
บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
เน้ือหาในบทน้ีเป็นการศึกษาถึงหลกัการ แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การวจิยัเร่ือง “ตวัแบบความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยืนส าหรับธุรกิจคา้ปลีกศูนย์
รวมสินค้าบ้านและท่ีอยู่อาศยั (The Sustainable and Balanced Competitive Advantage Model for 
Home Center and Living in Retail Business)” โดยผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ หลกัการ
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ เพื่อน ามาประยกุตใ์นการสร้างกรอบแนวคิดในการ
วจิยัและกรอบสมการโครงสร้างในการวจิยั ซ่ึงมีรายละเอียดตามล าดบั ดงัน้ี  

ตอนท่ี 1  บริบทของอุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทย 
   1.1  โครงสร้างและการเช่ือมโยงโซ่อุปทานธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 
   1.2  การเช่ือมโยงโซ่อุปทาน และโซ่คุณค่า 
   1.3  ปัจจยัท่ีส่งผลต่ออุตสาหกรรมคา้ปลีก 
ตอนท่ี 2  หลกัการ แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
   2.1  ทฤษฎีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive Advantage Theory) 
   2.2  ทฤษฎีโซ่คุณค่า (Value Chain Theory) 
   2.3  แนวคิดกระบวนการสร้างคุณค่า (Value Chain Process) 
   2.4  แนวคิดการตอบสนองผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ (Efficient Consumer 

Response: ECR) 
   2.5  แนวคิดการวดัผลคะแนนแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) 
ตอนท่ี 3  แนวคิดเก่ียวกบัการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
   3.1  ความส าคญัและความหมายของความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุล

และย ัง่ยนื 
   3.2  บริบทการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
ตอนท่ี 4  ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรโครงสร้าง 
   4.1  ความสัมพนัธ์ระหว่างแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) และ

ความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) 
   4.2  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) 

ความคล่องตวัในการด าเนินงาน (OPA) คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC) ท่ีมีต่อความไดเ้ปรียบเชิงการ
แข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 
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   4.3  ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) ความ
คล่องตวัในการด าเนินงาน (OPA) คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC) ท่ีมีต่อความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั
อยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 

ตอนท่ี 5  โครงสร้างองคป์ระกอบแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
   5.1  แนวคิดเก่ียวกบัแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
   5.2  ปัจจยัหลกัและตวัแปรแนวฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
   5.3  การวดัแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
ตอนท่ี 6  โครงสร้างองคป์ระกอบความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
   6.1  แนวคิดเก่ียวกบัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
   6.2  ปัจจยัหลกัและตวัแปรความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
   6.3  การวดัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
ตอนท่ี 7  โครงสร้างองคป์ระกอบความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
   7.1  แนวคิดเก่ียวกบัความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
   7.2  ปัจจยัหลกัและตวัแปรความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
   7.3  การวดัความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
ตอนท่ี 8  โครงสร้างองคป์ระกอบคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ  
   8.1  แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
   8.2  ปัจจยัหลกัและตวัแปรคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
   8.3  การวดัคุณค่าเชิงท่ีมีท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
ตอนท่ี 9  โครงสร้างองคป์ระกอบความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
   9.1  ปัจจยัหลกัและตวัแปรความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
   9.2  การวดัความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
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ตอนที ่1  บริบทของอุตสาหกรรมค้าปลกีในประเทศไทย (Retail Industry in Thailand) 

1.1  โครงสร้างและการเช่ือมโยงโซ่อุปทานธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย (Supply Chain 
Integration in Retail industry in Thailand) 

 1.1.1  ความเป็นมาของธุรกจิค้าปลกี 
 ปัจจุบนัมีการจดัตั้งสมาคมและหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวกบัการคา้ปลีกคา้ส่งในประ-

เทศไทยอยูห่ลายแห่ง มีวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายท่ีแต่งต่างกนั อาทิ สมาคมผูค้า้ปลีกไทย สมาคม
ศูนยก์ารคา้ไทย สมาคมพฒันาผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกทุนไทย สมาคมการคา้ร้านคา้ปลอดอากร
ไทย ECR Thailand การส่งเสริมธุรกิจคา้ส่งคา้ปลีก และกรมพฒันาธุรกิจการคา้ เป็นตน้ 

 สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (Thai Retailers Association: TRA) ก่อตั้งข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี พ.ศ. 
2522 จากความร่วมแรงร่วมใจของผูป้ระกอบธุรกิจด้านคา้ปลีก เพื่อเป็นการสร้างความสามัคคี
ระหวา่งกนั เป็นท่ีปรึกษา แลกเปล่ียนข่าวสาร และร่วมกนัแกไ้ขปัญหา ตลอดจนแสดงความคิดเห็น
ท่ีจะน าไปสู่การพฒันาอุตสาหกรรมคา้ปลีกของประเทศ โดยในระยะแรกการรวมตวักนัมีลกัษณะ
ไม่เป็นทางการใชช่ื้อวา่ “ชมรมผูค้า้ปลีกห้างสรรพสินคา้” ต่อมาเม่ือธุรกิจคา้ปลีกเติบโตข้ึน จึงไดมี้
การจดทะเบียนเป็นสมาคมฯ อยา่งเป็นทางการใชช่ื้อวา่ “สมาคมผูค้า้ปลีกหา้งสรรพสินคา้” เม่ือวนัท่ี 
22 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2527 และเพื่อให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ จึงไดเ้ปล่ียนช่ือสมาคมฯ เป็นช่ือท่ี
ใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัคือ “สมาคมผูค้า้ปลีกไทย” ในวนัท่ี 4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2534 ปัจจุบนัสมาคมฯ เป็น
สมาชิกสภาหอการคา้แห่งประเทศไทย สถาบนัสัญลกัษณ์รหัสแท่งไทย สภาอุตสาหกรรมแห่ง
ประเทศไทย ECR Thailand และสมาพันธ์ผู ้ค้าปลีกแห่งเอเซีย (Federation of Asian Retailers’ 
Association: FARA) (สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2555) 

 สมาคมศูนยก์ารคา้ไทย (Thai Shopping Center Association: TSCA) ได้ก่อตั้งโดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อแลกเปล่ียนความรู้ ขอ้มูล และประสบการณ์เก่ียวกบัการด าเนินธุรกิจ ตลอดจน
ร่วมปรึกษาและร่วมมือกนัเพื่อแกไ้ขปรับปรุงปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจศูนยก์ารคา้ พฒันาความ-
สัมพนัธ์และมิตรภาพระหว่างศูนยก์ารคา้ในทุก ๆ ดา้น และมีวิสัยทศัน์ในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ 
เพื่อน าพาประเทศไทยก้าวสู่การเป็นท่ีหน่ึงในอาเซียน และเป็นจุดหมายปลายทางด้านช้อปป้ิง 
(Shopping Destination) และมีวถีิการด าเนินชีวติหรือไลฟ์สไตล ์(Lifestyle) ท่ีดีท่ีสุดในภูมิภาคเทียบ
ชั้นเมืองท่องเท่ียวระดบัโลกอยา่งฮ่องกง และสิงคโปร์ (สมาคมศูนยก์ารคา้ไทย, 2559) โดยมี วลัยา 
จิราธิวฒัน์ ด ารงต าแหน่งเป็นนายกสมาคมฯ ประกอบดว้ยคณะกรรมการสมาคมฯ ท่ีเป็นผูน้ าธุรกิจ
ศูนยก์ารคา้รายใหญ่ของประเทศไทยทั้งหมด 10 ราย ไดแ้ก่ 1) บริษทั เอ็มบีเค จ ากดั (มหาชน) 2) 
เดอะมอลลก์รุ๊ป 3) บริษทั สยามรีเทล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั 4) บริษทั เดอะแพลทินมั กรุ๊ป จ ากดั 5) 
บริษทั เค.อี.แลนด ์จ ากดั 6) บริษทั ซีคอน ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) 7) บริษทั สยามฟิวเจอร์ดี
เวลลอปเมนท์ จ  ากดั (มหาชน) 8) บริษทั รังสิตพลาซ่า จ  ากดั 9) บริษทั สยามพิวรรธน์ กรุ๊ป จ ากดั 
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และ 10) บริษทั เซ็นทรัลพฒันา จ ากดั (มหาชน) (เซ็นทรัลพฒันา, 2559) โดยการก าหนดทิศทางการ
พฒันาธุรกิจของกลุ่มสมาชิกผูป้ระกอบการศูนยก์ารคา้ไทย ในระยะ 3 ปี (ปี 2559 – 2561) ให้สอด
รับกบันโยบายรัฐบาล มุ่งเนน้ลูกคา้กลุ่มนกัท่องเท่ียว ซ่ึงมีบทบาทส าคญัต่อรายไดข้องประเทศและ
แนวโนม้จ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีเพิ่มข้ึน เน่ืองดว้ยประเทศไทยมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียวเพิ่มข้ึนทุกปี 
ปัจจุบนัศูนยก์ารคา้ในประเทศไทยมีพื้นท่ีคา้ปลีก (Retail GFA) ทั้งหมด 18 ลา้นตารางเมตร โดย 
พื้นท่ีท่ีเป็นศูนยก์ารคา้ในกลุ่มสมาชิกสมาคมฯ รวมกนั 7.6 ลา้นตารางเมตร จากจ านวนศูนยก์ารคา้ 
91 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 42 ของพื้นท่ี Retail GFA ของศูนยก์ารคา้ทั้งหมดในประเทศไทย และคาดวา่
อตัราการเติบโตของธุรกิจศูนยก์ารคา้จะอยูท่ี่ประมาณร้อยละ 4 ถึง 5 

 1.1.2  โครงสร้างธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 
 ในอดีตธุรกิจคา้ปลีกหรือร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่เป็นร้านขายของช าขนาดเล็ก และตอ้ง

พึ่งพาผูค้า้ส่งเป็นอย่างมาก ต่อมาไดเ้กิดร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน ท าให้สามารถตดั
ค่าใชจ่้ายท่ีไม่จ  าเป็นออกไป เพื่อลดการพึ่งพาผูค้า้ส่งและลดตน้ทุนการผลิต โดยมีการน าเทคโนโลยี
เขา้มาใชแ้ละมีเงินลงทุนจากต่างประเทศ รวมทั้งการสร้างศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center: 
DC) ท าให้ขายสินคา้ได้ในราคาท่ีต ่าลงและมีอ านาจต่อรองกบัผูผ้ลิตหรือซัพพลายเออร์มากข้ึน 
ประกอบกบัวิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปตามรายไดท่ี้เพิ่มข้ึนและตามเทคโนโลยีท่ี
เปล่ียนแปลง ท าให้ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่าง
สมบูรณ์มากกวา่ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (สัญญต์รา จดจ า, 2556) ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม
หรือร้านโชห่วยมีแนวโนม้ลดลง มีการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใชใ้นการท าธุรกิจแบบสมยัใหม่
มากข้ึน เช่น การใชค้อมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตในการบริหารจดัการ การน าเทคโนโลยโีลจิสติกส์
ด้านการขนส่งมาใช้ การจดัการสินคา้คงคลงัผ่านศูนยก์ระจายสินคา้ รวมทั้งการก้าวไปสู่การท า
ธุรกิจคา้ปลีกท่ีท าการซ้ือขายผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Commerce system) เป็นตน้ 

 สมาคมศูนยก์ารคา้ไทย (TSCA) มีความหลากหลายของประเภทศูนยก์ารคา้ จึงท าให้
สามารถตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์ผูบ้ริโภคไดท้ั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยสมาคมศูนยฯ์ไดแ้บ่ง
ประเภทศูนยก์ารคา้ในประเทศไทย ออกเป็น 5 ประเภทหลกั (เซ็นทรัลพฒันา, 2558) ไดด้งัน้ี 

  1.  Regional Mall เป็นศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่ มีพื้นท่ีให้เช่าตั้งแต่ 40,000–100,000 
ตารางเมตรข้ึนไป อาจจะมีหา้งสรรพสินคา้หรือไม่มีก็ได ้ครอบคลุมก าลงัซ้ือ 400,000 คนข้ึนไป 

  2.  Mega Mall เป็นศูนย์การค้าขนาดใหญ่ มี Theme Concept ท่ีชัดเจนอาจจะมี
ห้างสรรพสินคา้หรือไม่มีก็ได ้แต่จะมีผูเ้ช่ารายใหญ่ (Anchor) เป็นแม่เหล็กดึงดูด โดยมีพื้นท่ีให้เช่า
ตั้งแต่ 260,000 ตารางเมตรข้ึนไป ครอบคลุมก าลงัซ้ือ 1,000,000 คน 

  3.  Community Mall และ Neighborhood Mall เป็นศูนยก์ารคา้ท่ีไดรั้บความนิยม มี
พื้นท่ีให้เช่าตั้งแต่ 5,000–40,000 ตารางเมตร ตอ้งมีห้างสรรพสินคา้ขนาดเล็ก หรือซูเปอร์มาร์เก็ต
อยา่งนอ้ยหน่ึงหา้ง ครอบคลุมก าลงัซ้ือ 5,000–20,000 คน และตอ้งอยูใ่นบริเวณรัศมี 4–6 กิโลเมตร 
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  4.  Specialty Mall เป็นศูนย์การค้าท่ีมีลักษณะธุรกิจเฉพาะส่วนใหญ่มกัจะไม่มี
ห้างสรรพสินคา้หรือซูเปอร์มาร์เก็ต มีพื้นท่ีตั้งแต่ 5,000–37,500 ตารางเมตร ครอบคลุมก าลงัซ้ือ 
1,000–150,000 คน 

  5.  Luxury Mall เป็นศูนยก์ารคา้ท่ีเจาะเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือสูงหรือกลุ่ม
ลูกคา้ไฮเอนด์ มกัสร้างติดกบัโรงแรมหรูระดบั 5 ดาว เพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียว และลูกคา้กลุ่ม A+ 
ประกอบดว้ย ร้านคา้แบรนด์เนมหรูหรา แบรนดเ์นมระดบัโลก หรือ Top Brand ในเมืองไทย  

 นอกจากน้ี สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (TRA) ไดก้  าหนดโครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกในประเทศ
ไทย โดยแบ่งประเภทธุรกิจคา้ปลีกตามสภาพของธุรกิจในปัจจุบนัออกเป็น 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ ร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) และร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมหรือร้านโชห่วย (Traditional trade) ดงั-
แสดงตามภาพประกอบท่ี 2.1  

 

ภาพประกอบที ่2.1 โครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกประเทศไทย 
ที่มา: ดดัแปลงจาก สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2556); สมาคมศูนยก์ารคา้ไทย (2559); ศูนยว์ิจยัธนาคาร-

กรุงศรีอยธุยา (2560)  
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 จากภาพประกอบท่ี 2.1 แสดงถึงโครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกตามท่ีสมาคมผูค้า้ปลีกไทยได้
มีการจดัรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีกให้มีความสอดคลอ้งตามสภาพธุรกิจในปัจจุบนัแบ่งออกเป็น 2 
รูปแบบ ไดแ้ก่ 1) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) และ 2) ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional 
trade) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการจดัรูปแบบธุรกิจคา้ปลีกของ สัญญต์รา จดจ า (2556) และสถาบนัพฒันา-
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2558, หนา้ 4-5) ดงัน้ี 

 1.  ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมหรือร้านโชห่วย (Traditional trade) หมายถึง ร้านคา้ปลีกท่ี
จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค มีลกัษณะการจ าหน่ายสินคา้ และการจดัวางสินคา้ไม่ทนัสมยั ส่วน
ใหญ่เป็นร้านห้องแถวท่ีมีพื้นท่ีไม่มาก ลูกคา้เกือบทั้งหมดอาศยัอยู่บริเวณใกลเ้คียงกบัร้านคา้ท่ีตั้ง 
การบริหารจดัการเป็นแบบครอบครัว การลงทุนนอ้ย ไม่มีระบบการจดัการท่ีไดม้าตรฐาน 

 2.  ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) หมายถึง ร้านคา้ปลีกท่ีมีการปรับปรุงการจดั
วางสินคา้ การให้บริการท่ีทนัสมยั มีการจัดการท่ีเป็นระบบและมีมาตรฐาน มีการใช้เทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัและมีการลงทุนสูง เพื่อดึงดูดให้ลูกคา้มาใช้บริการ จดัตั้งโดยบริษทัร่วมทุนทั้งไทยและ
ต่างประเทศ แบ่งออกเป็น 7 ประเภท (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553; สถาบนัพฒันาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2558, หนา้ 5-6; คณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรม และการ
แรงงาน สภานิติบญัญติัแห่งชาติ, 2559, หนา้ 3) ไดแ้ก่ 

  2.1  หา้งสรรพสินคา้ (Department store) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีขายสินคา้หลากหลาย มี
ทั้งสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศและผลิตในประเทศ เนน้สินคา้ท่ีมีคุณภาพดี มีราคาค่อนขา้งสูง การ
ตกแต่งร้านเน้นความสวยงามตามไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ของลูกคา้ มีพนกังานคอยบริการให้ค  า-
แนะน า เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล ์เป็นตน้ 

  2.2  ไฮเปอร์เซ็นเตอร์ (Hypermarket) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีขนาดพื้นท่ี
ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร มุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้ท่ีมีรายไดต้ ่าถึงปานกลาง สินคา้ท่ีจ  าหน่ายเป็น
สินคา้แบบประหยดั เนน้ราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจายสินคา้ (DC) โดยผูผ้ลิตท่ีตอ้งการจะวางสินคา้
จ าหน่ายจะตอ้งไปติดต่อท่ีศูนยจ์ดัซ้ือและแจกจ่าย ตอ้งผา่นกระบวนการจดัซ้ือ และมีค่าใชจ่้ายต่าง ๆ 
ร้านคา้ประเภทน้ีมกัตั้งอยูก่ลางเมืองหรือชานเมืองมีท่ีจอดรถบริการ เช่น บ๊ิกซี โลตสั เป็นตน้ 

  2.3  ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าในหมวด
อาหาร ของใชส่้วนตวั และของใชป้ระจ าวนั เช่น เน้ือสัตว ์ผกัสด ผลไมส้ด อาหารส าเร็จรูป ของ-
แหง้ เป็นตน้ มีท่ีตั้งทั้งอยูริ่มถนนเป็นอิสระ เช่น ฟู้ ดแลนด ์เป็นตน้ และท่ีอยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ เช่น 
ทอ๊ปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท เป็นตน้ 

  2.4  ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดย่อม มีพื้นท่ีตั้งแต่ 
15-500 ตารางเมตร เน้นการจดัร้านการบริหารจดัการท่ีทนัสมยั สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายมกั จะเป็น
สินคา้กลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจ าวนั จ านวนสินคา้น้อยกว่า 5000 รายการ ส่วนใหญ่ร้าน
สะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทัว่ไป เช่น 7-11 เป็นตน้ 
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  2.5  ร้านคา้ปลีกในรูปการขายส่ง (Cash & Carry) เป็นร้านคา้ปลีกในรูปแบบพิเศษ 
เนน้ขายสินคา้ราคาจ านวนมาก ๆ วตัถุประสงค์เร่ิมแรกคือสมาชิกเป็นร้านคา้ปลีกยอ่ย แต่ต่อมาการ
แข่งขนัมากข้ึนจึงเปิดใหป้ระชาชนทัว่ไปเป็นสมาชิก เช่น แมค็โคร เป็นตน้ 

  2.6  ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เนน้ขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม (Category killer) เป็นร้านคา้-
ปลีกท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัร้านคา้ปลีกประเภทท่ี 2.7 มีความหลากหลาย แต่เนน้สินคา้ท่ีมีจดัประเภท
ของสินคา้ในหมวดเดียวกนั พื้นท่ีขายตั้งแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ส่วนใหญ่ท่ีตั้งอยู่ใจกลาง
เมืองหรือยา่นธุรกิจ มีพนกังานคอยใหบ้ริการ จ านวนสินคา้ 1,000-6,000 รายการ หรือเรียกวา่ “Low 
price Specialty Store” เช่น แมค็โครออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศเมท โฮมโปร เป็นตน้ 

  2.7  ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอยา่งหรือสินคา้พิเศษ (Specialty store หรือ Brand 
specialty) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมีคุณภาพราคาสูง บางร้านขายสินคา้เฉพาะ
แบรนด์ของตนเอง มีพนกังานคอยให้ค  าแนะน า พื้นท่ีขายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มกัตั้ง
ร้านอยูใ่นแหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บูท้ส์ วตัสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นตน้ 

 นอกจากน้ี ยงัไดมี้การแบ่งรูปแบบของธุรกิจคา้ปลีกออกมาอีกในหลากหลายรูปแบบ 
ยกตวัอยา่งเช่น ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวาณิช (2541, 
หน้า 424-426) ได้แบ่งประเภทการค้าปลีกออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การค้าปลีกแบบมีร้านคา้ 
การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ และองคก์รท่ีท าการคา้ปลีก ดงัน้ี 

 1.  การคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ (Store retailing) แบ่งออกเป็น 8 ประเภท โดยท่ีร้านคา้-
ปลีก 4 ประเภทแรก คือ ร้านคา้ปลีกประเภทท่ี 1.1 – 1.4 จะสอดคลอ้งกบัการแบ่งประเภทคา้ปลีก
ของสมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2555) อนุศาสตร์ สระทองเวียน (2553) สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาด-
กลางและขนาดยอ่ม (2558, หนา้ 5-6) และคณะกรรมาธิการการพาณิชย ์การอุตสาหกรรมและการ-
แรงงาน สภานิติบญัญติัแห่งชาติ (2559, หนา้ 3) ไดแ้ก่ 1.1) ร้านคา้ขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty 
store or Category killer) 1.2) หา้งสรรพสินคา้ (Department store) 1.3) ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสรร-
พาหาร (Supermarket) และ 1.4) ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience store) ส าหรับร้านคา้ปลีกประเภท
อ่ืน ๆ อีก 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

  1.5  ร้านขายสินค้าลดราคา (Discount store) เป็นร้านค้าปลีกท่ีเน้นขายสินค้า
ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม อุปกรณ์ไฟฟ้าต่าง ๆ ในราคาถูก สถานท่ีจ าหน่ายส่วนใหญ่จะอยูช่าน-
เมือง และลกัษณะง่าย ๆ ไม่มีความหรูหรามาก 

  1.6  ร้านคา้ปลีกขายสินคา้ราคาถูก (Off-price retailer) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีขายราคา
สินคา้ต ่ากว่าราคาขายปลีกทัว่ไป ไดแ้ก่ เครือข่ายของโรงงาน (Factory outlet) ผูค้า้ปลีกสินคา้ลด
ราคาอย่างเป็นอิสระ (Independent off-price retailer) และร้านท่ีเป็นคลงัสินคา้หรือร้านคา้ขายส่ง 
(Warehouse or Wholesale club) 
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  1.7  ร้านขายสินคา้ขนาดใหญ่ (Superstore) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีลูกคา้สามารถเลือก
ซ้ือสินคา้ไดใ้นสถานท่ีแห่งเดียว (One stop shopping) สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายจะไม่พิถีพิถนัในเร่ือง
ของยี่ห้อและคุณภาพสูงเหมือนกบัห้างสรรพสินคา้ รวมถึงราคาสินคา้จะถูกกว่าห้างสรรพสินคา้ 
แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกท่ีรวมสินคา้ท่ีขายในซุเปอร์มาร์เก็ตและมีร้านขายยาเขา้
ดว้ยกนั (Combination store) และร้านคา้ปลีกขายสินคา้ราคาถูก (Hypermarket or Supercenter) 

  1.8  ร้านค้าท่ีใช้แคตตาล็อค (Catalog showroom) เป็นร้านค้าปลีกท่ีขายสินค้า
จ านวนมาก โดยน าเสนอสินคา้ต่าง ๆ ผา่นแคตตาล็อก มีอตัราการหมุนเวียนของสินคา้สูง และขาย
สินค้าท่ีมีช่ือเสียงในราคาลดพิเศษ ได้แก่ มินิมาร์ทหรือซุเปอร์มาร์เก็ตขนาดย่อม (Minimart or 
Superrette) เป็นการยอ่ส่วนของซุเปอร์มาร์เก็ต ทั้งพื้นท่ี ชนิด และปริมาณของสินคา้ท่ีจ  าหน่าย โดย
ยงัคงใชว้ธีิการด าเนินงานและมีประเภทสินคา้ท่ีจ  าหน่ายไวเ้ช่นเดียวกบัซุเปอร์มาร์เก็ต สถานท่ีตั้งจะ
อยูต่ามตวัเมืองและชานเมืองท่ีชุมชนยงัไม่หนาแน่นพอ และร้านขายของช าหรือโชห่วย (Grocery 
store) เป็นร้านคา้แบบดั้งเดิมจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค ขนาด 1-2 คูหา ผูท้  าหนา้ท่ีในการบริหาร
คือสมาชิกในครอบครัว เพื่อนฝงู 

 2.  การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ (Non-store retailing) ไดแ้ก่ 
  2.1  การขายตรง (Direct selling) เป็นวธีิการขายท่ีพนกังานขายจะตอ้งเขา้พบลูกคา้

โดยตรง มีรูปแบบการขายแตกต่างกนัออกไป ไดแ้ก่ 1) การขายแบบตวัต่อตวั (One-to-One selling) 
พนกังานขายเสนอสินคา้ใหลู้กคา้เป็นรายบุคคล 2) การขายแบบจดังานปาร์ต้ี (One-to-Many selling) 
มีการสาธิตสินคา้และรับค าสั่งซ้ือสินคา้จากลูกคา้ท่ีสนใจ และ 3) การตลาดเครือข่าย (Multilevel or 
Network marketing) โดยบริษทัจะมีนกัธุรกิจอิสระเป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ของบริษทั (Distributor) 

  2.2  การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการคา้ปลีกท่ีมีการพฒันามาจากการ
สั่งซ้ือโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct mail) แต่ปัจจุบนัมีการใชเ้คร่ืองมืออ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 1) การตลาดท่ีมี
การตอบสนองโดยตรง (Direct-response marketing) เช่น ทางโทรศพัท ์โทรทศัน์ เคเบิลทีว ีนิตยสาร 
และหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 2) การตลาดโดยใชแ้คตตาล็อค (Catalog marketing) 3) การเลือกซ้ือโดย
ลูกค้าสั่งซ้ือผ่านทางตู้คีออส (Kiosk shopping) 4) การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เช่ือมต่อและ
อินเทอร์เน็ต (Online Internet marketing) 5) การตลาดโดยใชเ้คร่ืองโทรสาร (Fax marketing) และ 
6) การตลาดโดยใชจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail marketing)  

  2.3  การขายโดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติั (Automatic vending machine) เป็นการขาย
ผา่นเคร่ืองจกัร ไม่มีร้านคา้ ไม่มีพนกังานขาย ผูข้ายจะน าเคร่ืองจกัรอตัโนมติัไปตั้งไวต้ามสถานท่ี
ต่าง ๆ และจะมีตวัอยา่งหรือรูปสินคา้แสดงไวพ้ร้อมกบัราคา 

  2.4  ธุรกิจท่ีให้บริการในการซ้ือ เป็นการคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ แต่จะให้บริการ
ลูกคา้เฉพาะท่ีเป็นองคก์รขนาดใหญ่ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล หน่วยงานของรัฐ เป็นตน้ ซ่ึงตอ้ง
สมคัรเป็นสมาชิกจึงจะมีสิทธ์ิท่ีจะซ้ือสินคา้พร้อมกบัไดรั้บส่วนลด 
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 3.  องคก์รท่ีท าการคา้ปลีก (Retail organization) ไดแ้ก่ 
  3.1  ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่จ ากดั (Corporate chain store) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีมีตั้งแต่ 

2 สาขาข้ึนไป โดยมีเจา้ของคนเดียวกนั มีการควบคุมและบริหารงานร่วมกนั มีการจดัซ้ือสินคา้และ
บริหารงานรวมท่ีศูนยก์ลาง และมีการขายสายผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนั 

  3.2  ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่สมคัรใจ (Voluntary chain store) เป็นการร่วมมือกนั
ของกลุ่มผูค้า้ปลีกอิสระ ในการร่วมกนัซ้ือสินคา้ปริมาณมากเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ราคาต ่า 

  3.3  การร่วมมือกันแบบลูกโซ่ของสหกรณ์ (Retailer-cooperative chain store) 
ประกอบดว้ย กลุ่มผูค้า้ปลีกอิสระรวมตวักนัจดัตั้งเป็นสหกรณ์ผูค้า้ปลีก เพื่อให้บริการในการจดัซ้ือ
สินคา้จากผูผ้ลิต แลว้น ามาขายต่อใหก้บัผูค้า้ปลีกท่ีเป็นสมาชิกของสหกรณ์ 

  3.4  สหกรณ์ผูบ้ริโภค (Consumer cooperatives) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีจดัตั้งข้ึนมา โดย
มีผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นสมาชิก การตั้งสหกรณ์ผูบ้ริโภคข้ึนมาน้ีเพื่อเป็นการแข่งขนักบัร้านคา้ปลีก
ทัว่ ๆ ไป ไม่ใหข้ายสินคา้ในราคาสูงเกินความจ าเป็น 

  3.5  ร้านค้าปลีกท่ีได้รับสิทธิบตัร (Franchise organization) เป็นธุรกิจท่ีประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจคา้ปลีก มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกักนัดี ขยายธุรกิจโดยการยินยอมให้
บุคคลอ่ืนเลียนแบบ ทั้งเคร่ืองหมายการคา้ รูปแบบการด าเนินงาน และสินคา้ท่ีขาย โดยมีสัญญาขอ้-
ตกลงระหวา่งผูใ้หสิ้ทธิและผูรั้บสิทธิ 

  3.6  การร่วมมือกนับริหารสินคา้ (Merchandising conglomerate) เป็นการร่วมมือ
กนัระหวา่งรูปแบบธุรกิจการคา้ปลีกต่าง ๆ ภายใตก้ารเป็นเจา้ของและมีศูนยก์ลางร่วมกนั โดยมีการ
รวมตวักนัในหนา้ท่ีการจดัจ าหน่ายและหนา้ท่ีการบริหาร 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีการจ าหน่ายสินคา้หรือ
บริการผา่นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) โดยมุ่งเนน้ศึกษาธุรกิจคา้ปลีกศูนยร์วมสินคา้บา้น
และท่ีอยู่อาศยั (Home Center and Living) เป็นธุรกิจคา้ปลีกท่ีจดัอยู่ในประเภทร้านคา้ปลีกขนาด-
ใหญ่เน้นขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม (Category Killer) ทั้งแบบท่ีมีหน้าร้าน (Store retailing) และแบบท่ี
ไม่มีหนา้ร้าน (Non-store retailing) โดยใชห้ลกัการแบ่งประเภทของธุรกิจคา้ปลีกตามรูปแบบของ
สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (TRA) (สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2556) สมาคมศูนยก์ารคา้ไทย (TSCA) (สมาคม
ศูนยก์ารคา้ไทย, 2559) และศูนยว์ิจยัธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2560) ดงันั้น ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขอบเขต
ในการศึกษาเฉพาะธุรกิจคา้ปลีกศูนยร์วมสินคา้บา้นและท่ีอยู่อาศยั (Home Center and Living) ใน
ประเทศไทย โดยจ าแนกตามลกัษณะสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายหลกั ออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มศูนยร์วมสินคา้เก่ียวกบับา้น (Home Center) กลุ่มเฟอร์นิเจอร์และสินคา้ตกแต่งบา้น (Home 
Furnishing) และกลุ่มผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ (Others) (ตามตารางท่ี 3.2) 
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 1.1.3 แนวโน้มธุรกจิค้าปลกี 
 แนวโนม้ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยยงัคงมีแนวโนม้ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ท า-

ให้มีแนวทางในการพฒันาและบริหารศูนยก์ารคา้ไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ีด าเนิน
ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยมีแผนท่ีจะขยายสาขาอยา่งต่อเน่ือง (สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2555) และ
สาเหตุส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจคา้ปลีกเติบโตข้ึน สืบเน่ืองจาก 1) ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจเงินสด และ 2) 
ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจท่ีไดป้ระโยชน์ต่อการใชเ้ทคโนโลยเีป็นอยา่งมาก (วรีะพงษ ์ธมั, 2557) ปัจจยั
เหล่าน้ีคือ ส่ิงดึงดูดหรือเสน่ห์ของธุรกิจคา้ปลีก ท่ีท าใหเ้ป็นธุรกิจท่ีเติบโตและมีขนาดใหญ่ข้ึนอย่าง
มากทั้งในระบบเศรษฐกิจและตลาดหุ้นในช่วงท่ีผา่นมา โดยสมาคมศูนยก์ารคา้ไทย (TSCA) ไดเ้ผย
ทิศทางการด าเนินงานขา้งหนา้วา่ ทางสมาคมฯ ก าลงัเดินหนา้พฒันาธุรกิจศูนยก์ารคา้อยา่งต่อเน่ือง 
พร้อมสนบัสนุนการท่องเท่ียว และการพฒันาเอ็สเอ็มอีไทย (SME) อีกทั้งมุ่งผลกัดนันโยบายลด
ภาษีสินคา้แบรนด์เนม เพื่อเพิ่มขีดความสามารถใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลีกไทยในการแข่งขนับนเวที
การคา้ระดบัภูมิภาค และเป็นแรงผลกัดนัส าคญัใหป้ระเทศไทยกา้วสู่การเป็นจุดหมายปลายทางดา้น
การชอ้ปป้ิง และไลฟ์สไตล ์ท่ีดีท่ีสุดในอาเซียน (เซ็นทรัลพฒันา, 2559) ซ่ึงจะส่งผลใหธุ้รกิจคา้ปลีก
มีการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงาน เพื่อการตอบสนองความลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
(แนวโนม้ของธุรกิจการคา้ปลีก, 2553) ในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

  1.  ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ จะด าเนินการในรูปของห้างสรรพสินคา้ (Depertment 
store) หรือศูนยก์ารคา้ (Shopping centers) มากข้ึน โดยร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเกิดข้ึนจะประกอบ-
ดว้ยร้านหลาย ๆ ร้าน หรือมีสินคา้หลากหลายมารวมกนั เช่น เซ็ลทรัล แฟชัน่ไอส์แลนด ์เดอะมอลล์ 
ฟิวเจอร์พาร์ค เป็นตน้ และรวมถึงมีบริการอ่ืน ๆ เพิ่มเขา้มา เช่น ธนาคาร ร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ 
ร้านเสริมสวย ศูนยก์ารแพทยสุ์ขภาพ บริการเก่ียวกบัรถยนต ์สวนสนุก เป็นตน้ และเป็นแหล่งท่ีรวม
สินคา้ครบถว้น มีความสะดวกต่อผูบ้ริโภค การเพิ่มข้ึนของประชากร และประชาชนมีฐานะทาง
เศรษฐกิจท่ีดีข้ึน ท าให้มีการขยายท่ีอยูอ่าศยัออกไปอยูต่ามชานเมือง เน่ืองดว้ยปัญหาการจราจรและ
ความไม่สะดวกในการเดินทางในเมืองมีมากข้ึน ผูซ้ื้อจึงตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน เพราะตอ้งการ
ประหยดัเวลา มีความสะดวก และสามารถไปไดท้ั้งครอบครัว 

  2.  ร้านคา้ปลีกขยายสาขากระจายครอบคลุมพื้นท่ีกวา้งขวางข้ึนในรูปของร้านคา้-
ปลีกแบบลูกโซ่ (Chain stores) เน่ืองจากการขยายตวัของเมืองหลวง(กรุงเทพฯ) หรือตามหวัเมือง-
ใหญ่ ร้านคา้ปลีกจึงจ าเป็นตอ้งตามลูกคา้ไปดว้ยการเปิดสาขาย่อย ซ่ึงมีการลงทุนนอ้ย สามารถหา
ท าเลท่ีตั้งไดง่้าย การเขา้ไปตั้งร้านคา้ตามชุมชนอยูอ่าศยัใหม่ ตามคอนโดมิเนียมหรือในป๊ัมน ้ ามนั 
เปิดในลกัษณะของร้านสะดวกซ้ือ หรือซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดเล็ก 

  3.  การปกป้องส่วนแบ่งการตลาด โดยน าเสนอในรูปแบบระบบสมาชิก (Member) 
เพื่อพยายามรักษาฐานลูกคา้ มีการให้ใช้สินเช่ือ การสะสมคะแนนไวแ้ลกส่ิงของ มีส่วนลดและมี
การสร้างพนัธมิตรทางการคา้มากข้ึน ดว้ยระบบบตัรสมาชิกท่ีลูกคา้สามารถน าบตัรไปใชป้ระโยชน์
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ในรูปของส่วนลดส าหรับธุรกิจในเครือเดียวกนัหรือของพนัธมิตรธุรกิจก็ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ธุรกิจบริการจะมาพึ่งพาและร่วมมือกบับตัรสมาชิกของร้านคา้ปลีกใหญ่หรือธนาคาร 

  4.  การใหบ้ริการช าระเงินผา่นบตัรเครดิต (Credit cards) ร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่ต่าง
ยอมรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตจากลูกคา้มากข้ึน ช่วยใหข้ายสินคา้ไดม้ากข้ึน ลูกคา้ไม่ตอ้งห่วง
วา่มีเงินติดตวัไม่พอจะช าระสินคา้ ร้านคา้ไม่ตอ้งเส่ียงกบัหน้ีสูญเพราะไดรั้บเงินสดทนัที โดยผา่น
เคร่ืองรูดบตัรอตัโนมติัได ้ขณะท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตนเองไดรั้บสินเช่ือ โดยไม่ตอ้งเสียดอกเบ้ีย 

  5.  การน าระบบการแลกเปล่ียนข้อมูลผ่านส่ืออิเล็คทรอนิคส์ (Electronic Data 
Interchange: EDI) มาใช้ในธุรกิจคา้ปลีกเพิ่มข้ึน ในระบบการควบคุมการขายและสินคา้คงคลัง 
รวมทั้งการจดัซ้ือผา่นเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิกส์ในรูปรหสัแท่ง (Barcode) ท าให้สะดวกในการจดัซ้ือ
และควบคุมสินคา้คงคลงัมีประสิทธิภาพ ประหยดัเวลา ค่าใชจ่้าย จุดรับช าระเงินมีความรวดเร็วข้ึน 

  6.  การขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกแบบขายถึงบา้น (Home shopping) มีการน าเสนอ
ขายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรงผา่นทางโทรทศัน์ มีพิธีกรน าเสนอสาธิตการท างานของอุปกรณ์แลว้
แจง้เบอร์โทรศพัท์ท่ีจะติดต่อสั่งซ้ือ หลงัจากมีการสั่งซ้ือ ผูข้ายจะน าส่งถึงบา้นดว้ยพนกังานของ
บริษทัฯ พร้อมกบัรับช าระเงิน แต่ส่วนมากจะยอมให้ช าระเงินผา่นบตัรเครดิตธนาคาร การท่ีผูข้าย
สินคา้ใชช่้องทางจ าหน่ายแบบน้ีเป็นการประหยดัค่าใชจ่้ายสถานท่ี ไม่ตอ้งจดัตกแต่งร้าน ไม่ตอ้งมี
พนกังานขายมาก ใชป้ระโยชน์จากส่ือโทรทศัน์ทั้งโฆษณา และเสนอขายพร้อมกนั บางกิจการด า-
เนินการควบคู่กบัการใชจ้ดหมายส่งตรง (Direct mail) มีช่องทางการจ าหน่ายสู่ผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง
และขยายตวัมากข้ึนเร่ือย ๆ 

  7.  การใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติัช่วยในการขายสินคา้ (Vending machine) ดว้ยพฤติ-
กรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ลกัษณะการท างานท่ีตอ้งแข่งกบัเวลา มีการน าเคร่ือง-
จกัรอตัโนมติัเขา้มาช่วยในการขายสินคา้มากข้ึน การขายลกัษณะน้ีมีความเหมาะสมกบัสินคา้มีราคา
ถูก ก าไรต่อหน่วยต ่า ไม่คุม้ค่ากบัการจา้งพนกังานขาย เป็นแหล่งท่ีมีผูค้นสัญจรผา่นไปมามาก แต่
ไม่สะดวกในการตั้งร้านคา้ การใช้เคร่ืองจกัรจะท าให้ประหยดัเน้ือท่ีมากกว่า แนวโน้มท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคยอมรับการซ้ือของจากเคร่ืองจกัรอตัโนมติั มีสาเหตุจาก 

   7.1  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัตดัสินใจเลือกสินค้าด้วยตนเองมากข้ึน รวมทั้ง
ความเคยชินกบัการซ้ือสินคา้ดว้ยวธีิใหลู้กคา้บริการตวัเอง ซ่ึงในปัจจุบนัมีมากข้ึน 

   7.2  สินคา้ท่ีผลิตออกมาในปัจจุบนั ส่วนใหญ่มีมาตรฐานท่ีผูซ้ื้อยอมรับได ้ถึง-
แมว้า่จะซ้ือกบัเคร่ืองจกัรไม่ใช่กบับุคคลก็ตาม 

   7.3  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดร้ะดบัปานกลางจะถือความสะดวกในการซ้ือเป็นเกณฑ์
การตดัสินใจ โดยจ่ายเงินเพิ่มเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น 

   7.4  การเพิ่มตน้ทุนทางดา้นค่าแรงพนกังานขาย ปัจจุบนัตน้ทุนมีการเพิ่มข้ึนใน
อตัราท่ีค่อนขา้งเร็วมาก ท าใหผู้ข้ายพยายามหาทางลดค่าใชจ่้ายดา้นพนกังานใหม้ากท่ีสุด 
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ยิ่งไปกว่านั้ น ปัจจุบันอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจค้าปลีกถือว่าเป็นสถาบันด้านการตลาด 
(Market Institution) ท่ีมีความส าคญั คือ เป็นสถาบนัท่ีเป็นตวักลางในการเช่ือมโยงระหว่างผูผ้ลิต
และผู-้บริโภค และท าหนา้ท่ีเป็นช่องทางในการกระจายสินคา้ (Distribution) การจดัจ าหน่าย และ
เคล่ือน-ยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค (สถาบนัพฒันาวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2558, 
หนา้ 3) ประกอบดว้ย สถาบนัการคา้ส่ง (Wholesaling) และสถาบนัการคา้ปลีก (Retailing) ซ่ึงตอ้ง
อาศยัการบริหารจดัการ การสนบัสนุน การกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market logistics) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 422) ซ่ึงมีทั้ งสมาคม นักวิจัย และนักวิชาหลาย ๆ ท่านได้ให้
ความหมายของธุรกิจคา้ปลีกไว ้ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.1  

ตารางที ่2.1 ความหมายเก่ียวกบัคา้ปลีก 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ/สมาคม/หน่วยงาน ความหมาย/ค าจ ากดัความ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, 
หนา้ 424) 

การคา้ปลีก หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการขาย
สินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Ultimate consumer) และ
เพื่อการใชส่้วนตวัท่ีไม่ใช่เป็นการใชเ้พื่อธุรกิจ 

อนุศาสตร์ สระทองเวยีน (2553) ธุรกิจคา้ปลีก หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
ขายผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยโดยตรง  

สมาคมผูค้า้ปลีกไทย (2555) การคา้ปลีก หมายถึง การขายสินคา้หรือบริการให้กบัผูบ้ริ-
โภคคนสุดทา้ย โดยมี "ร้านคา้ปลีก"  เป็นองคก์รส าคญั 

วรีะพงษ ์ธมั (2557) ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบัการขายสินคา้
และบริการไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยอาจจะรับสินคา้มา
จากผูผ้ลิต หรือรับสินคา้มาจากผูค้า้ส่ง  

สถาบนัพฒันาวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม (2558, หนา้ 3) 

อุตสาหกรรมคา้ปลีกเป็นอุตสาหกรรมตวักลางในการเช่ือม-
โยงระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค เป็นช่องทางในการจ าหน่าย 
กระจายสินคา้ การเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค 
ส่วนการคา้ปลีก (Retailing) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ขายสินค้าหรือบริการโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดท้าย 
ไม่ใช่ซ้ือเพื่อน าไปใชใ้นการท าธุรกิจ 

จากตารางท่ี 2.1 ผูว้ิจยัสามารถสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการเก่ียวกบัคา้ปลีกท่ีใช้ในการวิจยั
คร้ังน้ีไดว้า่ “อุตสาหกรรมคา้ปลีก (Retail Industry)” หมายถึง อุตสาหกรรมท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวักลาง
ในการเช่ือมโยงระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย และเป็นช่องทางในการกระจายสินคา้ การ
จดัจ าหน่าย และเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค โดยมีการซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นร้านคา้
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ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) ทั้งแบบท่ีมีหน้าร้าน (Store retailing) และไม่มีหน้าร้าน (Non-store 
retailing) ซ่ึงครอบคลุมในทุก ๆ กิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งตั้งแต่การผลิตหรือการน าเขา้สินคา้ เพื่อ
การจ าหน่ายสินคา้หรือบริการให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย รวมถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกนั
โดยเช่ือมโยงกนัตลอดโซ่อุปทาน ตั้งแต่ผูป้ระกอบการการผลิตหรือการน าเขา้สินคา้ ผูป้ระกอบการ
การกระจายสินคา้ ผูป้ระกอบการการคา้ปลีก และผูบ้ริโภค รวมถึงพนัธมิตรธุรกิจท่ีเก่ียวข้องใน
อุตสาหกรรมคา้ปลีก อาทิเช่น รัฐบาล ผูจ้ดัส่งสินคา้ โลจิสติกส์ และสถาบนัการเงิน เป็นตน้  

เม่ือวิเคราะห์นิยามเชิงปฏิบัติการของธุรกิจค้าปลีกท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี สรุปได้ว่า 
“ธุรกิจค้าปลีกศูนย์รวมสินค้าบ้านและท่ีอยู่อาศัย (Home Center and Living)” หมายถึง สถาน
ประกอบการหรือสาขาหรือร้านคา้ปลีกจ าหน่ายสินคา้ในกลุ่มสินคา้ท่ีเก่ียวกบับา้น ของตกแต่งบา้น 
วสัดุก่อสร้าง ท่ีจดัอยูใ่นประเภทร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เนน้ขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม (Category Killer) 
โดยสามารถแบ่งตามลกัษณะของสินคา้ท่ีจ  าหน่ายหลกัออกเป็น 3 กลุ่ม (ตามตารางท่ี 3.2) ไดแ้ก่ 
กลุ่มศูนยร์วมสินคา้เก่ียวกบับา้น (Home Center) กลุ่มเฟอร์นิเจอร์และสินคา้ตกแต่งบา้น (Home 
Furnishing) และกลุ่มผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ (Others) 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารธุรกิจคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งมีการวางแผน 
การด าเนินงานอยา่งรอบคอบ มีความรู้ทางดา้นการตลาด มีการวางแผนควบคุมก าไร ตลอดจนการ
บริหารกิจการร้านคา้ปลีก และรู้จกัน ากลยุทธ์และเทคโนโลยมีาประยกุตใ์ช้ในการด าเนินงานต่าง ๆ 
เพื่อให้ธุรกิจสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีเป็นร้านคา้ปลีกรายอ่ืน ๆ ได ้ในขณะเดียวกนั ตอ้งสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพพร้อมกนัไปดว้ย จึงท าให้
แนวโน้มของธุรกิจคา้ปลีกมีรูปแบบการคา้ปลีกแบบใหม่ ๆ เกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา เน่ืองดว้ยวงจร
ชีวิตของธุรกิจคา้ปลีกค่อนขา้งสั้น มีการเพิ่มข้ึนของร้านคา้ปลีกแบบไม่มีหนา้ร้านอยา่งรวดเร็ว การ
เพิ่มข้ึนของคู่แข่ง การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการเลือกซ้ือ การเจริญเติบโตของระบบการตลาด มี
การออกแบบร้านท่ีทนัสมยัมากข้ึน มีการจดักลุ่มธุรกิจหรือกลุ่มผลิตภณัฑ์ และมีการใชเ้ทคโนโลยี
มากข้ึน มีการขยายตวัร้านคา้ปลีกให้กลายเป็นศูนยก์ลางชุมชนมากข้ึน โดยแนวโนม้ธุรกิจคา้ปลีก
จะมีการกระจายของศูนยก์ารคา้หลากหลายประเภทมากข้ึนออกไปทัว่กรุงเทพฯ และต่างจงัหวดั 
(สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2555) เช่น ศูนยก์ารคา้ชุมชนขนาดยอ่ย (Community center) ศูนยร์วมสินคา้
เฉพาะอย่าง (Power center) ศูนย์การค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle center) และศูนย์การค้าของผูผ้ลิต 
(Factory outlet center) เป็นตน้ ตามความตอ้งการท่ีหลากหลายมากข้ึนของผูบ้ริโภค 

1.2  การเช่ือมโยงโซ่อุปทาน และโซ่คุณค่า  
ปัจจุบนัการบริหารจดัการโซ่อุปทาน (Supply chain management) มีการเปล่ียนแปลงไป

อยา่งมากตามสภาวะแวดลอ้ม ทั้งในดา้นการผลิต การกระจายสินคา้ ท าใหเ้กิดการรวมกลุ่มท่ีด าเนิน
ธุรกิจเก่ียวเน่ืองกนั มีการท างานร่วมมือกนัมากข้ีน มีการสร้างความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัทั้งภายใน
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และภายนอกองค์กรตามการเปล่ียนแปลง (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2553, หน้า 86) ดังนั้น การ
บริหารจดัการโซ่อุปทานจึงจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาวิจยัและปรับปรุงใหมี้การบูรณาการการเช่ือมโยง
กนัตลอดโซ่อุปทาน (Supply chain integration) ทั้งการปรับตวัภายในองคก์รและการปรับระหว่าง
กลุ่มพนัธมิตรธุรกิจ ตั้งแต่ตน้น ้า กลางน ้า จนถึงปลายน ้า ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.2 

 

 ภาพประกอบที ่2.2 โซ่อุปทาน และโซ่คุณค่า 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก กรีนโลจิสติกส์ไทย (2553)  

จากภาพประกอบท่ี 2.2 แสดงถึงองคป์ระกอบของโซ่คุณค่า (Value chain) และการไหล
ของโซ่อุปทาน (Supply chain flows) ประกอบดว้ย 1) การไหลของวตัถุดิบ (Material flow) เร่ิมตน้
จากผูผ้ลิตขั้นตน้เร่ิมเปล่ียนสภาพของวตัถุดิบไป จนเป็นสินคา้ส าเร็จรูปและส่งไปยงัลูกคา้หรือผู-้
บริโภคขั้นสุดทา้ย ในขณะท่ี 2) การไหลของการเงิน (Financial flow) หรือผลตอบแทนจากการขาย
สินคา้จะเคล่ือนท่ีจากลูกคา้และผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยไหลยอ้นกลบัมายงัผูค้า้ปลีก ผูค้า้ส่ง ผูก้ระจาย-
สินคา้ โรงงานผลิต จนถึงผูผ้ลิตขั้นตน้ และในระหวา่งช่วงเวลาเดียวกนัจะมี 3) การไหลของขอ้มูล
ข่าวสาร (Information flow) เป็นการไหลแบบไปและกลบัตลอดโซ่อุปทาน เช่น ขอ้มูลของสินคา้ 
ขอ้มูลความตอ้งการของผูบ้ริโภค เป็นตน้ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารซ่ึง
กนัและกนัตลอดโซ่อุปทาน และส่งผลใหเ้กิดโซ่คุณค่ากบัทุกฝ่ายท่ีอยูใ่นโซ่อุปทานเดียวกนั และยงั
แสดงถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ตั้งแต่ตน้น ้ า (ผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูผ้ลิตขั้นตน้ และโรงงานผลิต) 
กลางน ้า (ศูนยก์ระจายสินคา้ ผูค้า้ส่ง และผูค้า้ปลีก) จนถึงปลายน ้า (ลูกคา้และผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย) 
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ดงันั้น การปรับปรุงกระบวนการตลอดโซ่อุปทานใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน ส่งผลใหเ้กิด
คุณค่าร่วม (Co-Value) (Hannu S., Kannan & Hannu K., 2013) และการบริการลูกค้า (Customer 
service) มีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึนตามไปดว้ย ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) 
ท่ีไดรั้บสินคา้ท่ีตอ้งการ ในเวลาท่ีตอ้งการ ตามจ านวนท่ีสั่งซ้ือไว ้(สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม, 2558, หนา้ 64) ในขณะเดียวกนั ท าใหธุ้รกิจมีตน้ทุนต ่าลงในการบริหารจดัการ
สินคา้คงคลงั และส่งผลยอ้นกลบัไปถึงตน้น ้าท่ีสามารถจะวางแผนการผลิตไดอ้ยา่งเหมาะสม ส่งผล
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจคา้ปลีกและพนัธมิตรธุรกิจ เกิดมูลค่าเพิ่มตลอดโซ่อุปทาน เรียกวา่ 
โซ่คุณค่า (Value chain) และคุณค่าร่วม (Co-Value) เพื่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างโซ่อุปทาน-
คุณค่า (Value Supply Chain Relationship) ซ่ึงมีความส าคญัต่อธุรกิจในการเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขนั (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2553, หน้า 86) โดยการสร้างความสัมพนัธ์ให้เกิดข้ึนภายใน
องค์กรและกลุ่มพนัธมิตรธุรกิจ มีการก าหนดผูเ้ล่นหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งท่ีอยู่ในโซ่อุปทาน เพื่อสร้าง
ความร่วมมือและการมีส่วนร่วมในทุก ๆ กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน ทั้งน้ี เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์
และตระหนกัถึงคุณค่าท่ีจะเกิดข้ึนร่วมกนั ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล (2557) ไดก้ล่าวไวว้า่ การท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดน้ั้น จะตอ้งประกอบดว้ยกลุ่มผูท่ี้เก่ียวขอ้งในธุรกิจคา้ปลีก 
ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.3 

 

ภาพประกอบที ่2.3 ความสัมพนัธ์โซ่คุณค่าของกลุ่มธุรกิจคา้ปลีก 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล (2557, หนา้ 11) 

จากภาพประกอบท่ี 2.3 แสดงให้เห็นถึงองคก์ร หน่วยงาน และกลุ่มผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง
กบัธุรกิจคา้ปลีก ประกอบดว้ย ซัพพลายเออร์ ผูค้า้ปลีก อุตสาหกรรมสนบัสนุน ภาครัฐบาล ภาค-
เอกชน สมาคม และสถาบนัการเงิน ท่ีมีส่วนช่วยเติมเต็มและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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โดยมีความเก่ียวขอ้งและมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ตวัอยา่งเช่น อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของ
ไทย (Tourism industry) ส่ิงท่ีเป็นคุณค่าของการท่องเท่ียวของประเทศไทยมาจากวฒันธรรม ใน
สายตานักท่องเท่ียวมองว่าการบริการแบบไทย ๆ มีคุณค่ามากกว่าการบริการของประเทศอ่ืน ๆ 
เพราะฉะนั้นการสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรค ์(Value creation) เป็นกระบวนการท่ีสร้างอยูบ่นพื้นฐาน
กิจกรรมท่ีเกิดในโซ่คุณค่า (Value chain) มีหลายงานวิจยัท่ีมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะการสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Value Added) ให้แก่สินคา้หรือบริการในโซ่อุปทาน เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจและเพิ่มขีดความ-
สามารถในการแข่งขนั ดงันั้น การสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรค ์(Value Creation) ในอุตสาหกรรมหรือ
ธุรกิจจ าเป็น ตอ้งพยายามหาจุดแข็งหรือจุดเด่น (Strength) ของตนเองให้พบก่อน แลว้ใส่ความคิด
เชิงสร้างสรรค์ สร้างให้เกิดความแตกต่าง โดยเน้นความตอ้งการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเป็น
ทกัษะท่ีส าคญัในการหาโอกาสทางธุรกิจและการท าตลาด หรือ ตวัอยา่งของผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งใน
โซ่คุณค่าของธุรกิจคา้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค (ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล, 2557, หนา้ 10) มีผูเ้ล่น
ท่ีอยูใ่นโซ่อุปทานอยู ่4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มซพัพลายเออร์ (Supplier) ประกอบดว้ย ผูจ้ดัหาวตัถุดิบ 
และผูผ้ลิต 2) กลุ่มโรงงานผลิตสินคา้ส าเร็จรูป (Finished product manufacturing) ประกอบดว้ย งาน
พฒันาผลิตภณัฑ์ งานวิจยัตลาด งานพฒันาตราสินคา้ และกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิต 3) กลุ่มช่อง-
ทางการกระจายสินคา้ (Distribution channels) ประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการกระจายสินคา้ ผูป้ระ-
กอบการคา้ปลีก รวมถึงการกระจายสินคา้ผ่านเว็บไซต์โดยตรง และ 4) กลุ่มลูกคา้ (Customers) 
ประกอบดว้ย ลูกคา้กลุ่มธุรกิจ และผูบ้ริโภค จะเห็นไดว้า่ผูป้ระกอบการคา้ปลีก (Retailers) เปรียบ-
เสมือนเป็นตวัแทนหรือช่องทางในการกระจายสินคา้ (Distribution channels) ไปยงัลูกคา้ทั้งลูกคา้
ธุรกิจและผูบ้ริโภค 

1.3  ปัจจัยทีส่่งผลต่ออุตสาหกรรมค้าปลกี 
การบริหารจดัการโซ่คุณค่า (Value chain management) ของธุรกิจคา้ปลีกให้เกิดคุณภาพ

และประสิทธิภาพไดน้ั้น ประกอบดว้ยปัจจยัหลายดา้น ปิยะวฒัน์  ฐิตะสัทธาวรกุล (2557, หนา้ 14) 
ประธานคณะกรรมการธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่ง และกรรมการบริหารหอการคา้ไทย ไดก้ล่าวไวว้า่ 
“ปัจจยัท่ีส่งผลต่อธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่ง ไดแ้ก่ 1) ขอ้มูลตอ้งทนัสมยั สอดคลอ้ง ตรงตามตอ้งการ 
2) การปกป้องภูมิปัญญาและต่อยอดนวตักรรม 3) กฎหมายท่ียงัไม่เอ้ือต่อการแข่งขนัยคุใหม่ 4) การ
พฒันาศกัยภาพผูป้ระกอบการให้มีต าแหน่งทางการตลาดท่ีชดัเจน 5) การสนบัสนุนทางการเงินให้
เหมาะสมกบัพื้นท่ี 6) การสร้างเครือข่ายและความร่วมมือในโซ่อุปทาน และ 7) การบูรณาการการ-
ประสานความร่วมมือหน่วยงานสนบัสนุนใหค้รบวงจร” 

จากการประมวลแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 11 แผนแม่บทกระทรวง
พาณิชย ์พ.ศ. 2555-2564 แผนการส่งเสริม SME (พ.ศ.2555-2559) และการประชุมกลุ่มยอ่ยในช่วง
เดือนกรกฎาคม ถึงกนัยายน พ.ศ.2556 (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2558, 



 34 

หนา้ 64) ไดร่้วมกนัจดัท าแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สาขาคา้
ปลีกและคา้ส่ง ท่ีเก่ียวกบัคุณค่าร่วม (Co-Value) สรุปไดว้า่ คุณค่าร่วมค้าปลกีและค้าส่ง “RETAIL” 
ประกอบดว้ย 

R: Responsiveness หมายถึง การตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้และการเปล่ียน-
แปลงของตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

E: Excellent Service หมายถึง การมีบริการท่ีเป็นเลิศ 
T: Technology หมายถึง การน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาปรับใช้กบัสาขาคา้ปลีกและคา้

ส่ง เพื่อใหเ้กิดความกา้วหนา้และไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
A: Alliance หมายถึง การสร้างพนัธมิตรทางการคา้ท่ีเป็นคู่คา้ทางการตลาด ตั้งแต่ ตน้น ้ า 

ถึงปลายน ้ า รวมถึงพนัธมิตรท่ีเป็นคู่แข่งทางการตลาด และพนัธมิตรท่ีเป็นผูส้นบัสนุนทางธุรกิจ 
เช่น หน่วยงานราชการ มหาวทิยาลยั หอการคา้ เป็นตน้ 

I: Innovation หมายถึง การสร้างหรือการพฒันานวตักรรมให้เกิดข้ึนในสาขาคา้ปลีก
และคา้ส่ง ไม่วา่จะเป็นนวตักรรมดา้นการบริหารจดัการ นวตักรรมดา้นการบริการ หรือนวตักรรม
ดา้นกระบวนการ 

L: Lean หมายถึง การปรับปรุงหรือการพฒันากระบวนการ เพื่อช่วยลดตน้ทุน (Reduce 
cost) และเพื่อปรับเปล่ียน (Adaptability) องคก์รให้มีความคล่องตวั (Agility) ในการบริหารจดัการ 
ไม่แบกรับภาระตน้ทุน โดยเฉพาะตน้ทุนในการเก็บคงคลงัสินคา้ท่ีมากเกินไป 

ดงันั้น การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัสนใจศึกษาในมุมของแนวคิด รูปแบบ และกลยทุธ์ท่ีใช้
ในการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการธุรกิจค้าปลีกศูนย์รวมสินค้าบ้านและท่ีอยู่อาศยั (Home 
Center and Living) ในอุตสาหกรรมคา้ปลีกประเทศไทย โดยครอบคลุมในทุก ๆ กลุ่มกิจกรรมของ
องคก์รธุรกิจคา้ปลีกท่ีด าเนินงานเป็นล าดบัอยา่งต่อเน่ืองกนัตลอดโซ่อุปทาน รวมถึงการสร้างความ-
สัมพนัธ์ในระยะยาว (Long term relationship) ทั้งภายในองคก์รธุรกิจคา้ปลีก พนัธมิตรธุรกิจ และ
ลูกคา้ ตั้งแต่ตน้น ้ า (Upstream) จนถึงปลายน ้ า (Downstream) ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการหรือกิจ-
กรรมในการสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer value) ทั้งน้ี เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคใหต้รงจุด โดยพิจารณาปัจจยัท่ีจะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลีกสามารถเพิ่มขีดความ 
สามารถในการแข่งขนั สร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนัของธุรกิจอย่างย ัง่ยืน (Sustainable 
Competitive Advantage) และเกิดความสมดุลในการจดัการอุปสงคแ์ละอุปทาน (Balanced Demand 
and Supply) อยา่งเหมาะสม 
 
 
 
 



 35 

ตอนที ่2  หลกัการ แนวคิด และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.1  ทฤษฎคีวามได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage Theory) 
การแข่งขนัมีหลากหลายวิธีในการเอาชนะคู่แข่งขนั ซ่ึงไมเคิล อี. พอร์เตอร์ (Porter, 

1990) ไดพ้ฒันาทฤษฎีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive Advantage Theory) มีหลกัการท่ี
ส าคญัท่ีจะช่วยใหก้ารแข่งขนัทางธุรกิจประสบกบัความส าเร็จ มี 3 ดา้น คือ 

 1. ด้านกลยุทธ์การแข่งขนั (Competitive strategy) ก าหนดกรอบแนวคิดโดยใช้ตวั
แบบแรงผลกัดนั 5 ประการ (Five forces model) (Porter, 1980) 

 2.  ดา้นความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) ก าหนดกรอบแนวคิด
โดยใชท้ฤษฎีโซ่คุณค่า (Value chain theory) (Porter, 1985) 

 3.  ดา้นความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของประเทศ (Competitive advantage of nations) 
ซ่ึงก าหนดกรอบแนวคิดโดยใชต้วัแบบเพชร (Diamond Model) (Porter, 1990) 

ไมเคิล อี. พอร์เตอร์ (Porter, 1980) ไดน้ าเสนอกลยทุธ์ทัว่ไปท่ีใชใ้นการแข่งขนั (Generic 
competitive strategy) ออกเป็น 3 วิธี ได้แก่ 1) กลยุทธ์ตน้ทุนต ่า (Cost leadership) 2) กลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่าง (Differentiation) และ 3) กลยุทธ์การมุ่งเน้น (Focus) สอดคลอ้งกบั พกัตร์ผจง 
วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์ (2542, หนา้ 232-241) ท่ีไดน้ าเสนอไว ้ดงัน้ี 

 1.  กลยุทธ์การเป็นผูน้ าดา้นตน้ทุนต ่า (Cost Leadership strategy) คือ ความสามารถ
ของธุรกิจในการผลิตและจ าหน่ายสินคา้หรือบริการไดต้ ่ากวา่คู่แข่ง น าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการ
ลดตน้ทุนการจดัการ เน่ืองดว้ยความประหยดัจากขนาด (Economic of Scale) ในดา้นต่าง ๆ เช่น การ
ผลิต การสั่งซ้ือ และการจดัจ าหน่าย ซ่ึงขอ้ไดเ้ปรียบของกลยุทธ์น้ีสามารถวิเคราะห์ได้ดว้ยตวัแบบ-
แรงผลกัดนั 5 ประการ (Five forces model) ของพอร์เตอร์ (Porter, 1980) 

 2.  กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation strategy) คือ ความสามารถในการ
จดัหาสินค้าหรือบริการท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และท าให้เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร เช่น 
คุณภาพของสินคา้หรือบริการ นวตักรรมใหม่ ๆ การบริการหลังการขาย สินคา้หรือบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการดา้นจิตใจของลูกคา้ ความแตกต่างในกระบวนการท างาน เป็นตน้ ทั้งน้ี 
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) โดยท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครับรู้
ถึงคุณค่า ความส าคญั และความแตกต่างของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ในการตอบสนองความตอ้ง-
การ (Response) ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ท่ีสามารถปกป้องตนเองจากคู่แข่งไดด้ว้ยอาศยัความจงรัก-
ภกัดีต่อสินคา้ (Brand loyalty) ของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค และจากขอ้ไดเ้ปรียบของกลยุทธ์น้ีสามารถ
อธิบายไดด้ว้ยตวัแบบแรงผลกัดนั 5 ประการ (Five forces model) ของพอร์เตอร์ (Porter, 1980) 

 3.  กลยุทธ์การมุ่งเน้นลูกคา้ (Focus strategy) คือ การให้ความส าคญักบัลูกค้าหลัก 
(Key customer) ในการสร้างความสัมพนัธ์และการมุ่งท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะ
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กลุ่ม หลงัจากท่ีองคก์รธุรกิจไดเ้ลือกตลาดท่ีจะมุ่งเนน้แลว้ สามารถเลือกใชก้ลยทุธ์การเป็นผูน้ าดา้น
ตน้ทุนต ่า หรือกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง แต่จุดดีของกลยุทธ์น้ีคือ การมุ่งเนน้เฉพาะกลุ่มท าให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้ตรงจุด มีความสัมพนัธ์อนัดีกับลูกค้า (Customer 
relationship) และท าใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีในสินคา้หรือบริการ (Customer loyalty) 

ซ่ึงกลยุทธ์การแข่งขนั (Competitive strategy) ท่ีใชต้วัแบบแรงผลกัดนั 5 ประการ (Five 
forces model) ของพอร์เตอร์ (Porter, 1980) มีจุดมุ่งหมายเพื่อดึงดูดความน่าสนใจในการท าก าไรท่ี
แทจ้ริงในระยะยาวของธุรกิจหรือส่วนแบ่งตลาด (Kotler, 2003, p. 242) และเป็นปัจจยัท่ีใชป้ระเมิน
ความรุนแรงในการแข่งขนั โอกาสในการท าก าไร ความเขม้แขง็ และโอกาสทางธุรกิจ ประกอบดว้ย 
1) แรงกดดนัของการเขา้มาอุตสาหกรรมของคู่แข่งขนัรายใหม่ (New entrants) 2) แรงกดดนัจากคู่-
แข่งขนัรายเดิมในอุตสาหกรรม (Segment rivalry) 3) แรงกดดนัของสินคา้ทดแทน (Substitute) 4) 
แรงกดดนัจากอ านาจการต่อรองของผูซ้ื้อ (Buyers) และ 5) แรงกดดนัจากอ านาจการต่อรองของผู-้
จดัส่งวตัถุดิบ (Suppliers) เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์การแข่งขนัในตลาด รวมถึงประเมินสภาพ
การแข่งขนัของธุรกิจ ส าหรับกลยทุธ์ในการแข่งขนัของพอร์เตอร์นั้น มีหลากหลายวธีิในการชนะคู่-
แข่งขนั แต่ไม่ว่าจะใช้วิธีใดก็ตาม ผูบ้ริหารจ าเป็นตอ้งมีความสามารถในการปรับตวัและเปล่ียน-
แปลงใหท้นัตามสภาวะปัจจุบนั แกไ้ขปัญหาจากการถูกคุกคามของคู่แข่งให้รวดเร็วท่ีสุด ในการหา
แนวป้องกนัและสร้างความเขม้แขง็ในตราสินคา้ใหส้ามารถครองใจผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

ดงันั้น ถา้องคก์รธุรกิจสามารถใชท้ั้งกลยทุธ์ตน้ทุนต ่า และกลยทุธ์การสร้างความแตกต่าง
ร่วมกนัได ้จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จมากกวา่ เน่ืองจากสามารถเสนอขายสินคา้หรือบริการ
ได้ในราคาท่ีสูง ในขณะเดียวกนัก็มีต้นทุนต ่า แต่การท่ีจะประสานสองกลยุทธ์น้ีไม่ใช่เร่ืองง่าย 
องค์กรธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีความคล่องตวั (Agility) และความยืดหยุ่นสูง (Flexibility) (พกัตร์ผจง 
วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 238) หรืออาจกล่าวไดว้า่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
เป็นการสร้างมูลค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง และการใช้ทรัพยากรอยา่งมีประสิทธิผล (Magretta, 2011, p. 
108) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพอร์เตอร์ (Porter, 1980) ท่ีมีความคิดเห็นวา่กลยุทธ์ตน้ทุนต ่า และกลยทุธ์การ
สร้างความแตกต่าง มีเป้าหมายเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer value) 

การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชก้ลยทุธ์และทฤษฎีของพอร์เตอร์โดยมุ่งเนน้ศึกษาถึงปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อความตอ้งการด้านจิตใจของลูกคา้ ท่ีท าให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่า รับรู้ถึง
ความส าคญั และความแตกต่างของสินคา้หรือบริการ เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดสู้งสุด
อยา่งตรงจุด (Response) มีความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดกบัลูกคา้ (Customer relationship) ท าให้ลูกคา้
เกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) และมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) โดย
มีเป้าหมายเพื่อมุ่งเนน้ท าให้องคก์รมีความคล่องตวั (Agility) มีความยืดหยุน่ (Flexibility) เพื่อสร้าง
คุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer value) และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) 
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2.2  ทฤษฎโีซ่คุณค่า (Value Chain Theory) 
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เกิดจากการสร้างมูลค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง ท าให้มีผลการ

ด าเนินงานท่ีดีกวา่คู่แข่ง (Magretta, 2011, pp. 108-109) แต่จะอยูใ่นส่วนไหนของโซ่คุณค่าบา้งนั้น 
แนวคิดเก่ียวกบัโซ่คุณค่า (Value chain) จึงเขา้มาช่วยให้เขา้ใจถึงบทบาทของแต่ละหน่วยงานหรือผู ้
ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในโซ่อุปทานวา่จะท าให้เกิดคุณค่ากบัลูกคา้ไดอ้ยา่งไร (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และ
พสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 284) โดยคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บนั้น (Customer value) อาจเกิดข้ึนไดใ้น
ทุก ๆ กิจกรรมในโซ่คุณค่า เช่น เกิดข้ึนการออกแบบสินคา้ หรือ เกิดข้ึนจากประสบการณ์การขาย 
หรือ เกิดจากกิจกรรมสนบัสนุนหลงัการขาย (Magretta, 2011, p. 119)  

หรือกล่าวไดว้่า โซ่คุณค่า (Value chain) หมายถึง กิจกรรมขององค์กรท่ีไดด้ าเนินอย่าง
ต่อเน่ืองกนั ในการออกแบบ การผลิต การจดัหา การจดัส่ง การสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ จนไปถึงลูกคา้ 
ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของระบบคุณค่า โดยท่ีระบบคุณค่า (Value system) หมายถึง กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การสร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภค โดยไม่พิจารณาวา่ใครเป็นผูด้  าเนินกิจกรรมนั้น และในการวเิคราะห์
โซ่คุณค่าตอ้งพิจารณาว่าแต่ละกิจกรรมมีความเช่ือมโยงท่ีจุดใดบ้าง ทั้งกบัซัพพลายเออร์ ช่อง-
ทางการจดัจ าหน่าย และลูกคา้ขององคก์ร (Magretta, 2011, pp. 110-112) เน่ืองดว้ยแต่ละกิจกรรมท่ี
อยู่ในโซ่คุณค่าสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้ทุกกิจกรรม การสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรค์ให้เกิดข้ึน 
(Value creation) อธิบายไดด้ว้ยทฤษฎีโซ่คุณค่า (Value chain theory) ของพอร์เตอร์ (Porter, 1985) 
มี 2 ส่วน ไดแ้ก่ 1) กิจกรรมหลกั (Primary activities) และ 2) กิจกรรมสนบัสนุน (Support activities) 
ท่ีน ามาใชใ้นการควบคุมการปฏิบติังานใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด และช่วยลดตน้ทุนต่อหน่วยการผลิต 
ซ่ึงหลายองคก์รไดน้ าโซ่คุณค่ามาประยกุตใ์ชใ้นการวเิคราะห์ เพื่อพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรมท่ี
เหมาะสม การเช่ือมโยงระหว่างองค์กรเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Emerging Products) หรือการ
ออกแบบบริการใหม่ ๆ นอกจากเป็นการเพิ่มผลผลิตผ่านการเพิ่มประสิทธิภาพของบุคลากรแล้ว 
(Productivity) ยงัช่วยใหธุ้รกิจควบคุมค่าใชจ่้ายและวางแผนสั่งซ้ือวตัถุดิบไดอ้ยา่งมีระบบ 

   

ภาพประกอบที ่2.4 โซ่คุณค่า 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก ไมเคิล อี.พอร์เตอร์ (Porter, 1985);  ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2553, หนา้ 63) 
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จากภาพประกอบท่ี 2.4 แสดงถึงทฤษฎีเก่ียวกบัโซ่คุณค่า (Value Chain) เพื่อเพิ่มขีดความ 
สามารถทางการแข่งขนั โดยแบ่งกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการเพิ่มมูลค่าออกเป็น 2 ส่วนดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
กิจกรรมหลกั (Primary Activities) และกิจกรรมสนบัสนุน (Support Activities)  

1.  กิจกรรมหลกั (Primary Activities) ประกอบดว้ย 
 1.1  การขนส่งวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตสู่กระบวนการผลิต (Inbound Logistics) เคร่ือง-

มือท่ีส าคญัคือ กลยุทธ์การสร้างพนัธมิตร (Partnership Strategy) รวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์กบั 
ผูข้นส่งหรือผูจ้ดัหาวตัถุดิบ การแบ่งปันขอ้มูล (Information sharing) เพื่อให้ซพัพลายเออร์สามารถ
ประมาณการความตอ้งการไดล่้วงหน้า และสามารถวางแผนในการจดัส่งไดอ้ย่างแม่นย  าถูกต้อง 
(Accuracy) และทนัเวลา (Timeliness) 

 1.2  กระบวนการปฏิบติังานหรือด าเนินงาน (Operations) เป็นการลดขั้นตอนในการ
ท างาน เพื่อให้เกิดประสิทธิผล (Effective) และมีความยืดหยุน่ (Flexibility) โดยการน าเทคโนโลยี
มาใช้ เพื่อให้สามารถผลิตสินคา้หรือบริการไดห้ลากหลายตามความตอ้งการของลูกคา้ ท าให้ไม่
จ  าเป็นตอ้งเก็บสินคา้คงคลงัไวจ้  านวนมาก และสามารถปรับเปล่ียนการด าเนินงาน (Adaptability) 
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Speed) 

 1.3  การขนส่งผลิตภณัฑ์สู่ลูกคา้ (Outbound Logistics) เป็นการออกแบบตน้ทุนใน
การขนส่งสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีการผนัแปรไปตามประเภทของลูกคา้ รวมถึงพิจารณาช่องทาง 
การจดัหน่ายสินคา้ และการกระจายสินคา้หรือบริการ 

 1.4  การตลาดและการขาย (Marketing and Sales) ตอ้งรู้ว่าตลาดเป้าหมายคือใคร มี
การศึกษาสภาพเศรษฐกิจ สังคม พฤติกรรมการบริโภค และสภาพการแข่งขนัในแต่ละตลาดเป็น
อยา่งไร รวมถึงการจดัเตรียมกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยส่งเสริมการขาย และพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหส้อดคลอ้งกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนการหาช่องทางการขยายตลาดเพิ่มข้ึนในอนาคต โดย
การใชก้ลยทุธ์การสร้างความแตกต่างในตวัสินคา้หรือบริการ (Differentiation)  

 1.5  การบริการ (Customer Service) เป็นการสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ทั้งในสินคา้
หรือบริการให้มีคุณภาพอยา่งสม ่าเสมอ สามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวก มีการส ารวจความ
ตอ้งการของลูกคา้ เพื่อเพิ่มการบริการในการตอบสนองความตอ้งการลูกคา้สูงสุด 

2.  กิจกรรมสนบัสนุน (Support Activities) ประกอบดว้ย 
 2.1  โครงสร้างพื้นฐานขององคก์ร (Firm Infrastructure) เป็นการออกแบบโครงสร้าง

ให้ง่ายต่อการบริหารจดัการทัว่ไป มีการน าเทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช้ เพื่อให้เกิดผลิตผลมากท่ีสุด 
(Maximum productivity) และใหต้น้ทุนต่อหน่วยต ่าสุด (Lowest cost per unit) 

 2.2  การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) เป็นการท าให้
พนกังานเกิดความรักในองคก์รเสมือนเป็นธุรกิจของตนเอง เน่ืองดว้ยพนกังานมีส่วนส าคญัมากใน
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การพฒันาธุรกิจ มีการกระจายอ านาจท่ีดี (Empowerment) มีการฝึกอบรมพฒันาความรู้และทกัษะ
ใหก้บัพนกังาน รวมทั้งมีการน าเอาเทคโนโลย ีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ส่ือสารท่ีทนัสมยัมาใช ้

 2.3  การพฒันาดา้นเทคโนโลย ี(Technology Development) เป็นการน าเอาเทคโนโลยี
หรือเคร่ืองมือท่ีทันสมัยมาช่วยในการด าเนินงาน เพื่อรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) และ
ปรับปรุงประสิทธิผลในการท างาน (Effective) ถึงแมว้า่จะเป็นการเพิ่มตน้ทุน แต่จะช่วยลดขั้นตอน
การท างานใหเ้ร็วข้ึน และช่วยลดทุนตน้การผลิตในระยะยาว 

 2.4  การจดัซ้ือ (Procurement) เป็นการวางแผนการผลิตล่วงหนา้ มีการพยากรณ์ความ
ตอ้งการของตลาด (Demand Forecasting) รวมทั้งค  านึงถึงปัจจยัท่ีภายนอก เช่น ภยัธรรมชาติ ฤดูกาล 
นโยบายรัฐบาล เป็นตน้ เพื่อใชใ้นการวางแผนการจดัซ้ือวตัถุดิบในการผลิต 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาในมุมของคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Customer value) 
จากองคก์รธุรกิจท่ีอาจเกิดข้ึนไดทุ้กกิจกรรมในโซ่คุณค่า การเช่ือมโยงของแต่ละกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน
ในโซ่อุปทาน รวมถึงการเช่ือมโยงภายในองคก์รธุรกิจคา้ปลีก การเช่ือมโยงกบักลุ่มพนัธมิตรธุรกิจ 
และการเช่ือมโยงกบัลูกคา้ ท่ีจะท าให้เกิดโซ่คุณค่าตลอดโซ่อุปทาน ทั้งน้ี เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั และสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั 

2.3  แนวคิดกระบวนการสร้างคุณค่า (Value Chain Process) 
กระบวนการในการสร้างคุณค่าใหเ้กิดข้ึนสามารถอธิบายไดด้ว้ยแนวคิดเก่ียวกบัโซ่คุณค่า 

(Value chain) (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หน้า 284) สภาพการแข่งขนัทาง
ธุรกิจเต็มไปดว้ยคู่แข่งทั้งภายในประเทศและภายนอกประเทศ ต่างก็แข่งขนักนัในการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้ดีกวา่ เร็วกวา่ ในตน้ทุนและราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่ง โดยเฉพาะผูบ้ริโภค
ในยุคปัจจุบนัท่ีมีโอกาสและอ านาจท่ีจะเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดจากคู่แข่งท่ีมีอยู่จ  านวนมาก การแข่งขนั
รุนแรงมากข้ึนเท่าใด ผูบ้ริโภคก็ยิ่งมีความคาดหวงัสูงข้ึน ถา้สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปแลว้
รู้สึกพอใจท่ีมีประโยชน์หรือไดรั้บคุณค่า คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป (Value of Money) กล่าวไดว้า่ สินคา้
หรือบริการนั้นมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค (Customer Value) และมีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
ดงันั้น การท าธุรกิจสมยัใหม่ตอ้งให้ความส าคญักบัการดูแลเอาใจใส่ลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ โดยไม่
ค  านึงวา่จะเป็นลูกคา้รายเล็กหรือรายใหญ่ การรักษาฐานลูกคา้ (Customer retention) และการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer relationship) อยา่งต่อเน่ือง หลกัการทางธุรกิจจึงมุ่งเนน้ไปท่ีการ
สร้างก าไรท่ีเกิดข้ึนจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Profits through Customer Satisfaction) (วิทยา 
สุหฤทด ารง, 2546; สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) 

ความพยายามตอบสนองให้ลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุดจึงเป็นส่ิงท่ีจ าเป็น ถึงแมว้า่ 
จะเป็นการเพิ่มตน้ทุน แต่ในระยะยาวผลท่ีไดย้อ่มคุม้ค่า เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจอยา่งต่อเน่ืองก็
จะกลายเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี (Customer loyalty) ท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั 
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(Competitive Advantage) รวมทั้งส่งเสริมภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) ในการตอบ-
สนองความพึงพอใจของลูกคา้ องคก์รธุรกิจจะตอ้งมีแผนกลยุทธ์ท่ีดี และมีความแตกต่างจากคู่แข่ง
ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Customer response) ดงันั้น ธุรกิจจึงจ าเป็นตอ้งสร้าง
กระบวนการภายใน (Internal processes) (Kaplan & Norton, 1996) ท่ีสามารถท าหนา้ท่ีในการสร้าง-
สรรค์คุณค่า (Value Creation) ให้เกิดข้ึนในสายตาทั้งพนัธมิตรธุรกิจและลูกคา้ ซ่ึงการสร้างคุณค่า 
(Customer value) ใหเ้กิดข้ึนต่อลูกคา้ผูบ้ริโภคนั้นมี 4 ดา้น (สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) มีดงัน้ี 

1.  ดา้นทุนการเงิน หมายถึง การท่ีลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ เม่ือจ่ายเงินไป
แลว้รู้สึกวา่ “คุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งจ่ายไป (Value of Money)” 

2.  ด้านทุนเวลา หมายถึง การท่ีลูกคา้เสียเวลาในการเดินทางหรือหาท่ีจอดรถ แต่เม่ือ
ลูกคา้ไดซ้ื้อสินคา้หรือเขา้มาใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจและพบว่ามีความรวดเร็วทนัใจถือว่า 
“คุม้ค่ากบัเวลาท่ีเสียไป (Value of Time Responsiveness)” 

3.  ดา้นทุนความพยายาม หมายถึง ความพยายามในการบริหารการจดัจ าหน่ายสินคา้ ท่ี
ท าให้ลูกคา้ไม่ตอ้งเสียเวลาคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการ มีความสะดวกในการซ้ือสินคา้ไดจ้ากแหล่งต่าง ๆ ท่ี
คุน้เคยไดง่้าย แสดงวา่คุม้กบัความพยายามในการบริหารจดัการสินคา้ใหถึ้งมือผูบ้ริโภค 

4.  ด้านทุนจิตใจ หมายถึง การส่งมอบสินคา้หรือบริการให้ลูกคา้แลว้ ท าให้ลูกคา้เกิด
ความประทบัใจ และภูมิใจท่ีไดค้รอบครอง ไดเ้ป็นเจา้ของสินคา้ขององคก์ร (Value of Trust) 

กระบวนการการสร้างคุณค่าไม่ใช่แค่การคา้ขายสินคา้เท่านั้น แต่เป็นการขายแนวคิดใน
การสร้างสรรคคุ์ณค่าใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ ตอ้งท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่เม่ือมาซ้ือสินคา้หรือมาใชบ้ริการกบั
องคก์รธุรกิจแลว้ได้รับคุณค่ากลบัไป แลว้ตอ้งเป็นคุณค่าท่ี "คุ้ม" กบัส่ิงท่ีตอ้งสูญเสียไป ไม่วา่จะ
เป็นเงิน เวลา ความพยายาม หรือสภาพจิตใจ อยา่งไรก็ตาม ยงัมีหลายองคก์รธุรกิจเน้นเร่ืองคุณค่า 
เฉพาะส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้เช่น บริษทัน้ีขายกระเป๋าสวย ก็มีคุณค่า บริษทันั้นขายสร้อยทองคุณภาพดี ก็มี
คุณค่า เป็นตน้ โดยท่ีคุณค่า (Value) อาจมีหลายความหมาย หลายรูปแบบ ไม่วา่จะมีสินคา้ดีก็เป็นส่ิง
ท่ีให้คุณค่า มีคุณภาพการบริการดีก็เป็นส่ิงท่ีให้คุณค่า สินคา้มีภาพพจน์ดีก็เป็นส่ิงท่ีใหคุ้ณค่า สินคา้
หาซ้ือไดง่้ายก็เป็นส่ิงท่ีใหคุ้ณค่า (วทิยา สุหฤทด ารง, 2546) แต่การสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรค ์(Value 
Creation) ไม่ใช่เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดเ้พียงอย่างเดียว (Tangible) แต่ตอ้งเป็นคุณค่าท่ีเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไม่ไดด้ว้ย (Intangible) เช่น ความรู้สึกพึงพอใจ ความรู้สึกภาคภูมิใจ เป็นตน้ 

การสร้างคุณค่าจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได้นั้น (Intangible) จะสร้างไดจ้ากอะไรบา้งในการ
แข่งขนัทางธุรกิจ เพราะคุณค่าท่ีจบัตอ้งไดน้ั้นแข่งกนัไม่ยาก ตวัอยา่งเช่น ธุรกิจโรงแรมมีสปาและ
สถาบนัลดน ้าหนกัเป็นจุดขายดึงดูดใหลู้กคา้เขา้มาใชบ้ริการ ในเวลาไม่นานทุกโรงแรม ก็มีสปาและ
สถาบนัลดน ้ าหนกัเหมือนกนั เป็นตน้ แต่ความมีช่ือเสียงของธุรกิจ (Corporate image) เป็นส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ได ้ซ่ึงในการสร้างคุณค่านั้นกระบวนการจดัการธุรกิจ (Process management) จ  าเป็นตอ้ง
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เปล่ียนแปลงตามไปดว้ย ดงันั้น ส่ิงท่ีองค์กรธุรกิจควรจะมีเพื่อเป็นแนวปฏิบติัในการด าเนินธุรกิจ 
(สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) ดงัน้ี 

1.  การมุ่งเนน้ลูกคา้เป็นหลกั (Consumer centric) โดยการเรียนรู้ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและ
จดัหาผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมมาตอบสนองต่อความตอ้งการ 

2.  การมุ่งเนน้ท่ีคุณค่าและความตอ้งการของลูกคา้ (Focus on value) โดยพฒันาผลิตภณัฑ์
และตราสินคา้ (Brand) แสวงหาคุณค่าใหม่ ๆ อยา่งต่อเน่ือง เพื่อเพิ่มความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 

3.  การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution channel) เพื่อให้สอดคล้องกับวิถี
ชีวติ และความนิยมของลูกคา้ โดยน าเทคโนโลยมีาใชใ้นการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ 

4.  การพฒันาตวัช้ีวดัทางการตลาด (Marketing Scorecard) มากกว่าการใช้ตวัช้ีวดัทาง 
การเงิน (Finance Scorecard) เช่น การเพิ่มข้ึนของจ านวนลูกคา้ใหม่ การเพิ่มข้ึนของส่วนแบ่งทาง 
การตลาด เป็นตน้ 

5.  ความพยายามท าก าไรจากช่วงชีวิตของลูกคา้ (Customer lifetime value) โดยการส่ง-
มอบคุณค่าในระยะยาว และการสร้างลูกคา้ให้มีความจงรักภกัดี (Customer loyalty) จะท าให้ลูกคา้
อยูก่บัองคก์รธุรกิจไดน้าน ๆ โดยมุ่งเนน้การขยายการแบ่งส่วนลูกคา้ขององคก์ร 

นอกจากนั้น ผูป้ระกอบการยงัจ าเป็นตอ้งมีการท าตลาดให้มากข้ึน โดยใช้รูปแบบของ
การสร้างคุณค่าอยา่งถูกวธีิ (สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) ดงัน้ี 

1.  การมุ่งเนน้คุณค่าโดยท าอะไรให้เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Value Focus) ดว้ยการวิเคราะห์
วา่ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ขององคก์รเพราะอะไร จากนั้นตอ้งสร้างความแตกต่างในจุดท่ีองคก์รอ่ืนให้
ความส าคญั ถ้าต้องการลดต้นทุนต้องค านึงว่า ลูกค้าให้ความส าคญักับส่ิงนั้นหรือไม่ และการ
บริหารงานภายใตว้กิฤติจ าเป็นตอ้งมีคุณภาพ (Critical to Quality) ส่ิงส าคญัคือการท่ีจะเปล่ียนแปลง
อะไรจ าเป็นตอ้งค านึงถึงคุณภาพ ตวัอยา่งเช่น การท่ีลูกคา้ไปซ้ือของท่ีบ๊ิกซี หรือโลตสั เพราะลูกคา้
สนใจในเร่ืองของราคาเป็นส าคญั ถึงแมว้่าสถานท่ีไม่มีการจดัวางเรียงสินคา้ท่ีน่าดู แต่ราคาตอ้ง
แตกต่างจากหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป แสดงวา่ลูกคา้ใหค้วามส าคญัในเร่ืองสินคา้ท่ีราคาถูก 

2.  คุณค่าจากความพร้อมท่ีจะท าอะไรเหนือกว่าคนอ่ืน (Value Commitment) ไม่ว่าจะ
เป็นความพร้อมในตวัสินคา้หรือบริการ ความเช่ียวชาญของพนกังาน ความมีวินยั การทุ่มเทอย่าง
จริงจงั และการลงทุน โดยท าจริงไม่โกหก ใหมี้ความโดดเด่นเหนือกวา่คนอ่ืน 

3.  การออกแบบโครงสร้างองค์กร (Enterprise Design) โดยการปรับปรุงองค์กร หาก
จะตอ้งรับพนกังานเขา้มาท างานให้เอาคุณค่า (Value) มาเป็นแนวทางในการเลือกและการออกแบบ
ท่ีจะใหแ้ก่ลูกคา้ดว้ย โดยระลึกไวเ้สมอวา่ มีแผนกท่ีขาด ดีกวา่ใส่คนผดิเขา้ไปในระบบ 

จะเห็นไดว้า่กระบวนการสร้างคุณค่า (Value Creation Process) ท่ีประสบผลส าเร็จไดน้ั้น 
ตอ้งเกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริหารสามารถเช่ือมโยงส่ิงท่ีเคยประสบความส าเร็จมาในอดีตเขา้กบัโอกาส
ทางธุรกิจท่ีจะเกิดข้ึน ทั้งน้ีตอ้งตระหนกัไวเ้สมอว่า ในยุคขอ้มูลข่าวสารผูบ้ริโภคมีความรู้ มีความ
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ฉลาดมากข้ึน สามารถรับรู้ข่าวสารจากหลายส่ือหลายช่องทางไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการ 
และนกัธุรกิจ จึงควรใส่ใจฟังความคิดเห็นของลูกคา้ และอย่าลืมท่ีจะแก้ไขขอ้ผิดพลาดให้ได้ใน
ระยะเวลาอนัสั้นและรวดเร็ว ก่อนส่งมอบสินคา้หรือบริการถึงมือลูกคา้  

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งเน้นศึกษาในมุมของการสร้างคุณค่าให้กับลูกคา้ โดยท่ี
คุณค่านั้นเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้แต่ลูกคา้สามารถรับรู้และรู้สึกไดว้า่ "คุม้" กบัส่ิงท่ี
ตอ้งสูญเสียไป ไม่วา่จะเป็นเงิน เวลา ความพยายาม หรือสภาพจิตใจ ยิ่งไปกวา่นั้น กระบวนในการ
สร้างคุณค่ายงัส่งผลไปยงัพนัธมิตรธุรกิจขององค์กร ทั้งในด้านการสร้างความสัมพนัธ์ การให้
ความรู้และกระบวนการในการผลิตและพฒันาผลิตภณัฑ์ การลดต้นทุนในกระบวนการต่าง ๆ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด จนท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ มี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะเพิ่มประโยชน์ทางธุรกิจแก่ทุกหน่วยงานตลอดโซ่อุปทาน 

2.4  แนวคิดการตอบสนอง ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Efficient Consumer 
Response: ECR) 

สภาพเศรษฐกิจและการแข่งขนัทางธุรกิจในปัจจุบนั ผูป้ระกอบการยิ่งจ  าเป็นตอ้งมุ่งเนน้
และให้ความส าคญัในเร่ืองการตอบสนองผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ (ECR) เป็นอยา่งมาก เพื่อ
ลดการสูญเสียโอกาสในการขายและการตลาด การแย่งชิงกลุ่มลูกคา้ การลดตน้ทุนและการเพิ่ม
ยอดขาย ECR ไดก้ลายเป็นส่ิงส าคญัท่ีหลายธุรกิจให้ความส าคญักบัแนวคิดเร่ืองการเพิ่มประสิทธิ-
ภาพในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน ECR Thailand (พจมาน ภาษวธัน์, 2555) 
ได้ให้ค  าจ  ากัดความเก่ียวกับแนวคิดในการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคไวว้่า “การ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ (ECR) หมายถึง การน าเสนอแนวคิดใน
การจดัการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานส าหรับธุรกิจ รวมทั้งสินคา้อุปโภคบริโภค ผูค้า้ส่ง และผูค้า้-
ปลีก” ซ่ึงการจดัการโซ่อุปทาน (Supply chain management: SCM) ยงัไดพ้ฒันาใหค้รอบคลุมทั้งใน
ระดบัปฏิบติังานและระดบัยุทธศาสตร์ทั้งภายในและภายนอกองคก์ร ซ่ึงเป็นการขยายขอบเขตการ
สนบัสนุนและความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ โดยน าเอา ECR มาใช ้(Vanichchinchai, 2009)  

ปัจจุบนัไดมี้การน าเอาแนวคิดการจดัการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานมาประยกุต ์ใชก้บัการ
บริหารจดัการความตอ้งการของลูกคา้ (Demand chain) โดยใชเ้ทคโนโลยีในการแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสาร (Information sharing) ซ่ึงกนัและกนัในทุกขั้นตอน เพื่อใหเ้กิดความสูญเปล่านอ้ยท่ีสุดหรือ
ต ่าท่ีสุด และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่างทนัท่วงที (ECR Thailand, 2010) 
โดยมีเป้าหมายหลกัในการลดตน้ทุนตลอดกระบวนการการจดัการโซ่อุปทาน เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ECR ยงัสนบัสนุนใหมี้ความร่วมมือ (Collaborate) ระหวา่งพนัธมิตร
ธุรกิจ (Partners) ไม่เฉพาะการลดตน้ทุน แต่ยงัเป็นการเพิ่มระดบัการให้บริการ (พจมาน ภาษวธัน์, 
2555) แต่ทั้งน้ีตอ้งอยูบ่นพื้นฐานของความร่วมมือ (Collaborate) ในการเช่ือมโยงขอ้มูลแบบบูรณา-
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การของทุกกิจกรรมในโซ่อุปทาน ตั้งแต่แหล่งวตัถุดิบตน้น ้ าหรือผูผ้ลิต (Upstream to sources) ถึงผู-้
กระจายสินคา้หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ (Middle stream) ไปจนถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Downstream 
to consumers) ในลกัษณะท่ีเป็น “Win Win Situation” ท่ีทุกฝ่ายต่างก็ไดรั้บผลประโยชน์ร่วมกนั 

ส าหรับรูปแบบการด าเนินงานของ ECR นั้น พจมาน ภาษวธัน์ (2553) (กรรมการ ECR 
Thailand และสมาชิกสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย) ไดก้ล่าวเม่ือปี พ.ศ. 2553 ไวว้า่ “กระบวน-
การ ECR ไม่ไดยุ้ง่ยาก เพียงแต่ขอให้มีระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต อุปกรณ์
ฮาร์ดแวร์ ซอฟตแ์วร์ และการต่อเช่ือมระบบไปยงัส่วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ร้านคา้ปลีก ผูผ้ลิต ผู-้
จ  าหน่าย บริษทัขนส่งสินคา้ ธนาคาร เป็นตน้ เพื่อใหแ้ต่ละส่วนทราบขอ้มูลไดต้รงกนัในทุก ๆ ดา้น” 
ตวัอยา่งเช่น เม่ือเกิดการซ้ือหรือขายสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีก ณ จุดช าระเงิน (Point of sales: POS) ขอ้มูล
การซ้ือขายก็จะถูกส่งผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปยงัส่วนปลายทาง เพื่อให้ทราบวา่ขณะน้ีสินคา้ได้
ลดลงจากจุดขายเป็นจ านวนเท่าไร ซ่ึงจะบอกไดว้า่ถึงเวลาท่ีตอ้งสั่งซ้ือสินคา้หรือยงั จากนั้นระบบ
จะประมวลผลโดยออกใบสั่งซ้ืออตัโนมติัไปยงัผูจ้  าหน่ายและบริษทัรับจา้งขนส่งสินคา้เพื่อจดัส่ง
สินคา้ไดต้ามความตอ้งการ นอกจากน้ี ใบค าสั่งซ้ือดงักล่าวก็จะถูกส่งไปยงัผูผ้ลิต เพื่อผูผ้ลิตจะไดส้ั่ง
วตัถุดิบและเตรียมการผลิตต่อไป ดงันั้น ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการน าระบบ ECR มาใช้ในการ
ด าเนินงาน (ECR Thailand, 2010) สรุปประเด็นได ้ดงัน้ี 

1.  ผูผ้ลิตสามารถลดค่าใชจ่้ายในการด าเนินงานและการบริหารจดัการ ดว้ยประสิทธิภาพ
ของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงผูผ้ลิตไม่จ  าเป็นตอ้งส่งเจา้หนา้ท่ีเดินทางไปพบท่ีร้านคา้ปลีก  

2.  ผูผ้ลิตไม่ตอ้งสั่งซ้ือวตัถุดิบมาเก็บไว ้ไม่ตอ้งผลิตสินคา้เผื่อไว ้ไม่ตอ้งกงัวลว่าสินคา้
จะผลิตไม่ทนั ท าใหล้ดระยะเวลาวงจรการผลิต และคาดเดาปริมาณการผลิตไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

3.  ผูบ้ริโภคสามารถเลือกหาซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลาย สด ใหม่ ไดทุ้กท่ีทุกเวลาท่ีตอ้งการ 
โดยไม่ตอ้งประสพปัญหาสินคา้ขาดตลาด  

4.  ร้านคา้ปลีกสามารถลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน การบริหารพื้นท่ีในการจดัวาง
สินคา้ รวมถึงป้องกนัไม่ให้มีสินคา้เก่าเหลือคงคา้งเป็นจ านวนมาก ลดขั้นตอนการท างาน และไม่
ตอ้งจา้งพนกังานในการตรวจสอบสินคา้คงคลงัหรือโทรศพัทส์ั่งสินคา้ 

5.  ท  าให้เกิดความย ัง่ยืนของธุรกิจ (Sustainable business) อย่างแทจ้ริง เน่ืองจาก ECR 
เป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจากความพึงพอใจของลูกคา้  

6.  ECR สามารถลดตน้ทุนโลจิสติกส์ขององคก์รคา้ปลีก โดยเฉล่ียร้อยละ 7.7 ต่อปี 
7.  ECR เหมาะสมกบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium enterprise) 

โดยเฉพาะธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภค  
ในการประชุม ECR Thailand Conference and Exhibition เม่ือวนัท่ี 18-19 กรกฏาคม พ.ศ. 

2555 พจมาน ภาษวธัน์ (2555) ใหค้  าจ  ากดัความ การตอบสนองผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ (ECR) 
หมายถึง แนวคิดท่ีน าไปสู่ขอ้เสนอของการจดัการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานส าหรับอุตสาหกรรมท่ี
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สามารถน าไปปรับใชไ้ด ้มีการศึกษาไว ้3 ประเด็น 14 แนวคิดในการปรับปรุงการจดัการโซ่อุปทาน 
และโครงสร้างใหม่ของ ECR ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.5 และภาพประกอบท่ี 2.6 
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ภาพประกอบที ่2.5 แนวคิด 14 ประการในการพฒันาและบริหารการจดัการโซ่อุปทาน 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก พจมาน ภาษวธัน์ (2555) 

จากภาพประกอบท่ี 2.5 แสดงให้เห็นถึงการน า ECR มาใชใ้นการพฒันาและการบริหาร
จดัการโซ่อุปทานนั้น ประกอบดว้ยแนวคิด 14 ประการ จดักลุ่มได ้3 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) การบริหาร
จดัการดา้นอุปสงค ์(Demand management) 2) การบริหารจดัการดา้นอุปทาน (Supply management) 
และ 3) การน าเทคโนโลยีมาใช ้(Enabling technologies) ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงการน า ECR มาใชใ้นการบริหารจดัการทั้งดา้นอุปสงคห์รือความตอ้งการ
ของลูกคา้ในแต่ละหมวดสินคา้ (Category) ดา้นอุปทานหรือการความร่วมมือกบัพนัธมิตรธุรกิจ 
เช่น การเช่ือมโยงกบัซัพพลายเออร์ (Integrated suppliers) การเติมสินคา้อย่างต่อเน่ือง (Continous 
replenishment) เป็นตน้ และดา้นการบริหารจดัการภายในองค์กรโดยน าเทคโนโลยีเขา้มาใช้ เช่น 
การใชบ้าร์โค๊ต การใชร้ะบบ EDI ในการแลกเปล่ียนขอ้มูล การน าระบบ EFT มาใชใ้นการโอนเงิน 
การใช้ ABC กบัระบบงานด้านบญัชี เป็นตน้ ในขณะท่ีทางยุโรปได้น า ECR มาต่อยอดโดยการ
พฒันาโครงสร้างใหม่ของ ECR โดยรวมในระดบัโลก (New Global ECR Structure) และให้ความ-
ส าคญักบัการเช่ือมโยงมีการวางแผนร่วมกนัในระดบัองคก์รธุรกิจกบัองคก์รธุรกิจ (B2B) เพื่อให้มี
ความร่วมมือระหวา่งพนัธมิตรธุรกิจ (Partnership collaboration) มากข้ึน ส่งผลต่อประสิทธิภาพใน
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การแบ่งปันขอ้มูล (Information sharing) ในดา้นความรวดเร็ว (Speed) และความแม่นย  า (Accuracy) 
ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.6 
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ภาพประกอบที ่2.6 โครงสร้างใหม่ของ ECR โดยรวมในระดบัโลก 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก พจมาน ภาษวธัน์ (2555) 

จากภาพประกอบท่ี 2.6 แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริหารจดัการอุปสงค์
และอุปทาน (Demand and Supply management) รวมถึงมีการเช่ือมโยง (Integrators) เพื่อให้มีการ
วางแผนร่วมกนั (Collaborative planning) ในเชิงธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-Business) ระดบัองค์กร
ธุรกิจกบัองค์กรธุรกิจ (Business to Business: B2B) ทั้งน้ีเพื่อสร้างคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ส าหรับ
การบริหารจดัการดา้นอุปสงค ์(Demand management) หมายถึง ขีดความสามารถและกลยุทธ์ด้าน
ความตอ้งการ ไดแ้ก่ การจดัประเภทความตอ้งการใหเ้หมาะสม (Optimize Assortments) การแนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเหมาะสม (Optimize New Product Introductions) การท าโปรโมชั่นอย่าง
เหมาะสม (Optimize Promotions) การสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรคใ์ห้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค (Consumer 
value creation) ส่วนการบริหารจัดการด้านอุปทาน (Supply management) หมายถึง ขีดความ-
สามารถและกลยทุธ์ดา้นจดัหา ไดแ้ก่ การตอบสนองในการเติมสินคา้ (Responsive Replenishment) 
การด าเนินงานหรือการปฏิบติังานอยา่งเป็นเลิศ (Operational Excellence) และการเช่ือมโยงอุปสงค์
ใหเ้ป็นตวัในการขบัเคล่ือนอุปทาน (Integreated Demand Driven Supply) 
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ “การตอบสนองผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (ECR)” หมายถึง 
การใช้แนวคิดในการบริหารจดัการโซ่อุปทานธุรกิจค้าปลีก ในการสร้างความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการและคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (Response and Value to customer) และสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัให้กบัพนัธมิตรธุรกิจ (Partners) ซ่ึงครอบคลุมทั้งกลุ่มผลิตสินคา้ และ
กลุ่มคู่คา้ท่ีสนบัสนุนธุรกิจซ่ึงกนัและกนัใหเ้กิดมีประสิทธิภาพ 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาในมุมของการตอบสนองลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
(ECR) ซ่ึงองค์กรธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีการบริหารจดัการตลอดโซ่อุปทานและให้ความส าคญักบัการ
เช่ือมโยงเครือข่าย เพื่อให้เกิดความร่วมมือกนัระหว่างพนัธมิตรธุรกิจ (Partnership collaboration) 
ใหม้ากข้ึน ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการแบ่งปันขอ้มูล (Information sharing) ความรวดเร็ว (Speed) 
และความแม่นย  า (Accuracy) อีกทั้งตอ้งมีความสมดุลระหว่าง 1) ดา้นอุปสงค์ (Demand) คือ การ
บริหารจดัการความตอ้งการของลูกคา้ (Demand chain) และ 2) ดา้นอุปทาน (Supply) คือ ความร่วม-
มือของพนัธมิตร (Partnership collanoration) เช่น การตอบสนองในการเติม-เตม็สินคา้อยา่งต่อเน่ือง 
(Continuous replenishment) และ 3) น าเทคโนโลยีมาใชใ้นการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร (Information 
sharing) ในขณะเดียวกนั ธุรกิจคา้ปลีกยงัท าหนา้ท่ีเปรียบเสมือนเป็นช่องทางในการกระจายสินคา้ 
(Distribution channels) ไปยงัลูกคา้ทั้งลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มธุรกิจ (Business) และผูบ้ริโภค (Consumer) 
เพื่อสนองความต้องการทั้งของลูกค้า ซัพพลายเออร์ และพนัธมิตรธุรกิจ เพื่อสร้างความสมดุล 
(Balanced) ระหวา่งอุปสงคแ์ละอุปทาน และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) 

2.5  แนวคิดการวดัผลคะแนนแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) 
แนวคิดเก่ียวกบัการวดัผลคะแนนแบบสมดุล (Balanced Scorecard: BSC) ของแคปแลน

และนอร์ตนั (Kaplan & Norton, 1996) ใชอ้ธิบายสถานะขององคก์รเพื่อใหท้ราบสถานะทางการเงิน
และประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ และยงับอกว่าอะไรเป็นปัจจยัเชิง
สาเหตุของการด าเนินงานท่ีท าให้องคก์รมีปัญหา มีความคล่องตวัต่อการปรับตวัในการด าเนินงาน 
เพื่อสร้างคุณค่าให้เกิดกบัลูกคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพได้หรือไม่ ในอดีตถือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ี
เหมาะสมในการประเมินผลการด าเนินงาน แต่อาจจะไม่เหมาะสมท่ีจะเป็นเคร่ืองมือในการประเมิน
ความสามารถขององคก์รในการสร้างผลก าไรหรือความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัในอนาคต (พกัตร์-
ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หน้า 329) ในขณะท่ีแคปแลนและนอร์ตนั (Kaplan & 
Norton, 1996) ได้กล่าวว่า แนวคิดในการวดัผลคะแนนแบบสมดุล (BSC) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วย
ผูบ้ริหารขององคก์รในการก าหนดทิศทาง (Direction) การวางแผนกลยุทธ์ และก าหนดล าดบัของ
ความส าคญัของกิจกรรมท่ีควรท าก่อนหรือหลงั นอกจากนั้น ยงัสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัเชิงเหตุและผล (Cause-and-effect relationship) จึงเป็นประโยชนท์ั้งต่อองคก์รธุรกิจ พนัธมิตร
ธุรกิจ และส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ ซ่ึงอธิบายไดด้ว้ยแผนท่ีกลยุทธ์ขององค์กร (Strategy map) (Norreklit, 
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2000, อา้งถึงใน ส าเริง ไกยวงค์, 2554, หนา้ 69-78) ดงันั้น BSC จึงเป็นตวัแปลงวิสัยทศัน์ (Vision) 
ภารกิจขององคก์ร (Mission) ใหเ้ป็นเป้าหมายท่ีชดัเจน แบ่งออกเป็น 4 มิติ (Kaplan & Norton, 1996; 
พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 329) ดงัน้ี 

1.  มิติดา้นการเงิน (Financial perspective) เป็นมิติท่ีวดัผลการด าเนินงานทางการเงินของ
องคก์รวา่ไดก้ าไรหรือขาดทุน โดยตวัช้ีวดัท่ีใช ้(Key Performance Indicators: KPIs) ตวัอยา่งเช่น 1) 
ร้อยละการเพิ่มข้ึนของรายได ้เช่น ยอดขายจากลูกคา้ใหม่หรือจากสินคา้หรือบริการใหม่ ส่วนแบ่ง
การตลาด เป็นตน้ 2) การลดลงของตน้ทุนและการเพิ่มข้ึนของประสิทธิภาพในการท างาน เช่น ราย-
ไดต่้อพนกังาน ตน้ทุนต่อหน่วย ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานต่อรายได ้
เป็นตน้ 3) การใชป้ระโยชน์จากสินทรัพยห์รือการลงทุน เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุน ROI เป็น-
ตน้ (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 330) หรือการวดัความสามารถในการท า
ก าไร (Profitability) ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัความสามารถในการด าเนินงานหรือความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขนั ถา้สามารถท าก าไรไดอ้ยา่งต่อเน่ืองทุก ๆ ปี แสดงวา่องคก์รมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองและ
ย ัง่ยนื (Jusoh & Parnell, 2008, อา้งถึงใน ส าเริง ไกยวงค,์ 2554, หนา้ 69-78) 

2.  มิติดา้นลูกคา้ (Customer perspective) เป็นมิติท่ีวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รธุรกิจ
กบัลูกคา้ ช่ือเสียงของธุรกิจในสายตาของลูกคา้ และคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Kaplan & Norton, 1996) 
หรือความคุม้ค่าในการจ่ายเงินของลูกคา้ (Value of Money) (วีระพงษ์ ธัม, 2557) ซ่ึงจะช่วยเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร โดยตวัช้ีวดัท่ีใช้ KPIs อาทิเช่น 1) การสร้างความรับรู้ใน
กลุ่มลูกคา้ (Market awareness) 2) ส่วนแบ่งทางการตลาด 3) จ  านวนลูกคา้ใหม่ 4) การรักษาฐาน
ลูกคา้ เก่า (Customer retention) 5) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) และ 6) ก าไรท่ี
เพิ่มข้ึนจากลูกคา้ (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 330-331) 

3.  มิติด้านกระบวนการภายในองค์กร (Internal process perspective) เป็นมิติท่ีวดัวิธี
ปฏิบติัหรือกระบวนการต่าง ๆ ของการด าเนินงานภายในองคก์ร ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลถึงการสร้าง
ความร่วมมือของพนัธมิตรทางธุรกิจ (Partnership collaboration) การส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกคา้ 
(Customer value) และส่งผลต่อการด าเนินงานขององคก์ร (Oragnizational performance) (Sanchez-
Canizares et al., 2007, อา้งถึงใน ส าเริง ไกยวงค์, 2554, หน้า 69-78) โดยองค์กรท่ีมีความสามารถ
ปรับตวัในการด าเนินงาน มีความสามารถในการท าก าไร (Profitability) การตอบสนองความตอ้ง-
การของลูกคา้ (Customer reponsiveness) จะสะทอ้นถึงความสามารถในการบริหารพนัธมิตรธุรกิจ 
ได้แก่ 1) การแบ่งปันข้อมูล (Information sharing) (Stanley, Paul, Gregory, James & Matthew, 
2007) 2) การกระจายสินคา้และการวางแผน (Distribution and Planning) (Lori, Daniel & Kaushik, 
2011) 3) ความสามารถดา้นนวตักรรมวดัไดจ้าก เช่น จ านวนสินคา้หรือบริการท่ีคิดคน้ใหม่ ร้อยละ
ยอดขายสินคา้หรือบริการใหม่ การมีสินคา้หรือบริการใหม่เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง ระยะเวลาท่ีใชพ้ฒันา
สินคา้หรือบริการใหม่ เป็นตน้ 4) กระบวนการในการด าเนินงาน (Processes) วดัไดจ้าก เช่น คุณ-
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ภาพของสินคา้หรือบริการ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการผลิตหรือน าเขา้สินคา้ ตน้ทุนท่ีใชใ้นการด าเนินงาน 
เป็นตน้ และ 5) การบริการหลงัการขาย (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 331) 

4.  มิติดา้นการเรียนรู้และการเติบโตขององคก์ร (Learning and growth perspective) เป็น
มิติท่ีช่วยสนบัสนุนการขบัเคล่ือนของมิติดา้นการเงิน มิติดา้นลูกคา้ และมิติดา้นกระบวนการภายใน
องคก์ร (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 331) เป็นการตรวจสอบวา่องค์กรมี
การปรับปรุงและการเรียนรู้อยา่งต่อเน่ืองภายในหรือไม่ และจะตอ้งเปล่ียนแปลงและพฒันาองคก์ร
อยา่งไร ในดา้นเทคโนโลยแีละการสร้างความสัมพนัธ์ภายในองคก์ร (Internal relationship) (Kaplan 
& Norton, 1996) มีวตัถุประสงค ์1) เพิ่มขีดความสามารถของพนกังาน 2) การสร้างความสัมพนัธ์
และความพึงพอใจในการท างาน 3) การรักษาพนกังานท่ีมีคุณภาพไว ้4) การประเมินผลิตภาพและ
ประสิทธิผลของพนกังาน และ 5) การพฒันาระบบและกระบวนการต่าง ๆ  

อยา่งไรก็ตาม การใช ้BSC เป็นเคร่ืองมือในการประเมินผลการด าเนินงาน เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัน้นัยงัมีปัญหาบางประการ ตวัอยา่งเช่น มีหลายองคก์รธุรกิจท่ีน า BSC มา
ใช้แล้วไม่สามารถพฒันาตวัแบบท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเหตุและผลของกลยุทธ์ท่ีน ามาใช้ได้ 
(Othman, 2006, อา้งถึงใน ส าเริง ไกยวงค,์ 2554, หนา้ 69-78) หรือความไม่พร้อมขององคก์รในการ
น าเทคโนโลยีมาใช้ แต่ BSC ก็ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีแตกต่างในความสัมพนัธ์ของวตัถุประสงค์ในมิติ
ทั้งส่ีประการ ซ่ึงช่วยให้องคก์รธุรกิจสามารถก าหนดวตัถุประสงคใ์นการด าเนินงานไดอ้ยา่งชดัเจน 
อยา่งต่อเน่ือง และสามารถก าหนดแผนงานปฏิบติัต่าง ๆ ไดต้ลอดโซ่อุปทาน (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ 
และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 332) 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมุ่งเนน้ศึกษามุมของแนวคิด BSC ในการ
สร้างความสมดุล (Balancing) ของมิติของการบริหารจดัการกระบวนการท่ีเกิดข้ึนตลอดโซ่อุปทาน 
(Processes management through supply chain) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และการส่งมอบคุณค่าใหแ้ก่
บุคลากร ลูกคา้ และพนัธมิตรธุรกิจ (Building relationship and value to employees, customers and 
partners) มีความยืดหยุน่ (Flexibility) ความรวดเร็ว (Speed) และมีความสามารถในการปรับเปล่ียน 
(Adaptability) เพื่อให้เกิดความคล่องตวัในการด าเนินงานขององค์กร (Operational agility) ท าให้
สร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (Balanced and sustainable competitive 
advantage) มีประสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งในส่วนความสามารถในการท าก าไร (Profitability) การรักษา
ฐานลูกคา้เก่า (Customer retaintion) และการเพิ่มลูกคา้ใหม่ (New customers) ดว้ยการสร้างความ-
สัมพนัธ์และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ตรงจุด ดว้ยการออกแบบ ผลิตและพฒันาสินคา้
หรือบริการอยา่งต่อเน่ือง (Continually Development) การส่งมอบสินคา้หรือบริการท่ีความตอ้งการ
ในเวลาท่ีเหมาะสม (Time to Market) รวมถึงการสร้างอตัลกัษณ์และช่ือเสียงของแบรนด์ เพื่อใหเ้กิด
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 
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ตอนที ่3 แนวคิดเกีย่วกบัการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยัง่ยืน 

การสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอย่างสมดุลและย ัง่ยืนขององค์กรธุรกิจเป็นการ
สร้างความตระหนกัใหก้บัองคก์รในการวางแผนกลยุทธ์ และการปรับตวัใหท้นัต่อการเปล่ียนแปลง
ของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

3.1  ความส าคัญและความหมายของความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยั่งยนื  
ปัจจุบนัองค์กรตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายการแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึน ต่างมีความพยายาม

อย่างหนกัในการช่วงชิงต าแหน่งและความเร็วในการแข่งขนั ยิ่งมีคู่แข่งมากข้ึนก็ยิ่งท าให้ปัญหามี
ความซบัซ้อนมากข้ึน จ าเป็นตอ้งหากลยุทธ์ท่ีใชใ้นการแข่งขนัท่ีคิดวา่ดีท่ีสุดส าหรับองคก์ร ความ-
สามารถในการปรับตวัต่อพลวตัของการเปล่ียนแปลงของตลาดโลกท่ีไม่หยุดน่ิง (Dynamic global 
markets) (ณฐัยา สินตระการผล, แปล, 2557, หนา้ 77) ดงันั้น จึงไม่ใช่เพียงแค่การแข่งขนัเท่านั้น แต่
องคก์รยงัตอ้งให้ความส าคญักบัแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) เพื่อเป็นกลยุทธ์และ
แนวทางในการพฒันาความสัมพนัธ์ทั้งภายในองค์กร พนัธมิตรธุรกิจ และลูกคา้ ทั้งน้ี เพื่อให้เกิด
ความร่วมมือกนัของบุคลากรในองคก์ร และระหวา่งคู่คา้หรือพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัยิ่งในสภาวะปัจจุบนั เพื่อสร้างความแข็งแกร่งภายในเครือข่าย ช่วยลดตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน 
และพฒันาผลการด าเนินงานร่วมกัน (Their joint performance) (Lori, Daniel & Kaushik, 2011) 
ทั้งน้ี เพื่อใหเ้กิดความคล่องตวัในการปฏิบติังาน (OPA) (ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ,์ มนตรี พิริยะกุล, ศุภ-
สิทธ์ิ จารุพฒัน์หิรัญ และเผ่าภคั ศิริสุข, 2552) และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีและสร้างคุณค่า
ใหก้บัลูกคา้ (VTC) โดยการส่งมอบคุณค่าให้เกิดข้ึนในสายตาของลูกคา้ ใหรู้้สึกวา่มีความคุม้ค่าของ
เงินท่ีจ่ายไป (สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) และเป็นการสร้างความจงรักภกัดีให้เกิดข้ึนต่อตราสินคา้ของ
องคก์ร (วรพล วงัฆนานนท ์และสุดาพร สาวม่วง, 2555) 

นอกจากน้ี นโยบายทางธุรกิจในการจดัการเชิงกลยทุธ์ จึงเป็นกระบวนทศัน์หลกัท่ีใชใ้น
การอธิบายเก่ียวกบัเหตุผลท่ีองคก์รธุรกิจจะมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั หรือผลการด าเนินงานท่ี
ดีกวา่คู่แข่งหรือไม่นั้น จ  าเป็นตอ้งมีการก าหนดกลยทุธ์ขององคก์รท่ีเหมาะสม แต่บางคร้ังกระบวน-
ทศัน์ท่ีเก่ียวกบัปัจจยัภายนอกองคก์รก็ยงัเป็นปัจจยัท่ีองคก์รไม่สามารถควบคุมได ้ซ่ึงถือไดว้า่เป็น
ความแปรปรวนของความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั และผลการด าเนินงานท่ีข้ึนอยูก่บัความน่าสนใจ
ของอุตสาหกรรม (Industry attractiveness) (พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 
146) แสดงให้เห็นถึงการท่ีองคก์รธุรกิจจะไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัไดน้ั้น จ  าเป็นจะตอ้งรู้ต าแหน่ง
ทางธุรกิจขององค์กรตนเองภายใตส้ภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีมีการแข่งขนั มีมุมมองบนพื้นฐาน
ปัจจยัท่ีคุกคามการแข่งขนัตามแรงผลกัดนั 5 ประการ (Five Forces Model) ของพอร์เตอร์ (Porter, 
1985) ประกอบดว้ย อ านาจการต่อรองของผูจ้  าหน่ายวตัถุดิบ อ านาจการต่อรองของลูกคา้ ภยัคุกคาม



 50 

จากคู่แข่งขนัรายใหม่ ภยัคุกคามจากคู่แข่งขนัท่ีมีอยูเ่ดิมในอุตสาหกรรม และภยัคุกคามจากสินคา้
ทดแทน ส่วนกระบวนทัศน์เก่ียวกับปัจจัยภายในองค์กรเป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับทรัพยากร 
(Resources) และความสามารถ (Capabilities) ภายในองค์กร ซ่ึงแตกต่างกันไปในแต่ละองค์กร 
ส าหรับองคก์รท่ีมีทรัพยากรและความสามารถท่ีดีกวา่จะมีความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัท่ีมากกวา่ 
ท าให้ผลการด าเนินงานขององค์กรสูงกว่าคู่แข่ง ซ่ึงความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัจะเกิดข้ึนก็
ต่อเม่ือทรัพยากรขององคก์รประสบความส าเร็จในการช่วยกนัท าใหสิ้นคา้หรือบริการสามารถแข่ง-
ขนักบัคู่แข่งท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมเดียวกนัได ้สามารถสร้างผลการด าเนินงานไดดี้กวา่คู่แข่ง จากการ
พฒันาทรัพยากรและความสามารถท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง หมายถึงความส าเร็จขององคก์รจะข้ึนอยูก่บั
ทรัพยากรและความสามารถ ซ่ึงองคก์รจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกท าในส่ิงท่ีตอ้งการจะท ามากกวา่ท่ีจะ
ปล่อยให้ข้ึนอยูก่บัสภาพแวดลอ้ม การท่ีองคก์รจะประสบความส าเร็จได้จะตอ้งสามารถสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยืนไดใ้นระยะยาว (Sustainable Competitive Advantage: SCA) จึง
จะท าให้องค์กรได้รับก าไรทางเศรษฐกิจและน าไปสู่ผลตอบแทนท่ีสูงกว่าค่าเฉล่ียอุตสาหกรรม 
(พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และพสุ เดชะรินทร์, 2542, หนา้ 242) 

3.2 บริบทการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยัง่ยืน  
การท่ีองคก์รตอ้งการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัแสดงถึงขีดความสามารถในการ

ปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงท่ีไม่หยุดน่ิง ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
แสดงถึงความสามารถในการท าก าไร และความอยูร่อดอยา่งย ัง่ยืนของธุรกิจ (ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธา-
วรกุล, 2557; ณัฐยา สินตระการผล, แปล, 2557, หนา้ 77-80) มีนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านได้
ศึกษาเก่ียวกบั “ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั” “ความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยืน” และ 
“แนวคิดการวดัแบบสมดุลในการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั” ไวด้งัน้ี 

ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล (2557) ไดอ้ธิบายถึง การจดัการกิจกรรมภายใตโ้ซ่อุปทานของ
องค์กร เป็นการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัและ
ความสามารถในการท าก าไร ซ่ึงกระบวนการในการด าเนินงานจ าเป็นตอ้งเช่ือมโยงกบัหลาย ๆ 
องคก์รท่ีท าธุรกิจเก่ียวเน่ืองกนัตลอดโซ่อุปทาน (Lambert, 2008, p. 1)  

ส าเริง ไกยวงค์ (2554) ได้อธิบายถึง การมีความรับผิดชอบต่อพนักงาน ต่อผูจ้  าหน่าย
วตัถุดิบ ต่อผูถื้อหุ้นหรือพนัธมิตรธุรกิจ และต่อส่ิงแวดลอ้ม ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไร
โดยมีผลิตภาพท่ีดีข้ึน (Productivity) มีการเพิ่มข้ึนของลูกคา้ใหม่ และส่งผลให้ลูกคา้มีความจงรัก-
ภกัดี เป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั ท าให้องค์กรมีผลการด าเนินงานท่ีดีกว่าคู่แข่ง 
สามารถวดัได้เป็น 4 มุมมอง ตามกรอบแนวคิดการให้คะแนนแบบสมดุล (Balanced Scorecard: 
BSC) ไดแ้ก่ 1) ดา้นการเงิน 2) ดา้นลูกคา้ 3) ดา้นกระบวนการภายใน และ 4) ดา้นการเรียนรู้และการ
เติบโต 
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Chen, Lai & Wen (2006) ไดอ้ธิบายถึง บทบาทของนวตักรรม (Innovation) ท่ีมีต่อความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของบริษทัในใตห้วนั โดยมีการวดัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน 8 ดา้น 
ไดแ้ก่ 1) การมีตน้ทุนการผลิตต ่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 2) การมีคุณภาพสินคา้หรือบริการท่ีดี 
กวา่คุณภาพสินคา้หรือบริการของคู่แข่ง 3) การมีความสามารถในการวจิยัและพฒันานวตักรรมมาก 
กวา่คู่แข่ง 4) การมีความสามารถในการบริหารจดัการท่ีดีกวา่คู่แข่ง 5) การมีความสามารถในการท า
ก าไรดีกว่าคู่แข่ง 6) มีการเติบโตสูงกว่าคู่แข่ง 7) องค์กรเป็นผูริ้เร่ิมเป็นรายแรก และ 8) องค์กรมี
ภาพลกัษณ์ดีกวา่ภาพลกัษณ์ของคู่แข่ง 

Fahy (2000) ได้อธิบายถึง ตวัแบบความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนัอย่างย ัง่ยืนท่ีมีต่อ
ทรัพยากรไวว้่า คุณค่าท่ีให้กบัลูกคา้ (Value to Customer) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดความได้-
เปรียบในเชิงการแข่งขนัอย่างย ัง่ยืน (Sustainable Competitive Advantage) ซ่ึงเป็นผลมาจากการ
บริหารจดัการทรัพยากรขององคก์ร ซ่ึงส่งผลใหผ้ลการด าเนินงานขององคก์รมีประสิทธิภาพ 

นอกจากนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัอย่าง
สมดุลและย ัง่ยืน ยงัพบวา่ มีนกัวิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ ความหมาย และ
ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันไวใ้นหลายมุมมอง แต่มี
ความหมายและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั ซ่ึงผูว้จิยัสรุปรายละเอียดได ้ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.2  

ตารางที ่2.2 ความหมายเก่ียวกบัความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 
สรวศิ ป่ินรัตนานนท ์ (2555, 
หนา้ 47) 

ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั หมายถึง การใชก้ลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง (Differentiation) ไดเ้หนือกวา่คู่แข่ง ทั้งดา้นตน้ทุน
ต ่า (Cost Leadership) การตอบสนองลูกคา้อย่างรวดเร็ว (Quick 
Response) และการมุ่งเนน้ท าตลาด (Market Focus) 

ส าเริง ไกยวงค ์(2554, หนา้ 74) ความได้เปรียบในการแข่งขนั หมายถึง การท่ีองค์กรมีผลการ
ด าเนินงานท่ีดีกวา่คู่แข่งขนัใน 4 มุมมอง ตามกรอบแนวคิดการให้
คะแนนแบบสมดุล (BSC) ไดแ้ก่ 1) ดา้นการเงิน 2) ดา้นลูกคา้ 3) 
ดา้นกระบวนการภายใน และ 4) ดา้นการเรียนรู้และการเติบโต 

Suhong, Bhanu, Ragu-Nathan 
& Subba (2006) 

ความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั ไดแ้ก่ 1) การตั้งราคาเหมาะสม 2) 
มีตน้ทุนท่ีสนองต่อการด าเนินงาน 3) การส่งมอบสินคา้/บริการท่ี
มีประสิทธิภาพ 4) มีนวตักรรมนการออกแบบและผลิตผลิตภณัฑ ์
(Product innovation) และ 5) การเข้าตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม 
(Time to Market) จึงจะส่งผลต่อดา้นการเงินและการตลาด 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 
Fahy (2000) ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันอย่างย ั่งยืน (Sustainable 

Competitive Advantage) หมายถึง การเลือกใช้กลยุทธ์ในการ
บริหารจดัการทรัพยากร เพื่อให้ลูกคา้รับรู้และรู้สึกได้ถึงคุณค่าท่ี
ให้กบัลูกคา้ (Value to Customer) เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้เกิดความ
ไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื ซ่ึงส่งผลให้ผลการด าเนิน-
งานมีประสิทธิภาพ (Performance efficiency) 

Chen, Lai & Wen (2006) การวดัความได้เปรียบในการแข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
แบ่งเป็น 8 ด้าน คือ 1) มีต้นทุนการผลิตท่ีต ่ากว่า 2) มีคุณภาพ
สินคา้หรือบริการท่ีดีกวา่ 3) มีความสามารถในการวจิยัและพฒันา 
นวตักรรมท่ีเหนือกว่า 4) มีความสามารถในการบริหารจดัการท่ี
ดีกวา่ 5) มีความสามารถในการท าก าไรท่ีดีกวา่ 6) การเติบโตของ
องค์กรท่ีสูงกว่า 7) เป็นผู ้ริ เ ร่ิมเป็นรายแรกและเป็นเจ้าของ
ต าแหน่งท่ีส าคญัในเร่ืองน้นั ๆ และ 8) มีภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีกวา่ 

สุทธิมา ช านาญเวช (2545,   
หนา้ 357) 

การแข่งขนั (Competition) หมายถึง การท่ีมีผูเ้ล่นตั้งแต่ 2 ฝ่ายข้ึน
ไป ท าการตดัสินใจปัญหาซ่ึงมีผลประโยชน์ท่ีขดัแยง้กนั มีผลได้
ผลเสียเป็นการเดิมพนั การชนะหรือการไดผ้ลประโยชน์ของฝ่าย
หน่ึงหมายถึงการเสียประโยชน์ของอีกฝ่ายหน่ึง 

จากตารางท่ี 2.2 ผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายหรือค าจ ากดัความท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า 
“ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและย ัง่ยืน (Sustainable and Balanced Competitive 
Advantage: SBCA)” หมายถึง การท่ีองค์กรสามารถสร้างความสมดุลให้เกิดข้ึนระหว่างอุปสงค์ 
(Demand) และอุปทาน (Supply) โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค มีการบริหาร
จดัการความสัมพนัธ์กบักลุ่มพนัธมิตรธุรกิจ ตลอดจนสร้างความสมดุลใหเ้กิดข้ึนจากภายในองคก์ร
ออกไปสู่ภายนอกองคก์ร ดว้ยการรักษาระดบัความสม ่าเสมออยา่งต่อเน่ือง เพื่อใหเ้กิดความสัมพนัธ์
และความร่วมมือระหว่างพนัธมิตรธุรกิจในระยะยาวอย่างย ัง่ยืน ทั้งน้ี เพื่อสร้างให้เกิดการส่งมอบ
คุณค่าร่วมของสินคา้หรือบริการให้เกิดข้ึนในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลใหอ้งคก์รสามารถรับรู้ถึง
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนทั้งภายในองค์กรและพนัธมิตรธุรกิจ ท าให้มีความรวดเร็วในการแกไ้ข เพื่อสร้าง
ความมัน่คงและสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัทางธุรกิจอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 
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ดงัน้ัน ผูว้ิจยัจึงสรุปบริบทเก่ียวกบัการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัท่ีใช้ในการ
วิจยัไดว้่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัอย่างสมดุลและ
ย ัง่ยนื (SBCA) พิจารณาไดจ้ากการท่ีองคก์รมีผลการด าเนินงานและความสามารถในการท าก าไรได้
ดีกวา่คู่แข่ง ซ่ึงเป็นผลมาจากดา้นแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทานขององคก์ร (SCMP) ดา้นความ
ร่วม-มือกนัระหว่างกลุ่มพนัธมิตรและองค์กร (PAC) ด้านความคล่องตวัในการด าเนินงานของ
องค์กร (OPA) และดา้นคุณค่าท่ีองค์กรมอบหรือส่งต่อให้กบัลูกคา้ (VTC) โดยแนวปฏิบติัในการ
จดัการโซ่อุปทานจะมีผลกระทบกบัผลการด าเนินงานขององค์กรโดยตรง (Suhong et al., 2006; 
Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; Lori, Daniel & Kaushik, 2011) ส่วนบทบาทของผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งโซ่อุปทานจะมีผลต่อการพฒันาแนวทางเพื่อเพิ่มศกัยภาพของผลการด าเนินงาน (Frank, 
Brian, Paul, Roberto & Alan, 2011) ในขณะท่ี ความพึงพอใจของพนกังานเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของ
แนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน เพราะถา้พนกังานเกิดความพึงพอใจในงาน มีความเป็นมิตร
และยินดีท างานร่วมกบัพนัธมิตรธุรกิจ ก็จะท าให้ความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจมีประสิทธิภาพดี
ยิ่งข้ึน (Frank et al., 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011; Baofeng, 2012) สอดคลอ้งกบั ชญานันท์ 
เกิดพิทกัษ์ และคณะ (2552) ท่ีได้กล่าวไวว้่า ความร่วมมือกันในการท างานและความสัมพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อและซัพพลายเออร์ (Anthony, 2008) จะก่อให้เกิดผลการด าเนินงานท่ีมีศกัยภาพ และ
สร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัต่อองคก์ร ซ่ึงแตกต่างจาก Suhong et al. (2006) ท่ีกล่าวไวว้า่ 
ความร่วมมือและความสัมพนัธ์จะส่งต่อศกัยภาพในการด าเนินงานได้นั้น ข้ึนอยู่กบัระดบัความ
พร้อมของพนัธมิตรธุรกิจ ยิ่งไปกวา่นั้น ความร่วมมือจะพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์รธุรกิจ
คา้ปลีกและผูผ้ลิต เพื่อร่วมมทือกนัสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Anthony, 2008; Pamela 
& Pietro, 2011) แสดงใหเ้ห็นวา่ เป้าหมายของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) คาดหวงั
ว่าจะช่วยเพิ่มผลการด าเนินงานขององค์กรไดก้็ต่อเม่ือองค์กรมุ่งเน้นท่ีสร้างความพึงพอใจให้กบั
ลูกคา้เพิ่มข้ึน (Customer satisfaction) (Suhong et al., 2006) โดยมีการเช่ือมโยงขอ้มูลเขา้กบัทุก ๆ
ซพัพลายเออร์ (Baofeng, 2012) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของผลการด าเนินงานและสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัทางธุรกิจ (Suhong et al., 2006) 
 
ตอนที ่4  ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรโครงสร้าง 

การท่ีองคก์รมีการก าหนดแนวทางปฎิบติัในการท างานท่ีดีจะท าใหไ้ดรั้บความร่วมมือทั้ง
ภายในองค์กรและพนัธมิตรธุรกิจ (Tattawee, 2015, p. 30) ทั้งน้ีก็เพื่อก่อให้เกิดความคล่องตวัและ
คุณค่าท่ีเก่ียวเน่ืองกนัตลอดโซ่อุปทาน ซ่ึงจะส่งอิทธิพลโดยตรงต่อผลการด าเนินงานและการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขนัให้กับองค์กร (Anbanandam, Banwet & SoThankar, 2011) ดังนั้น 
เป้าหมายขององคก์รจ าเป็นตอ้งมีการวิเคราะห์และพิจารณาถึงงานหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกนัใน
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แต่ละขั้นตอน รวมถึงผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องในแต่ละกิจกรรม เช่น ซัพพลายเออร์ ลูกค้า เป็นต้น 
ตวัอย่างเช่น ปิยะวฒัน์ ฐิตะสัทธาวรกุล (2557) ไดอ้ธิบายถึง โซ่คุณค่าของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ี
ประกอบไปดว้ยผูเ้ล่น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ซพัพลายเออร์ โรงงานผลิตสินคา้ส าเร็จรูป ช่องทางการกระจาย
สินคา้ และลูกคา้ ท่ีท างานเช่ือมโยงและแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั จึงท าให้ผูเ้ล่นท่ีอยูใ่นโซ่-
อุปทานเดียวกนัได้รับประโยชน์และคุณค่าท่ีเกิดข้ึนร่วมกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดของแลมเบร์ิก 
(Lambert, 2008, p. 312) ท่ีอธิบายไวว้่า การบริหารจดัการโซ่อุปทาน (SCM) หมายถึง การบริหาร
กิจกรรมภายในองคก์ร เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั (Competitiveness) และเพิ่มความ-
สามารถในการท าก าไรให้กบัองคก์ร (Profitability) สอดคลอ้งกบั Lori, Daniel & Kaushik (2011); 
Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008) และ Suhong et al. (2006) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัแนวปฏิบติัของ
โซ่อุปทาน (Supply chain practices) ว่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององคก์ร 
(Organizational performance) และบทบาทของผูท่ี้อยู่ในโซ่อุปทาน (Role) จะมีผลต่อการพฒันา
ศกัยภาพของผลการด าเนินงาน (Frank et al., 2011) ขณะท่ี ความพึงพอใจของพนกังาน (Employee 
satisfaction) เป็นส่ิงส าคญัของปัจจยัดา้นแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) เพราะการท่ี
พนกังานมีความพึงพอใจในการท างาน และยินดีท่ีให้ความร่วมมือ (Collaboration) ในการท างาน
ร่วมกนักบัพนัธมิตรธุรกิจหรือหุ้นส่วนภายนอก (External partners) อยา่งเป็นมิตรและมีประสิทธิ-
ภาพ จะท าใหอ้งคก์รมีความคล่องตวัในการด าเนินงาน (Operational agility) (Baofeng, 2012; Frank 
et al., 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011) สอดคล้องกบั ชญานันท์ เกิดพิทกัษ์ และคณะ (2552) 
และ Anthony (2008) ท่ีศึกษาวา่ ความร่วมมือกนัในการท างาน (Working collaboration) และความ-
สัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อหรือผูค้า้ปลีก และผูผ้ลิตหรือซพัพลายเออร์ (Buyer-Supplier relationships) จะ
มีผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กร (Organizational performance) และ
สร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) นอกจากนั้น Suhong et al. (2006) 
ยงัศึกษาไวว้า่ ความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) ประกอบดว้ย การตั้งราคาท่ี
เหมาะสม มีตน้ทุนท่ีตอบสนองต่อการด าเนินงาน มีการส่งมอบสินคา้หรือบริการอยา่งมีประสิทธิ-
ภาพ มีนวตักรรมในการออกแบบและผลิตผลิตภณัฑ์ (Product innovation) ออกสู่ตลาดท่ีในเวลาท่ี
เหมาะสม (Time to Market) จึงจะมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานขององคก์รทั้งในดา้นการเงินและ
การตลาด ยิ่งไปกว่านั้น ความร่วมมือ (Collaboration) จะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships) 
และคุณค่าให้เกิดกับลูกค้า (VTC) (Pamela & Pietro, 2011; Anthony, 2008) โดยท่ีเป้าหมายของ
แนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) ก็เพื่อคาดหวงัให้ผลการด าเนินงานขององค์กรมี
ศกัยภาพเพิ่มข้ึน ดงันั้น องคก์รส่วนใหญ่จึงมุ่งเน้นในการพฒันาความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั 
(Customer satisfaction) (Suhong et al., 2006) โดยพยายามเช่ือมโยงการท างานภายในองค์กร 
(Internal integration) ให้เข้ากับการท างานของผูผ้ลิตหรือซัพพลายเออร์ (Supplier integration) 
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(Baofeng, 2012) จึงจะท าใหก้ารด าเนินงานมีความคล่องตวัและรวดเร็วมากยิง่ข้ึน เพื่อเพิ่มขีดความ-
สามารถเหนือคู่แข่ง (Suhong et al., 2006)  

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร และปัจจยัเชิงเหตุ
และผลท่ีจะส่งผลและมีอิทธิพลต่อการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัอย่างสมดุลและย ัง่ยืน
ตลอดโซ่อุปทาน โดยพิจารณาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม เพื่อพฒันาตวัแบบความ
ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยืนของธุรกิจคา้ปลีกศูนยร์วมสินคา้บา้นและท่ีอยู่อาศยั
ในประเทศไทย ซ่ึงแสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปรโครงสร้างได ้ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.7  

 

ภาพประกอบที ่2.7 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรโครงสร้าง 

จากภาพประกอบท่ี 2.7 แสดงถึงตวัแปรโครงสร้าง (Construct variables) ท่ีใชใ้นการวิจยั
จ านวน 5 องคป์ระกอบ ประกอบดว้ย  

 1.  ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous variable) จ  านวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ตวัแปรแนว
ปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) และ 2) ตวัแปรความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC)  

 2.  ตวัแปรแฝงภายในท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่าน (Mediator variable) จ  านวน 2 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ 1) ตวัแปรความคล่องตวัในการด าเนินงาน (OPA) และ 2) ตวัแปรคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC)  

 3. ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous variable) จ  านวน 1 ตวัแปร ได้แก่ ตวัแปรความ
ได-้เปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA)  

โดยผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิเคราะห์ สังเคราะห์ ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรโครงสร้าง 
จากการศึกษาและทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีรายละเอียดดงัน้ี 
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4.1  ความสัมพันธ์ระหว่างแนวปฏิบัติในการจัดการโซ่อุปทาน (SCMP) และความ
ร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ (PAC) 

การสร้างความร่วมมือในโซ่อุปทานระหว่างผูป้ระกอบการผลิตหรือผูน้ าเขา้สินคา้ ผู-้
ประกอบการศูนยก์ระจายสินคา้ และผูป้ระกอบการคา้ปลีกอยา่งมีประสิทธิภาพ จะส่งผลใหธุ้รกิจมี
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (ณัฐวุฒิ ธนเสน, 2557) สอดคลอ้งกบั Vanichchinchai & Igel (2011) 
ท่ีศึกษาไวว้า่ ความพึงพอใจของพนกังานเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
(SCMP) เพราะถา้พนกังานมีความพึงพอใจในงานของตนเองแลว้ ก็จะท าใหเ้กิดความร่วมมือในการ
ท างานทั้งกบัภายในองคก์รและพนัธมิตรธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้งกบั ชญานนัท์ 
เกิดพิทกัษ์ และคณะ (2552) ท่ีศึกษาไวว้่า ความร่วมมือกนัในการท างาน (Working collaboration) 
ระหวา่งผูซ้ื้อและซพัพลายเออร์ (Buyer-Supplier) (Anthony, 2008) มีผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อ
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) ซ่ึงแตกต่างจาก Suhong et al. (2006) ท่ี
ศึกษาไวว้่า การท่ีองค์กรธุรกิจจะมีความได้เปรียบในการแข่งขนัได้มากน้อยหรือน้อย ข้ึนอยู่กบั
ระดบัการเช่ือมโยงเครือข่ายในโซ่อุปทาน ถา้ระดบัการเช่ือมโยงอยูใ่นระดบัท่ีสูง ก็จะท าให้ผลการ
ด าเนินงานมีประสิทธิภาพมากข้ึน และสร้างความแตกต่างเหนือกวา่คู่แข่ง แต่ถา้ระดบัการเช่ือมโยง
กบัซัพพลายเออร์หรือพนัธมิตรอยู่ในระดบัท่ีต ่า จะส่งผลสะทอ้นถึงประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
สินคา้หรือบริการของลูกคา้จะลดลง (Pamela & Pietro, 2011) ดงันั้น ความพร้อมในดา้นเทคโนโลยี 
(Technology readiness) ของซัพพลายเออร์หรือพนัธมิตรธุรกิจจึงมีความส าคญัเป็นอย่างมาก ซ่ึง 
ความร่วมมือ (Collaboration) จะช่วยพฒันาความสัมพนัธ์และสร้างคุณค่าให้เกิดกบัลูกคา้ (VTC) 
(Pamela & Pietro, 2011; Thomas, Michael & Janine, 2011; Anthony, 2008) ซ่ึงจะส่งผลถึงผลการ
ด าเนินงานและสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง (Suhong et al., 2006) สามารถแสดงความสัมพนัธ์ 
(การก าหนดสมมติฐานการวจิยั H1 แสดงอยูใ่นบทท่ี 1) ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.8  

ความร่วมมือ
ของพนัธมิตรธุรกิจ

(Partnership Collaboration: 
PAC)

แนวปฎิบัติ
ในการจดัการโซ่อุปทาน

(Supply Chain Management
 Practices: SCMP)  

ภาพประกอบที่ 2.8 ความสัมพนัธ์ระหว่างแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) กบัความ
ร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) 
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4.2 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของแนวปฏิบัติในการจัดการโซ่อุปทาน (SCMP) ความ
คล่องตัวในการด าเนินงาน (OPA) คุณค่าทีลู่กค้าได้รับ (VTC) ทีม่ีต่อความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
อย่างสมดุลและยัง่ยนื (SBCA) 

การท่ีองค์กรธุรกิจพยายามค้นหาแนวทางหรือวิธีปฎิบัติในการจดัการกระบวนการ
ท างานท่ีเกิดข้ึนในโซ่อุปทาน ก็เพื่อตอ้งการท่ีจะท าใหอ้งคก์รเกิดความคล่องตวัและสามารถปรับตวั
ในการด าเนินงานไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 
2552) เช่น การเช่ือมโยงขอ้มูลท่ีตอ้งการแบ่งปันและส่ือสารกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค (Baofeng, 2012) 
ท าให้ลูกคา้รับรู้ถึงสินคา้หรือบริการอย่างสม ่าเสมอตลอดเวลา สะทอ้นถึงการเติบโตของผลการ
ด าเนิน-งานขององคก์ร (Suhong et al., 2006) สอดคลอ้งกบั ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ (2552) 
ท่ีศึกษาไวว้่า การน าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในทุกกิจกรรมของโซ่อุปทานจะท าให้การ
เช่ือมโยงและการแบ่งปันขอ้มูลมีความถูกตอ้ง แม่นย  า รวดเร็วข้ึน เป็นการเพิ่มศกัยภาพการด าเนิน-
งานขององคก์ร (Chee, Heather, Janet & Nemile, 2012; Horatiu & Daniel, 2012; Kenneth, Pamela, 
Jeramy & Vikram, 2012; Dario, 2011; Frank et al., 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011; Lori, Daniel 
& Kaushik, 2011) นอกจากน้ี Baofeng (2012) และ Suhong et al. (2006) ยงัศึกษาไวว้า่ การท่ีผลการ
ด าเนินงานขององคก์รจะมีประสิทธิภาพมากหรือนอ้ยนั้น ข้ึนอยูก่บัระดบัของการเช่ือมโยงเครือข่าย
ในโซ่อุปทาน ถ้าการเช่ือมโยงอยู่ในระดบัสูง จะส่งผลให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
สามารถสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง สอดคลอ้งกบั Pamela & Pietro (2011) ท่ีศึกษาไวว้่า การ
เช่ือมโยงขอ้มูลไปยงัลูกคา้ (Customer integration) จะไม่ส่งผลให้องคก์รเกิดประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงานเลย ถา้ระดบัการเช่ือมโยงอยู่ในระดบัท่ีต ่า และจะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
สินคา้หรือบริการของลูกคา้จะลดลงตามไปดว้ย และสอดคลอ้งกบั Stanley et al. (2007) ศึกษาไวว้า่ 
การแบ่งปันขอ้มูลให้มีประสิทธิภาพ (Information Sharing) นั้นข้ึนอยู่กบัคุณภาพของขอ้มูล และ
กระบวนการในการประมวลผลเป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้ได้ข้อมูลชุดเดียวกันเพื่อใช้ในการท างาน
ร่วมกนัภายในองคก์ร เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ว่าจะไดรั้บขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ ถูกตอ้ง 
และเป็นประโยชน์ ปัจจุบนัเทคโนโลยีไดก้า้วกระโดดอยา่งรวดเร็ว ตวัอยา่งเช่น เทคโนโลยีดิจิตอล
บนมือถือ David (2013, p. 9) ไดอ้ธิบายไวว้า่ ธุรกิจคา้ปลีกไดน้ าเอาเทคโนโลยีรหสัคิวอาร์ (Quick 
Response: QR) มาใชใ้นการโฆษณา การแสดงสินคา้แบบดิจิตอล ระบบท่ีช่วยในการขายสินคา้โดย
ใชป้้ายบอกราคาอิเล็คทรอนิกส์ (electronic price tags) เพื่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ดว้ยนวตักรรมบน
โลกสังคมออนไลน์ (Social media) บนหลากหลายแพลตฟอร์ม (Thomas, Michael & Janine, 2011) 
ท าให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงสินคา้หรือบริการไดห้ลากหลายช่องทางมากข้ึน มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ใน
การรับรู้ข่าวสาร (David, 2013) เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจ (Customer satisfaction) และท าให้
ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ (Suhong et al., 2006) แสดงให้เห็นว่า องค์กรควรให้ความส าคญักับการ
เช่ือมโยง การเขา้ถึงและการแบ่งปันขอ้มูล เน่ืองดว้ยการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ เป็นกลยุทธ์
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ท่ีส าคญัทั้งในดา้นแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน ดา้นกระบวนการท างาน ดา้นนวตักรรมและ
เทคโนโลย ีเพื่อสร้างประสิทธิภาพขององคก์ร 

ยิ่งไปกว่านั้น การท่ีองค์กรก าหนดแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทานขององค์กรได้
อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากจะท าให้องค์กรมีความคล่องตวัในการด าเนินงานแลว้ (Pi-Feng & 
Chung-Shing, 2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) ยงัส่งผลให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่และ
สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer satisfaction) (Suhong et al., 2006) ซ่ึงจะท าให้องคก์รมี
ความ สามารถในการท าก าไร (Profitability) และสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัได้
อยา่งสมดุลและย ัง่ยนืตามไปดว้ย (Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 
2008; Suhong et al., 2006) โดยก าหนดแนวปฎิบติัความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูผ้ลิต (Buyer-
Supplier relationships)  (Baofeng, 2012; Swee, Sev & Yousef, 2011; Peter, Kevin, Marcos & 
Marcelo, 2010) การเช่ือมโยงเครือข่ายไปยงัลูกคา้ (Customer integration) (Baofeng, 2012; Anthony, 
2008; Suhong et al., 2006) การสร้างความร่วมมือตลอดโซ่อุปทาน (Supply chain collaboration) 
ระหว่างผูผ้ลิตหรือน าเข้าสินค้า และผูค้ ้าปลีก (ณัฐวุฒิ ธนเสน, 2557; Pi-Feng & Chung-Shing, 
2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) การคิดคน้นวตักรรมและพฒันาสินค้าหรือบริการท่ีมี
คุณภาพดี ความสามารถของผูบ้ริหารในการบริหารตน้ทุนท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง ท าให้ลูกคา้มีก าลงัซ้ือ
สูง การท่ีองค์กรเขา้ใจและสามารถสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดถู้กท่ี ถูกเวลา จนท าให้ลูกคา้
ยินดีท่ีจะจ่าย (Willing to pay) (ฑตัษภร ศรีสุข, 2557) และการสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้เป็นกล-
ยทุธ์พื้นฐานในการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ (วรพล วงัฆนานนท ์และสุดาพร สาวม่วง, 2555) 
ส่งผลกระทบต่อการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) (Mei & Qingyu, 
2010; Chen, 2008; สุภาพร การมิตรี, 2553; ชญานนัท์ เกิดพิทกัษ์ และคณะ, 2552) สามารถแสดง
ความสัมพนัธ์ (การก าหนดสมมติฐานการวจิยั H2 แสดงอยูใ่นบทท่ี 1) แสดงตามภาพประกอบท่ี 2.9  

 

ภาพประกอบที่ 2.9 ปัจจยัเชิงสาเหตุของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) ท่ีมีต่อความ
ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 
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4.3 ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ (PAC) ความคล่องตัว
ในการด าเนินงาน (OPA) คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (VTC) ที่มีต่อความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่าง
สมดุลและยัง่ยนื (SBCA) 

การสร้างความร่วมมือในโซ่อุปทานระหว่างผูป้ระกอบการผลิตหรือผูน้ าเขา้สินคา้ ผู-้
ประกอบการศูนยก์ระจายสินคา้ และผูป้ระกอบการคา้ปลีกอย่างมีประสิทธิภาพ จะส่งผลให้เกิด
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (ณฐัวฒิุ ธนเสน, 2557) สอดคลอ้งกบั ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ 
(2552) ท่ีศึกษาไวว้า่ ความร่วมมือกนัในการท างาน (Working collaboration) ระหวา่งผูซ้ื้อ (ผูป้ระ-
กอบการคา้ปลีก) และซพัพลายเออร์ (Buyer-Supplier) (Anthony, 2008) จะมีผลกระทบทางตรงเชิง
บวกต่อความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) นอกจากน้ี Vanichchinchai & Igel 
(2011) ยงัศึกษาไวว้า่ ความพึงพอใจของพนกังานเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของแนวปฏิบติัในการด าเนิน-
งานและการจดัการโซ่อุปทานขององคก์ร เพราะถา้พนกังานมีความพึงพอใจในงานของตนเอง ก็จะ
ก่อให้เกิดความร่วมมือในการท างานของทั้งผูร่้วมงานภายในองคก์รและภายนอกองคก์รหรือพนัธ-
มิตรธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การท่ีความร่วมมือของกลุ่มพนัธมิตรธุรกิจและผูป้ระกอบการคา้-
ปลีกจะมีประสิทธิภาพได้นั้น (ณัฐวุฒิ ธนเสน, 2557) ความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology 
readiness) ของพนัธมิตรธุรกิจหรือซัพพลายเออร์เป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัและจ าเป็นเป็นอย่างมาก 
และควรให้ความส าคญักบัการเช่ือมโยง (Integration) การท างานกบัผูผ้ลิตหรือซพัพลายเออร์ดว้ย 
(Baofeng, 2012) เพราะนอกจากจะท าให้การด าเนินงานขององค์กรและพนัธมิตรธุรกิจมีความ
คล่องตวัแลว้ (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) ยงัท าให้การ
ด าเนินงานตลอดโซ่อุปทานเป็นไปอยา่งราบร่ืนและมีประสิทธิภาพทั้งในดา้นผลการด าเนินงานของ
องค์กร และในการสร้างคุณค่าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้เหนือคู่แข่ง ซ่ึง
แตกต่างจาก Suhong et al. (2006) ท่ีศึกษาไวว้่า การท่ีองค์กรจะมีความได้เปรียบในการแข่งขนั
ไดม้ากหรือนอ้ยนั้น ข้ึนอยูก่บัระดบัการเช่ือมโยงเครือข่ายในโซ่อุปทาน ถา้การเช่ือมโยงอยูใ่นระดบั
ท่ีสูงจะท าให้ผลการด าเนินงานมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน และสามารถสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง 
แต่ถา้การเช่ือมโยงกบัซพัพลายเออร์อยูใ่นระดบัท่ีต ่าจะสะทอ้นถึงประสิทธิภาพในการเขา้ถึงสินคา้
หรือบริการของลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะลดลง (Pamela & Pietro, 2011)  

อยา่งไรก็ตาม การสร้างความความร่วมมือตลอดโซ่อุปทาน (Supply chain collaboration) 
ระหวา่งผูป้ระกอบการผลิตหรือผูน้ าเขา้สินคา้ และผูป้ระกอบการคา้ปลีก (ณฐัวฒิุ ธนเสน, 2557; Pi-
Feng & Chung-Shing, 2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) จะช่วยพฒันาและสร้างความ-
สัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อ (ผูป้ระกอบการคา้ปลีก) และกลุ่มพนัธมิตรธุรกิจ (ผูผ้ลิตหรือผูน้ าเขา้สินคา้
หรือซัพพลายเออร์) (Buyer-Supplier relationships) (Baofeng, 2012; Swee, Sev & Yousef, 2011; 
Peter et al., 2010) ยิ่งไปกว่านั้น การเช่ือมโยงเครือข่ายโซ่อุปทานระหว่างผูป้ระกอบการคา้ปลีก 
(Internal integration) ซพัพลายเออร์/พนัธมิตรธุรกิจ (Partnership integration) และลูกคา้ (Customer 
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integration) (Baofeng, 2012; Anthony, 2008; Suhong et al., 2006) จะท าให้องค์กรและพนัธมิตร-
ธุรกิจมีความสามารถในการปรับเปล่ียน เกิดความคล่องตวัในการด าเนินงาน (Pi-Feng & Chung-
Shing, 2012; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) และสามารถรับรู้ไดถึ้งแนวทางและเป้าประสงค์
เดียวกนัในการคิดคน้และพฒันาสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ ท่ีมีคุณภาพท่ีดี มีการบริหารโครงสร้าง
ตน้ทุนร่วมกนัท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง ท าให้ลูกคา้มีก าลงัซ้ือสูง ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกค้า และสร้างคุณค่าให้เกิดในสายตาของลูกค้า (Value to customer) (Pamela & Pietro, 2011; 
Thomas, Michael & Janine, 2011; Anthony, 2008) การท่ีองคก์รธุรกิจสามารถสนองความตอ้งการ
ไดถู้กจงัหวะในเวลาท่ีเหมาะสมจนท าใหลู้กคา้ยนิดีท่ีจะจ่าย (Willing to pay) (ฑตัษภร ศรีสุข, 2557) 
จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ และสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer satisfaction) 
(Suhong et al., 2006) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์พื้นฐานในการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ (วรพล วงัฆนา-
นนท์ และสุดาพร สาวม่วง, 2555) และผลจากการร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจจะส่งผลกระทบ
ทางตรงเชิงบวกต่อองค์กรในการสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนัอย่างสมดุลและย ัง่ยืน 
(Competitive advantage) (Mei & Qingyu, 2010; Chen, 2008; สุภาพร การมิตรี, 2553; ชญานันท์ 
เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) ทั้งการน าเสนอสินคา้หรือบริการในเวลาท่ีเหมาะสม (Time to Market) 
(Suhong et al., 2006) การท าใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) (วรพล วงัฆ-
นานนท ์และสุดาพร สาวม่วง, 2555) และการท่ีองคก์รมีความสามารถในการท าก าไร (Profitability) 
(Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; Suhong et al. , 2006) 
สามารถแสดงความสัมพนัธ์ (การก าหนดสมมติฐานการวิจยั H3 แสดงอยูใ่นบทท่ี 1) ดงัแสดงตาม
ภาพประกอบท่ี 2.10 

 

ภาพประกอบที่ 2.10 ปัจจยัเชิงสาเหตุของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) ท่ีมีต่อความได-้
เปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 
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ตอนที ่5 โครงสร้างองค์ประกอบแนวปฎบิัติในการจัดการโซ่อุปทาน 

5.1  แนวคิดเกี่ยวกับแนวปฎิบัติในการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management 
Practices: SCMP) 

การท างานอยา่งมีประสิทธิภาพท่ีเกิดจากการร่วมมือกนัของหน่วยงานทางธุรกิจ โดยผา่น
กลยุทธ์การบริหารจดัการตลอดโซ่อุปทาน (Supply Chain Management: SCM) เร่ิมตั้งแต่การจดัหา
วตัถุดิบ การผลิต การจดัเก็บสินคา้คงคลงั การกระจายสินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูค้า้ปลีก ไปจนถึง
ผูบ้ริโภค (David, 2013; ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2553, หนา้ 26) โดยมุ่งเนน้ประสิทธิภาพท่ีเพิ่มข้ึน
จากความสามารถในการใชป้ระโยชน์จากการแบ่งปันข่าวสารขอ้มูลท่ีจ  าเป็นและใช้ทรัพยากรท่ีมี
จ ากดัร่วมกนั วตัถุประสงคก์็เพื่อลดตน้ทุนให้ต ่าท่ีสุด และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
สูงสุด (Suhong et al., 2006) ท าให้ผูเ้ก่ียวขอ้งตลอดโซ่อุปทานสามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากร
ของตนไดมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน ไดรั้บผลตอบแทนจากการด าเนินงานดีข้ึน นัน่คือการท าให้ตลอด
โซ่อุปทานเกิดผลก าไรมากท่ีสุด ดงันั้น การบริหารจดัการโซ่อุปทาน (SCM) จึงเป็นการบริหารการ
ท างานร่วมกนัท่ีอยูใ่นสายการผลิตตลอดสายตั้งแต่ตน้กระบวนการผลิตไปจนจบท่ีผูบ้ริโภค  

กระทรวงอุตสาหกรรม (2559) ไดก้  าหนดกลยุทธ์การเช่ือมโยงการผลิตและการตลาด-
สากลดว้ยดิจิทลั โดยให้เทคโนโลยีดิจิทลัเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการเช่ือมโยงอุตสาหกรรมไทยเขา้
กบัเศรษฐกิจโลก เม่ืออุตสาหกรรมไทยเป็นส่วนหน่ึงของฐานการผลิตของโลก ผูป้ระกอบการไทย
จ าเป็นตอ้งมีการเช่ือมโยงขอ้มูลกบัผูป้ระกอบการทัว่โลก เช่น ขอ้มูลการผลิต ขอ้มูลการสั่งวตัถุดิบ 
ขอ้มูลการตลาด ขอ้มูลการขนส่งสินคา้ เป็นตน้ เทคโนโลยดิีจิทลัจะช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ติดต่อส่ือสารและการท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้ด้วยการเช่ือมโยงข้อมูลข่าวสาร (Information Flow) 
ระบบโลจิสติกส์ในการขนส่งสินคา้ (Product Flow) และธุรกรรมการเงิน (Money Flow) และมีการ
สร้างนวตักรรมและเทคโนโลยี เน่ืองดว้ยในอนาคตจะมีการแข่งขนักนัดา้นนวตักรรมและเทคโน-
โลยี (Innovation and Technology) มากข้ึน ดงันั้น ประเทศไทยจึงจ าเป็นตอ้งเร่งพฒันาเทคโนโลยี
และความคิดสร้างสรรค์ดา้นนวตักรรม โดยมีกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและสถาบนั-
การศึกษาเป็นหน่วยงานขบัเคล่ือนในการพฒันาเทคโนโลยขีองประเทศ ตามภาพประกอบท่ี 2.11 

 
ภาพประกอบที ่2.11 การเช่ือมโยงการผลิตและการตลาดดว้ยดิจิทลั 
ทีม่า: ดดัแปลงจาก กระทรวงอุตสาหกรรม (2559) 
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จากภาพประกอบท่ี 2.11 แสดงถึงการไหลของขอ้มูลข่าวสาร การไหลของผลิตภณัฑ์ 
และการไหลดา้นการเงินในโซ่อุปทาน โดยใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัทั้ง 3 แบบ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  การเช่ือมโยงด้านขอ้มูลข่าวสาร (Information Flow) เป็นการเพิ่มการติดต่อส่ือสาร
แบบออนไลน์และการท าการตลาดดิจิทลั 

 1.1  เพิ่มการใชร้ะบบออนไลน์ในการส่งขอ้มูลการผลิตหรือค าสั่งผลิต การสั่งสินคา้
หรือวตัถุดิบ เพื่อลดเวลาในการจดัซ้ือจดัหาวตัถุดิบและการผลิตระหว่างผูผ้ลิตและซพัพลายเออร์ 
และพฒันาการจดัหาวตัถุดิบจากต่างประเทศดว้ยเคร่ืองมือดิจิทลั 

 1.2  การใชดิ้จิทลัในการจดัซ้ือ เช่น การประมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Auction) ท าให้
สามารถลดตน้ทุนการผลิตได ้และสร้างความโปร่งใสในการจดัซ้ือ 

 1.3  สนับสนุนการพัฒนาตัวแบบธุรกิจ (Business model) โดยใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยดิีจิทลัในการตอบสนองต่อตลาดในประเทศเป้าหมาย และเช่ือมโยงผูพ้ฒันาเน้ือหาดิจิทลั 
(Digital content) การพฒันาระบบสั่งซ้ือออนไลน์ให้แก่ผูป้ระกอบการ ร่วมกบัการพฒันาและเพิ่ม
จ านวนผูป้ระกอบการใหใ้ชดิ้จิทลัและส่ือออนไลน์ เพื่อเพิ่มช่องทางการตลาดและขยายฐานลูกคา้ 

2.  การเช่ือมโยงสินคา้และผลิตภณัฑ ์(Product Flow) ดว้ยระบบการจดัการโลจิสติกส์ใน
การขนส่งสินคา้ดว้ยเทคโนโลยดิีจิทลั 

 2.1  เช่ือมโยงโซ่อุปทานดว้ยดิจิทลั โดยใช้ระบบออนไลน์ในการบริหารโลจิสติกส์
ระหวา่งประเทศ ตรวจสอบปริมาณสินคา้และวางแผนกระจายสินคา้ไปยงัประเทศต่าง ๆ 

 2.2  ใชร้ะบบดิจิทลัในการตรวจสอบติดตามสถานะของสินคา้ท่ีขนส่ง 
3.  การเช่ือมโยงธุรกรรมการเงิน (Money Flow) ดว้ยการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 3.1  พฒันาระบบการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) เพื่ออ านวยความ

สะดวกในการซ้ือขายออนไลน์กบัคู่คา้ท่ีอยูต่่างประเทศ 
 3.2  พฒันาระบบการรักษาความปลอดภยัในการท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ และระบบ

ติดตามตรวจสอบความปลอดภยัอยูเ่สมอ ป้องกนัปัญหาการโจรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
นอกจากน้ี ยงัมีนกัวิชาการและผูว้ิจยัหลายท่านท่ีไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัแนวปฎิบติัใน

การจดัการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management Practices: SCMP) ดงัน้ี 
Vanichchinchai & Igel (2011) ได้กล่าวไวว้่า แนวปฎิบติัในการบริหารจดัการคุณภาพ

โดยรวม (Total Quality Management Pracice) และแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (Supply 
Chain Management Practices) จะส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององค์กร จากการวิเคราะห์ขอ้มูล
สารสนเทศ (Information analysis) ซ่ึงถือวา่เป็นหน่ึงในวิธีปฎิบติัในการบริหารจดัการให้มีคุณภาพ
เพื่อส่งขอ้มูลท่ีถูกตอ้งไปยงัลูกคา้และพนัธมิตรธุรกิจ 

Lori, Daniel & Kaushik (2011) ไดก้ล่าวไวว้่า โครงสร้างของแนวปฎิบติัในโซ่อุปทาน 
(Supply chain practices) มีความซบัซ้อน มีการแบ่งปันขอ้มูลท่ีเหมาะสม (Information sharing) ให้ 
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กบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งในโซ่อุปทาน ส่วนการเช่ือมโยงจะข้ึนอยูก่บับทบาทหนา้ท่ีของผูเ้ก่ียวขอ้ง
ในโซ่อุปทาน (Supply chain role) ส่งผลให้ความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและซพัพลายเออร์ (Buyer-
Supplier relationship) มีความสัมพนัธ์อยา่งเป็นมิตร และก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพตลอดโซ่อุปทาน 

Frank et al. (2011) ไดก้ล่าวไวว้่า การท่ีองค์กรน านวตักรรมเทคโนโลยีเก่ียวกบัธุรกิจ-
อิเล็กทรอนิกส์ (e-business) มาใชใ้นการก าหนดกระบวนการคุณค่าเชิงสร้างสรรค ์(Value creation 
process) ตลอดโซ่อุปทานจะส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององคก์ร 

Baofeng (2012) ไดก้ล่าวไวว้า่ ผลการด าเนินงานขององคก์ร (Company performance) จะ
มีประสิทธิภาพมากหรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บัระดบัการเช่ือมโยงในโซ่อุปทาน (Supply chain integration) 
สอดคลอ้งกบั Pamela & Pietro (2011) ท่ีศึกษาไวว้า่ การเช่ือมโยงไปยงัลูกคา้ (Customer integration) 
และจะไม่ส่งผลให้องคก์รเกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ถา้ระดบัการเช่ือมโยงกบัซพัพลาย-
เออร์ยงัอยู่ในระดบัท่ีต ่า ซ่ึงจะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงสินคา้หรือบริการของลูกคา้จะ
ลดลงตามไปดว้ย 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) พบวา่ 
มีนกัวิชาการและผูว้ิจยัหลายท่านไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความหรือความหมายในหลายมุมมอง แต่มีความ-
หมายท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั สรุปไดด้งัแสดงตามตารางท่ี 2.3 

ตารางที ่2.3 ความหมายเก่ียวกบัแนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 

Frank, Brian, Paul, Roberto & 
Alan (2011) 

การจดัการโซ่อุปทาน หมายถึง การบริหารจดัการกระบวนการ 
(Process management) โดยน าเทคโนโลยีธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  
(e-business) มาใช้ในการก าหนดกระบวนการคุณค่าเชิงสร้าง-
สรรค ์(Value creation process) ตลอดโซ่อุปทาน 

Lori, Daniel & Kaushik (2011) แนวปฎิบติัในโซ่อุปทาน หมายถึง การเช่ือมโยง (Integration) กบั
ผูอ้ยู่ในโซ่อุปทานท่ีเก่ียวเน่ือง มีการแบ่งปันขอ้มูล (Information 
sharing) ท่ีเหมาะสม โดยระดบัการเช่ือมโยงจะข้ึนอยูก่บับทบาท
หน้าท่ีของผูท่ี้เก่ียวขอ้งในโซ่อุปทาน ซ่ึงส่งผลให้ความสัมพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อและซัพพลายเออร์ (Buyer-Supplier relationship) มี
ความสัมพนัธ์อยา่งเป็นมิตร ก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในโซ่อุปทาน 

Vanichchinchai & Igel (2011) แนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management 
Practices) ได้แก่ การบริหารจดัการระบบข้อมูล ระบบลีน การ
บริหารจดัการพนัธมิตรธุรกิจ และโซ่อุปทานขององคก์ร 
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ตารางที ่2.3 (ต่อ) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 

Chee, Heather, Janet & Nemile 
(2012) 

แนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน ไดแ้ก่ 1) โครงสร้างองค์กร 
เช่น การไหลของความรู้ไปและกลบัขา้มสายงาน กระบวนการ
ทางธุรกิจและกิจกรรมในองคก์ร 2) ผูบ้ริหารระดบัสูงตอ้งให้การ
สนบัสนุน เช่น การบริหารจดัการแบบมีส่วนร่วม การให้ความ-
ส าคญัของการจดัการโซ่อุปทาน เขา้ใจความสามารถโซ่อุปทาน
ขององคก์ร 3) การแบ่งปันขอ้มูล (Information sharing) ซ่ึงขอ้มูล
ท่ีแบ่งปันตอ้งตรงกบัส่ิงท่ีตอ้งการ มีความถูกตอ้ง แม่นย  า ทนัเวลา 
และเพียงพอต่อการปฏิบติังาน และ 4) ระบบการวดัประสิทธิภาพ 
(Business Performance Measurement System)  ท่ี เ ช่ื อมโยงกับ
วตัถุประสงค ์การใหร้างวลั การท ารายงานท่ีถูกตอ้งและทนัเวลา  

ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ 
(2552) 

แนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน หมายถึง การสร้างความสัม-
พนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย (Buyer-Supplier relationship) และ
ความร่วมมือระหว่างองค์กร (External Collaboration) ไดแ้ก่  1) 
การเช่ือมโยงระหว่างองค์กร (Integration) 2) การปรับปรุงการ
ท างานร่วมกนั ไดแ้ก่ การวางแผนงาน การแบ่งปันผลประโยชน์ 

จากตารางท่ี 2.3 ผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายหรือค าจ ากดัความท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า 
“แนวปฎิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (Supply chain management practices: SCMP) ” หมายถึง กล-
ยุทธ์ท่ีองคก์รธุรกิจใชใ้นการบริหารจดัการกระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดโซ่อุปทาน ทั้งท่ี
เกิดข้ึนภายในองคก์รและเกิดระหว่างองค์กรกบัพนัธมิตรธุรกิจ เพื่อสร้างให้เกิดความร่วมมือและ
ความสัมพนัธ์ รวมถึงมีการแบ่งปันขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงกนัและกนั มีการคิดคน้นวตักรรมใหม่ ๆ 
และวางแผนท่ีจะน านวตักรรมท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบันและท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตมาใช้ โดยใช้
เทคโนโลยใีนการสร้างความเช่ือมโยงขอ้มูลให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดตลอดโซ่อุปทาน รวมถึงกล-
ยทุธ์ท่ีใชใ้นการบริหารและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อการตอบสนองความตอ้งการไดสู้งสุด 

5.2  ปัจจัยหลกัและตัวแปรแนวปฎบิัติในการจัดการโซ่อุปทาน 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสรุปองค์ประกอบของตวัแปรแนวปฏิบติัใน

การจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) ท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวั-
แปร ไดแ้ก่  1) การจดัการกระบวนการ (Process Management: PM) 2) นวตักรรมและเทคโนโลยี 
(Innovation & Technology: IT) 3) การเช่ือมโยงเครือข่าย (Network Integration: NI) 4) การแบ่งปัน
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ขอ้มูล (Information Sharing: IS) และ 5) การสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships: RL) ดงัแสดงตาม
ภาพประกอบท่ี 2.12 

การแบ่งปันขอ้มูล
(Information Sharing: IS)

นวตักรรมและเทคโนโลยี
(Innovation & Technology: IT)

การสร้างความสัมพนัธ์
(Relationships: RL)

การเชื่อมโยงเครือข่าย
(Network Integration: NI)

แนวปฎิบัติในการจดัการโซ่อุปทาน
(Supply Chain Management

 Practices: SCMP)

การจดัการกระบวนการ
(Process Management: PM)

 

ภาพประกอบที ่2.12 องคป์ระกอบของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) 

5.3  การวดัแนวปฎบิัติในการจัดการโซ่อุปทาน 
ผูว้ิจยัได้สกดัตวัแปรส าหรับการวดัแนวทางปฏิบติัการจดัการโซ่อุปทาน (SCMP) ซ่ึง

สามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได้ (ตามภาพประกอบท่ี 2.12) โดยมีรายละเอียดและอา้งอิงแหล่ง-
ท่ีมา ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.4   

ตารางที่ 2.4 การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองคป์ระกอบของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
(SCMP) และแหล่งอา้งอิง 

องค์ประกอบของตัวแปร SCMP ผู้วจัิย/นักวชิาการ 
การจดัการกระบวนการ  
(Process Management: PM) 

Chee et al. (2012); Horatiu & Daniel (2012); Kenneth et al. 
(2012); Pi-Feng & Chung-Shing (2012); Vanichchinchai 
(2012); Dario (2011); Lori, Daniel & Kaushik (2011); Saeed 
(2011); Vanichchinchai & Igel (2011); Anthony (2008); 
Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008); Suhong et al. 
(2006); Chinho, Wing, Christian, Chu-Hua & Pei (2005) 

นวตักรรมและเทคโนโลย ี 
(Innovation & Technological: IT) 

Kenneth et al. (2012); Lori, Daniel & Kaushik (2011); Mei & 
Qingyu (2010); Anthony (2008); Chang, Hae & Eun (2006); 
Chinho et al. (2005); Lin, Moore, Kincade & Avery (2002); 
กระทรวงอุตสาหกรรม (2559) 
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ตารางที ่2.4 (ต่อ) 

องค์ประกอบของตัวแปร SCMP ผู้วจัิย/นักวชิาการ 
การเช่ือมโยงเครือข่าย 
(Network Integration: NI) 

Baofeng (2012); Horatiu & Daniel (2012); Pi-Feng & 
Chung-Shing (2012); Frank et al. (2011); Lori, Daniel & 
Kaushik (2011); Pamela & Pietro (2011); Peter et al. (2010) 

การแบ่งปันขอ้มูล  
(Information Sharing: IS) 

Chee et al. (2012); Horatiu & Daniel (2012); Kenneth et al. 
(2012); Dario (2011); Frank et al. (2011); Lori, Daniel & 
Kaushik (2011); Vanichchinchai & Igel (2011); Peter et al. 
(2010); Trond (2009); Stanley et al. (2007); Suhong et al. 
(2006); Chinho et al. (2005) 

การสร้างความสัมพนัธ์  
(Relationships: RL) 

Chee et al. (2012); Kenneth et al. (2012); Vanichchinchai 
(2012); Dario (2011); Lori, Daniel & Kaushik (2011); 
Vanichchinchai & Igel (2011); Anthony (2008); Suhong et 
al. (2006); Chinho et al. (2005); Photis & Meko (2005) 

จากตารางท่ี 2.4 ผูว้ิจยัสรุปไดว้่าองค์ประกอบของแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
(SCMP) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 5 ตวัแปร โดยมีรายละเอียดครอบคลุมเน้ือหา ดงัน้ี 

1.  การจัดการกระบวนการ (Process Management: PM) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
การจดัโครงสร้างองค์กร (Organizational structure) (Chee et al., 2012) และโครงสร้างโซ่อุปทาน
ขององคก์ร (Supply chain organization) (Vanichchinchai & Igel, 2011) โดยการออกแบบโครงสร้าง
และกระบวนการท างานใหค้รอบครอบคลุมทุก ๆ กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในองคก์ร จะท าใหเ้กิดการไหล
ขององคค์วามรู้ขา้มหน่วยงาน (Cross-functional knowledge flow) มีการบริหารจดัการกระบวนการ 
(Process management) ทั้งระบบการฝึกอบรบ (Training) การตรวจวดัผลของการเรียนรู้ (Bench-
Marking learning) (Chinho et al., 2005) ระบบบริหารจดัการทรัพยากรบุคคล (Human Resource 
Management: HRM) ระบบลีน (Lean system) (Vanichchinchai & Igel, 2011) โดยก าหนดระยะเวลา
การควบคุม (Control spans) ในแต่ละกิจกรรม (Chee et al., 2012) ในการบริหารจดัการกระบวนการ
ต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพได้นั้น ผูบ้ริหารระดบัสูงต้องมีภาวะความเป็นผูน้ า (Top management 
leadership) (Chinho et al., 2005) และตอ้งให้การสนันสนุน (Top management support) (Chee et 
al., 2012) วเิคราะห์และมองรอบดา้นใหค้รบทุกมุมมอง (Lateral involvement) (Dario, 2011) ทั้งใน
ดา้นการจดัหาทรัพยากรและการเงิน (Provisions of resources and finance) มีระบบการตรวจสอบ
การลงทุน ถา้พบว่าผิดปกติสามารถยอ้นกลบัหรือยกเลิกการลงทุนไดท้นัที (Investment recovery) 
(Kenneth et al., 2012) และในขณะเดียวกันองค์กรต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
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Social Responsibility: CSR) (Saeed, 2011) มีกลยุทธ์ท่ีสามารถจูงใจให้พนกังานพร้อมท่ีจะมีส่วน
ร่วมในองคก์ร (Employee involvement) (Vanichchinchai, 2012) โดยผูบ้ริหารตอ้งมีส่วนร่วมในทุก 
ๆ กิจกรรม (Management involvement) และพร้อมท่ีจะรับฟังความคิดเห็นของพนกังาน (Listen to 
employees) (Chee et al., 2012) มีความเขา้ใจและยอมรับถึงความส าคญัของการบริหารจดัการโซ่-
อุปทานและมีความเขา้ใจถึงความสามารถในโซ่อุปทานขององค์กรของตน (Understand supply 
chain capabilities) (Chee et al., 2012) รวมถึงมีการก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารจดัการโซ่อุปทาน 
(Supply chain management strategy) (Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008) ท่ีส่งผลกระทบต่อ
กลยุทธ์เชิงบวกท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กร (Positive strategic effect) (Pi-Feng & Chung-Shing, 
2012) โดยในแต่ละกิจกรรมของโซ่อุปทานตอ้งมีความยืดหยุน่ (Supply chain flexibility) (Horatiu 
& Daniel, 2012) มีระบบการวางแผนงานล่วงในการผลิต (Plan-Advanced planning systems) และ
การกระจายสินคา้ (Distribution) (Lori, Daniel & Kaushik, 2011) มีการบริหารจดัการกระบวนการ
ผลิตสินคา้ (Production management) (Anthony, 2008) ให้เกือบเสร็จจนเป็นผลิตภณัฑ์หรือสินคา้
ส าเร็จรูปท่ีใกลก้บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด (Postponement) (Suhong et al., 2006) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า “การจดัการกระบวน-
การ (Process Management: PM)” หมายถึง การบริหารจดัการกระบวนการต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน หรือ
เก่ียวเน่ืองกบักิจกรรมทั้งภายในองคก์รและภายนอกองคก์ร ไดแ้ก่ การจดัโครงสร้างองคก์ร การจดั
โครงสร้างโซ่อุปทาน ระบบการฝึกอบรบ ระบบการตรวจวดัผลการเรียนรู้ โดยผูบ้ริหารระดบัสูง
ต้องมีภาวะผู ้น า (Leadership) และให้การสนันสนุน (Top management support) มีระบบการ
วางแผนงานล่วงการผลิต (Advanced planning systems) และระบบการกระจายสินคา้ (Distribution) 

2.  นวตักรรมและเทคโนโลย ี(Innovation & Technology: IT) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วน
ของแนวทางและความจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการสร้างนวตักรรมและเทคโนโลยใีนอุตสาหกรรมคา้ปลีก 
(Chang, Hae & Eun, 2006; Mei & Qingyu, 2010; Lin et al., 2002) ปัจจุบนัอุตสาหกรรมคา้ปลีกมี
ความทา้ทายอยา่งรุนแรง (Chang, Hae & Eun, 2006) ดา้นการตลาดมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 
มีคู่แข่งขนัเพิ่มข้ึน มีความคาดหวงัว่าผลการด าเนินงานสูงข้ึน จากลูกคา้ และจากการท าการตลาด
โดยววิฒันาการดา้นเทคโนโลยท่ีียงัมีการพฒันาอยูต่ลอดเวลา (Lin et al., 2002) และมีการคาดการณ์
วา่ในอนาคตอุตสาหกรรมคา้ปลีกจะมีการแข่งขนักนัในดา้นนวตักรรมและเทคโนโลยีอยา่งรุนแรง
มากข้ึน ดงันั้น ผูท่ี้เก่ียวขอ้งจึงจ าเป็นตอ้งเร่งพฒันาเทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรค์ในด้าน
นวตักรรมต่าง ๆ อาทิเช่น การใชร้หสัคิวอาร์ (Quick Response Code: QR Code) หรือการระบุขอ้มูล
ส่ิงต่าง ๆ โดยใชค้ล่ืนวทิย ุ(Radio Frequency Identification: RFID) (Chang, Hae & Eun, 2006) การ
ออกแบบรูปแบบการบริการ (Service design) การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product design) (Chinho et 
al., 2005) การบริหารจัดการด้านลูกค้า (Customer management) (Anthony, 2008) การบริหาร
จดัการคุณภาพของซัพพลายเออร์หรือผูผ้ลิต (Supplier quality management) (Chinho et al., 2005) 
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การออกแบบโดยค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม (Eco-design) (Kenneth et al., 2012) การปรับร้ือกระบวนการ
ในการท างาน (Process reengineering) การบริหารจัดการคุณภาพแบบองค์รวม (Total Quality 
Management: TQM) และการมีส่วนร่วมของพนักงาน (Employee involvement) (Chang, Hae & 
Eun, 2006) เป็นต้น ปัจจุบนัประเทศไทยมีกระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและสถาบนั-
การศึกษาเป็นหน่วยงานหลกัในการขบัเคล่ือนในการพฒันาเทคโนโลยีของประเทศ (กระทรวง-
อุตสาหกรรม, 2559) ในการพฒันาดา้นอินเตอร์เน็ต (Lori, Daniel & Kaushik, 2011) การเพิ่มและ
ขยายคุณค่าขององคก์ร (Extended enterprise value) (Anthony, 2008) รวมถึงการบริหารจดัการส่ิง-
แวดล้อมภายในองค์กร (Internal environment management) (Kenneth et al., 2012) ซ่ึงนวตักรรม
เทคโนโลย ี(Technological Innovation) เป็นความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยท่ีีส าคญัในการสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั เพื่อขยายขอบเขตธุรกิจใหก้วา้งข้ึน (สรวศิ ป่ินรัตนานนท,์ 2555, หนา้ 75)  

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “นวตักรรมและเทคโน-
โลยี (Innovation & Technology: IT)” หมายถึง การออกแบบและการน านวตักรรมเทคโนโลยีมา
ประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจคา้ปลีก โดยองคก์รจ าเป็นตอ้งมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรคด์า้นนวตักรรม และเล่ง
เห็นถึงความส าคญัในการน าเทคโนโลยีมาใช ้เช่น การใชเ้ทคโนโลยีของคิวอาร์ (QR) หรือการใช้
เทคโนโลยีในการระบุขอ้มูลใชค้ล่ืนวิทยุ (RFID) เป็นตน้ การปรับร้ือกระบวนการท างาน (Process 
reengineering) การออกแบบสินคา้หรือรูปแบบการบริการ (Product/Service design) การพฒันาดา้น
อินเตอร์เน็ต ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพขององคก์ร และเพิ่มประสิทธิภาพในการเขา้ถึงสินคา้หรือ
บริการของลูกคา้ 

3.  การเช่ือมโยงเครือข่าย (Network Integration: NI) จะครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
การเช่ือมโยงภายในเครือข่าย (Baofeng, 2012; Frank et al., 2011; Peter et al., 2010) การออกแบบ
โครงสร้างเครือข่ายโซ่อุปทาน (Supply network structure) และโครงสร้างเครือข่ายการกระจาย
สินคา้ (Distribution network structure) (Lori, Daniel & Kaushik, 2011) เพื่อใหเ้กิดการประสานงาน
ระหว่างหน่วยงานและผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในโซ่อุปทาน (Frank et al., 2011) มีการตอบสนองซ่ึงกนั
และกนั (Responsiveness) มีการบริหารตน้ทุน (Costs) และมีการบริหารจดัการทรัพยสิ์นอย่างมี
ประสิทธิภาพ (Asset management efficiency) ภายในโซ่อุปทานเดียวกนั (Horatiu & Daniel, 2012) 
โดยการเช่ือมโยงภายในองค์กร (Internal integration) (Baofeng, 2012) การเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค
หรือลูกคา้ (Customer integration) (Baofeng, 2012; Pamela & Pietro, 2011) และการเช่ือมโยงกับ 
ซพัพลายเออร์ (Supplier integration) (Pamela, & Pietro, 2011) ซ่ึงจะส่งผลกระทบท่ีดีต่อผูท่ี้มีส่วน-
เก่ียวขอ้งในเครือข่ายหรือคลสัเตอร์ของกลุ่มธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดียวกนัในการพฒันาบุคลากร
และเพิ่มขีดความสามารถภายในเครือข่าย (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “การเช่ือมโยงเครือข่าย 
(Network Integration: NI)” หมายถึง การเช่ือมโยงหน่วยงานหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในโซ่อุปทาน
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เครือข่ายท่ีอยูใ่นธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเดียวกนัและอุตสาหกรรมเก่ียวเน่ือง เพื่อให้เกิดประสิทธิ-
ภาพในการด าเนินงาน ประสิทธิภาพในการบริหารจดัการทรัพยสิ์น และประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ โดยมีการเช่ือมโยงภายในองค์กร (Internal integration) 
การเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Customer integration) และการเช่ือมโยงกบัซพัพลายเออร์หรือ
พนัธมิตรทางธุรกิจ (Suppliers and Partners integration) 

4.  การแบ่งปันข้อมูล (Information Sharing: IS) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนการวเิคราะห์
ขอ้มูลสารสนเทศ (Information analysis) (Vanichchinchai & Igel, 2011) การแบ่งปันขอ้มูลและการ
บริหารจดัการขอ้มูลสารสนเทศ (Information management) (Vanichchinchai & Igel, 2011; Kenneth 
et al., 2012) เพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูล (Information Sharing) (Dario, 2011; 
Frank et al. , 2011; Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Peter et al. , 2010; Trond, 2009; Suhong et al. , 
2006) ให้กบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งท่ีอยู่ในโซ่อุปทาน โดยค านึงถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีการเช่ือมโยงกนั 
(Trond, 2009; Stanley et al., 2007) ไปยงัเป้าประสงคด์า้นกลยทุธ์องคก์ร (Strategic objectives) เพื่อ
ใช้ในระบบการวดัผลการด าเนินธุรกิจ (Business performance measurement system) เป้าหมาย 
ผลตอบแทนและการใหร้างวลั (Target Incentives and Rewards) ดา้นองคค์วามรู้ (Knowledge) ท่ีจะ
มีขอ้มูลเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ (Sufficiently) อยา่งแม่นย  า (Accurately) ในช่วงเวลาท่ีเหมาะ-
สม (Timely) (Chee et al., 2012) และมีคุณภาพของขอ้มูลในการรายงาน (Quality data reporting) 
(Chinho et al., 2005) เช่น การแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัการจดัซ้ือ (Purchasing related) (Dario, 2011) 
การแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูลระหว่างผูซ้ื้อและผู ้ขาย (Exchange and Sharing information 
between buyers and sellers) (Trond, 2009) เป็นตน้ โดยตอ้งเกิดข้ึนจากความยินดี (Willingness) ท่ี
จะแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลซ่ีงกนัและกนั (Stanley et al., 2007) จึงจะท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ
ในการส่งมอบสินคา้หรือบริการภายในโซ่อุปทาน (Supply chain delivery reliability) (Horatiu & 
Daniel, 2012) ได้แก่ การแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูลกันภายในองค์กร (Internal information 
sharing) การแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลกบัพนัธมิตรธุรกิจหรือซัพพลายเออร์ (Partnerships or 
Suppliers information sharing) และการแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูลกับผูบ้ริโภค (Consumers 
information sharing) (Trond, 2009) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัได้ว่า “การแบ่งปันข้อมูล 
(Information Sharing: IS)” หมายถึง การแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลให้กบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งท่ีอยู่
ในโซ่อุปทานเดียวกนั โดยการบริหารจดัการขอ้มูลสารสนเทศ (Information management) และการ
วิเคราะห์ขอ้มูลสารสนเทศ (Information analysis) เพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนและแบ่งปันข้อมูล 
(Information Sharing) และไดข้อ้มูลท่ีมีคุณภาพในการรายงาน (Quality data reporting) ไดแ้ก่ การ
แลกเปล่ียนแบ่งปันขอ้มูลภายในองคก์ร (Internal information sharing) การแลกเปล่ียนแบ่งปันขอ้-
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มูลกบัพนัธมิตรธุรกิจหรือซัพพลายเออร์ (Partnerships or Suppliers information sharing) และการ
แลกเปล่ียนแบ่งปันขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Consumers or Customers information sharing)  

5.  การสร้างความสัมพนัธ์ (Relationships: RL) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัหน่วยงานหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในธุรกิจคา้ปลีก เป็นการสร้างความสัมพนัธ์แบบระยะ
ยาว (Long term relationships) (Lori, Daniel & Kaushik, 2011) ทั้งกบับุคลากรในองค์กร (Internal 
relationship) (Chee et al., 2012; Chinho et al., 2005) ให้ครอบคลุมถึงการสร้างความเขา้ใจซ่ึงกนั
และกัน (Mutual understanding) มีการวางแผนและการแก้ไขปัญหาร่วมกัน (Joint planning and 
problem solving) รวมถึงมีการสร้างความสัมพนัธ์กบับุคลากรท่ีเป็นทีมงานขา้มสายงาน (Cross 
functional team) (Chee et al., 2012) เช่น การสร้างความสัมพนัธ์กบัด้านการตลาด (Relationship 
marketing) (Photis & Meko, 2005) เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัรวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์ไปยงัตน้น ้ า 
(Upstream) การสร้างความสัมพนัธ์กบัซพัพลายเออร์หรือพนัธมิตรธุรกิจ (Supplier or Partnership 
relationship) (Vanichchinchai, 2012; Vanichchinchai & Igel, 2011; Anthony, 2008; Suhong et al., 
2006) เพื่อเพิ่มคุณค่าในกระบวนการการจดัซ้ือ (Value-oriented purchasing) (Dario, 2011) รวมถึง
การสร้างความสัมพนัธ์ไปยงัปลายน ้ า (Downstream) กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้โดยตรง (Customer 
relationship)  (Chee et al. , 2012; Kenneth et al. , 2012; Suhong et al. , 2006; Chinho et al. , 2005) 
ตวัอยา่งเช่น งานวจิยัของ Chee et al. (2012) ท่ีไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมดา้นความสัมพนัธ์ลูกคา้ท่ีมี
ต่อบริษทั การบอกถึงเป้าหมายของบริษทั รวมทั้งการมีส่วนร่วมในการแกไ้ขปัญหาของบริษทั โดย
การส่ือสารกบัลูกคา้โดย (Kenneth et al., 2012) เป็นตน้  

ผูว้จิยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “การสร้างความสัมพนัธ์ 
(Relationships: RL)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมองหาแนวทางในการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะ
ยาว (Long term relationships) กบัหน่วยงานและผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในองคก์รตลอดโซ่อุปทาน ไดแ้ก่ 
การสร้างความสัมพนัธ์ภายในองค์กร (Internal relationship) การสร้างความสัมพนัธ์ไปยงัตน้น ้ า 
(Upstream) กบัพนัธมิตรธุรกิจหรือซัพพลายเออร์ (Partnership or Supplier relationship) และการ
สร้างความสัมพนัธ์ไปยงัปลายน ้า (Downstream) กบัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Customer relationship) 
 
ตอนที ่6  โครงสร้างองค์ประกอบความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ 

 6.1  แนวคิดเกีย่วกบัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ (Partnership Collaboration: PAC) 
 ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายอยา่งรุนแรง ตอ้งมีความพยายามอยา่งหนกั
ในการแข่งขนัต่อพลวตัการเปล่ียนแปลงของตลาดโลกท่ีไม่หยุดน่ิง (Dynamic global markets) ซ่ึง
ไม่ใช่เพียงแต่การแข่งขนัเท่านั้น องค์กรยงัตอ้งให้ความส าคญักบัแนวทางหรือวิธีปฎิบติัในการ
จดัการโซ่อุปทานภายในองคก์ร (SCMP) เพื่อการพฒันาองคก์ร (Improve) ไม่เพียงแต่ศกัยภาพใน
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การด าเนินงานขององค์กร (Organization performance) เท่านั้น แต่ตอ้งประสานงาน (Coordidate) 
กับหุ้นส่วนหรือพนัธมิตรธุรกิจท่ีอยู่ในโซ่อุปทานเดียวดันด้วย (Supply chain partners) เพื่อหา
แนวทางในการพฒันาผลการด าเนินงานร่วมกนั (Their joint performance) ให้ดีข้ึน (Lori, Daniel & 
Kaushik, 2011) ดงันั้น ความร่วมกนัระหว่างองค์กรธุรกิจคา้ปลีกกบัพนัธมิตรธุรกิจจึงเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัยิ่งในสภาวะปัจจุบนั ทั้งน้ี เพื่อสร้างความแข่งแกร่งภายในเครือข่าย สร้างความสมดุลและ
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื โดยมีแนวทางความร่วมมือกนัอยูห่ลายแนวทาง ไดแ้ก่ 

1.  การเช่ือมโยง (Integration) ทั้ งภายในองค์กรและระหว่างองค์กร มีการปรับปรุง
กระบวนการท างาน (Process improvement) มีการแบ่งปันขอ้มูลและการใช้ขอ้มูลข่าวสารร่วมกนั 
(Information Sharing) (Chae, Yen & Sheu, 2005; Stanley et al., 2007) 

2.  เครือข่ายคุณค่า (Value network) เป็นการสร้างความร่วมมือของหุน้ส่วนและพนัธมิตร
ธุรกิจ (Partnerships & Alliances) ท่ีองคก์รสร้างข้ึนเพื่อช่วยกนัหาแหล่งสินคา้ เพื่อสร้างสรรคคุ์ณค่า
และน าเสนอต่อผูบ้ริโภคร่วมกนั (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, แปล, 2546, หนา้ 652) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) พบวา่ มีนกั-
วิชาการและผูว้ิจยัหลายท่านไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความหรือความหมายในหลายมุมมอง แต่มีความหมายท่ี
เก่ียวขอ้งกบังานวจิยั สรุปไดด้งัแสดงตามตารางท่ี 2.5 

ตารางที ่2.5 ความหมายเก่ียวกบัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 
แปล (2546, หนา้ 652) 

การสร้างเครือข่ายคุณค่า (Value network) ในความร่วมมือ
ของหุน้ส่วน (Partnerships) และพนัธมิตร (Alliances) เพื่อ
ร่วมกนัหาแหล่งสินคา้ เพื่อน าเสนอต่อผูบ้ริโภค 

Chae, Yen & Sheu (2005) ความร่วมมือในการเช่ือมโยงระหวา่งองคก์ร การปรับปรุง
กระบวนการในการด าเนินงาน และการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร  

Horatiu & Daniel (2012) ความร่วมมือของพนัธมิตรในการเช่ือมโยงระหวา่งองคก์ร 
และความสามารถในการผลิตและพฒันาผลิตภณัฑ์ 

จากตารางท่ี 2.5 ผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายหรือค าจ ากดัความท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า 
“ความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (Partnership Collaboration: PAC)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมี
วตัถุประสงคใ์นการสร้างความร่วมมือกบัพนัธมิตรธุรกิจในเครือข่ายตลอดโซ่อุปทาน รวมถึงร่วม-
กนัรับทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้อยา่งถูกตอ้งและชดัเจน เพื่อให้พนัธมิตรธุรกิจมีจุดมุ่งหมาย
หรือเป้าประสงค์ไปในทิศทางเดียวกันกับองค์กรธุรกิจค้าปลีก โดยน าประโยชน์ท่ีได้จากการ
เช่ือมโยงขอ้มูลระหวา่งองคก์ร การแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร มาใชใ้นการวางแผนปรับปรุงกระบวน-
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การท างานและพฒันาผลิตภณัฑร่์วมกนั เพื่อน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์โดนใจต่อลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลใหก้าร
ด าเนินงานขององคก์รธุรกิจคา้ปลีกมีความคล่องตวัและเกิดประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

6.2  ปัจจัยหลกัและตัวแปรความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสรุปองค์ประกอบของตวัแปรความร่วมมือ

ของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) ท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ 1) ความพร้อมดา้นเทคโนโลยี (Technology Readiness: TR) 2) ความสามารถในการผลิตและ
พฒันาผลิตภณัฑ์ (Production Capability: PC) และ 3) การตอบสนองในการเติมเต็ม (Responsive 
Replenishment: RR) ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.13 

ความสามารถในการผลิตและพฒันาผลิตภัณฑ ์
(Production Capability)

การตอบสนองในการเติมเต็ม
(Responsive Replenishment: RR)

ความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ
(Partnership Collaboration: PC)

ความพร้อมด้านเทคโนโลยี
(Technology Readiness: TR)

 

ภาพประกอบที ่2.13 องคป์ระกอบของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC)  

6.3  การวดัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกจิ 
ผูว้ิจยัไดส้กดัตวัแปรส าหรับการวดัความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ (PAC) ซ่ึงสามารถ

วดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได้ (ตามภาพประกอบท่ี 2.13) โดยมีรายละเอียดและอา้งอิงแหล่งท่ีมา ดงั
แสดงตามตารางท่ี 2.6 

ตารางที่ 2.6 การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองค์ประกอบของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
(PAC) และแหล่งอา้งอิง 

องค์ประกอบของตัวแปร PAC ผู้วจัิย/นักวชิาการ 

ความพร้อมดา้นเทคโนโลยี 
(Technology Readiness: TR) 

Carel, Shamim & Linda (2012); Frank et al. (2011); Pamela 
& Pietro (2011); Anthony (2008); Chinho et al. (2005); 
Photis & Meko (2005) 

ความสามารถในการผลิตและ
พฒันาผลิตภณัฑ ์ 
(Production Capability: PC) 

Carel, Shamim & Linda (2012); Chee at al. (2012); Horatiu 
& Daniel (2012); Vanichchinchai (2012); Lori, Daniel & 
Kaushik (2011); Vanichchinchai & Igel (2011); Anthony 
(2008); Suhong et al. (2006); Chinho et al. (2005) 
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ตารางที ่2.6 (ต่อ) 

องค์ประกอบของตัวแปร PAC ผู้วจัิย/นักวชิาการ 

การตอบสนองในการเติมเตม็
(Responsive Replenishment: RR) 

Carel, Shamim & Linda (2012); Pi-Feng & Chung-Shing 
(2012); Vanichchinchai & Igel (2011); Anthony (2008); 
Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008); Chinho et al. 
(2005); Photis & Meko (2005) 

จากตารางท่ี 2.6 ผูว้ิจยัสรุปได้ว่าองค์ประกอบของความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
(PAC) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร โดยมีรายละเอียดครอบคลุมเน้ือหา ดงัน้ี 

1.  ความพร้อมด้านเทคโนโลยี (Technology Readiness: TR) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วน
พนัธมิตรธุรกิจหรือซพัพลายเออร์ในการน าเทคโนโลยีมาประยกุตใ์ชใ้นการด าเนินธุรกิจ ดา้นความ
พร้อมของซัพพลายเออร์หลกั (Key suppliers' e-business readiness) (Frank et al., 2011) ระดบัการ
เช่ือมโยง (Level of integration) (Pamela & Pietro, 2011) และระดบัความสามารถ (Ability) ของ
พนัธมิตรธุรกิจหรือซพัพลายเออร์ (Photis & Meko, 2005) ทั้งในการเช่ือมโยงกบัผูป้ระกอบการคา้-
ปลีก (Supplier integration) (Pamela & Pietro, 2011) เพื่อประโยชนใ์นการท างานและความสัมพนัธ์
ในการติดต่อส่ือสาร (Mutuality and communication) (Carel, Shamim & Linda, 2012) การคดัเลือก
คุณภาพซัพพลายเออร์ (Quality supplier selection) (Chinho et al., 2005) เป็นการพฒันาศกัยภาพ
ของซัพพลายเออร์หรือพนัธมิตรธุรกิจ (Supplier improvement) ในการแลกเปล่ียนองค์ความรู้ 
(Knowledge exchange) (Anthony, 2008) และมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมหรือโครงการท่ีเกิดข้ึน
ร่วมกนั (Supplier participation) (Chinho et al., 2005) เพราะถา้ซพัพลายเออร์หรือพนัธมิตรธุรกิจมี
การเช่ือมโยงในเครือข่ายอยู่ในระดบัท่ีต ่า จะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการเขา้ถึงองค์ความรู้ในตวั
สินคา้หรือบริการท่ีส่งมอบใหก้บัลูกคา้จะลดลงตามไปดว้ย (Pamela & Pietro, 2011) จึงท าให้ผูว้ิจยั
สนใจศึกษาเก่ียวกบัความพร้อมดา้นเทคโนโลยขีองซพัพลายเออร์หรือพนัธมิตรธุรกิจ 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัไดว้า่ “ความพร้อมดา้นเทค-
โนโลยี (Technology Readiness: TR)” หมายถึง ความพร้อมและความสามารถของพนัธมิตรธุรกิจ
หรือซัพพลายเออร์ในการน าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานทางธุรกิจ รวมถึงระดบั
ความสามารถในการเช่ือมโยงของพนัธมิตรธุรกิจ ได้แก่ เทคโนโลยีท่ีพนัธมิตรใช้ในปัจจุบัน 
ฐานขอ้มูลองคค์วามรู้ในตวัสินคา้หรือบริการ ความพร้อมในการปรับตวัดา้นเทคโนโลยี และการมี
ส่วนร่วมในท ากิจกรรมหรือโครงการท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตกบัองคก์รธุรกิจคา้ปลีกหรือกบัผูบ้ริโภค 

2.  ความสามารถในการผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Production Capability: PC) จะ
ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนการบริหารจดัการพนัธมิตรธุรกิจในเครือข่าย (Partnership management) 
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(Vanichchinchai, 2012; Vanichchinchai & Igel, 2011; Suhong et al., 2006) ในการให้ความร่วมมือ
กับผู ้ประกอบการค้าปลีกในด้านการวางแผนการผลิต (Advanced planning) (Lori, Daniel & 
Kaushik, 2011) การควบคุมคุณภาพ (Control) และการพฒันาสินคา้หรือบริการ (Carel, Shamim & 
Linda, 2012) เพื่อใหเ้กิดประโยชน์ร่วมกนัดา้นการออกแบบผลิตภณัฑ ์และดา้นการลดตน้ทุน (Cost 
reduction) ท่ีจะเกิดข้ึนในโซ่อุปทาน (Horatiu & Daniel, 2012; Chinho et al., 2005) เป็นการสร้าง
คุณค่าความสัมพนัธ์ (Relationship value) (Anthony, 2008) ใหเ้กิดคุณค่าร่วมกนัระหวา่งผูมี้ส่วนได-้
เสียในโซ่อุปทาน (Shareholder Value) (Chee et al., 2012) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า “ความสามารถในการ
ผลิตและพฒันาผลิตภณัฑ์ (Production Capability: PC)” หมายถึง การบริหารจดัการพนัธมิตรธุรกิจ
ในเครือข่ายในการใหค้วามร่วมมือกบัองกรคธุ์รกิจคา้ปลีกในดา้นการผลิต การออกแบบ และพฒันา
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ เพื่อใหเ้กิดคุณค่าร่วมกนัทั้งในดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ดา้นการผลิตสินคา้หรือ
บริการในโซ่อุปทาน เช่น การวางแผนการผลิต (Advanced planning) ให้ออกสู่ตลาดในเวลาท่ี
เหมาะสม รวมถึงการควบคุมคุณภาพ (Control) ของสินคา้หรือบริการ การควบคุมตน้ทุน (Cost) ท่ี
เกิดข้ึนในโซ่อุปทาน เป็นตน้ 

3.  การตอบสนองในการเติมเต็ม (Responsive Replenishment: RR) ครอบคลุมเน้ือหา
ในส่วนการตอบสนองความตอ้งการในการเติมสินคา้หรือบริการ ทั้งความสามารถ (Ability) และ
ความยืดหยุ่น (Flexibility) ในการส่งมอบสินค้าหรือบริการ (Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 
2008) ซ่ึงจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อสมาชิกท่ีอยูใ่นเครือข่าย (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012) ทั้ง
ในส่วนผูป้ระกอบการคา้ปลีก (Anthony, 2008) และในส่วนผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Photis & Meko, 
2005) โดยการใช้กลยุทธ์ดา้นพนัธมิตร (Alliances strategy) (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012) และ
กลยุทธ์ด้านการท าสัญญาข้อตกลง (Commitment strategy) (Vanichchinchai & Igel, 2011) เพื่อ
แสดงถึงความเอาจริงเอาจงัในการพฒันาศกัยภาพขององคก์รธุรกิจคา้ปลีก (Anthony, 2008) ในการ
สร้างความเช่ือถือไวว้างใจ (Trust) ความมีเสถียรภาพขององค์กร (Stability) ความสัมพนัธ์ส่วน
บุคคล (Personal relationship) (Carel, Shamim & Linda, 2012) และการใหซ้พัพลายเออร์มีส่วนร่วม
ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ (Product design) (Chinho et al., 2005) เพื่อสร้างการตอบสนองความ
ตอ้งการสินคา้และดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ (Service quality) (Photis & Meko, 2005) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “การตอบสนองในการ
เติมเต็ม (Responsive Replenishment: RR)” หมายถึง การท่ีพนัธมิตรธุรกิจสามารถตอบสนองใน
การเติมเต็มสินคา้หรือบริการ รวมถึงมีความสามารถ (Ability) และมีความยืดหยุน่ (Flexibility) ใน
การส่งมอบสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อสมาชิกท่ีอยู่ในเครือข่ายทั้งองค์กร
ธุรกิจคา้ปลีก และผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ไดแ้ก่ การวางแผนในการเติมเต็มสินคา้ ความสามารถในการ
ผลิตสินคา้ การควบคุมคุณภาพสินคา้หรือบริการ ความยดืหยุน่ในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ 
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ตอนที ่7  โครงสร้างองค์ประกอบความคล่องตัวในการด าเนินงาน  

7.1  แนวคิดเกีย่วกบัความคล่องตัวในการด าเนินงาน (Operational Agility: OPA) 
การท่ีองคก์รธุรกิจหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งมีแนวคิดในการบริหารจดัการกระบวนการ

ในทุก ๆ กิจกรรมใหมี้ความคล่องตวัและมีความสามารถในปรับเปล่ียนการด าเนินงานขององคก์ร มี
ความยดืหยุน่ และสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็วไดน้ั้น ยอ่มส่งใหผ้ลการด าเนิน-
งานสะทอ้นให้เห็นถึงขอ้เท็จจริงท่ีเกิดข้ึน ท าให้องค์กรมีความคล่องตวัท่ีเกิดจากการปฎิบติังาน 
(Operational Agility) หรือความคล่องตวัท่ีมีต่อผลการด าเนินงาน (Performance Agility) ซ่ึงมีผูว้ิจยั
และนักวิชาการได้ศึกษาถึงปัจจยัองค์ประกอบท่ีเก่ียวกบัความคล่องตวัท่ีมีต่อการด าเนินงานไว้
หลายมุมมอง ตวัอยา่งเช่น งานวจิยัของ ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ (2552) ศึกษาไวว้า่ การตอบ-
สนองความตอ้งการอยา่งรวดเร็วไดน้ั้น (responsiveness) องคก์รตอ้งมีความสามารถในการท างาน
ด้วยเวลาท่ีสั้ นท่ีสุด (speed) มีความยืดหยุ่น (flexibility) ในกระบวนการผลิต และต้องสามารถ
รองรับการปรับเปล่ียน หรือสามารถดดัแปลงรูปแบบ (Adaptability) ไดต้ามความตอ้งการของลูกคา้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัความคล่องตวัในการด าเนินงานขององคก์ร (OPA) 
พบว่า มีผูว้ิจยัและนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความหรือความหมายในหลายมุมมองแต่มี
ความหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั สรุปไดด้งัแสดงตามตารางท่ี 2.7  

ตารางที ่2.7 ความหมายเก่ียวกบัความคล่องตวัในการด าเนินงาน (OPA) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 

ณฐัวฒิุ ธนเสน (2557) ความคล่องตวั (Agility) หมายถึง การท่ีธุรกิจสามารถปรับตวั
เพื่อรองรับการเปล่ียนแปลง (Adaptability) ด้วยการสร้าง
ความแตกต่างในการด าเนินธุรกิจ การวางแผนเพื่อปรับปรุง
การด าเนินงานให้มีตน้ทุนในการน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ี
มีคุณภาพตรงตามความต้องการของลูกคา้ท่ี มีเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา (Response) มีความรวดเร็ว (Speed) ในการน า-
เสนอสินคา้หรือบริการเขา้สู่ตลาดในเวลาท่ีถูกตอ้ง (Time to 
market) และมีความยดืหยุน่ (Flexibility) ในการด าเนินงาน 

วทิยา สุหฤทด ารง (2556) ความปราดเปรียว (Agility) วดัได้ด้วย 1) ความยืดหยุ่นของ
โซ่อุปทาน (Supply chain flexibility) เช่น จ านวนวนัท่ีตอ้งใช้
ในการจดัส่งท่ีไม่มีการวางแผนล่วงหนา้ 2) ความสามารถใน
การปรับเปล่ียนของโซ่อุปทาน (Supply Chain Adaptability) 
เช่น อตัราท่ีสามารถเพิ่มจ านวนท่ีจะจดัส่งและเก็บรักษาไวไ้ด ้



 76 

ตารางที ่2.7 (ต่อ) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 

ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ 
(2552) 

ความคล่องตวั (Agility) หมายถึง การท่ีองคก์รสามารถตอบ-
สนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว จะมีระยะเวลาในการ
ด าเนินงานด้วยเวลาท่ีสั้ นท่ีสุด (Speed)  มีความยืดหยุ่น 
(Flexibility) และต้องมีความสามารถในการปรับเปล่ียน 
(Adaptability) ไดต้ามความตอ้งการของลูกคา้  

จากตารางท่ี 2.7 ผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายหรือค าจ ากดัความท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า 
“ความคล่องตวัในการด าเนินงาน (Operational Agility: OPA)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมีความ
คล่องตวัปราดเปรียวในการตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว (Speed) มีความยืดหยุ่น 
(Flexibility) และมีความสามารถในการปรับเปล่ียนกระบวนการท างาน (Adaptability) ในทุก
กิจกรรมท่ีเก่ียวเน่ืองกนัตลอดโซ่อุปทาน ทั้งท่ีเกิดจากแนวปฎิบติัในการด าเนินงานขององคก์ร จาก
ความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ และจากความตอ้งการของลูกคา้ 

7.2  ปัจจัยหลกัและตัวแปรความคล่องตัวในการด าเนินงาน 
จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปองคป์ระกอบของตวัแปรความคล่องตวัในการ

ด าเนินงาน (OPA) ท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  1) 
ความยืดหยุ่น (Flexibility: FL) 2) ความสามารถในการปรับเปล่ียน (Adaptability: AD) และ 3) 
ความรวดเร็ว (Speed: SP) ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.14 

ความยืดหยุน่
(Flexibility: FL)

ความรวดเร็ว
(Speed: SP)

ความสามารถในการปรับเปลี่ยน
(Adaptability: AD)

ความคล่องตวัในการด าเนินงาน
(Operational Agility: OPA)

 

ภาพประกอบที ่2.14 องคป์ระกอบของความคล่องตวัในการด าเนินงาน (OPA)  

7.3 การวดัความคล่องตัวในการด าเนินงาน 
จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัได้สกดัตวัแปรส าหรับการวดัความคล่องตวัในการ

ด าเนินงาน (OPA) ซ่ึงสามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได้ (ตามภาพประกอบท่ี 2.14) โดยมีรายละ-
เอียดและอา้งอิงแหล่งท่ีมา ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.8 
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ตารางที่ 2.8 การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองค์ประกอบของความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
(OPA) และแหล่งอา้งอิง 

องค์ประกอบของตัวแปร OPA ผู้วจัิย/นักวชิาการ 

ความยดืหยุน่ (Flexibility: FL) Kenneth et al. (2012); Vanichchinchai (2012); Frank et al. 
(2011); Vanichchinchai & Igel (2011); Kamel, Vinod & Uma 
(2010); ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ (2552); Chinho et al. 
(2005) 

ความสามารถในการปรับเปล่ียน 
(Adaptability: AD) 
 
 
 
  

Baofeng (2012); Kenneth et al. (2012); Pi-Feng & Chung-
Shing (2012); Vanichchinchai (2012); Frank et al. (2011); 
Lori, Daniel & Kaushik (2011); Vanichchinchai & Igel 
(2011); Saeed (2011); Kamel, Vinod & Uma (2010); Suhong 
et al. (2006); Mei & Qingyu (2010); ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์
และคณะ (2552); Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008) 

ความรวดเร็ว (Speed: SP) Baofeng (2012); Vanichchinchai (2012); Frank et al. (2011); 
Vanichchinchai & Igel (2011); ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และ
คณะ (2552); Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008); 
Suhong et al. (2006) 

จากตารางท่ี 2.8 ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่องคป์ระกอบของความคล่องตวัในการด าเนิน-
งาน (OPA) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variables) จ  านวน 3 ตวัแปร โดยมีรายละ-
เอียดครอบคลุมเน้ือหา ดงัน้ี 

1.  ความยืดหยุ่น (Flexibility: FL) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของความคล่องตวัในการ
ด าเนินงานท่ีแสดงถึงขีดความสามารถในความยืดหยุ่นของโซ่อุปทานขององค์กร (Supply chain 
Flexibility) (Frank et al., 2011; Vanichchinchai, 2012; Vanichchinchai & Igel, 2011; ชญานนัท ์เกิด
พิทกัษ์ และคณะ, 2552) ซ่ึงก่อให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างหน่วยงาน (Vanichchinchai, 2012; 
Vanichchinchai & Igel, 2011) และความยืดหยุ่นในการปฎิบัติงานมากข้ึน (Chinho et al., 2005) 
รวมถึงมีการปรับเปล่ียนกระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนทั้งภายในองคก์ร พนัธมิตรธุรกิจ 
และลูกคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและการปฎิบติังาน เพื่อสะทอ้นให้เห็นถึงส่ิงท่ีท าให้ลูกคา้
เกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction performance) (Kamel, Vinod & Uma, 2010; Chinho et 
al., 2005) ซ่ึงจะส่งผลความต่อขีดความสามารถในการแข่งขนัและผลการด าเนินงานขององค์กร 
(Kenneth et al., 2012) 
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ผูว้ิจยัได้สรุปนิยามเชิงปฏิบัติการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัได้ว่า “ความยืดหยุ่น 
(Flexibility: FL)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมีความสามารถในการปรับตวัให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งท่ีอยูใ่นโซ่อุปทานเดียวกนั เพื่อสร้างความสัมพนัธ์และความพึงพอใจ
ให้เกิดข้ึนระหวา่งหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งในโซ่อุปทาน ซ่ึงจะส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรให้
อยูใ่นระดบัท่ีน่าพอใจ ไดแ้ก่ ความยืดหยุน่ในการปฎิบติังาน ความยืดหยุน่ในการตอบสนองความ
ตอ้งการ และความยดืหยุน่ในการสร้างความสัมพนัธ์ 

2.  ความสามารถในการปรับเปลี่ยน (Adaptability: AD) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
ความคล่องตวัในการด าเนินงาน และการตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Responsiveness) 
ขององคก์ร (ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552) ความสามารถในการปรับเปล่ียนของโซ่อุปทาน 
(Supply chain adaptability) ทั้งในดา้นคุณภาพของสินคา้หรือบริการ (Frank et al., 2011) และดา้น
ต้นทุน (Vanichchinchai, 2012; Frank et al., 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011) รวมถึงมีความ-
สามารถในการปรับเปล่ียนผลด าเนินงานด้านการเงิน (Baofeng, 2012; Pi-Feng & Chung-Shing, 
2012; Kamel, Vinod & Uma, 2010; Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; Suhong et al. , 2006; 
Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Saeed, 2011) ด้านกระบวนการในการปฏิบติังาน (Kenneth et al., 
2012; Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Saeed, 2011) โดยวดัไดจ้ากการเติบโตของยอดขาย (Growth 
of sales) และผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment: ROI) (Mei & Qingyu, 2010) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า “ความสามารถในการ
ปรับเปล่ียน (Adaptability: AD)” หมายถึง การท่ีองค์กรธุรกิจสามารถปรับเปล่ียนไดต้ามสภาวะ-
การณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ไดแ้ก่ ความสามารถในการปรับเปล่ียนดา้นตน้ทุน ดา้นคุณภาพของสินคา้
หรือบริการ ดา้นการเงิน ดา้นกระบวนการปฏิบติังาน หรือปรับเปล่ียนไดน้โยบายภาครัฐ 

3.  ความรวดเร็ว (Speed: SP) ครอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกบัในส่วนของความคล่องตวัใน
การด าเนินงานขององคก์ร เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว (Responsiveness) 
(ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552; Vanichchinchai, 2012; Vanichchinchai & Igel, 2011) ความ-
รวดเร็วในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ (Frank et al., 2011) ทั้งในกลุ่มพนัธมิตรธุรกิจและลูกคา้ 
(Baofeng, 2012) ความรวดเร็วในการปรับเปล่ียนศกัยภาพด้านการตลาด (Market performance) 
(Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; Suhong et al., 2006) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “ความรวดเร็ว (Speed: 
SP)” หมายถึง การท่ีองค์กรธุรกิจมีความคล่องตวัในการด าเนินงาน เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของทั้งภายในองค์กร พนัธมิตรธุรกิจ และลูกคา้ ได้แก่ ความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าหรือ
บริการ ความรวดเร็วในการกระบวนการหรือวิธีการดา้นการตลาด ความรวดเร็วในการปรับเปล่ียน
กระบวนการตามนโยบายขององคก์รหรือนโยบายของภาครัฐ 
 



 79 

ตอนที ่8  โครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าทีลู่กค้าได้รับ 

8.1 แนวคิดเกีย่วกบัคุณค่าทีลู่กค้าได้รับ (Value to Customer: VTC) 
 ดว้ยสภาพสังคมปัจจุบนัลูกคา้มีโอกาสท่ีจะเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กบัตนเองมากข้ึน ยิ่งมีการ
แข่งขนัสูงข้ึน ลูกคา้ก็ยิง่มีความคาดหวงัสูงข้ึนตามไปดว้ย ธุรกิจจึงตอ้งพยายามท าใหลู้กคา้รับรู้และ
รู้สึกไดว้า่ไดรั้บประโยชน์ คุณค่า (Value) และไดรั้บความคุม้ค่ากบัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไป ธุรกิจ
จึงมีความพยายามท่ีจะคน้หากลยุทธ์หรือยุทธวิธีในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดรั้บ
ความพึงพอใจสูงสุด (Customer Satisfaction) เกิดความเช่ือมัน่จนกลายเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อ
องค์กร (Customer Loyalty) ซ่ึงจะท าให้องค์กรธุรกิจเกิดความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัในท่ีสุด 
(Competitive Advantage) แต่ในการรักษาลูกคา้ขององค์กรไวห้รือการสร้างลูกคา้รายใหม่ไดน้ั้น 
ส่วนใหญ่มีหลายองค์กรธุรกิจได้น าระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer relationship 
management: CRM) (สุภาพร การมิตรี, 2553; Anthony, 2008) มาใชใ้นการเก็บฐานขอ้มูลของลูกคา้ 
(Customer database) บางแห่งใชร้ะบบสมาชิกเขา้มาช่วยในการจดักลุ่มลูกคา้ (Customer segment) 
เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายของลูกคา้ ทั้งน้ี เพื่อให้หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งภายในองค์กร
สามารถก าหนดแนวทางหรือกลยุทธ์ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด ทั้ง
ในดา้นจดัหาสินคา้หรือการบริการ การสร้างคุณค่าต่อจิตใจใหก้บัลูกคา้ไดเ้กิดความประทบัใจ และ
กลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการกบัองคก์รอยา่งสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 
คุณค่า (value) หมายถึง อตัราส่วนระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้ได้รับกบัส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป หรือส่ิงท่ีลูกคา้
ไดรั้บมีมูลค่าหรือคุณค่ามากกวา่ส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป (Kotler, 2003, p. 62)  

คุณค่า =  
ประโยชน์
ตน้ทุน

 =  
ประโยชน์ตามหนา้ท่ี + ประโยชน์ทางอารมณ์จิตใจ

ตน้ทุนท่ีเป็นตวัเงิน + เวลา + พลงังาน + สุขภาพจิต
 

โซ่คุณค่า (Value Chain) หมายถึง การสร้างมูลค่าของลูกคา้ให้มากข้ึนในทุก ๆ กิจกรรม
ของธุรกิจ ทั้งกิจกรรมหลกัและกิจกรรมสนบัสนุน รวมทั้งการด าเนินการในการออกแบบ การผลิต 
การตลาด การส่งมอบและการสนบัสนุนผลิตภณัฑ ์(Kolter & Keller, 2006) 

คุณค่าเชิงสร้างสรรค์ (Value Creation) หมายถึง การใช้ความไดเ้ปรียบเชิงเปรียบเทียบ
ของประเทศ หรือการน าจุดแข็งของประเทศท่ีมีอยูต่ามธรรมชาติ ตวัอยา่งเช่น การน าความถนดัใน
เร่ืองต่าง ๆ ของคนในประเทศมาสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑห์รือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (พนัศกัด์ิ วญิญรัตน์, 2548) ทั้งน้ี เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
(Competitive Advantage) ซ่ึงหมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจสามารถสร้างต าแหน่งทางธุรกิจท่ีสามารถ
ปกป้องหรือต้านทานตนเองได้เหนือคู่แข่ง รวมถึงการมีขีดความสามารถท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
(Suhong et al., 2006, p. 111) 
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  Value Added      =  ทกัษะ + เทคโนโลยี 
  Value Creation  =  ทกัษะ + เทคโนโลย ี+ คุณค่า 

การสร้างคุณค่าเชิงสร้างสรรค์ (Value Creation) เป็นการน าความคิดสร้างสรรค์ ทกัษะ
และฝีมือ มารวมเขา้กบัองค์ความรู้ท่ีเหมาะสม แลว้พฒันาให้กลายเป็นสินคา้หรือบริการท่ีสอด-
คล้องกับความต้องการของลูกค้า หรือเป็นการใช้ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของประเทศ 
(Comparative Advantage) โดยการน าจุดแข็งของประเทศท่ีมีอยูต่ามธรรมชาติหรือการสืบทอดทาง
ภูมิปัญญา น ามาใส่ความคิดสร้างสรรค์ท่ีเกิดมาจากทกัษะ ท่ีอยู่บนทรัพยสิ์นทางประวติัศาสตร์ 
ประเพณี และวฒันธรรม มาผสมกบัความรู้การคิดคน้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เพื่อน าไป
เพิ่มการแข่งขนัในเชิงเปรียบเทียบให้โดดเด่นยิ่งข้ึน (พนัศกัด์ิ วิญญรัตน์, 2548) และเพื่อการสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยใชห้ลกัการแนวคิดดา้นคุณภาพบริการและ
คุณค่า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หนา้ 424-426) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ได้รับ (VTC) พบว่ามีผูว้ิจยัและนัก-
วิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความหรือความหมายในหลายมุมมองแต่มีความหมายท่ีเก่ียวขอ้ง
กบังานวจิยั สรุปไดด้งัแสดงตามตารางท่ี 2.9  

ตารางที ่2.9 ความหมายเก่ียวกบัคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 
วรีะพงษ ์ธมั (2557) การท่ีเอางานเดิมมาใส่ความคิดสร้างสรรค ์แลว้พฒันาใหก้ลาย 

เป็นงานท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการมากข้ึน เพื่อสร้างคุณค่า 
(Value) ใหแ้ตกต่างจากส่ิงเดิม ๆ ท่ีเคยท ากนัมา 

พนัศกัด์ิ วญิญรัตน์ (2548) การใช้ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของประเทศ ท่ีมีอยู่ 
(Comparative Advantage) หรือการน าจุดแข็งของประเทศท่ี
เป็นส่ิงท่ีมีอยู่ตามธรรมชาติของไทย หรือสืบทอดภูมิปัญญา
กนัมา น ามาใส่ความคิดสร้างสรรค์ท่ีมาจากทกัษะ โดยตั้งอยู่
บนทรัพยสิ์นทางประวติัศาสตร์ ประเพณี วฒันธรรม มาผสม
กบัความรู้การคิดคน้ทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี น าไป
เพิ่มการแข่งขนัในเชิงเปรียบเทียบเพื่อใหโ้ดดเด่นยิง่ข้ึน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2541, หนา้ 424-426) 

การสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้โดยอาศยัคุณภาพการบริการ 
และการสร้างคุณค่า 
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ตารางที ่2.9 (ต่อ) 

ผู้วจัิย/นักวชิาการ ความหมาย/ค าจ ากดัความ 
Vanichchinchai & Igel (2011) แนวปฎิบติัในการจดัการคุณภาพ โดยการมุ่งเน้นไปท่ีลูกคา้ 

(Customer focus) การมีท าข้อตกลงท่ีน่าเช่ือถือให้กับลูกค้า 
(Customer commitment) ซ่ึงส่งผลต่อผลการด าเนินงานของ
องค์กรในด้านตน้ทุน และเน้นการตอบสนองความตอ้งของ
ลูกคา้มาเป็นส่วนหน่ึงขององคป์ระกอบคุณค่าการตอบสนอง 
(Value of Responsiveness) 

Lambert (2008, p. 312) การสร้างมูลค่า มี 4 วธีิ ไดแ้ก่  
 1.) การเพิ่มรายได ้(Increase revenue)  
 2.) การลดตน้ทุนในการด าเนินงาน (Reduce operating cost)     
 3.) การลดทรัพยสิ์นท่ีด าเนินการยู ่(Reduce working capital)  
 4.) เพิ่มการใช้สินทรัพยอ์ย่างมีประสิทธิภาพ (Increase asset 
efficiency) 

จากตารางท่ี 2.9 ผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายหรือค าจ ากดัความท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า 
“คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Value to Customer: VTC)”  หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจสามารถท าให้ลูกคา้
รับรู้ไดถึ้งประโยชน์และคุณค่าท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการวา่คุม้ค่ามากกวา่เงินท่ีจ่ายไป 
และเวลาท่ีเสียไป ไดแ้ก่ คุณค่าท่ีไดรั้บจากการตอบสนอง (Value of Responsiveness) ไดรั้บคุณค่า
คุม้กบัเงินท่ีจ่ายออกไป (Value of Money) คุณค่าท่ีลูกคา้ได้รับจากความน่าเช่ือถือในตวัองค์กร
ธุรกิจ (Value of Trust) จนก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และท าใหลู้กคา้กลบัมา
ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการอีก จนท าให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดี (Customer loyalty) และกลายเป็น
ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ขององคก์ร (Brand loyalty) ในท่ีสุด 

8.2  ปัจจัยหลกัและตัวแปรคุณค่าทีลู่กค้าได้รับ 
จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัสามารถสรุปองค์ประกอบของตวัแปรคุณค่าท่ีลูกคา้

ได้รับ (VTC) ท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ี ประกอบด้วย ตวัแปรสังเกตได้ จ  านวน 3 ตวัแปร ได้แก่ 1) 
คุณค่าจากการตอบสนอง (Value of Responsiveness: VR) 2) คุณค่าจากความคุม้ค่าการจ่าย (Value 
of Money: VM) และ 3) คุณค่าจากความเช่ือถือไวว้างใจ (Value of Trust: VT) ดงัแสดงตามภาพ-
ประกอบท่ี 2.15 
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(Value to Customer: VTC)

                   
(Value of Responsiveness: VR)

                           
(Value of Money: VM)

                             
(Value of Trust: VT)  

ภาพประกอบที ่2.15 องคป์ระกอบของคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC)  

8.3  การวดัคุณค่าทีลู่กค้าได้รับ 
จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัได้สกัดตวัแปรส าหรับการวดัคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ 

(VTC) ซ่ึงสามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได ้(ตามภาพประกอบท่ี 2.15) โดยมีรายละเอียดและอา้ง-
อิงแหล่งท่ีมา ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.10 

ตารางที่ 2.10 การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองค์ประกอบของคุณค่าท่ีลูกคา้ได้รับ (VTC) และ
แหล่งอา้งอิง 

องค์ประกอบของตัวแปร VTC ผู้วจัิย/นักวชิาการ 

คุณค่าจากการตอบสนอง  
(Value of Responsiveness: VR) 

Vanichchinchai & Igel (2011); Kenneth, Dwayne & R. 
Anthony (2008); Suhong et al. (2006); Photis & Meko 
(2005) 

คุณค่าจากความคุม้ค่าการจ่าย 
(Value of Money: VM) 

Chee et al. (2012); Thomas, Michael & Janine (2011); 
Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008) 

คุณค่าจากความเช่ือถือไวว้างใจ  
(Value of Trust: VT) 

Vanichchinchai & Igel (2011); Anthony (2008) 

จากตารางท่ี 2.10 ผูว้จิยัสรุปไดว้า่องคป์ระกอบของคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (VTC) ประกอบ-
ดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 3 ตวัแปร โดยมีรายละเอียดครอบคลุมเน้ือหา ดงัน้ี 

1.  คุณค่าจากการตอบสนอง (Value of Responsiveness: VR) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วน
ของการสร้างคุณค่าจากการท่ีลูกคา้รับรู้และรู้สึกไดว้่า ไดรั้บการตอบสนองท่ีมีความแตกต่างจาก
องคก์รอ่ืน (Suhong, et al., 2006) โดยใชก้ลยุทธ์มุ่งเน้นลูกคา้ (Customer focus) หรือการท าสัญญา
หรือข้อตกลงท่ีให้ไว้กับลูกค้า (Customer commitment) (Vanichchinchai & Igel, 2011) ในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Responsiveness to customers) (Photis & Meko, 2005) ด้วย
ความรวดเร็วในการส่งมอบ (delivery speed) (Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; Photis & 
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Meko, 2005) ตามเวลาท่ีลูกคา้ก าหนดไว ้การตอบสนองด้านราคา (Price) ด้านคุณภาพและการ
บริการ (Quality and Service) ดา้นความหลากหลายของสินค้า (Variety) ดา้นความสามารถในการ
เขา้ถึงของสินคา้หรือบริการ โดยการเพิ่มช่องทางการกระจายสินคา้ (Photis & Meko, 2005) 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “คุณค่าจากการ
ตอบสนอง (Value of Responsiveness: VR)” หมายถึง การสร้างใหลู้กคา้รับรู้และรู้สึกไดถึ้งคุณค่าท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บในการตอบสนองความตอ้งการท่ีเหนือกวา่และแตกต่างจากท่ีลูกคา้เคยไดรั้บ โดยใช้
กลยุทธ์ในดา้นการมุ่งเน้นลูกคา้ (Customer focus) และดา้นพนัธสัญญาหรือขอ้ตกลงท่ีมีต่อลูกคา้ 
(Customer commitment) ในการตอบสนองดา้นความเร็วในการส่งมอบ (Delivery speed) ดา้นราคา 
(Price) ดา้นคุณภาพและการบริการ (Quality and Service) ดา้นความหลากหลาย (Variety) และดา้น
ความสามารถในการเขา้ถึงของสินคา้หรือบริการโดยการเพิ่มช่องทางการกระจายสินคา้ 

2.  คุณค่าจากความคุ้มค่าการจ่าย (Value of Money: VM) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
ทุนดา้นการเงินหรือทุนในการใช้จ่ายเงินของลูกคา้ โดยเม่ือลูกคา้เขา้มาท าธุรกรรมภายในองค์กร
ธุรกิจดว้ยการซ้ือสินคา้หรือบริการแลว้ ลูกคา้รับรู้หรือรู้สึกได้ว่าคุม้กบัเงินท่ีตอ้งจ่ายไป แสดงให้
เห็นถึงคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจากองคก์รในการช าระค่าสินคา้หรือบริการ (Customer value) (Kenneth, 
Dwayne & R. Anthony, 2008) ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) (Chee et al., 
2012; Thomas, Michael & Janine, 2011) และเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี (Customer loyalty) จน
ท าใหมี้ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ขององคก์ร (Brand loyalty) 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัได้ว่า “คุณค่าจาก
ความคุม้ค่าการจ่าย (Value of Money: VM)” หมายถึง การท่ีท าให้ลูกคา้รับรู้และรู้สึกไดถึ้งคุณค่าท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บจากความคุม้ค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความ
พึงพอใจ (Customer satisfaction) เป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี (Customer loyalty) จนท าใหมี้ความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ขององคก์ร (Brand loyalty) 

3.  คุณค่าจากความเช่ือถือไว้วางใจ (Value of Trust: VT) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
คุณค่าท่ีลูกคา้มีความไวว้างใจและเช่ือถือในตวัองคก์ร เกิดจากการสร้างคุณค่าและมีความสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัลูกคา้ (Customer Relationship Value) (Anthony, 2008) และการสร้างคุณค่าจากการมีขอ้ตกลง
หรือมีค ามัน่สัญญาท่ีดีต่อลูกคา้ (Customer commitment) (Vanichchinchai & Igel, 2011) 

ผูว้ิจยัสามารถสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัได้ว่า “คุณค่าจาก
ความเช่ือถือไวว้างใจ (Value of Trust: VT)” หมายถึง การท่ีท าให้ลูกคา้รับรู้และรู้สึกไดจ้นท าให้
ลูกคา้เห็นถึงคุณค่าท่ีองค์กรธุรกิจมีให้ จนเกิดความไวว้างใจและเช่ือถือในตวัองค์กรธุรกิจ ไดแ้ก่ 
คุณค่าจากการท่ีองค์กรมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ (Customer relationship value) และการสร้าง
คุณค่าจากการท่ีองคก์รมีขอ้ตกลงหรือมีค ามัน่สัญญาท่ีดีต่อลูกคา้ (Customer commitment) 
 



 84 

ตอนที ่9 โครงสร้างองค์ประกอบความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยัง่ยืน 

การสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัถือเป็นหวัใจส าคญัขององคก์รธุรกิจ ท าใหอ้งคก์ร
มีส่วนแบ่งทางการตลาด (Market share) ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง การท่ีองคก์รมีนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ์ 
(Product innovation) และการมีระยะเวลาในการน าสินคา้เขา้สู่ตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม (Time to 
market) ท าใหอ้งคก์รมียอดการขาย (sales volume) ท่ีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงส่งผลต่อผลการด าเนินงานของ
องค์กรโดยรวม (Organizational performance) และท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ไดท้นัเวลา ถูกตอ้ง และรวดเร็ว ซ่ึงจะท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ มีประสบการณ์ท่ีดีในการ
ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการจนเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) (วรพล วงัฆนานนท์ 
และสุดาพร สาวม่วง, 2555) เป็นการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive advantage) 
(Suhong et al., 2006) ในขณะท่ี อาสเกอร์ (Asker, 1989, p. 92) ไดก้ล่าวไวว้่า ปัจจยัหรือองค์ประ-
กอบท่ีส าคญัในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัได้อย่างย ัง่ยืน (Sustainable Competitive 
Advantage: SCA) ต่อองคก์รมีอยู ่3 ประการ ไดแ้ก่ 1) วิธีการแข่งขนั (Way you compete) เช่น การ
ใช้กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ดา้นราคา เป็นตน้ 2) สถานท่ีแข่งขนั (Where you compete) เช่น 
การคดัเลือกสินคา้ ตลาดเพื่อการแข่งขนั เป็นตน้ และ 3) หลกัการหรือพื้นฐานของการแข่งขนั 
(Basic you compete) เช่น ทรัพยสิ์น และความสามารถขององคก์ร เป็นตน้ 

9.1  ปัจจัยหลักและตัวแปรความได้เปรียบ เชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยั่งยืน 
(Balanced and Sustainable Competitive Advantage: SBCA) 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสรุปองคป์ระกอบของตวัแปรความไดเ้ปรียบ
เชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) ท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้
จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ความสามารถในการท าก าไร (Profitability: PL) 2) ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Loyalty: BL) 3) การเขา้ตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม (Time to Market: TM) และ 4) 
การพฒันาอยา่งต่อเน่ือง (Continually Development: CD) ดงัแสดงตามภาพประกอบท่ี 2.16  

การเขา้ตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม 
(Time to Market: TM)

ความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั
อย่างสมดุลและยัง่ยนื

(Sustainable & Balanced 
Competitive Advantage: SBCA)

ความสามารถในการท  าก  าไร
(Profitability: PL)

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้
(Brand  Loyalty: BL)

การพฒันาอย่างต่อเนื่อง
(Continually Development: CD)  

ภาพประกอบที ่2.16 องคป์ระกอบของความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) 
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9.2  การวดัความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างสมดุลและยัง่ยนื 
จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัไดส้กดัตวัแปรส าหรับการวดัความไดเ้ปรียบเชิงการ

แข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยืน (SBCA) ซ่ึงสามารถวดัไดด้ว้ยตวัแปรสังเกตได้ (ตามภาพประกอบท่ี 
2.16) โดยมีรายละเอียดและอา้งอิงแหล่งท่ีมา ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.11 

ตารางที่ 2.11 การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัองคป์ระกอบของความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่ง
สมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) และแหล่งอา้งอิง 

องค์ประกอบของตัวแปร SBCA ผู้วจัิย/นักวชิาการ 

ความสามารถในการท าก าไร 
(Profitability: PL) 

Dario (2011); Mei & Qingyu (2010);  
Wesley & Theodore (2009) 

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  
(Brand Loyalty: BL) 

Pi-Feng & Chung-Shing (2012); วรพล วงัฆนานนท ์และ
สุดาพร สาวม่วง (2555); Mei & Qingyu (2010);  
Suhong et al. (2006); Photis & Meko (2005) 

การเขา้ตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม  
(Time to Market: TM) 

Mei & Qingyu (2010); Kenneth, Dwayne & R. Anthony 
(2008); Suhong et al. (2006) 

การพฒันาอยา่งต่อเน่ือง 
(Continually Development: CD) 

Mei & Qingyu (2010); Suhong et al. (2006) 

จากตารางท่ี 2.11 ผูว้ิจยัสรุปไดว้่าองค์ประกอบของความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอย่าง
สมดุลและย ัง่ยนื (SBCA) ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้จ านวน 4 ตวัแปร โดยมีรายละเอียดครอบ-
คลุมเน้ือหา ดงัน้ี 

1.  ความสามารถในการท าก าไร (Profitability: PL) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของการท่ี
องคก์รมุ่งเนน้ท่ีจะแสวงหาวธีิการในการท าก าไรโดยสร้างความร่วมในการท างานร่วมกนัทางธุรกิจ 
(Business synergy) (Mei & Qingyu, 2010) ซ่ึงท าให้องค์กรมีความสามารถในการท าก าไร (Dario, 
2011; Wesley & Theodore, 2009) โดยวดัไดจ้ากตวัช้ีวดั (Key Performance Indicators: KPIs) เช่น 
ดา้นการเติบโตของยอดขาย (Growth of sales) ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment: 
ROI) (Mei & Qingyu, 2010) เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจยัไดว้่า “ความสามารถในการ
ท าก าไร (Profitability: PL)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมุ่งแสวงหาวธีิในการท าก าไรโดยการสร้าง
วฒันธรรมในการท างานร่วมกนัทางธุรกิจ (Business synergy) เพื่อท าใหอ้งคก์รสามารถสร้างความ-
สามารถในการท าก าไรขององค์กรเพิ่มข้ึน ซ่ึงประเมินหรือวดัไดจ้ากตวัช้ีวดัทางการเงิน อาทิเช่น 
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การเติบโตของยอดขาย (Growth of sales) ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment: ROI) 
เป็นตน้ 

2.  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วนของ
การท่ีผูบ้ริโภคหรือลูกคา้รับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Pi-Feng & Chung-Shing, 2012) ทั้งในดา้นราคา
สินคา้หรือบริการ (Suhong et al., 2006) ดา้นความเช่ือมัน่และมัน่ใจในคุณภาพตวัสินคา้หรือบริการ 
(Mei & Qingyu, 2010) จนเกิดประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ (Pi-Feng & Chung-
Shing, 2012) ท าใหอ้งคก์รธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกคา้ไวไ้ด ้(Photis & Meko, 2005) จนท าให้เกิด
ความมัน่คงกบัตราสินคา้ ยอดขาย การบริหารตน้ทุนในการท าธุรกิจ (วรพล วงัฆนานนท ์และสุดา-
พร สาวม่วง, 2555) และท าใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดี (Customer loyalty) (Photis & Meko, 2005) 

ผูว้จิยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “ความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty: BL)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจสามารถหาวธีิในการรักษาฐานลูกคา้เอาไว้
ได ้(Customer retention) และท าให้ลูกคา้มีความเช่ือมัน่และเกิดความมัน่ใจในคุณภาพของสินคา้
หรือบริการ จนเกิดเป็นประสบการณ์ท่ีดีในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ (Customer experience) และ
เกิดความจงรักภกัดีในตวัสินคา้หรือบริการ (Customer loyalty) 

3.  การเข้าตลาดในเวลาที่เหมาะสม (Time to Market: TM) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วน
ของการท่ีองคก์รมีการคิดคน้นวตักรรมใหม่ ๆ (Mei & Qingyu, 2010) มีความยดืหยุน่ในการบริหาร
จัดการในการน าสินค้าหรือบริการเข้าตลาด หรือการส่งมอบสินค้า (Kenneth, Dwayne & R. 
Anthony, 2008; Suhong et al., 2006) มีการบริหารจัดการและการวิเคราะห์ด้านการตลาดเพื่อ
ก าหนดเวลาท่ีจะน าสินคา้หรือบริการเขา้สู่ตลาดในเวลาท่ีถูกตอ้งเหมาะสมไดต้รงตามความตอ้งการ
ของลูกคา้ทนัเวลาพอดี (Suhong et al., 2006) 

ผูว้ิจยัสรุปนิยามเชิงปฏิบติัการและขอบเขตท่ีใชใ้นการวิจยัไดว้า่ “การเขา้ตลาดในเวลาท่ี
เหมาะสม (Time to Market: TM)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจสามารถวิเคราะห์ตลาด การน านวตั-
กรรมใหม่ ๆ ท่ีองคก์รคิดคน้ข้ึน ความยืดหยุน่ในการบริหารจดัการในการน าสินคา้หรือบริการเขา้
ตลาดหรือการส่งมอบสินคา้ และการก าหนดเวลาท่ีเหมาะสมในการน าสินคา้หรือบริการวา่ควรเขา้
สู่ตลาด โดยพิจารณาถึงคุณภาพและประสิทธิภาพในการส่งมอบสินคา้ท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง และเวลาท่ี
เหมาะสมในการน าสินคา้หรือบริการออกสู่ตลาด 

4.  การพฒันาอย่างต่อเน่ือง (Continually Development: CD) ครอบคลุมเน้ือหาในส่วน
ของการท่ีองคก์รตอ้งการปรับปรุงพฒันากระบวนการท างานให้ประสิทธิภาพ (Process efficiency) 
(Mei & Qingyu, 2010) มีการผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งใช้นวตักรรม (Product Innovation) (Suhong et 
al., 2006) ทั้งในกระบวนการผลิต การออกแบบ และการควบคุมคุณภาพ (Vanichchinchai & Igel, 
2011; Suhong et al., 2006) อยูต่ลอดเวลาและสม ่าเสมอ 
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ผูว้ิจ ัยสรุปนิยามเชิงปฏิบัติการและขอบเขตท่ีใช้ในการวิจัยได้ว่า “การพฒันาอย่าง
ต่อเน่ือง (Continually Development: CD)” หมายถึง การท่ีองคก์รธุรกิจมีการวางแผนงานท่ีชัดเจน
ในการปรับปรุงและพฒันากระบวนการท างานตลอดโซ่อุปทาน ทั้งในกระบวนการจดัซ้ือ การผลิต 
การออกแบบ การน าเขา้สินคา้ การควบคุมคุณภาพ การบริหารพนัธมิตรธุรกิจ การบริหารลูกคา้-
สัมพนัธ์ และการออกผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งสม ่าเสมออยูต่ลอดเวลา 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง จากนั้นน ามาท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ และสกัดตวัแปรท่ีเก่ียวกับโครงสร้างและ
องค์ประกอบเชิงสาเหตุท่ีใช้ในการพฒันาตวัแบบความได้เปรียบเชิงการแข่งขนัอย่างสมดุลและ
ย ัง่ยืนของธุรกิจคา้ปลีกศูนยร์วมสินคา้บา้นและท่ีอยู่อาศยั (Home Center and Living) ในประเทศ-
ไทย ประกอบดว้ย ทฤษฎีความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (Competitive Advantage Theory) (Porter, 
1990) ทฤษฎีโซ่คุณค่า (Value Chain Theory) (Porter, 1985) แนวคิดในกระบวนการสร้างคุณค่า 
(Value Chain Process) (สิทธิชยั ฝร่ังทอง, 2548) แนวคิดการตอบสนองผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิ-
ภาพ (Efficient Consumer Response: ECR) (ECR Thailand, 2010; พจมาน ภาษวธัน์, 2555) และ
แนวคิดการวดัผลคะแนนแบบสมดุล (Balanced Scorecard) (Kaplan & Norton, 1996) ซ่ึงผูว้ิจยัได้
น ากรอบแนวคิดในการวิจยั (ภาพประกอบท่ี 1.3) มาท าการวิเคราะห์ และสังเคราะห์ลงลึกในราย-
ละเอียด เพื่อก าหนดกรอบสมการโครงสร้างการวิจยั (Research Framework) (ภาพประกอบท่ี 2.17) 
ประกอบดว้ย ตวัแปรโครงสร้าง (Construct variables) จ  านวน 5 องคป์ระกอบ และตวัแปรสังเกตได ้
(Observed variables) จ  านวน 18 ตวัแปร โดยตวัแปรโครงสร้าง จ านวน 5 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ 1) 
แนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management Practices: SCMP) (Suhong et al., 
2006; Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 2008; ชญานนัท์ เกิดพิทกัษ์ และคณะ, 2552; Frank et al., 
2011, Lori, Daniel & Kaushik, 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011; Baofeng, 2012) 2) ความร่วมมือ
ของพันธ มิตรธุร กิจ  (Partnership Collaboration:  PAC)  (Suhong et al. , 2006, Anthony, 2008; 
ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552; Frank et al., 2011; Baofeng, 2012) 3) ความคล่องตวัในการ
ด าเนินงาน (Operational Agility:  OPA) (Suhong et al. , 2006; Kenneth, Dwayne & R. Anthony, 
2008; ชญานันท์ เกิดพิทักษ์ และคณะ , 2552; Frank et al. , 2011, Lori, Daniel & Kaushik, 2011; 
Pamela & Pietro, 2011; Vanichchinchai & Igel, 2011; Baofeng, 2012)  4)  คุณค่ า ท่ี ลูกค้าได้ รับ 
(Value to Customer: VTC) (Anthony, 2008; Pamela & Pietro, 2011) และ 5) ความไดเ้ปรียบเชิงการ
แข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยืน (Sustainable and Balanced Competitive Advantage: SBCA) (Suhong 
et al., 2006; ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ, 2552; วรพล วงัฆนานนท ์และสุดาพร สาวม่วง, 2555) 
โดยมีรายละเอียดการสังเคราะห์และสกดัตวัแปร ดงัแสดงตามตารางท่ี 2.12 
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ตารางที ่2.12 การสังเคราะห์ตวัแปรโครงสร้างจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อสร้างกรอบสมการ-
โครงสร้างในการวิจยั และแหล่งอา้งอิง 

(ช่ือผู้วจัิย/ปีทีว่จัิย) 

  S
CM

P*  

  P
AC

*  

  V
TC

*  

  O
PA

*  

  S
BC

A*  

ฑตัษภร ศรีสุข (2557)        

ณฐัวฒิุ ธนเสน (2557)        

David (2013)          

Hannu S., Kannan & Hannu K. (2013)        
Rania (2013)         
Baofeng (2012)    

 
 

Carel, Shamim & Linda (2012)         
Chee, Heather, Janet & Nemile (2012)  

 
     

Horatiu & Daniel (2012)         
Kenneth, Pamela, Jeramy & Vikram (2012)         
Pi-Feng & Chung-Shing (2012)       

Vanichchinchai (2012)      
 

วรพล วงัฆนานนท ์และสุดาพร สาวม่วง (2555)        

สรวศิ ป่ินรัตนานนท ์(2555)          

Dario (2011)        

Frank, Brian, Paul, Roberto & Alan (2011)        
Jerry (2011)         
Lori, Daniel & Kaushik (2011)        
Pamela & Pietro (2011)        
Saeed (2011)         
Sriram, Vadyanathan, Yadong & Jayashankar (2011)         
Swee, Sev & Yousef (2011)       

Thomas, Michael & Janine (2011)        

Usha & Luc (2011)        
Vanichchinchai & Igel (2011)         
ส าเริง ไกยวงค ์(2554)         
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ตารางที ่2.12 (ต่อ) 

 (ช่ือผู้วจัิย/ปีทีว่จัิย) 

  S
CM

P*  

  P
AC

*  

  V
TC

*  

  O
PA

*  

  S
BC

A*  

Frank, Paul, Guangming, Brian, & Alan (2010)         
Kamel, Vinod & Uma (2010)        
Mei & Qingyu (2010)        

Pedro, Patricio & Robert (2010)       

Peter, Kevin, Marcos & Marcelo (2010)        

สุภาพร การมิตรี (2553)         

Matthew & Lai (2009)         
Trond (2009)        
Vanichchinchai (2009)         
Wesley & Theodore (2009)        

ชญานนัท ์เกิดพิทกัษ ์และคณะ (2552)       

Anthony (2008)       

Chen (2008)         

Donna (2008)         
Kenneth, Dwayne & R. Anthony (2008)       
Helena (2007)        
Stanley, Paul, Gregory, James & Matthew (2007)        

Chang, Hae & Eun (2006)  
    

Chen, Lai & Wen (2006)          

Kevin, Prakash & Rana (2006)           
Suhong, Bhanu, Ragu-Nathan & Subba (2006)        

Chinho, Wing, Christian, Chu-Hua & Pei (2005)        
Photis & Meko (2005)   

    

Fahy (2000)         

Melody, Sharon & Shams (n.d.)         
หมายเหตุ SCMP*   หมายถึง ตวัแปรแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทาน 
  PAC**  หมายถึง ตวัแปรความร่วมมือของพนัธมิตรธุรกิจ 
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  VTC***  หมายถึง ตวัแปรคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
  OPA****  หมายถึง ตวัแปรความคล่องตวัในการด าเนินงาน 
  SBCA***** หมายถึง ตวัแปรความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนื 

จากตารางท่ี 2.12 แสดงรายละเอียดท่ีเกิดจากการท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดท้  าการวเิคราะห์และสังเคราะห์ตวัแปรท่ีใชใ้นการ
วจิยั ซ่ึงผูว้จิยัพบวา่ ไม่มีผูว้จิยัท่านใดท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั
อย่างสมดุลและย ัง่ยืนของธุรกิจคา้ปลีกแบบองค์รวม แต่จะศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร
โครงสร้างเพียงคู่ใดคู่หน่ึงเท่านั้น ตวัอย่างเช่น Vanichchinchai & Igel (2011) ศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นแนวปฏิบติัในการจดัการโซ่อุปทานกบัผลการด าเนินงานขององค์กร Baofeng 
(2012) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการเช่ือมโยงระหว่างภายในองค์กร ซัพพลายเออร์ 
และลูกคา้ กบัดา้นศกัยภาพของผลการด าเนินงานขององคก์ร Pi-Feng & Chung-Shing (2012) ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านกลยุทธ์ในการสร้างเครือข่าย กบัความได้เปรียบเชิงการแข่งขนั
อย่างย ัง่ยืน Usha & Luc (2011) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างด้านความต้องการ (Demand-factor 
model) กบัการวดัประสิทธิภาพในการขาย (Sales Performance) เฉพาะปัจจยัระหวา่งผูช้ื้อและผูข้าย 
เพื่อก าหนดโปรโมชัน่เท่านั้น โดยไม่ไดเ้อาปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้มารวมดว้ย เป็นตน้ 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัเชิงเหตุและผลในการพฒันาตวัแบบความไดเ้ปรียบเชิงการ
แข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนืของธุรกิจคา้ปลีกแบบทั้งองคร์วม และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั-
แปรของปัจจยัเชิงสาเหตุทั้งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้ม เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเชิงการ
แข่งขนัอยา่งสมดุลและย ัง่ยนืของธุรกิจคา้ปลีกศูนยร์วมสินคา้บา้นและท่ีอยูอ่าศยัในประเทศไทย ซ่ึง
ไดแ้สดงรายละเอียดของความสัมพนัธ์ในแต่ละคู่ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ในตอนตน้ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงท าการ
วิเคราะห์และสังเคราะห์ ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถก าหนดปัจจยัหลัก (Factors) หรือตวัแปรโครงสร้าง 
(Contruct variable) จ  านวน 5 องค์ประกอบหลกั (ตามตารางท่ี 2.12) และตวัแปรสังเกตได้ท่ีใชใ้น
การวิจยัคร้ังน้ี (Observed variables) จ  านวน 18 ตวัแปร ดงันั้น ผูว้ิจยัไดก้  าหนดกรอบสมการโครง-
สร้างในการวิจยั (Research Framework) เพื่อให้บรรลุตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัแสดงตามภาพ-
ประกอบท่ี 2.17 
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