแต่งสิ่งทอไทยน าไปผลิตเป็นผ้าผืนให้แก่
กลุ่มพ่อค้าผ้าไทยน าไปจัดจ าหน่าย  

- สร้างผลประโยชน์ร่วมจาการเชื่อมโยงกันเป็น
เครือข่ายในแนวราบ (horizontal relationship) เช่น การวาง
ยุทธศาสตร์และแผนการจัดกิจกรรมประจ าปีร่วมกันระหว่างสมาชิก
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์และด าเนินงานไปในแนวทางเดียวกัน การใช้
ความเข้มแข็งของเครือข่ายสมาคมเพ่ือให้ข้อเสนอและข้อคัดค้าน
ต่อนโยบายรัฐที่มีผลกระทบต่อกลุ่มธุรกิจ การให้ความรู้ด้าน
กฎหมายที่มีเป้าหมายเพ่ือลดปัญหาอุปสรรคต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการ
ผลิตและการค้า  

- การใช้ตัวแบบของความส าเร็จเพ่ือศึกษาแลกเปลี่ยน
เรียนรู้  ยกระดับความสามารถผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจให้
แข็งแกร่งขึ้น เกิดการประหยัดต้นทุนในการผลิต มีความเป็นมือ
อาชีพในระดับสากล รูปแบบโครงการในลักษณะที่ดีเช่นนี้ เป็น
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ประโยชน์กับสมาคมอ่ืนๆ ในเครือข่าย ที่สามารถเข้าร่วมกิจกรรมได้ 
และน าไปปรับใช้กับสมาคมของตนเอง  

5. สร้างสัมพันธ์เชิงปฏิบัติการกับสถาบันการศึกษาหรือ
สถาบันวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง  สถาบันการศึกษาหรือสถาบันวิชาชีพที่
เกี่ยวข้องกับเสื้อผ้าส าเร็จรูปและเครื่องนุ่งห่ม มีอยู่เป็นจ านวนมาก 
ซึ่งสถาบันเหล่านี้มีการเรียนรู้ ศึกษา หรือวิจัยในเรื่องท่ีเกี่ยวข้อง ทั้ง
ในระดับต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า จึงสามารถเข้าร่วมเป็น
เครือข่ายหรือพันธมิตร เช่น ให้ความรู้ทางวิชาการและงานวิจัย
ให้กับสมาชิกเครือข่ายธุรกิจ ในลักษณะการต่อยอดและบูรณาการ
กับปฏิบัติการของกระบวนการผลิตและการให้บริการต่างๆ  
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