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บทคัดย่อ

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ในการหาข้อมูลเพื่อเป็นแนวทางออกแบบพ็อปอัปสโตร์ที่สามารถ 

ปรบัขนาดและรูปแบบได้ตามข้อจ�ำกัดของพื้นที่ แต่ยังคงไว้ซึง่ประโยชน์ใช้สอยที่เหมาะสมของรา้นค้าสินค้า

กลุม่แฟชัน่ โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 เรือ่ง คอื 1) การหาข้อจ�ำกดัของพืน้ทีด้่วยการหาข้อมูลพืน้ทีท่ี่นยิม

ส�ำหรับพ็อปอัป สโตร์จากผูป้ระกอบการ พบว่า พืน้ทีท่ี่ได้รบัความนยิมมากท่ีสดุ คอื อนัดบัท่ี 1 พ้ืนท่ีอเีวนท์ 

(Event space) และอนัดับที ่2 พ้ืนทีท่างเดินในศูนย์การค้า (In-line shopping center stores) โดยมเีงือ่นไข

การใช้พื้นที่ร่วมกัน คือ ขนาดพื้นที่ส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์ควรมีขนาดเริ่มที่ 4 ตารางเมตร สูงไม่เกิน 2 เมตร 
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และเพิม่ขนาดหน่วยได้ทลีะ 1 เมตร ตามขนาดพืน้ทีท่ีเ่พิม่ขึน้ และ 2) การหาพืน้ทีส่�ำหรบัการจดัเรยีงสนิค้า 

ได้แก่ 2.1) พื้นที่การจัดเรียงสินค้าเสื้อผ้าด้วยวิธีการแขวนส�ำหรับการน�ำเสนอสินค้าด้านหน้าและด้านข้าง 

จะมีพื้นที่ความกว้างสองระดับ คือ 0.25 และ 0.5 เมตร ความสูงสามระดับคือ 0.7, 1.0 และ 1.8 เมตร 

ความลึกไม่เกนิ 0.5 เมตร 2.2) พืน้ทีก่ารจดัเรยีงสนิค้าเสือ้ผ้าด้วยวธิกีารพบัวางบนชัน้อยูท่ี ่0.25-0.45 เมตร 

ขึ้นอยู่กับสินค้าและรูปแบบการพับ ความสูงไม่ต�่ำกว่า 0.25 เมตร ความลึกไม่น้อยกว่า 0.45 เมตร และ  

2.3) พืน้ทีก่ารจดัเรยีงสนิค้ารองเท้าควรมขีนาดอย่างน้อย 0.12 x 0.30 เมตร ส�ำหรบัรองเท้า 1 ข้าง และมี

ความสูงระหว่างชั้นไม่ต�่ำกว่า 0.25 เมตร

ค�ำส�ำคัญ: พื้นที่พ็อปอัป; พ็อปอัปสโตร์; ออกแบบร้านค้า; สินค้าแฟชั่น; การจัดเรียงสินค้า
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Abstract

This study aims to develop a guideline for designing a practical layout of a pop-up 

store that can be adjusted to suit the limited space but still maintains the proper utilities 

of a fashion store. The study is divided into two main aspects which are (1) the analysis 

of area selection based on the perspectives of shop owners and (2) the analysis of space 

for displaying products. In term of the area selection, the most popular venues are an 

event-space followed by an in-line shopping center stores. The specifications for these 

areas are as follows: (1) the proper space dimension for a pop-up store should be about 

4 square meters with the height not more than 2 meters, and the space should be  

expanded by 1 meter apiece according to the increasing space. (2) In term of the space 

for displaying products, (i) the hanging areas for clothes should be located in the front 

and on both sides of the pop-up store with two different widths (i.e. 0.25 meters and  

0.5 meters), three different heights (i.e. 0.7 meters, 1.0 meters, and 1.8 meters), and not over 

0.5 meters in depth, (ii) the area for displaying folded clothes should be 0.25-0.45 meter 

shelves depending on the items and folding techniques (the minimum height is 2.5 meters 

with not less than 0.45 meters in depth), and (iii) the shoe display space should be at 

least 0.12 x 0.3 meters for one piece of shoes with 0.25 meters minimum in height of the 

space between each level of the shelve.

Keywords: Pop-up space; Pop-up store; Store design; Fashion product; Product display
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1. บทน�ำ

พอ็ปอปัสโตร์ (Pop-up store) เป็นเเนวคดิหนึง่ในการท�ำร้านค้าปลกีทีแ่ตกต่างไปจากร้านค้าปลกี

รูปแบบเดิม มีลักษณะเป็นร้านค้าที่ถูกจัดตั้งชั่วคราวมีก�ำหนดการเปิดปิดในระยะเวลาสั้น ๆ หรืออยู่ในช่วง

ระยะเวลาทีก่�ำหนด (Niehm, Fiore, Jeong, & Kim, 2007, p. 4) บนพืน้ท่ีทีจ่ดัไว้ และสามารถเคลือ่นย้ายไป

ในพื้นที่ต่าง ๆ พ็อปอัปสโตร์นี้จึงถูกน�ำมาใช้ตั้งแต่อดีตเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ขายสามารถเข้าถึงผู้ซื้อได้มากขึ้น 

ส่งผลให้สินค้าที่เคยอยู่ในพื้นที่หนึ่งในวงแคบมีโอกาสขยายออกไปยังพื้นท่ีใหม่ได้อย่างกว้างขวางข้ึนท�ำให ้

พ็อปอัปสโตร์สามารถตอบโจทย์ของผู้ประกอบการที่ต้องการลดต้นทุนที่มีสัดส่วนสูงในการเช่าหรือซื้อพื้นที่

เพือ่เปิดร้านค้า (Centre for Economics and Business Research [CEBR], 2014, p. 20) และได้กลายเป็น

ทางเลอืกของการเปิดร้านค้า และเครือ่งมอืทางการตลาดรปูแบบหนึง่ในการด�ำเนนิธรุกจิของหลายตราสนิค้า

ในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นด้านการเพิ่มช่องทางการจ�ำหน่าย การทดลองตลาด หรือการประชาสัมพันธ์ ฯลฯ 

โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ ที่มุ่งผลลัพธ์ในการส่งเสริมการสร้างประเด็นเรื่องราว (Topic) เพื่อบอกต่อ 

(Word of mouth) อันเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการโฆษณาสินค้าที่ใช้ต้นทุนตํ่า เเละมีประสิทธิภาพ  

อีกทั้งยังสอดคล้องกับวิถีชีวิตสมัยใหม่ที่นิยมส่งต่อและรับข้อมูลทางสังคมออนไลน์ ซ่ึงกลุ่มนักการตลาด 

มองว่าพ็อปอัปสโตร์มีคุณสมบัติเหล่านี้มีอยู่ในตัว (Marciniak & Budnarowska, 2011, p. 3) จึงท�ำให้

หลายตราสินค้าประยุกต์ใช้พ็อปอัปสโตร์ให้ท�ำหน้าที่มากกว่าหน้าร้านค้า โดยยังเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด

ส�ำหรับกลุ่มลูกค้าที่มีวิถีชีวิตและใช้เวลาบนพื้นที่ในโลกออนไลน์ (Social network) ด้วย

เทคโนโลยีที่เก่ียวข้องกับโลกออนไลน์มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องไม่ว่าจะเป็นระบบ (System)  

หรืออุปกรณ์ (Device) และเป็นตัวแปรที่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตที่ไม่ยึดติดอยู่กับที่ของคน 

ในสังคมเมืองอย่างหนึ่ง คือ การประกอบอาชีพท่ีไม่จ�ำเป็นต้องถูกจ�ำกัดในเรื่องของพื้นท่ีเฉพาะอีกต่อไป 

ผนวกกับทัศนคติเรื่องการท�ำงานที่มีแนวโน้มเปลี่ยนไปของคนรุ่นใหม่อย่างเจเนเรชันวาย (Generation Y) 

มคีวามต้องการทีจ่ะเป็นเจ้าของธรุกจิ หรอืประกอบอาชพีอสิระมากกว่าการท�ำงานประจ�ำ (Adsthailand.com, 

2558, ย่อหน้า 4) ทัง้ยงัสอดคล้องกับข้อมลูจากกรมส่งเสรมิอตุสาหกรรม (Mgronline.com, 2551, ย่อหน้า 1) 

คนทีจ่บการศกึษาในระดับปรญิญาตรร้ีอยละ 70 ต้องการเป็นเจ้าของธรุกจิส่วนตวัมากกว่าการท�ำงานประจ�ำ 

โดยธุรกิจที่คนกลุ่มนี้นิยมท�ำมากที่สุด คือ การเปิดร้านค้าออนไลน์ เนื่องจากมีความรู้และมีความสามารถ 

ในการเข้าถงึเทคโนโลยีทีเ่ป็นประโยชน์ รวมทัง้เป็นธรุกจิทีใ่ช้ต้นทนุไม่มาก เนือ่งจากไม่มต้ีนทนุสงูทีต้่องลงทนุ

กับการเช่าหรอืซ้ือพืน้ทีร้่านค้า นอกจากนีก้ารซือ้ขายสนิค้าออนไลน์ยงัเป็นทีน่ยิมและมแีนวโน้มขยายตวัเพิม่

มากขึ้น ซึ่งผลส�ำรวจจากส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA ในปี 

พ.ศ. 2560 พบว่าสนิค้าทีค่นไทยซือ้ขายผ่านระบบออนไลน์มากทีส่ดุ คอื สนิค้ากลุม่แฟชัน่และเครือ่งแต่งกาย 

แม้จะมกีารซือ้ขายของสนิค้ากลุม่นีจ้�ำนวนมาก แต่การกลวัโดนหลอก (51.1%) การไม่ได้สัมผสัหรอืลองสนิค้า 

(39.9%) และการชอบเดินเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง (31.3%) (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

[องค์การมหาชน], 2560, น. 26) ยังคงเป็นอุปสรรคที่ท�ำให้คนไทยปฏิเสธการซื้อสินค้าออนไลน์
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แม้ว่ากลุ่มคนเจเนเรชันวาย มีแนวโน้มที่จะประกอบธุรกิจส่วนตัวมากขึ้น โดยทางเลือกหนึ่งที่นิยม 

คอื การเปิดร้านค้าออนไลน์ในกลุม่สนิค้าแฟชัน่และเครือ่งแต่งกาย แต่ปัญหาการขาดความมัน่ใจของผูบ้รโิภค

ในการซื้อสินค้าออนไลน์ยังคงเป็นอุปสรรคส�ำคัญอย่างหนึ่งส�ำหรับผู้ประกอบการ ดังนั้นการมีเครื่องมือ 

ที่เข้ามาเพื่อช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการลงทุนเปิดหน้าร้าน ช่วยสนับสนุนทางการตลาด ช่วยสร้างโอกาส

ให้ผู้บริโภคได้สัมผัสและรับรู้ถึงการมีตัวตนของตราสินค้า (Brand) สินค้าของตราสินค้า (Brand product) 

และมีอิสระในการเลือกพื้นที่เพื่อให้สามารถเข้าหากลุ่มเป้าหมายได้เหมาะสมมากข้ึน เป็นส่วนส�ำคัญหนึ่ง 

ที่เข้ามาช่วยผู้ประกอบการกลุ่มนี้ให้ประสบความส�ำเร็จ พ็อปอัปสโตร์จึงถือเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถ 

ตอบสนองความต้องการส�ำหรับกลุ่มผู้ประกอบการนี้

ด้วยลักษณะของพ็อปอัปสโตร์ที่เป็นการติดตั้งในลักษณะการด�ำเนินการช่ัวคราวเพื่อช่วยประหยัด

การลงทนุในเร่ืองของพืน้ทีใ่ห้กบัผูป้ระกอบการ ท�ำให้มมุมองในเรือ่งขนาดของการท�ำพอ็ปอปัสโตร์จะมขีนาด

ทีไ่ม่ใหญ่นัก (Spire research & consulting, 2013, p. 2) เพือ่ให้สะดวกในการตดิตัง้และรือ้ถอน โดยสามารถ

แบ่งรูปแบบได้ตามลักษณะการใช้พื้นที่ที่แตกต่างกันไปของพื้นที่พ็อปอัป (Pop-up space) ได้ 5 รูปแบบ 

คือ 1) พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่ร้านเช่า (Pop-up store in vacant storefront) 2) พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่เช่า

ในศูนย์การค้า (In-line shopping center stores) 3) พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่แบ่งเช่าในร้าน (Pop-ins/

Pop-up store in store) 4) พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่งานอีเวนท์ (Pop-up store in event space) และ  

5) พืน้ทีส่�ำหรับคอีอส (Kios space) (Sheehan, 2019, para. 3) ทีจ่ะส่งผลทัง้ในเรือ่งของการก�ำหนดขนาด

และประโยชน์ใช้สอยของพ็อปอัปสโตร์ให้เหมาะสมกับพื้นที่ที่จ�ำกัด ซึ่งประโยชน์ใช้สอยหลักท่ีส�ำคัญของ 

พ็อปอปัสโตร์กลุ่มสนิค้าแฟชัน่ คอื เรือ่งของการจดัเรยีงสนิค้า (Product display) เพือ่ตอบสนองความต้องการ

ของลกูค้าให้ได้สมัผสักบัสนิค้า แม้ว่าสนิค้าในกลุม่น้ีจะมคีวามหลากหลาย แต่สามารถแบ่งรปูแบบการจดัเรยีง

ออกเป็น 3 รูปแบบหลัก คือ 1) การจัดเรียงสินค้าด้วยการแสดงด้านหน้าสินค้า (Front display) 2) การ

จัดเรียงสินค้าด้วยการเเสดงด้านข้างสินค้า (Side display) และ 3) การจัดเรียงด้วยการพับสินค้า (Folded 

display) (Visplay, 2016, pp. 20-23) ซึ่งแต่ละรูปแบบต่างมีความต้องการในการใช้พื้นที่ที่แตกต่างกันไป

ตามตัวสินค้าและวิธีการ ดังนั้น ข้อมูลด้านพื้นที่ประโยชน์ใช้สอยที่เหมาะสมกับสินค้าของร้านค้ากลุ่มสินค้า

แฟชัน่ รวมถงึข้อจ�ำกดัในการใช้พืน้ที ่เป็นปัจจยัส�ำคญัอย่างหนึง่ในกระบวนการวางแผนร้านค้าเพือ่น�ำมาใช้

ในการออกแบบร้านค้า (Store design) และการจัดผังร้านค้า (Store layout) (Ciree, 2011, p. 98)

การศกึษาวิจยันีม้เีป้าหมายทีจ่ะก�ำหนดการใช้พืน้ทีป่ระโยชน์ใช้สอยทีจ่�ำเป็นและเหมาะสมส�ำหรบั 

พ็อปอปัสโตร์สินค้ากลุม่แฟชัน่ โดยเฉพาะการจดัเรียงสนิค้าเพือ่น�ำมาใช้เป็นแนวทางในการวเิคราะห์ส�ำหรบั

การวางแผนออกแบบพ็อปอัปสโตร์ ให้ตรงตามข้อจ�ำกัดพื้นท่ีพ็อปอัป รวมถึงการคงไว้ซ่ึงคุณสมบัติของ 

ความเป็นพ็อปอัปสโตร์ที่สามารถรองรับการเคลื่อนย้าย การปรับเปลี่ยนเพื่อให้เหมาะสมกับขนาดพื้นท่ี  

การปรับเปลี่ยนประโยชน์ใช้สอย และการน�ำกลับมาใช้
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย

2.1	 เพื่อศึกษาพื้นที่พ็อปอัปและขนาดที่เหมาะสมส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์

2.2	 เพื่อก�ำหนดพื้นที่ใช้สอยมาตรฐานส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าแฟชั่นในแต่ละชนิดและรูปแบบ

ส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์สินค้ากลุ่มแฟชั่น

3. ขอบเขตของการวิจัย

ศึกษากลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจระดับขนาดกลางหรือขนาดย่อมสินค้ากลุ่มแฟช่ันท้ังในรูปแบบเปิด

หน้าร้านปกติ (Physical shop) หรือ เปิดหน้าร้านออนไลน์ (On-line shop) อย่างใดอย่างหนึ่งหรือเปิด

ทั้งสองรูปแบบของเจเนเรชันวายที่อาศัยและประกอบธุรกิจอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

4. วิธีด�ำเนินการวิจัย

ผู้วิจัยมีวิธีด�ำเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้

4.1	ขั้นตอนด�ำเนินการศึกษา

	 4.1	 ศกึษาลกัษณะและรปูแบบพอ็ปอปัสโตร์ จากงานวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง เพือ่ก�ำหนดพืน้ที่

ที่เหมาะสม โดยการสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายเพื่อใช้เป็นกรอบในการท�ำงาน

	 4.2	 สรุปขนาดพื้นที่พ็อปอัปที่เหมาะสมและข้อก�ำหนด

	 4.3	 ศึกษาข้อมูลรูปแบบการจัดเรียงสินค้าส�ำหรับสินค้ากลุ่มแฟชั่นส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์ และ

วิเคราะห์เพื่อก�ำหนดพื้นที่ใช้งานที่เหมาะสมส�ำหรับสินค้ากลุ่มแฟชั่น
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4.2	กรอบแนวความคิด

พื้นที่พ็อปอัปส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์ (Sheehan, 2019, para. 3)

พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่ร้านเช่า (Pop-up store in vacant storefront)

พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่เช่าในศูนย์การค้า (In-line shopping center stores)

พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่แบ่งเช่าในร้าน (Pop-ins/pop-up store in store)

พ็อปอัปสโตร์ในพื้นที่งานอีเวนท์ (Pop-up store in event space)

พื้นที่ส�ำหรับคีออส (Kios Space)

รูปแบบการจัดเรียงสินค้าแฟชั่น (Visplay, 2016, pp. 20-23)

การจัดเรียงสินค้าด้วยการเเสดงด้านหน้าสินค้า (Front display)

การจัดเรียงสินค้าด้วยการเเสดงด้านข้างสินค้า (Side display)

การจัดเรียงด้วยการพับสินค้า (Folded display)

พื้นที่ส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าแฟชั่นโดยแบ่งตามกลุ่มประเภทสินค้า

(พัดชา อุทิศวรรณกุล, 2554, น. 141-142)

พื้นที่จัดเรียงส�ำหรับสินค้าท่อนบน (Top) เช่น เสื้อยืด เสื้อเชิ้ต เสื้อคอโปโล

พื้นที่จัดเรียงส�ำหรับสินค้าท่อนล่าง (Bottom) เช่น กางเกงขายาว กระโปรง

พื้นที่จัดเรียงส�ำหรับสินค้าประเภทชุดยาว (Dress) เช่น ชุดเดรส ชุดเอี๊ยม

พื้นที่จัดเรียงส�ำหรับสินค้าประเภทรองเท้า

4.3	กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางหรือขนาดเล็ก ที่อยู่

ในช่วงเจเนเรชันวาย ขายสินค้าในกลุ่มสินค้าแฟชั่น ซึ่งในกลุ่มตัวอย่างนี้ มีทั้งด�ำเนินธุรกิจในรูปแบบเปิด 

หน้าร้านปกติ หรือเปิดหน้าร้านออนไลน์อย่างใดอย่างหนึ่ง หรือท้ังสองรูปแบบ โดยมีประสบการณ์การใช้

หรอืมแีผนทีจ่ะใช้พอ็ปอปัสโตร์เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดส�ำหรบัสนิค้าของตนเอง โดยหาจากร้านค้าออนไลน์ 

ผู้วิจัยเลือกสอบถามจากร้านค้าที่มาเปิดหน้าร้านในพื้นท่ีพ็อปอัปของห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้า และ

ศูนย์การค้าชุมชน ในพื้นที่ใจกลางเมืองกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 30 ร้านค้า ในระยะเวลาเดือนมกราคม 

พ.ศ. 2562 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2562
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5. ประโยชน์ของการวิจัย

ประโยชน์ของการวิจัยน้ีท�ำให้ทราบถึงเง่ือนไขของขนาดพ้ืนที่ที่เกิดขึ้นจากรูปแบบพื้นที่ส�ำหรับ 

พอ็ปอปัสโตร์ รวมท้ังเงือ่นไขของขนาดพืน้ท่ีส�ำหรบัประโยชน์ใช้สอยในการจดัเรยีงสนิค้าเพือ่น�ำข้อมูลนีไ้ปใช้

เป็นข้อก�ำหนดส�ำหรับการออกแบบพอ็ปอปัสโตร์ทีม่คีวามเหมาะสมกบัพ็อปอปัสโตร์สนิค้าแฟช่ัน ทัง้รปูแบบ

และประโยชน์ใช้สอย

6. ผลการวิจัย

ผู้วิจัยขอน�ำเสนอผลการวิจัย ดังต่อไปนี้

6.1	พื้นที่พ็อปอัปและขนาดที่เหมาะสมส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์

	 ผู้วิจัยท�ำการสอบถามจากกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มคนเจเนเรชันวายประกอบธุรกิจจ�ำหน่าย

สินค้าแฟชั่นขนาดกลางและขนาดย่อมที่เปิดหน้าร้าน ทั้งในรูปแบบร้านออนไลน์หรือหน้าร้านปกติ  

มีประสบการณ์การเปิดพ็อปอัปสโตร์หรือมีแผนในการใช้พ็อปอัปสโตร์เป็นเครื่องมือทางการตลาด จ�ำนวน 

30 ร้านค้า เพื่อท�ำการเลือกพื้นที่พ็อปอัปทั้ง 5 รูปแบบที่ผู้ประกอบการนิยมในการใช้หรือมีแผนที่จะใช้งาน 

พบว่า พื้นที่ที่นิยมเลือกใช้หรือคิดว่ามีความเหมาะสมที่สุด คือ อันดับที่ 1 พื้นที่งานอีเวนท์ (Event space) 

ร้อยละ 100 และอนัดบัที ่2 พืน้ทีท่างเดนิในศนูย์การค้า (In-line shopping center stores) ร้อยละ 73.3 

ส่วนพื้นที่อื่นถูกเลือกไม่ถึงร้อยละ 25 ประกอบด้วยพื้นที่ส�ำหรับคีออส ร้อยละ 20 พื้นที่ร้านเช่า ร้อยละ 10 

และพื้นที่แบ่งเช่าในร้านไม่มีผู้เลือกเลย โดยผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการเลือกพื้นท่ีเหล่านี้ว่า  

1) เนือ่งจากเป็นพืน้ทีช่ั่วคราวทีผู่ป้ระกอบการมโีอกาสทีจ่ะเลอืกย้ายเข้าหากลุม่เป้าหมายได้ง่าย ขนาดไม่ใหญ่ 

ไม่ผูกพันเป็นระยะเวลานาน ท�ำให้เหมาะกับโครงสร้างร้านท่ีใช้เพียงช่ัวคราวสามารถติดตั้งรื้อถอนร้านได ้

โดยใช้จ�ำนวนคนไม่มากหรือท�ำได้ด้วยตนเอง ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าท�ำร้านค้าถาวร ลดความเสี่ยง 

ในการลงทุน และ 2) พื้นที่ส่วนใหญ่เป็นพื้นที่ในร่ม (Indoor space)

	 จากน้ันผู้วิจัยได้น�ำพื้นที่ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมเลือกใช้หรือมีความเหมาะสมที่สุดมาศึกษา 

หาข้อจ�ำกัดในเรื่องของขนาดของพื้นที่โดยแบ่งเป็น 2 พ้ืนท่ี ได้แก่ ส่วนท่ีหนึ่ง คือ พื้นท่ีพ็อปอัปประเภท 

พื้นที่อีเวนท์ จะนิยมแบ่งพื้นที่ตามขนาดของโครงสร้างบูทส�ำเร็จรูปที่บริษัทให้บริการด้านโครงสร้างส�ำหรับ

งานอีเวนท์ก�ำหนด โดยมีขนาดมาตรฐานอยู่ 3 ขนาด คือ ขนาด 2 x 2 เมตร ขนาด 2.5 x 2.5 เมตร  

ขนาด 3 x 3 เมตร โดยมีความสูงอยู่ในช่วงระหว่าง 1.8-2.2 เมตร และส่วนที่สอง คือ พื้นที่ทางเดิน 

ในศูนย์การค้า โดยหาข้อมูลจากผู้รับผิดชอบงานในการขายพื้นที่ในศูนย์การค้าในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน  

5 แห่ง พบว่า ขนาดพื้นที่มีความหลากหลายตามรูปแบบพื้นท่ีของศูนย์การค้า แต่มีการก�ำหนดความสูง 

อยู่ในช่วง 1.8-2 เมตร เนื่องจากพื้นที่เหล่านี้มักตั้งอยู่บริเวณหน้าร้านเช่าแบบถาวร (Permanent shop) 
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ซ่ึงห้างสรรพสินค้าได้มีข้อตกลงกับผู้เช่าร้านแบบถาวรท่ีไม่อนุญาตให้มีการติดต้ังโครงสร้างท่ีบังทัศนะวิสัย 

และเป็นอุปสรรคการมองเห็นของผู้สัญจรไปมาในพื้นที่ศูนย์การค้า

	 ดังนั้น ในการก�ำหนดพื้นที่ส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์เพื่อรองรับการใช้งานบนพื้นท่ีท้ัง 2 รูปแบบ 

ขนาดพื้นที่พ็อปอัปสโตร์ควรมีขนาดเล็กสุดที่ 4 ตารางเมตร และสามารถขยายขนาดหน่วยออกไปหน่วยละ

ไม่เกิน 1 เมตร เพื่อปรับให้มีขนาดพอดีไปตามขนาดของหน่วยพื้นที่ที่เพิ่มมากขึ้นในอัตราส่วนก้าวหน้า 

ทุก 1 เมตร และมีความสูงที่ไม่เกิน 2 เมตร

6.2	การก�ำหนดพื้นที่ใช้สอยมาตรฐานส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าในกลุ่มสินค้าแฟชั่น

	 บทบาททีส่�ำคัญอย่างหนึง่ของพอ็ปอปัสโตร์ คอื การน�ำเสนอ และเผยแพร่ตราสนิค้าและสนิค้า

ในรูปแบบร้านทางกายภาพ (Physical shop) เพื่อให้รับรู้ถึงการมีอยู่ของตราสินค้าไปยังกลุ่มลูกค้าและ 

การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้สัมผัสสินค้าเพื่อลดอุปสรรคด้านการขาดความมั่นใจจากการซ้ือสินค้าออนไลน์  

ดงันัน้การจดัเรยีงสนิค้าจึงถอืเป็นประโยชน์ใช้สอยหลกัทีส่�ำคัญส�ำหรบัพอ็ปอปัสโตร์สนิค้ากลุม่แฟชัน่ แม้สนิค้า

กลุม่นีมี้ความหลากหลายในเรือ่งของรปูแบบและประเภทสนิค้า รวมถึงการน�ำเสนอสนิค้าเพือ่น�ำเสนอแนวคดิ

ของตราสินค้าหรือตัวร้านค้าตามภาพลักษณ์ที่ต้องการ แต่วิธีการจัดเรียงสินค้าแฟชั่นสามารถแบ่งเป็น 

รูปแบบการจัดเรียงมาตรฐานได้ 3 รูปแบบหลัก คือ 1) การจัดเรียงสินค้าด้วยการแสดงด้านหน้าสินค้า  

2) การจดัเรยีงสนิค้าด้วยการแสดงด้านข้างสินค้า และ 3) การจดัเรยีงด้วยการพบัสนิค้า หากพจิารณาพืน้ฐาน

วิธีการจัดเรียงทั้งสามรูปแบบพบว่า มีพื้นฐานการจัดเรียงเพียงสองวิธีการเท่านั้น คือ การวางและการแขวน

สินค้า และเมื่อน�ำรูปแบบพื้นฐานการจัดเรียงมาวิเคราะห์หาพื้นที่การน�ำเสนอสินค้าในแต่ละประเภทสินค้า

ที่เหมาะสม ประกอบกับการศึกษาข้อมูลเรื่องสัดส่วนมนุษย์ในพื้นที่ร้านค้า (Panero & Zelnik, 1979,  

pp. 194-206) และข้อมูลขนาดของอุปกรณ์ส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าจากคู่มือระบบร้านค้า (Vitra, 2016, 

pp. 183-226) ที่จัดท�ำขึ้นโดยบริษัทวิตรา (Vitra) ซึ่งเป็นผู้ผลิตอุปกรณ์ส�ำหรับแสดงสินค้าที่มีชื่อเสียง 

ในระดบันานาชาต ิรวมทัง้การส�ำรวจจากการจัดเรียงสนิค้าในร้านค้าทีข่ายสนิค้ากลุม่แฟชัน่ในห้างสรรพสนิค้า

เพื่อก�ำหนดพื้นที่ใช้สอยมาตรฐานส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าในแต่ละชนิดและรูปแบบ สามารถสรุปข้อมูลได้

ดังนี้
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ตารางที่ 1	 แสดงขนาดของพ้ืนทีท่ีเ่หมาะสมส�ำหรบัการจดัเรยีงสนิค้าในแต่ละรูปแบบ (สหภพ กลบีล�ำเจยีก, 

ประเทศไทย, 2562)

รูปแบบการน�ำเสนอสินค้า ความกว้าง ความสูง ความลึก วิธีการ

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภทเสื้อ <50 cm <70 cm >50 cm แขวน

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

กางเกงเต็มตัว

<50 cm <100 cm >50 cm แขวน

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

กางเกงครึ่งตัว

<25 cm <100 cm >50 cm แขวน

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

ชุดยาว

<50 cm <180 cm >50 cm แขวน

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

รองเท้า 1 ข้าง

12-15 cm <25 cm 30-45 cm วางบนชั้น

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

รองเท้า 1 คู่

24-30 cm <25 cm 30-45 cm วางบนชั้น

การเเสดงด้านข้างสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภทเสื้อ N/A <70 cm 45-50 cm แขวน

การเเสดงด้านข้างสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

กางเกง

N/A <100 cm 45-50 cm แขวน

การเเสดงด้านข้างสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

ชุดยาว

N/A <180 cm 45-50 cm แขวน

การเเสดงด้านข้างสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

รองเท้า 1 ข้าง

30-45 cm <25 cm 12-15 cm วางบนชั้น

การเเสดงด้านหน้าสินค้าส�ำหรับสินค้า ประเภท

รองเท้า 1 คู่

30-45 cm <25 cm 24-30 cm วางบนชั้น

การเเสดงสินค้าด้วยการพับส�ำหรับสินค้า ประเภท

เสื้อมีปก

30-45 cm <25 cm 45 cm วางบนชั้น

การเเสดงสินค้าด้วยการพับส�ำหรับสินค้า ประเภท

เสื้อไม่มีปก

25-30 cm <25 cm 45 cm วางบนชั้น

การเเสดงสินค้าด้วยการพับส�ำหรับสินค้า ประเภท

กางเกง 

30-45 cm <25 cm 45 cm วางบนชั้น
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7. การสรุปผลและการอภิปรายผล

พื้นที่พ็อปอัปที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้มากที่สุด คือ พื้นท่ีพ็อปอัปประเภทพื้นท่ีอีเวนท์ (Event 

space) และพื้นที่ทางเดินในศูนย์การค้า (In-line shopping center stores) โดยมีข้อก�ำหนดร่วมกัน คือ 

ขนาดของโครงสร้างเริม่ต้นทีไ่ม่เกนิ 4 ตารางเมตร ต่อขยายออกครัง้ละไม่เกนิ 1 เมตร ความสงูไม่เกนิ 2 เมตร 

แต่กส็ามารถปรบัขึน้ไปได้ถงึ 2.2 เมตรในบางพืน้ที ่โครงสร้างของร้านเป็นโครงสร้างท่ีต่อประกอบง่าย สะดวก

ในการขนย้าย และสามารถน�ำกลับมาใช้ซ�้ำได้ ระยะเวลาในการท�ำการติดตั้งรื้อถอนโครงสร้างร้านจะต้อง 

ใช้เวลาไม่เกิน 6 ชั่วโมง และพื้นที่ประโยชน์ใช้สอยส�ำหรับการจัดเรียงสินค้าจะประกอบด้วย

7.1	วิธีการวางบนชั้นมี 2 รูปแบบ คือ

	 7.1.1	 พื้นที่ใช้งานส�ำหรับน�ำเสนอเสื้อผ้าในรูปแบบการพับ ความกว้างพื้นท่ีประมาณ 0.25-

0.45 เมตร ความสูงของชั้นไม่น้อยกว่า 0.25 เมตร มีความลึกเฉลี่ยที่ 0.45 เมตร

	 7.1.2	 พื้นที่ใช้งานส�ำหรับน�ำเสนอรองเท้าด้านหน้า มีความกว้างประมาณ 0.12-0.15 เมตร 

ความสูงไม่ต�่ำกว่า 0.25 เมตร และความลึกไม่น้อยกว่า 0.30 เมตร ส�ำหรับรองเท้า 1 ข้าง และสามารถเพิ่ม

ด้านกว้างเป็นสองเท่าในการน�ำเสนอรองเท้า 1 คู ่หากเป็นการน�ำเสนอรองเท้าด้านข้างให้สลบัค่าความกว้าง

กับความสูง

7.2	วิธีการแขวนสินค้ามี 2 รูปแบบ คือ

	 7.2.1	 พืน้ทีใ่ช้งานส�ำหรบัการแขวนน�ำเสนอด้านหน้าจะมคีวามกว้างสองระดบั คือ ไม่น้อยกว่า 

0.5 เมตร ส�ำหรับสินค้าเสื้อ กางเกงกางเต็มตัว และชุดเดรส (Dress) และไม่ต�่ำกว่า 0.25 เมตร ส�ำหรับ

กางเกงพับครึ่งตัว ความสูงสามระดับ คือ ไม่ต�่ำกว่า 0.7 เมตรส�ำหรับเสื้อ ไม่ต�่ำกว่า 1 เมตรส�ำหรับกางเกง 

และไม่ต�่ำกว่า 1.8 เมตรส�ำหรับชุดเดรส ส่วนความลึกของราวแขวนไม่ควรลึกเกิน 0.5 เมตร จากสินค้า 

ตัวหน้าสุด

	 7.2.2	 พื้นท่ีใช้งานส�ำหรับการแขวนน�ำเสนอด้านข้าง ความกว้างจะข้ึนอยู่กับความเหมาะสม

ของพื้นที่ ความสูงเท่ากับความสูงของการแขวนน�ำเสนอด้านหน้า ความลึกควรอยู่ที่ 0.45-0.5 เมตร

	 ขนาดของโครงสร้างหลักควรมีความสูงไม่เกิน 1.8 เมตร แต่อาจจะปรับเพิ่มความสูงขึ้นไปได้

ถงึ 2.2 เมตร ตามเงือ่นไขของพืน้ที ่พืน้ทีข่องโครงสร้างควรมีขนาดหน่วยเริม่ต้นไม่เกนิ 2 เมตร แต่ถ้ามขีนาด

เล็กกว่าเมื่อต่อขยายหน่วยแล้วจะต้องมีอัตราส่วนลงตัวท่ี 2 เมตร และสามารถขยายขนาดหน่วยออกไป

หน่วยละไม่เกิน 1 เมตร แต่ถ้ามีขนาดเล็กกว่าเมื่อต่อขยายแล้วจะต้องคงอัตราส่วนลงตัวที่ 1 เมตรเช่นกัน  

เพื่อปรับให้มีขนาดพอดีไปตามขนาดของหน่วยพื้นที่ที่เพิ่มมากขึ้นในอัตราส่วนก้าวหน้าทุก 1 เมตร
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	 จากผลการศกึษาในครัง้นีพ้บว่า เงือ่นไขการใช้พืน้ทีพ่อ็ปอปัทีม่รีปูแบบทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อ

เงื่อนไขการใช้พ้ืนที่ที่แตกต่างกัน แต่ยังคงมีข้อจ�ำกัดที่สามารถน�ำมาใช้ร่วมกันได้ในเรื่องของพื้นที่ส�ำหรับ

โครงสร้าง รวมถงึการปรบัขนาดของโครงสร้างเพือ่ให้รองรบักับเงือ่นไขในการใช้พืน้ทีแ่ต่ละรปูแบบ ส่วนในเรือ่ง

ของการแบ่งใช้พื้นที่ประโยชน์ใช้สอยภายในร้านค้าต่างมีความต้องการในการใช้พื้นที่ที่เหมาะสมกับรูปแบบ

ประโยชน์ใช้สอยทีแ่ตกต่างกนั โดยเฉพาะส�ำหรบัการจดัเรยีงสนิค้าของกลุม่สนิค้าแฟชัน่ทีร่ปูแบบของสนิค้า 

และวธิกีารจดัเรียงเป็นตวัแปรทีส่่งผลต่อความต้องการใช้พืน้ทีท่ีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่ผลของการศกึษานีส้ามารถ

น�ำมาเป็นเกณฑ์ในการใช้ก�ำหนดขนาดของหน่วย (Unit) โครงสร้างงานออกแบบพ็อปอัปสโตร์ท่ีเหมาะสม

กบัการปรบัเปล่ียนรปูแบบให้สอดคล้องกบัเงือ่นไขในการใช้พืน้ที ่รวมทัง้สามารถน�ำมาใช้ในการแบ่งสดัส่วน

ของพื้นที่บนโครงสร้างให้มีความเหมาะสมกับแต่ละประโยชน์ใช้สอย ซึ่งจะส่งผลให้พ็อปอัปสโตร์นั้น 

สามารถออกแบบมาเพือ่ให้สอดคล้องในการปรับใช้ได้กบัพืน้ทีห่ลากหลายมากยิง่ขึน้ ไม่จ�ำเป็นต้องออกแบบ

หรือผลิตใหม่ทุกคร้ังที่เปลี่ยนพื้นที่จึงช่วยลดต้นทุนในการท�ำงาน สามารถน�ำมาปรับรูปแบบเมื่อต้องการ 

ใช้ซ�้ำในกรณีที่มีการเปลี่ยนรูปแบบ ช่วงเวลา หรือขนาดพื้นที่ในการติดตั้ง

	 ตัวแปรที่ส�ำคัญอย่างหนึ่งในการศึกษาครั้งนี้ คือ เงื่อนไขและข้อจ�ำกัดของพื้นที่ที่ส่งผลในเรื่อง

ของขนาดโครงสร้าง ซึ่งในอนาคตมีการเปลี่ยนแปลงในเร่ืองของเง่ือนไขข้อจ�ำกัดก็อาจจะส่งผลต่อค�ำตอบ 

ในเรื่องของการก�ำหนดขนาดที่อาจจะได้ผลการศึกษาที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไข

8. ข้อเสนอแนะ

การวิจัยนี้มุ่งศึกษาพื้นที่พ็อปอัปเพื่อก�ำหนดพื้นท่ีประโยชน์ใช้สอยส�ำหรับพ็อปอัปสโตร์ท่ีจ�ำหน่าย

สนิค้ากลุม่แฟช่ันซึง่มคีวามหลากหลาย แต่ในการศกึษานีผู้ว้จิยัได้น�ำหลกัเกณฑ์ในการจ�ำแนกสินค้าออกเป็น 

4 กลุ่มใหญ่ คือ เสื้อหรือสินค้าท่อนบน กางเกงหรือสินค้าท่อนล่าง ชุดยาว และรองเท้า ซึ่งถือเป็นแนวทาง

หนึง่ในการจ�ำแนกสินค้ากลุม่แฟช่ันเท่านัน้ ดังนัน้หากมคีวามต้องการท่ีจะเพิม่เตมิสินค้าในกลุม่น้ีทีม่ลีกัษณะ

เฉพาะมากยิ่งขึ้น เช่น เครื่องประดับ หมวก เข็มขัด ผ้าพันคอ ฯลฯ จะต้องมีการหาหลักเกณฑ์ที่เหมาะสม 

ในการจ�ำแนกกลุม่สนิค้า รวมถงึความหลากหลายของรปูแบบการจดัเรยีงสนิค้าทีอ่าจหลากหลายข้ึน ย่อมจะ

ส่งผลต่อรปูแบบและขนาดการใช้พืน้ทีท่ีเ่ปลีย่นไป ผูศ้กึษาจะต้องศกึษาถงึความต้องการใช้พืน้ทีท่ีส่อดคล้อง

กับประโยชน์ใช้สอยกับสินค้าและรูปแบการจัดเรียงใหม่ที่เกิดขึ้น
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