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ABSTRACT 

  This research aims to study the factors based on the Resource-Based View (RBV) 

and applies the Analytic Hierarchy Process (AHP) to evaluate and rank the factors 

affecting the sustainable competitive advantage (SCA) of the health business. It utilizes 

expert opinions to quantify the impact of various sub-factors. The findings indicate that 

Organization Management (W = 0.261) is the most critical factor, with Vision and Mission 

identified as the key strategic drivers of sustainable operations. This is followed by 

Knowledge (W = 0.218), where Human Skills are the most crucial sub-factor for building 

SCA. The third factor is Assets (W = 0.195), with Human Resources and Financial Assets 

noted for creating differentiation and enhancing operational efficiency. Brand Equity 

(W = 0.189), through a strong image and perceived quality, helps build long-term 

consumer loyalty. Finally, the factor considered least important by the experts is 

Partnership (W = 0.137), which includes both supplier and customer relationships, 

contributing to continuous business stability. These results provide valuable insights 

for entrepreneurs, enabling them to manage internal resources and build sustainable 

competitive advantage over the long term. 
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1 

บทที่ 1 

บทนํา 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบัน โลกกําลังก้าวเข้าสู่ยุคที่ผู้คนมีความตระหนักรู้ด้านสุขภาพมากขึ้นอย่างชัดเจน 

โดยเฉพาะภายหลังการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ซึ่งได้สร้างแรงสั่นสะเทือนต่อระบบ

เศรษฐกิจ สังคม และวิถีชีวิตผู้คนทั่วโลก การแพร่ระบาดครั้งนี้ไม่เพียงแต่ทําให้เกิดความตื่นตัวด้าน

การป้องกันโรคเท่าน้ัน แต่ยังเป็นปัจจัยสําคัญท่ีเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคของผู้คน

ทั่วโลกอย่างมีนัยสําคัญ โดยพบว่าผู ้บริโภคมีความตระหนักด้านสุขภาพมากขึ้น อีกทั้งยังจะให้

ความสําคัญเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิมกับการเลือกรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ ปลอดสารเคมี และมี

คุณค่าทางโภชนาการสูง (Euromonitor International, 2023) สถานการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลให้ธุรกิจ

เพ่ือสุขภาพ (Health Business) มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา 

 บริบทของประเทศไทยเองก็สะท้อนถึงแนวโน้มนี้อย่างชัดเจน โดยข้อมูลการสํารวจในปี 

2024 ระบุว่าคนวัยทํางานชาวไทยมีความตระหนักเรื่องสุขภาพเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง กว่า 65% ให้

ความสําคัญกับการบริโภคที ่มีส่วนผสมส่งเสริมสุขภาพ (bangkokbiznews, 2024) นอกจากน้ี 

ประเทศไทยยังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ โดยมีประชากรผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป คิดเป็น

สัดส่วนถึงร้อยละ 20.3 ของประชากรทั้งหมดประมาณ 65,904,296 ล้านคน (สถิติประชากรทางการ

ทะเบียนราษฎร, 2568) และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ สถานการณ์ดังกล่าวทําให้เกิดความต้องการ

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการสุขภาพเพิ่มขึ ้นอย่างมหาศาล ขณะเดียวกัน ข้อมูลจาก Virgin Active 

ชี้ให้เห็นว่ากว่า 71% ของคนไทยให้ความสําคัญกับสุขภาพและความเป็นอยู่ที ่ดีมากขึ้นกว่าเดิม 

(Forbes Thailand, 2025) กระแสการดูแลสุขภาพได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งในระดับ

บุคคลและระดับองค์กร ปัจจัยเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นตัวสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป หากแต่

ยังเป็นแรงขับเคล่ือนสําคัญในการขยายตัวของธุรกิจเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย 
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ท่ีมา The Global Wellness Institute (2024) 

ภาพท่ี 1.1 Global Wellness Economy Market Size and Growth Projections 2017-2028  

 ผลรายงานจาก Global Wellness Economy Monitor 2024 ของสถาบันโกลบอลเวลเนส

(Global Wellness Institute; GWI) ดังภาพที่ 1.1 เผยให้เห็นว่าตลาดสุขภาพโลกเติบโตจาก 4.6 

ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2020 เป็น 6.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2023 และคาดการณ์ว่าจะ

เพิ่มเป็น 9 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2028 ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ย 7.3% ต่อปีซึ่งสูงกว่าอัตรา

การเติบโตของ GDP ทั่วโลกที่คาดการณ์ไว้ที่ 4.8% (Thansettakij, 2025) ทั้งนี้รวมถึงธุรกิจอาหาร

เพื่อสุขภาพ ฟิตเนส ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก สปา บริการส่งเสริมสุขภาพ และการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

จากรายงานของ Data Bridge Market Research ระบุว่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพทั่วโลกมีมูลค่าถึง 

878.84 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2023 และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 1,816.44 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ

ในปี 2031 ด้วยอัตราการเติบโตเฉล่ียต่อปี (CAGR) 9.50% (Data Bridge Market Research, 2024)  

ขณะเดียวกัน ศูนย์วิจัยกสิกรไทยเผยว่าประเทศไทยเองก็มีมูลค่าตลาดอาหารเพื่อสุขภาพประมาณ 

4.5 พันล้านบาทในปี 2023 ซ่ึงเติบโตมากถึง 50% เม่ือเทียบกับปี 2021 (thansettakij, 2025) ข้อมูล

จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้าปี 2025 ยังชี ้ให้เห็นว่ามีธุรกิจด้าน Healthcare & Wellness ที่จด

ทะเบียนและยังดําเนินกิจการอยู่มากกว่า 28,000 ราย ซึ่งสะท้อนถึงการเติบโตเชิงโครงสร้างท่ี

ต่อเน่ืองของท้ังผู้ประกอบการและผู้บริโภค 

 การดําเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมนี้ไม่เพียงแต่ต้องคํานึงถึงการตอบสนองต่อกระแสตลาดหรือ

ความต้องการของผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ยังต้องมีแนวทางท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างมั่นคงและ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Sustainable Competitive Advantage) ซึ่งเป็น
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หัวใจสําคัญที่ทําให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดและเติบโตในระยะยาวท่ามกลางสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่มี

ความไม่แน่นอนและมีการแข่งขันสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง แนวคิดเร่ืองความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ยั่งยืนได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นอย่างมากจากทั้งแวดวงธุรกิจและวิชาการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคท่ี

ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับความท้าทายด้านการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี สังคม สิ่งแวดล้อม และ

พฤติกรรมผู้บริโภค ในประเทศไทยเอง ธุรกิจต่าง ๆ ก็เริ่มปรับกลยุทธ์เพื่อเน้นความยั่งยืนทั้งด้าน

เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และสังคม โดยตระหนักว่าความสามารถในการแข่งขันที่แท้จริงนั้นต้องยืนอยู่

ได้แม้ในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา แนวโน้มดังกล่าวมีผลกระทบต่อทุกอุตสาหกรรม 

โดยเฉพาะ ธุรกิจเพื่อสุขภาพ ซึ่งเป็นหน่ึงในกลุ่มอุตสาหกรรมที่เติบโตอย่างรวดเร็วทั่วโลก เนื่องจาก

ความตระหนักรู้ของผู้บริโภคที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับสุขภาวะที่ดี การป้องกันโรค และการใช้ชีวิตอย่างสมดุล 

อย่างไรก็ตาม การแข่งขันในตลาดนี้ก็ทวีความรุนแรงขึ้นเช่นกัน ธุรกิจจึงไม่สามารถพึ่งพาเพียงแค่

กระแสความนิยมของผู้บริโภคในระยะสั้นได้อีกต่อไป หากแต่ต้องสร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืนผ่านการ

บริหารจัดการฐานทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 

 ทฤษฎีหนึ่งที่ได้รับการยอมรับในการอธิบายกลไกการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างยั ่งยืนคือ ปัจจัยฐานทรัพยากร (Resource Based View; RBV) ซึ่งมุ ่งเน้นการใช้ทรัพยากร

ภายในองค์กรเพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งในตลาดอย่างมั่นคงและยั่งยืน โดยแนวคิดหลักของ

ทฤษฎี RBV มองว่า องค์กรจะสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้ หากสามารถใช้ทรัพยากรท่ี

มีอยู่ไม่ว่าจะเป็นบุคลากร ความรู้และทักษะของบุคลากร เทคโนโลยีนวัตกรรม เครือข่ายพันธมิตรทาง

ธุรกิจ หรือวัฒนธรรมองค์กร อย่างมีประสิทธิภาพและแตกต่าง โดยทรัพยากรเหล่านี ้ต ้องมี

ลักษณะเฉพาะประการ เช่น มีคุณค่า หายาก คู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบ และไม่สามารถทดแทน

ได้ง่าย (Barney, 1991)  ในกระบวนการพัฒนาธุรกิจให้มีความยั่งยืน การจัดลําดับความสําคัญของ

ปัจจัยเชิงทรัพยากรถือเป็นสิ่งสําคัญเนื่องจากเป็นแนวทางที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถกําหนดกล

ยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับบริบทขององค์กร องค์กรควรมีกลยุทธ์และเครื่องมือท่ี

สามารถวิเคราะห์และประเมินปัจจัยต่าง ๆ ได้อย่างรอบด้าน เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันใน

ระยะยาว และผลักดันให้ธุรกิจเติบโตได้อย่างมั่นคงท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

เพ่ือขับเคล่ือนธุรกิจไปสู่ความย่ังยืนอย่างแท้จริง 

 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าแนวคิดฐานทรัพยากรจะเป็นที ่ยอมรับในเชิงทฤษฎี แต่การนํามา

ประยุกต์ใช้ในธุรกิจเพื่อสุขภาพยังมีข้อจํากัดอยู่หลายประการ ทั้งในการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับการ

จัดลําดับความสําคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อความยั่งยืนของกลุ่มธุรกิจเพื่อสุขภาพซึ่งเป็นกลุ่มธุรกิจที่มี

ความเชื่อมโยงทั้งในเชิงเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อมอย่างซับซ้อน และขาดการศึกษาที่มุ่งวิเคราะห์

และจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยเชิงทรัพยากรที่มีผลต่อความยั่งยืนของธุรกิจสุขภาพอย่างเป็น

ระบบ งานวิจัยท่ีผ่านมาในประเทศไทยส่วนใหญ่มักเน้นการศึกษาเชิงคุณภาพหรือวิเคราะห์เฉพาะบาง
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ปัจจัย ขณะที่การวิเคราะห์เชิงปริมาณที่สามารถประเมินนํ ้าหนักความสําคัญของแต่ละปัจจัย

เปรียบเทียบกันยังมีอยู่อย่างจํากัด 

 ด้วยเหตุนี้ จึงเกิดความจําเป็นในการศึกษาเพื่อกําหนดลําดับความสําคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ โดยอาศัยเครื่องมือหนึ่งที่มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพในการ

วิเคราะห์และตัดสินใจในประเด็นที่ซับซ้อนเช่นนี้คือ กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic 

Hierarchy Process: AHP) ซึ่งเป็นวิธีการตัดสินใจเชิงพหุเกณฑ์ (Multi-Criteria Decision Making: 

MCDM) ท่ีสามารถใช้ประเมินและจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยต่าง ๆ ได้อย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะ

ในกรณีที่ข้อมูลมีลักษณะเชิงนามธรรมที่ไม่สามารถวัดค่าได้โดยตรง จุดเด่นของ AHP คือการแปลง

ปัจจัยเชิงคุณภาพให้เป็นข้อมูลเชิงปริมาณผ่านกระบวนการเปรียบเทียบแบบคู ่ (Pairwise 

Comparison) ซึ่งเหมาะสมอย่างยิ่งกับการประเมินปัจจัยพื้นฐานด้านทรัพยากรในบริบทของธุรกิจ

เพื่อสุขภาพ ซึ่งปัจจัยแต่ละด้านล้วนมีผลกระทบต่อความสามารถในการแข่งขันในระยะยาวแตกต่าง

กันอย่างเป็นรูปธรรมมากข้ึน 

 
ท่ีมา Peterka (2025) 

ภาพท่ี 1.2 ตัวอย่างของการเลือกยานพาหนะโดยใช้กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์ (AHP) 

 ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประยุกต์ใช้กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 

(AHP) ในการประเมินและจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยเชิงทรัพยากรภายในที ่ส ่งผลต่อ

ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ โดยอิงจากกรอบแนวคิดปัจจัยฐาน

ทรัพยากร (RBV) ในการกําหนดองค์ประกอบหลักของปัจจัย ทั้งนี้ การเก็บรวบรวมข้อมูลอาศัยความ

คิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์ในอุตสาหกรรมธุรกิจเพื่อสุขภาพ ร่วมกับการวิเคราะห์เชิง

เปรียบเทียบเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและมีความแม่นยํา ผลการวิจัยที่ได้คาดว่าจะสามารถนําไปสู่
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ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์เป็นแนวทางปฏิบัติสําหรับผู้ประกอบการท้องถิ่นในการพัฒนาขีดความสามารถใน

การแข่งขันอย่างยั่งยืน อีกทั้งยังสามารถเป็นข้อมูลเชิงนโยบายที่เป็นประโยชน์ต่อภาครัฐในการ

กําหนดมาตรการส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจสุขภาพให้สามารถดําเนินงานได้อย่างมั่นคงและย่ังยืนใน

ระยะยาว อันจะนําไปสู่การพัฒนาท้ังในมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และคุณภาพชีวิตของประชาชน 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 การศึกษาอิสระเรื่อง “การวิเคราะห์กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยฐาน

ทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ” มีวัตถุประสงค์

หลักเพื่อศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน

ของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

 1.2.1  เพื่อศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

 1.2.2  เพื่อประเมิน และจัดอันดับความสําคัญและค่านํ้าหนักในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ โดยใช้กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 

(Analytic Hierarchy Process: AHP) 

1.3  คําถามของการวิจัย 

 1.3.1  ปัจจัยฐานทรัพยากรใดบ้างที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของ

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

 1.3.2  การจัดอันดับความสําคัญ และค่านํ้าหนักในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ มีการเปรียบเทียบความสําคัญ และให้ค่านํ้าหนักใน

แต่ละปัจจัยเท่าใด 
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1.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 

  
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

1.5  ขอบเขตของการวิจัย 

 1.5.1  ขอบเขตด้านเน้ือหา 

 การวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยฐานทรัพยากร

ท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ” แบ่งขอบเขตด้านเน้ือหา

ออกเป็น 2 ขอบเขต ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้แก่ 

1.5.1.1  ศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยฐานทรัพยากรท่ีส่งผลต่อต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

1.5.1.2  ศึกษา และวิเคราะห์การจัดอันดับความสําคัญและค่าน้ําหนักในแต่ละปัจจัยท่ีมี

ผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

 1.5.2  ขอบเขตด้านแนวคิดและทฤษฎี 
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 การวิจัยเร่ือง “การวิเคราะห์กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยฐานทรัพยากร

ท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ” มีขอบเขตด้านแนวคิดและ

ทฤษฎีจํานวน 3 ขอบเขตหลัก ได้แก่ 

1.5.2.1  ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-Based View: RBV) เป็นปัจจัยสําคัญท่ีใช้

ระบุตัวแปรต้นของงานวิจัย 

1.5.2.2  ทฤษฎีความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน (Sustainable Competitive 

Advantage: SCA) เป็นปัจจัยสําคัญท่ีใช้ระบุเป้าหมายหรือผลลัพธ์ท่ีต้องการ 

1.5.2.3  กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process: AHP) เป็น

เคร่ืองมือ (Methodology) ในการวิจัย 

 1.5.3  ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี 

 ผู้วิจัยจะลงพื้นที่เพื่อทําการศึกษาและเก็บข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพที่อยู่ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 

ประเทศไทย 

 1.5.4  ขอบเขตด้านประชากร 

 ผู้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ความเข้าใจในบริบทและทรัพยากรภายในของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ ในท่ีน้ี

ได้แก่ เจ้าของกิจการ และผู้จัดการท่ีทํางานอยู่ในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ มีประสบการณ์ทํางานใน

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ อย่างน้อย 6 ปีข้ึนไป ณ วันท่ีตอบแบบสอบถามจะต้องทํางานในกลุ่มธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพ จํานวน 25 คน 

 1.5.5  ขอบเขตด้านเวลา 

 การวิจัยใช้ระยะเวลาระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ 2568 - เดือนพฤศจิกายน 2568 เป็นระยะเวลา 

10 เดือน 

1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.6.1  ทําให้ทราบถึงปัจจัยฐานทรัพยากรที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ รวมถึงอันดับความสําคัญและค่าน้ําหนักในแต่ละปัจจัย 

 1.6.2  เพื ่อใช้เป็นแนวทางและฐานข้อมูลอ้างอิงสําหรับการวิจัยในอนาคตในการนํา

กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) ไปประยุกต์ใช้ศึกษาปัจจัยความสําเร็จในอุตสาหกรรม

บริการท่ีเก่ียวข้อง หรือต่อยอดการศึกษาตัวแปรด้านทรัพยากรท่ีมีความซับซ้อนมากข้ึน 
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 1.6.3  เพื ่อเป็นข้อเสนอเชิงปฏิบัติสําหรับผู ้ประกอบการท้องถิ ่นในการบริหารจัดการ

ทรัพยากร พัฒนาและเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.7.1  ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ (Health Business) หมายถึง ธุรกิจท่ีดําเนินกิจกรรมด้านสินค้าและ

บริการที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริม ป้องกัน ฟื้นฟู หรือรักษาสุขภาพ ทั้งในเชิงร่างกาย จิตใจ และ

คุณภาพชีวิตของผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างสุขภาวะที่ดีอย่างยั่งยืนให้กับลูกค้า และสามารถ

สร้างรายได้หรือผลกําไรให้กับผู้ประกอบการในขณะเดียวกัน ในที่นี้หมายถึง ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 

ร้านคาเฟ่เพื่อสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ สปาเพื่อสุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ และศูนย์ท่ี

ให้บริการดูแลสุขภาพองค์รวม (Wellness Center) 

 1.7.2  ปัจจัยฐานทรัพยากร (Resource Based View) หมายถึง ปัจจัยด้านทรัพยากรและ

ความสามารถภายในขององค์กรที่เป็นรากฐานในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน แบ่งเป็น

ทรัพยากรที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ โดยทรัพยากรดังกล่าวต้องมีคุณค่า หายาก เลียนแบบได้ยาก 

และไม่สามารถทดแทนได้ จะช่วยให้องค์กรสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

 1.7.3  ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน (Sustainable Competitive Advantage)  

หมายถึง ความสามารถขององค์กรหรือธุรกิจในการสร้างและรักษาความโดดเด่นหรือเหนือกว่าคู่แข่ง

ในระยะยาว ด้วยวิธีที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบหรือทดแทนได้ง่าย โดยอาศัยทรัพยากร กลยุทธ์ หรือ

องค์ประกอบเฉพาะที่เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร ซึ่งส่งผลให้สามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและ

ความสามารถในการทํากําไรได้อย่างต่อเน่ือง 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยฐานทรัพยากรท่ี

มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยการค้นคว้าเอกสาร บทความ วารสาร เพ่ือนํามาใช้เป็น

แนวทางในการวิจัย ประกอบด้วย แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังน้ี 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจเพ่ือสุขภาพ (Health Business Model) 

2.2  ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

2.3  ทฤษฎีฐานทรัพยากร 

2.4 ปัจจัยในการได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

2.4.1 สินทรัพย์  

2.4.2 องค์ความรู้ 

2.4.3 คุณค่าของแบรนด์ 

2.4.4 การจัดการองค์กร 

2.4.5 ความร่วมมือ 

2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจเพื่อสุขภาพ (Health Business Model) 

 การศึกษาเร่ืองธุรกิจเพ่ือสุขภาพ จําเป็นต้องเร่ิมต้นจากรากฐานของคําว่า “สุขภาพ” และ 

“สุขภาวะ” องค์การอนามัยโลก(World Health Organization: WHO) ให้คํานิยามสุขภาพว่า สภาวะ

ท่ีสมบูรณ์ท้ังทางร่างกาย จิตใจ และสังคม ไม่ใช่เพียงแค่การปราศจากโรคหรือความเจ็บป่วยเท่าน้ัน 

(WHO, 1948) คํานิยามน้ีสะท้อนให้เห็นว่าสุขภาพมีความซับซ้อนและครอบคลุมหลายมิติ แนวคิดท่ี

ขยายจากคําว่าสุขภาพคือสุขภาวะ (Wellness) ซ่ึงเป็นคําท่ีมีความหมายกว้างกว่า สุขภาวะไม่ใช่เพียง

แค่สถานะท่ีสมบูรณ์ แต่เป็นกระบวนการท่ีต่อเน่ืองและกระตือรือร้นในการมุ่งสู่ชีวิตท่ีมีคุณภาพสูงสุด 

(The Global Wellness Institute, 2018) 
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 2.1.1  คํานิยามของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

ธุรกิจเพื่อสุขภาพ เป็นธุรกิจที่ดําเนินกิจการโดยมีเป้าหมายหลักในการส่งเสริม ป้องกัน หรือ

ฟื้นฟูสุขภาพของผู้บริโภค ธุรกิจเหล่านี้แตกต่างจากธุรกิจการแพทย์ (Healthcare Business) ท่ี

มุ่งเน้นการรักษาโรคเป็นหลัก โดยธุรกิจเพื่อสุขภาพจะเน้นการป้องกันและการส่งเสริมสุขภาพตั้งแต่

ก่อนที่จะเกิดความเจ็บป่วย สร้างคุณภาพชีวิตที่ดีในระยะยาว จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัย

ค้นพบว่ามีการให้ความหมายของธุรกิจเพ่ือสุขภาพไว้อย่างหลากหลาย อาทิ 

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ หมายถึง กิจการท่ีดําเนินงานในอุตสาหกรรมด้านสุขภาพ โดยมุ่งตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภคในด้านการดูแล รักษา บําบัด หรือฟื้นฟูสุขภาพ ผ่านการบริหารจัดการ

บริการ ผลิตภัณฑ์ และนวัตกรรมทางสุขภาพที่อาศัยทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่าง

ปลอดภัยและได้มาตรฐาน ทั้งนี้ ธุรกิจเพื่อสุขภาพให้ความสําคัญกับการสร้างความสามารถในการ

แข่งขันผ่านการพัฒนาแบรนด์ การวางตําแหน่งทางการตลาด และการสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค

อย่างย่ังยืน (พงศกร ทิพย์ปัญญา และคณะ, 2561; Zhang, 2024) 

ตามที่นภาพร จันทรฉาย (2563) กล่าวไว้ ธุรกิจบริการสุขภาพ หมายถึง กิจการหรือสถาน

ประกอบการที่ให้บริการนวดและ/หรือสปาเพื่อส่งเสริมสุขภาพและความงาม โดยใช้เทคนิคต่าง ๆ 

เช่น การกด การนวด การคลึง การประคบ การใช้สมุนไพร การใช้นํ้าเพื่อบําบัด (Hydrotherapy) 

หรือวิธีบําบัดอื่น ๆ เพื่อบรรเทาความตึงของกล้ามเนื้อ ความเมื่อยล้า ความเครียด หรือเพื่อเสริมสร้าง

รูปลักษณ์ให้ดีข้ึน 

ขณะท่ีพิชญ์ปวี ชูภาระ และคณะ (2564) ระบุว่า ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ หมายถึง กิจการท่ี

ให้บริการอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการ โดยเน้นการใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ ปลอดสารเคมี และ

สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคผ่านการคัดเลือกวัตถุดิบที่พิถีพิถัน การกําหนดปริมาณสารอาหารท่ี

เหมาะสมในแต่ละมื้อ ความหลากหลายของอาหาร และรสชาติที่คงที่โดยสื่อสารผ่านภาพ วิดีโอ 

ข้อความ รวมท้ังรีวิวต่าง ๆ เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ลูกค้า 

จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว่า ธุรกิจเพื่อสุขภาพ (Health Business) หมายถึง กิจการท่ี

ดําเนินงานตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในการส่งเสริม ดูแล รักษา บําบัด หรือฟื้นฟู

สุขภาพของผู้บริโภค ทั้งในรูปแบบของสินค้าและบริการ โดยใช้ทรัพยากรธรรมชาติและนวัตกรรมทาง

สุขภาพที่ปลอดภัยและได้มาตรฐาน ธุรกิจประเภทนี้ครอบคลุมตั้งแต่ธุรกิจบริการสุขภาพ เช่น สปา

และนวดเพื่อสุขภาพ ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพที่เน้นวัตถุดิบธรรมชาติปลอดสารเคมี ไปจนถึงธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ส่งเสริมสุขภาวะทางกายและจิตใจ มุ่งเน้นการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค

ผ่านมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ บริการ และการสื่อสารที่โปร่งใส โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างคุณค่าแก่

ผู้บริโภค ควบคู่กับการสร้างความเช่ือม่ันและความย่ังยืนทางธุรกิจ 
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 2.1.2  ประเภทของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

 ธุรกิจเพ่ือสุขภาพสามารถแบ่งได้ 3 ธุรกิจหลัก ดังน้ี (รัตติภรณ์ บุญทัศน์, 2562) 

2.1.2.1  ธุรกิจทางการแพทย์ ได้แก่ โรงพยาบาล คลินิก ศูนย์เวชศาสตร์ฟ้ืนฟู และบริการ 

แพทย์ทางเลือก 

2.1.2.2  ธุรกิจผลิตภัณฑ์สุขภาพและสมุนไพรไทย เช่น อาหารเสริม อาหารออร์แกนิก  

เคร่ืองสําอางเพ่ือสุขภาพ ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์จากฟาร์มเกษตรอินทรีย์ 

2.1.2.3  ธุรกิจบริการส่งเสริมสุขภาพ ได้แก่ ร้านอาหาร/คาเฟ่เพ่ือสุขภาพ ฟิตเนส สปา 

เพ่ือสุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ ศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม และการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

จากข้อมูลการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจเพื่อสุขภาพ คือธุรกิจท่ี

มุ่งเน้นการ ส่งเสริม ป้องกัน และฟื้นฟูสุขภาวะ ของผู้บริโภค ผ่านสินค้า บริการ และนวัตกรรมท่ี

ปลอดภัย ได้มาตรฐาน โดยแตกต่างจากธุรกิจการแพทย์ที ่เน้นการรักษาโรคเป็นหลัก โดยให้

ความสําคัญกับการสร้าง คุณภาพชีวิตที่ดีในระยะยาว และสร้าง ความเชื่อมั่น แก่ผู้บริโภคอย่างยั่งยืน 

ซึ่งแบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ ธุรกิจทางการแพทย์ (เช่น โรงพยาบาล คลินิก), ธุรกิจผลิตภัณฑ์

สุขภาพและสมุนไพร (เช่น อาหารเสริม อาหารออร์แกนิก) และ ธุรกิจบริการส่งเสริมสุขภาพ (เช่น 

ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ)  

ประเภทของธุรกิจเพื่อสุขภาพที่เลือกศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ ประกอบด้วย ร้านอาหารเพ่ือ

สุขภาพ ร้านคาเฟ่เพื่อสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ สปาเพื่อสุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ และ

ศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม (Wellness Center) 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (SCA Model) 

 2.2.1  คํานิยามของความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

 จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเกี่ยวกับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน ผู้วิจัย

พบว่าคําว่า “ความได้เปรียบทางการแข่งขัน” ปรากฏครั้งแรกในปี ค.ศ. 1985 จากผลงานเรื่อง 

Competitive Strategy โดย Michael Porter ถือเป็นรากฐานสําคัญในการทําความเข้าใจแนวคิด

เกี่ยวกับความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจ กล่าวว่าธุรกิจควรพิจารณากลยุทธ์ในการเข้าสู่ตลาด

อย่างรอบคอบ และรักษาตําแหน่งการแข่งขันของตนไว้ให้มั่นคง เพื่อสร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืนใน

ระยะยาว (Porter, 1980) โดยกลยุทธ์ที่ช่วยให้องค์กรมีสถานะเหนือกว่าคู่แข่ง ด้วยการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพดีที่สุด ต้นทุนตํ่าสุด หรือมีจุดเด่นอื่นที่เหนือกว่า ซึ่งองค์กรสามารถ

สร้างความได้เปรียบน้ีได้จากกรอบแนวคิดกลยุทธ์รากฐาน 3 ด้านหลัก (Porter, 1985)  ได้แก่ 
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1.  การเป็นผู้นําด้านต้นทุน (Cost Leadership): องค์กรมุ่งเน้นการเป็นผู้ผลิตที่มีต้นทุน

ตํ่าที่สุดในอุตสาหกรรม เพื่อให้สามารถเสนอราคาสินค้าหรือบริการในระดับที่ตํ่ากว่าแข่งขัน หรือ

รักษาอัตรากําไรท่ีสูงกว่าในราคาขายเท่ากัน 

2.  การสร้างความแตกต่าง (Differentiation): องค์กรสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้า 

หรือบริการให้แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด เพื่อเพิ่มคุณค่าและทําให้สามารถตั้งราคาท่ีสูงขึ้นได้จากการ

รับรู้คุณภาพหรือเอกลักษณ์เฉพาะตัวของลูกค้า 

3.  การมุ่งตลาดเฉพาะส่วน (Focus): องค์กรมุ่งเน้นการให้บริการหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์

แก่ ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) โดยปรับสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับความต้องการเฉพาะ

ของกลุ่มลูกค้าน้ัน เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว 

ในปี 1991 งานของ Barney (1991, P.102) ได้เข้าใกล้คําจํากัดความอย่างเป็นทางการมาก

ที่สุด โดยกล่าวว่าความได้เปรียบทางการแข่งขันว่าเป็นผลลัพธ์จากการดําเนินงานที่เหนือกว่าคู่แข่งซ่ึง

เกิดจากการมีทรัพยากรที่มีคุณค่า (Valuable) หายาก (Rare) เลียนแบบได้ยาก (Inimitable) และ 

สามารถนํามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพในองค์กร (Organizationally exploited) กรอบแนวคิดน้ี

เป็นมุมมองเชิงกลยุทธ์ที่ช่วยให้องค์กรสามารถประเมินขีดความสามารถภายในของตนเอง และใช้

ทรัพยากรเหล่านั้นเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน ทําให้องค์กรได้รับประโยชน์ 

ประสบความสําเร็จ และคงอยู่ได้อย่างยืนยาวในตลาด  

ต่อมา Hoffman (2000) ได้อ้างอิงข้อมูลจากงานของ Barney (1991) และคําจํากัดความ

จากพจนานุกรม สามารถสรุปคําจํากัดความเชิงแนวคิดของความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน

ว่าเป็นผลประโยชน์ในระยะยาวจากการนํากลยุทธ์สร้างมูลค่าเพิ่มที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวซึ่งไม่ถูก

ดําเนินการพร้อมกันโดยคู่แข่งปัจจุบันหรือคู่แข่งที่อาจเกิดขึ้น และคู่แข่งเหล่านี้ไม่สามารถลอกเลียน

ประโยชน์จากกลยุทธ์นั้นได้ อีกทั้งเน้นยํ้าว่าการสร้างและรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ย่ังยืน ถือเป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จระยะยาวขององค์กร 

Herlambang (2013) วิเคราะห์ความได้เปรียบในการแข่งขันจากมุมมองทฤษฎีฐาน

ทรัพยากร โดยเน้นการพัฒนาและการใช้ทรัพยากรทั้งรูปธรรมและนามธรรมภายในองค์การให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดเหนือปัจจัยภายนอก เพื่อสนับสนุนกลยุทธ์ทางการตลาดและการวางแผนเชิงกลยุทธ์ 

การบริหารจัดการทรัพยากรเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยให้องค์กรบรรลุผล

การดําเนินงานที่เหนือกว่าคู่แข่งและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ในทํานองเดียวกัน 

เพื่อพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน ควรใช้ประโยชน์จากช่องว่างเชิงโครงสร้าง 

(Structural holes) ทั้งในเครือข่ายผู้จัดจําหน่ายและผู้จัดหา พร้อมกับสร้างความไว้วางใจร่วมกัน 

ช่องว่างเชิงโครงสร้างมีผลเชิงบวกต่อความได้เปรียบ แต่ความไว้วางใจจะทําหน้าที่เป็นปัจจัยปรับลด
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ผลกระทบของเครือข่ายผู้จัดจําหน่าย ในขณะที่มีผลเชิงบวกต่อผลกระทบของเครือข่ายผู้จัดหา 

(Wang et al., 2018) 

ทั ้งน ี ้ Kazemi et al. (2024) เสร ิมว ่าความได้เปร ียบทางการแข่งข ันอย่างย ั ่งย ืนคือ

ความสามารถขององค์กรในการรักษาความเป็นผู้นําในตลาดอย่างต่อเนื่อง ผ่านการนําเสนอสินค้าและ

บริการที่มีความแตกต่าง โดยอาศัยระบบวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธุรกิจ (Business intelligence) การ

ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์อย่างชาญฉลาด การใช้การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analytics) และการปรับปรุง

กระบวนการทํางานอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้เกิดการเติบโต และความสําเร็จในระยะยาวขององค์กร 

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อองค์กรในการวิเคราะห์

คุณภาพของทรัพยากรมนุษย์และสภาพแวดล้อมของบริษัทซึ ่งมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื ่อง 

นอกจากนี้ยังสามารถช่วยสร้างเพิ่มรายได้ในระยะสั้นและสร้างความได้เปรียบด้านผลิตภัณฑ์ให้แก่

ลูกค้าได้อีกด้วย (Liwafa et al., 2023) 

ตารางท่ี 2.1 แนวคิดเก่ียวกับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน (SCA) 

นักวิชาการ ปี ประเด็นสําคัญ 

Porter, M. 1980 ความได้เปรียบทางการแข่งขันเกิดจากกลยุทธ์ที่ทําให้องค์กร

อยู่ในตําแหน่งที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน เช่น การลดต้นทุน การ

สร้างความแตกต่าง และการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน 

Barney, J. 1991 องค์กรมีความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืนเม่ือ

สามารถสร้างมูลค่าเพิ ่มผ่านกลยุทธ์ที ่ไม่มีคู ่แข่งใช้หรือ

เลียนแบบได้ 

Hoffman, N. P. 2000 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนคือผลประโยชน์

ระยะยาวจากการใช้กลยุทธ์ที่คู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบหรือ

ดําเนินการพร้อมกันได้ 

Herlambang, T. 2013 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนเกิดจากทรัพยากร

และความสามารถภายในที่เป็นเอกลักษณ์ การบริหารจัดการ

ทรัพยากรเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพเป็นสิ่งสําคัญต่อการ

บรรลุผลการดําเนินงานท่ีเหนือกว่าคู่แข่งในการแข่งขัน 

Wang, H., Han, P. & 

Liu, W. 

2018 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนคือการสร้างความ

แตกต่างและคุณค่าเหนือคู่แข่ง เช่น บริการที่ดีกว่า ต้นทุนท่ี

ต่ํากว่า และการตอบสนองลูกค้าได้ดีกว่า 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

นักวิชาการ ปี ประเด็นสําคัญ 

Kazemi et al. 2024 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน คือ ความสามารถ

ขององค์กรในการรักษาความเป็นผู ้นําในตลาดผ่านความ

แตกต่างของสินค้าและบริการ การใช้ข้อมูลเชิงธุรกิจ การ

ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ และการปรับปรุงกระบวนการทํางาน

อย่างต่อเน่ือง 

ท่ีมา จากการรวบรวมเอกสารทางวิชาการโดยผู้วิจัย 

จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว ่า ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืน หมายถึง 

ความสามารถขององค์กรในการสร้างและรักษาตําแหน่งความเป็นผู้นําในตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยใช้

ทรัพยากรที่มีคุณค่า หายาก เลียนแบบได้ยาก และถูกนํามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมกับการ

ดําเนินกลยุทธ์ที่เหมาะสม เช่น การเป็นผู้นําด้านต้นทุน การสร้างความแตกต่าง หรือการมุ่งตลาด

เฉพาะส่วน เพื่อสร้างสินค้าและบริการที่เหนือคู่แข่ง โดยเกิดจากการพัฒนาและใช้ทรัพยากรท้ัง

รูปธรรมและนามธรรมให้เกิดประโยชน์สูงสุด สนับสนุนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ การปรับปรุง

กระบวนการทํางาน การใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูลเชิงธุรกิจ และการสร้างนวัตกรรม เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า เพิ่มรายได้ และสร้างคุณค่าในระยะยาว ทําให้องค์กรสามารถเติบโตอย่าง

ย่ังยืนในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง 

 2.2.2  ความสําคัญของความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

 ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Sustainable Competitive Advantage: SCA) 

เป็นปัจจัยสําคัญต่อความสําเร็จขององค์กร ช่วยให้บริษัทสามารถครองส่วนแบ่งตลาดได้ในระยะยาว

ด้วยผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความแตกต่าง (Kazemi et al., 2024) เนื่องจากช่วยให้องค์กรสามารถ

รักษาตําแหน่งทางการแข่งขันและสร้างรายได้ในระยะส้ัน ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่ง ส่งผลให้เกิดคุณภาพสินค้าที่ดีกว่าหรือต้นทุนที่ตํ ่ากว่า อีกทั้งยังเพ่ิม

ยอดขายและอัตรากําไร (Dewayana et al., 2025) ช่วยให้องค์กรใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ตอบสนอง

ความต้องการทั้งในปัจจุบันและอนาคต รักษาสิ่งแวดล้อม และลดผลกระทบเชิงลบ (Mohammed, 

2023) รวมถึงพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ลูกค้า นอกจากนี้ SCA ยังช่วยให้องค์กรสามารถ

บูรณาการความสามารถภายในกับปัจจัยภายนอก ปรับตัวตามสภาวะตลาดที่เปลี่ยนแปลง และ

เสริมสร้างความย่ังยืนระยะยาวควบคู่กับการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Wang, 2021) 
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2.3  ทฤษฎีปัจจัยฐานทรัพยากร (Resource Based View; RBV) 

 ทฤษฎีปัจจัยฐานทรัพยากร เป็นกรอบแนวคิดทางทฤษฎีที่เน้นความสําคัญของ การบริหาร

จัดการทรัพยากรและขีดความสามารถภายในขององค์กรเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ย่ังยืน 

 2.3.1  คํานิยามของปัจจัยฐานทรัพยากร 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยฐานทรัพยากร ผู้วิจัยพบว่า แนวคิดนี้เริ่มต้นในปี 

ค.ศ. 1959 จากหนังสือเรื่อง The Theory of the Growth of the Firm ของ Edith Penrose โดย

เนื้อความกล่าวว่า การเติบโตขององค์กรนั้นเกิดจากการมีทรัพยากรและขีดความสามารถที่เป็น

เอกลักษณ์เฉพาะขององค์กร สิ่งสําคัญคือความสามารถในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรภายในอย่าง

มีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็น องค์ความรู้, ทักษะ หรือ รูปแบบการทํางานในองค์กร (Penrose, 1959) 

ซึ ่งเป็นปัจจัยที ่นําไปสู ่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืน (Sustainable Competitive 

Advantage) 

 ต่อมาในปี 1984 Wernerfelt เสนอแนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากร โดยเน้นว่าทรัพยากรภายใน

องค์กรเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีย่ังยืน (Wernerfelt, 1984) แต่ละ

องค์กรมีทรัพยากรที่แตกต่างกัน เช่น ความรู้ เทคโนโลยี บุคลากร หรือชื่อเสียงทางแบรนด์ ซึ่งทําให้

องค์กรเหล่านี้มีความแตกต่างกัน (Heterogeneity) ในด้านประสิทธิภาพและศักยภาพในการแข่งขัน 

สิ่งที่ทําให้บริษัทหนึ่งเหนือกว่าอีกบริษัทหนึ่งไม่ใช่เพียงตําแหน่งในตลาด แต่คือการใช้ทรัพยากร

ภายในอย่างมีประสิทธิภาพและยากต่อการลอกเลียนแบบ (Lockett et al., 2008)  

 แนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากรซึ่งพัฒนาโดย Barney (1991) เน้นถึงความสําคัญของทรัพยากร

ภายในองค์กรในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน โดยกล่าวว่า องค์กรสามารถสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนได้ หากครอบครองทรัพยากรที่มีคุณค่า หาได้ยาก เลียนแบบได้

ยาก และองค์กรสามารถจัดการเพื่อใช้ประโยชน์ทรัพยากรเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Barney, 

1991) ซึ่งแนวคิดนี้ถูกนําไปใช้อย่างกว้างขวางในการวิเคราะห์ศักยภาพขององค์กรผ่านกรอบแนวคิด 

VRIO โดยประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก (Sheehan, 2006; Madhani, 2010) ดังน้ี 

1.  Valuable (V) ทรัพยากรต้องสามารถสร้างคุณค่าแก่องค์กรได้ โดยช่วยให้องค์กร

สามารถใช้ประโยชน์จากโอกาสทางธุรกิจ หรือรับมือกับภัยคุกคามจากสภาพแวดล้อมภายนอกได้ 

2.  Rare (R) ทรัพยากรเหล่าน้ีควรเป็นส่ิงท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กร และไม่สามารถ

หาได้ท่ัวไปในตลาดหรือโดยคู่แข่งรายอ่ืน 
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3.  Imperfectly Imitable (I) เป็นทรัพยากรท่ีคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย 

เน่ืองจากเกิดจากประสบการณ์เฉพาะ หรือวัฒนธรรมองค์กร 

4.  Organized to Capture Value (O) องค์กรต้องมีการจัดโครงสร้างและระบบการ

จัดการท่ีเหมาะสม เพ่ือให้สามารถใช้ทรัพยากรเหล่าน้ีได้อย่างเต็มศักยภาพและมีประสิทธิผล 

 
ท่ีมา Mailani et al. (2024) 

ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองทฤษฎีฐานทรัพยากร (RBV) ท่ีมีทรัพยากร VRIO/N 

Collis and Montgomery (1995) ใช้แนวคิดฐานทรัพยากรเป็นปรัชญาหลักในการอธิบาย

ถึงความสามารถในการแข่งขันขององค์กรภาคธุรกิจในยุค 1990s โดยขยายความว่าไม่ใช่ทุกทรัพยากร

จะสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ แต่ต้องเป็นทรัพยากรท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะ เช่น ไม่สามารถ

เลียนแบบหรือทดแทนได้ง่าย คงอยู่ได้ในระยะยาว และองค์กรสามารถใช้ประโยชน์จากมันได้อย่าง

เต็มท่ี ซ่ึงทรัพยากรท่ีก่อให้เกิดความได้เปรียบในการดําเนินธุรกิจน้ัน แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท  

1.  ทรัพยากรท่ีจับต้องได้ (Tangible Resources) มีท้ังทรัพย์สินถาวร และ ทรัพย์สิน

หมุนเวียน เช่น ท่ีดิน เคร่ืองจักร เงินทุน เทคโนโลยี หรือสินทรัพย์ทางกายภาพอ่ืน ๆ 

2.  ทรัพยากรท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible Resources) เช่น ความรู้ความเช่ียวชาญเฉพาะ

ด้าน เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตรตราสินค้า และความมีช่ือเสียงทางธุรกิจขององค์กร  

ต่อมาในปี 1996 Grant ได้นําองค์ความรู้จากแนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากร (RBV) มาขยาย

ความและต่อยอดจนได้เป็นแนวคิดฐานความรู้ขององค์กร หรือ Knowledge-Based View (KBV) ซ่ึง

มีจุดเน้นเฉพาะไปที่องค์ความรู้ (Knowledge) ในฐานะทรัพยากรหลักที่สร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน และเป็นปัจจัยที่กําหนด กลยุทธ์ การเติบโต และขอบเขตขององค์กร โดยมองว่าองค์กรเป็น



17 

สถาบันที่มีหน้าที่ บูรณาการความรู้ของบุคคลภายในองค์กรเข้าด้วยกัน โดยเน้นที่การประยุกต์ใช้

ความรู้มากกว่าการสร้างความรู้ใหม่ (Grant, 1996) 

จากนั้น Teece et al. (1997) ได้นําแนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากร (RBV) ที่ระบุว่าทรัพยากร

เฉพาะตัวเป็นกุญแจสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน มาศึกษาเพิ่มและเสนอแนวคิดต่อยอดเกี่ยวกับ

ขีดความสามารถแบบพลวัต (Dynamic Capabilities) ซึ่งกล่าวถึงความสามารถขององค์กรในการบูร

ณาการ สร้างสรรค์ และปรับโครงสร้างสมรรถนะทั้งภายในและภายนอก ช่วยให้องค์กรสามารถรับมือ 

ปรับตัว เรียนรู้ และพัฒนานวัตกรรมได้อย่างต่อเน่ืองในสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ตารางท่ี 2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Resource-Based View (RBV)  

นักวิชาการ ปี ประเด็นสําคัญ 

Penrose, E. 1959 การเติบโตขององค์กรเกิดจากทรัพยากรและขีดความสามารถ

เฉพาะตัว และความสําเร็จข้ึนอยู่กับการใช้ทรัพยากรภายใน

อย่างมีประสิทธิภาพ 

Wernerfelt, B. 1984 ทรัพยากรภายในองค์กรเป็นฐานของความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน องค์กรแต่ละแห่งมีทรัพยากรแตกต่างกัน ทําให้เกิด

ความแตกต่างในประสิทธิภาพและศักยภาพการแข่งขัน  

Barney, J. 1991 ทรัพยากรท่ีมีคุณค่า (Valuable), หายาก (Rare), เลียนแบบ

ยาก (Inimitable), และองค์กรใช้ประโยชน์ได้ (Organized) 

เพ่ือให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างเต็มศักยภาพ นําไปสู่ความ

ได้เปรียบท่ีย่ังยืน 

Collis, D. & 

Montgomery C. 

1995 ไม่ใช่ทุกทรัพยากรสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ ทรัพยากร

แบ่งเป็น Tangible (จับต้องได้) และ Intangible (จับต้องไม่ได้) 

ซ่ึงองค์กรต้องจัดการให้เหมาะสมเพ่ือสร้างความได้เปรียบท่ี

ย่ังยืน 

Grant, R. 1996 ความรู้เป็นทรัพยากรหลักขององค์กร องค์กรทําหน้าท่ีบูรณาการ

ความรู้ของบุคคลภายในและประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ การ

เติบโต และขอบเขตขององค์กร 

Teece et al. 1997 ความสามารถขององค์กรในการบูรณาการ สร้างสรรค์ และปรับ

โครงสร้างสมรรถนะ เพ่ือรับมือ ปรับตัว เรียนรู้ และพัฒนา

นวัตกรรมในสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ท่ีมา จากการรวบรวมเอกสารทางวิชาการโดยผู้วิจัย 
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จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยฐานทรัพยากรคือแนวคิดเชิงกลยุทธ์ที่มองว่าความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรเกิดจากทรัพยากรและขีดความสามารถภายในที่มีคุณค่า หายาก 

เลียนแบบยาก และถูกจัดการอย่างเหมาะสม หรือ VRIO โดยความแตกต่างขององค์กรในด้าน

ทรัพยากรภายใน เช่น ความรู้ เทคโนโลยี บุคลากร และชื่อเสียง เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้องค์กรมี

ความสามารถแข่งขันและเติบโตอย่างย่ังยืน  

โดยแนวคิดนี้ยังเป็นรากฐานให้เกิดการต่อยอดเชิงทฤษฎี เช่น Knowledge-Based View ท่ี

เน้นความรู้เป็นทรัพยากรหลัก (Grant, 1996) และ Dynamic Capabilities ที่เน้นความสามารถใน

การปรับตัว สร้างสรรค์นวัตกรรมอย่างต่อเนื่องในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และ

สร้างตําแหน่งทางการแข่งขันท่ีย่ังยืนได้ในระยะยาว (Teece et al., 1997) 

 2.3.2  คํานิยามของปัจจัยฐานทรัพยากร 

 Resource-Based View (RBV) เป็นกรอบแนวคิดสําคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน โดยเน้นท่ีทรัพยากรและขีดความสามารถภายในองค์กรท่ีมีคุณค่า 

(Valuable) หายาก (Rare) เลียนแบบได้ยาก (Inimitable) และจัดการอย่างเหมาะสม (Organized) 

การใช้ทรัพยากรเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพช่วยให้องค์กรสร้างความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งใน

ระยะยาว  

 ปัจจัยฐานทรัพยากรมีบทบาทสําคัญในด้านการจัดการทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ เช่น การรักษา

ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบ การใช้ข้อมูลลูกค้า และการจัดการทรัพยากรภายในเพื่อเพิ่มความ

ภักดีของลูกค้าและประสิทธิภาพในการดําเนินงาน (Mailani et al., 2024)  นอกจากนี ้ ยังมี

ความสําคัญต่อการสร้างมูลค่าในห่วงโซ่อุปทาน โดยช่วยให้องค์กรใช้ทรัพยากรและความสามารถ

เฉพาะตัวเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการเงินและสร้างมูลค่า (Bals et al., 2022) และเป็นแรงบันดาล

ใจให้เกิดแนวคิดต่อยอด เช่น Relational View และ Natural Resource-Based View 

 แม้จะเน้นทรัพยากรภายในเป็นหลัก แต่ในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว องค์กร

จําเป็นต้องผสานปัจจัยฐานทรัพยากรกับกรอบแนวคิดอื ่น เช่น ขีดความสามารถแบบพลวัต 

(Dynamic Capabilities) แนวคิดในการเพิ่มความสามารถในการปรับตัวและตอบสนองต่อปัจจัย

ภายนอกเพื่อแก้ไขข้อจํากัดของ RBV (Abel et al., 2025) อีกทั้งในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(MSMEs) ปัจจัยฐานทรัพยากรช่วยให้ใช้ทรัพยากรภายในอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงทุนทางสังคม

และบุคลากรที่มีทักษะในการสร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืน ทําให้องค์กรสามารถปรับตัวและเติบโตต่อ

ในตลาดท่ีไม่แน่นอนได้ (Efrina et al., 2024) 

 สรุปได้ว่า ความสําคัญของปัจจัยฐานทรัพยากร คือ เน้นการใช้ทรัพยากรภายในที ่มี

เอกลักษณ์อย่างมีกลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืน ปรับตัวต่อสภาพแวดล้อม และสร้างมูลค่า

ให้กับองค์กรท้ังในระยะส้ันและระยะยาว 
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2.4  ปัจจัยในการได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Factors for Sustainable 

Competitive Advantage) 

 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสกัดปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อความแปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจได้ดังน้ี 
 2.4.1 สินทรัพย์ (Asset) 

สินทรัพย์เป็นองค์ประกอบหลักในงบแสดงฐานะทางและมีความหมายที่ยอมรับกันโดยทั่วไป

ในมาตรฐานการบัญชี รวมถึงเป็นองค์ประกอบสําคัญที่สะท้อนถึงความมั่นคงทางการเงินขององค์กร 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยฐานทรัพยากร ผู้วิจัยพบว่าได้มีการนิยามคําจํากัดความของ

สินทรัพย์ไว้หลากหลาย แต่ก็เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  

คํานิยามของสินทรัพย์ อ้างอิงจากมาตรฐานการรายงานทางการเงินระหว่างประเทศ (IFRS) 

ระบุว่า ทรัพยากรจะถือว่าเป็นสินทรัพย์ได้ก็ต่อเมื่อมีสิทธิ์ที่เกิดขึ้นจากการครอบครอง มีศักยภาพใน

การสร ้างประโยชน์ทางเศรษฐกิจในอนาคต และอยู ่ภายใต ้การควบคุมของหน่วยงานน้ัน 

(Schumacher, 2024) ส่วนสภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ (2565) ได้ให้คํานิยามของ 

สินทรัพย์ (Assets) ตามกรอบแนวคิดสําหรับการรายงานทางการเงินว่า เป็นทรัพยากรเชิงเศรษฐกิจ

ในปัจจุบันที่กิจการควบคุมอยู่ซึ ่งเกิดขึ ้นจากเหตุการณ์ในอดีต และมีศักยภาพในการก่อให้เกิด

ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคต 

ในขณะท่ี Marcotrigiano and Laura (2021) ได้นิยามความหมายของสินทรัพย์ไว้ว่าเป็น

ทรัพยากรที ่กิจการมีอํานาจควบคุมได้อันเป็นผลมาจากเหตุการณ์ในอดีต และคาดว่าจะได้รับ

ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคตจากทรัพยากรนั้น สอดคล้องกับที่ ชัยภูมิ ชนะภัย และคณะ (2566) 

ได้ให้คํานิยามของสินทรัพย์ไว้ในลักษณะเดียวกัน โดยขยายความว่ารายการที่จะถือเป็นสินทรัพย์ได้ 

ต้องเป็นทรัพยากรที่กิจการมีอํานาจควบคุมและสามารถใช้ประโยชน์ทางเศรษฐกิจได้ เช่น เงินสดท่ี

กิจการสามารถนําไปชําระหน้ี หรือสินค้าคงเหลือท่ีสามารถนําออกจําหน่ายได้ตามปกติของกิจการ 

ธุรกิจมีสินทรัพย์หลากหลายประเภท ทั้งสินทรัพย์ที่จับต้องได้ (Tangible assets) มีตัวตน 

และมีมูลค่าในตัวเอง เช่น อสังหาริมทรัพย์ เครื่องจักร และสินค้าคงเหลือ สินทรัพย์ประเภทนี้มี

ความสําคัญต่อการดําเนินงานและการเติบโตในระยะยาว แม้จะไม่สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ง่าย 

แต่ให้ประโยชน์ทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง (Schumacher, 2024; Rappo, 2022) และสินทรัพย์ท่ี

จับต้องไม่ได้ (Intangible assets) ไม่มีตัวตนเป็นรูปธรรม แต่ให้ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคต เช่น 

เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร และทรัพย์สินทางปัญญา โดยสินทรัพย์แต่ละประเภทจะต้องเป็นไปตาม

หลักเกณฑ์เฉพาะเพ่ือให้สามารถรับรู้และบันทึกในงบแสดงฐานะการเงินได้ (Winfield et al., 2021) 
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จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว่า สินทรัพย์ หมายถึง ทรัพยากรทางเศรษฐกิจที่กิจการมีอํานาจ

ควบคุม อันเป็นผลมาจากเหตุการณ์ในอดีต และคาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคต

ซึ่งเป็นได้ทั้งสินทรัพย์ที่จับต้องได้ เช่น อาคาร ที่ดิน เครื่องจักร และสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ เช่น 

ช่ือเสียงขององค์กร เงิน เทคโนโลยี  

 2.4.2 องค์ความรู้ (Knowledge) 

องค์ความรู้ถูกจัดอยู่ในกลุ่มของทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) ซึ่งเป็นส่วนที่สําคัญ

มากในเศรษฐกิจยุคใหม่ (Knowledge-based Economy) อีกทั้งยังเป็นแนวคิดที่มีความซับซ้อนและ

ถูกนิยามในหลากหลายมิติ ในบริบทของการจัดการองค์กร นักวิชาการมักแบ่งความรู้ออกเป็น 2 

ประเภทหลัก ตามแนวคิดของ Nonaka and Takeuchi (1995) ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจของญี่ปุ่นซ่ึง

บุกเบิกทฤษฎีการสร้างองค์ความรู้ใหม่ (Knowledge Creation) ได้แก่ 

1.  ความรู้แบบชัดแจ้ง (Explicit Knowledge) เป็นความรู้ที่สามารถรวบรวม จัดเก็บ 

ถ่ายทอด หรือแสดงออกมาในรูปแบบที่เป็นทางการ (Codified) เช่น เอกสาร คู่มือ ฐานข้อมูล สูตร 

หรือรายงานต่างๆ 

2.  ความรู้แบบฝังลึก (Tacit Knowledge): เป็นความรู้ที่ได้จากประสบการณ์ ทักษะ 

ความเชี่ยวชาญเฉพาะบุคคล หรือสัญชาตญาณมักอยู่ในตัวบุคคล ทําให้ยากต่อการอธิบาย ถ่ายทอด 

หรือจัดเก็บเป็นลายลักษณ์อักษร เช่น ทักษะการเจรจาต่อรองของพนักงานขาย หรือความเชี่ยวชาญ

ของช่างเทคนิค 

Teece (1998) หนึ่งในผู้บุกเบิกด้านการบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ ได้นิยามสินทรัพย์ความรู้

ไว้ว่า เป็นสินทรัพย์ไม่มีตัวตนประเภทหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ "ความรู้ความชํานาญ" (Know-how) ท้ัง

ทางด้านเทคโนโลยี การตลาด และการจัดการ สินทรัพย์เหล่านี้มักจะยากต่อการลอกเลียนแบบและ

เป็นแหล่งท่ีมาของความได้เปรียบในการแข่งขันท่ีย่ังยืน 

Khare (2013) ได้ให้คํานิยามขององค์ความรู้ในบริบทธุรกิจ ว่าเป็นการผสมผสานกันอย่าง

ยืดหยุ่นของประสบการณ์ที่ผ่านการจัดกรอบ ข้อมูลเชิงบริบท ค่านิยม และความเข้าใจเชิงผู้เชี่ยวชาญ 

ซึ่งทําหน้าที่เป็นกรอบในการประเมินและบูรณาการประสบการณ์และข้อมูลใหม่ ๆ โดยมีความสําคัญ

อย่างยิ่งต่อการวางแผนเชิงกลยุทธ์และการบริหารจัดการเชิงปฏิบัติการขององค์กร ดังนั้นความรู้จึง

ไม่ใช่แค่ข้อมูล (Data) หรือสารสนเทศ (Information) แต่เป็นสิ่งที่ผ่านการประมวลผลและพร้อม

สําหรับการนําไปปฏิบัติ ทั้งนี้ สินทรัพย์ความรู้มีลักษณะเป็นพลวัต (dynamic) และสามารถเสริม

คุณค่าให้กันและกันผ่านกระบวนการเรียนรู้ขององค์กร (Moustaghfir, 2011) 

ลัดดา เจียมจิตต์ตรง (2550) กล่าวไว้ว่า ความรู้เป็นสินทรัพย์ที่มีค่ามากที่สุดขององค์กร และ

ที่แตกต่างจากสินทรัพย์อื่น ๆ เนื่องจากไม่มีขีดจํากัด ยิ่งใช้เพิ่มขึ้นมากเท่าไรก็สร้างคุณค่าเพิ่มมากข้ึน

เท่าน้ัน เม่ือใดก็ตามท่ีองค์กรมีความรู้มากข้ึนก็สามารถท่ีจะเรียนรู้ในส่ิงใหม่ ๆ ได้มากข้ึน 
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ทายาท ศรีปลั่ง (2546, น.15) ได้แบ่งความรู้ในองค์กรออกเป็น 2 ประเภท คือ ความรู้ที่มีอยู่

ในสมองมนุษย์ และความรู้ที่บันทึกไว้ในสื่อต่าง ๆ บุคลากรที่เป็นทุนมนุษย์ในองค์กรมี 2 ประเภท

เช่นกัน คือ บุคลากรทีองค์กรต้องมีไว้เพื่อทํางานในปัจจุบันให้ประสบผลสําเร็จ และอีกกลุ่มหนึ่งเป็น

บุคลากรที่ทํางานเพื่อสร้างอนาคตให้กับองค์กร ซึ่งทุกองค์กรต้องเตรียมทุนในลักษณะหลังไว้เหมือน

การเตรียมทุนทางด้านการเงินหรือทรัพย์ถาวร 

จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว่า องค์ความรู้ ในทางธุรกิจถือเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ท่ีเป็นส่วน

หน่ึงของทุนทางปัญญาซ่ึงเกิดจากการผสมผสานของประสบการณ์ ข้อมูลเชิงบริบท ค่านิยม และความ

เข้าใจเชิงผู้เชี ่ยวชาญ มีลักษณะพิเศษตรงที่ยิ ่งใช้ยิ ่งเพิ่มคุณค่า และสามารถนํามาบูรณาการเพ่ือ

ก่อให้เกิดความรู้ใหม่อย่างต่อเนื่อง โดยองค์ความรู้แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ความรู้แบบฝังลึก

ซ่ึงอยู่ในตัวบุคคลและยากต่อการเลียนแบบ เช่น ทักษะ ประสบการณ์ กระบวนการคิด และความรู้ชัด

แจ้งที่สามารถถ่ายทอดได้ผ่านเอกสาร คําพูด หรือรูปแบบต่าง ๆ โดยการจัดการความรู้ (Knowledge 

Management) จะมุ่งเน้นไปที่การสร้าง แบ่งปัน และใช้ประโยชน์จากความรู้ภายในองค์กรเพ่ือ

เสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีย่ังยืน 

 2.4.3 คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

การศึกษาเรื่องคุณค่าของแบรนด์ จําเป็นต้องเริ่มต้นจากรากฐานของคําว่า แบรนด์ (Brand) 

หรือ ตราสินค้าซึ่งไม่ได้เป็นเพียงแค่ ชื่อ สัญลักษณ์ หรือโลโก้ ที่ใช้ในการระบุตัวตนของสินค้าและ

บริการเท่าน้ัน แต่ยังเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  

สําหรับคํานิยามของแบรนด์ มีนักวิชาการหลายท่านได้ไว้ในลักษณะเดียวกันว่า แบรนด์ 

(Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ์ เครื่องหมาย การออกแบบ หรือการผสมผสานขององค์ประกอบ

เหล่านี้ที่ใช้เพื่อระบุเอกลักษณ์ของสินค้า บริการ บุคคล สถานที่ หรือองค์กร เพื่อสร้างการรับรู้ ความ

แตกต่าง และชื่อเสียงในตลาด นอกจากนี้แบรนด์ยังสะท้อนถึงคุณค่า คุณลักษณะ และวัฒนธรรมท่ี

องค์กรนําเสนอแก่ผู้บริโภคซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ในเชิงบวกและสร้างความภักดีของผู้บริโภค (Kotler, 

1997; Sammut-Bonnici & Sammut-Bonnici, 2015; Siska, 2019; Hosaini & Hosaini, 2020; 

Chen & Chen, 2022) 

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยพบว่าในปี ค.ศ. 1991 Aaker เป็นผู้บุกเบิกแนวคิดของ

คุณค่าของแบรนด์ที่ได้รับความนิยมและถูกนําไปใช้อย่างกว้างขวางที่สุด โดยให้คํานิยามคุณค่าของแบ

รนด์ว่า ชุดของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับชื่อและสัญลักษณ์ของแบรนด์ซึ่งส่งผลให้มูลค่าท่ี

ผลิตภัณฑ์หรือบริการมอบให้แก่องค์กรและลูกค้าเพ่ิมข้ึนหรือลดลง ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก 

1.  ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty): ฐานลูกค้าท่ีภักดี เน่ืองจากมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ

ซ้ําและแนะนําแบรนด์ต่อ (Cobb-Walgren et al., 1995) 
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2.  การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness): ระดับท่ีผู้บริโภครับรู้และจําแบรนด์ได้ การ

รับรู้แบรนด์ท่ีสูงมักสัมพันธ์กับความเช่ือม่ันในแบรนด์ท่ีเพ่ิมข้ึน (Smith & Aaker, 1992) 

3.  คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Quality): การรับรู้ต่อคุณภาพสินค้าหรือบริการของแบรนด์

สําคัญมากเพราะจะเพ่ิมระดับตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Lassar et al., 1995) 

4.  การเช่ือมโยงแบรนด์ (Brand Associations): การเช่ือมโยงทางความคิดท่ีมีต่อแบ

รนด์ และภาพลักษณ์โดยรวม ช่วยให้การขยายแบรนด์ประสบความสําเร็จ (Pitta & Katsanis, 1995) 

5.  สินทรัพย์อ่ืนท่ีเก่ียวข้อง (Brand Assets): สินทรัพย์ท่ีช่วยเพ่ิมความได้เปรียบในการ

แข่งขัน เช่น สิทธิบัตร, เคร่ืองหมายการค้า และทรัพยากรท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิ (Smith & Aaker, 1992) 

 
ท่ีมา Aaker (1991) 

ภาพท่ี 2.2 แนวคิดองค์ประกอบ 5 ประการของคุณค่าของแบรนด์ 

ในขณะที่ Keller (1993) ได้มุ่งเน้นไปที่มุมมองของผู้บริโภค โดยนิยามคุณค่าของแบรนด์ใน

มุมมองของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE) ว่าเป็นผลกระทบที่แตกต่างของ

ความรู้เก่ียวกับแบรนด์ท่ีมีต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาด กล่าวคือ แบรนด์ท่ี

แข็งแกร่งจะทําให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดในเชิงบวก ส่งผลต่อการรับรู้ ความชื่นชอบ 

และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนด์ท่ีไม่มีอยู่จริง 
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 ต่อมาในปี 1996 Aaker ได้ต่อยอดงานวิจัยของตนเองโดยกล่าวถึง “Brand Equity Ten” 

ซึ่งเป็นการสร้างชุดมาตรการวัดมูลค่าแบรนด์ (Brand Equity) ที่สามารถนําไปใช้ได้ข้ามตลาดและ

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ซึ่งถูกจัดโครงสร้างและมีแรงจูงใจมาจากองค์ประกอบทั้ง 4 มิติ (Aaker, 1996) 

ได้แก่ 

1.  การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) คือ ความสามารถของผู้ซ้ือสามารถจดจํา 

และระลึกได้ว่าสินค้าน้ีอยู่ในประเภทของสินค้าชนิดใด 

2.  คุณค่าท่ีรับรู้ได้ (Perceived Quality) คือ ความคิดท่ีผู้บริโภคมีต่อคุณภาพหรือความ

เหนือกว่าของตราสินค้าเราต่อคู่แข่ง (สุกัญญา สามเสียง, 2562) 

3. การเช่ือมโยงกับแบรนด์ (Brand Association) คือ ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า

ในความทรงจําของผู้บริโภค 

4. ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) คือ การซ้ือสินค้าอ่ืน ๆ  ของแบรนด์สินค้า

เดิม (Schiffman & Kanuk, 1994) 

สุกัญญา สามเสียง (2562) นิยามคุณค่าของแบรนด์ไว้ว่าเป็นการที่ผู้บริโภคเปิดรับและทํา

ความเข้าใจเกี ่ยวกับแบรนด์ที ่เกิดจากประสาทสัมผัสทั ้งห้า ก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์ ซ่ึง

องค์ประกอบของคุณค่าของแบรนด์ มี 4 ด้าน ได้แก่ การรู้จักแบรนด์ คุณภาพที่รับรู้ ความสัมพันธ์

เก่ียวกับแบรนด์ และความภักดีในแบรนด์ 

พรพรรณ พิทยบํารุง (2562) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง สิ่งที่ทําให้

ธุรกิจหรือบริษัทนั้น ๆ มีคุณค่า มีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากคู่แข่ง และแบรนด์อื่นที่มีอยู่ในตลาด ซ่ึง

สามารถช่วยเพิ่มรายได้ของบริษัทให้เพิ่มมากขึ้นได้ ในทางตรงกันข้ามก็สามารถที่ทําให้มูลค่าของ

บริษัทลดลงได้อีกด้วย 

จากคํานิยามข้างต้นสรุปได้ว่า คุณค่าของแบรนด์ หมายถึง การรับรู ้ ความรู ้สึก และ

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ซึ่งส่งผลต่อความภักดี และทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์นั้น โดยคุณค่า

ของแบรนด์ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ เพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน และสามารถส่งผลต่อ

รายได้หรือมูลค่าทางธุรกิจในระยะยาว โดยองค์ประกอบหลักของคุณค่าของแบรนด์ มี 4 

องค์ประกอบ คือ การรับรู้ถึงแบรนด์ (การจดจําและนึกถึงแบรนด์), การรับรู้คุณภาพ (ความรู้สึกต่อ

คุณภาพของแบรนด์), การเชื่อมโยงกับแบรนด์ (ภาพลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับแบรนด์) และ ความภักดีต่อ

แบรนด์ (ความต้ังใจท่ีจะซ้ือซ้ําอย่างต่อเน่ือง) 

 2.4.4 การจัดการองค์กร (Organization Management) 

การศึกษาเรื ่องการจัดการองค์กร จําเป็นต้องเริ ่มต้นจากรากฐานของคําว่า องค์กร 

(Organization) โดยพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ให้ความหมายของคําว่า องค์กร 
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ว่าหมายถึง บุคคล คณะบุคคล หรือสถาบันซึ่งเป็นส่วนประกอบของหน่วยงานใหญ่ที่ทําหน้าที่สัมพันธ์

กันหรือข้ึนต่อกัน 

นักวิชาการคนแรกที่กล่าวถึงคํานิยามขององค์กร คือ Selznick ในปี 1947 โดยกล่าวว่า 

องค์กร หมายถึง ระบบที่มีการประสานงานของบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป เพื่อดําเนินกิจกรรมร่วมกัน

อย่างมีโครงสร้างและหน้าที ่ชัดเจน (Hayden, 1947) เพื ่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ร่วมกัน โดย

ประกอบด้วยโครงสร้าง ลําดับชั้น สัญญาทางกฎหมาย พนักงาน กลยุทธ์ และแผนงาน ซึ่งทุกองค์กร

ไม่ว่าจะมีลักษณะแตกต่างกันเพียงใดล้วนต้องการการบริหารจัดการในบางรูปแบบเสมอ (Ivory & 

Macdonald, 2024)  

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการจัดการองค์กร ผู้วิจัยพบว่า แนวคิดน้ีเร่ิมต้นในปี ค.ศ. 

1947 โดยนักวิจัยที่มีชื่อว่า Hayden ได้กล่าวถึงการจัดการองค์กรไว้ว่าเป็นกระบวนการประสานงาน

และกํากับดูแลกิจกรรมต่าง ๆ ภายในองค์กรเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้โดยมององค์กรเป็น

ระบบ และเน้นให้เห็นว่าการจัดการเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจตาม

สถานการณ์ของการดําเนินงาน เพ่ือเสริมสร้างภาวะผู้นําและการประสานงานที่มีประสิทธิภาพ

ระหว่างสมาชิกในองค์กร (Hayden, 1947; Agarwal, 1983) 

ต่อมา งานวิจัยของ Linstead et al. (2009) ได้กล่าวถึงความเช่ือมโยงกันของการจัดการ

องค์กรและความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยกล่าวว่า  การจัดการองค์กร หมายถึง กระบวนการ

วางแผน นําพา และควบคุมทรัพยากรขององค์กรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ โดยมุ่งเน้นการทํา

ความเข้าใจความท้าทายของแรงงาน โครงสร้างขององค์กร รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการ

กลยุทธ์ และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

สําหรับ Takaew et al. (2023) ได้กล่าวถึงจุดมุ่งหมายของการจัดการองค์กรไว้ว่าเป็นการ

กําหนดลักษณะงานและความสําคัญของอํานาจหน้าที่ การจัดองค์กรที่ดีสามารถเอาชนะคู่แข่งและ

ประสบความสําเร็จในการแข่งขันได้ รวมถึงเป็นการจูงใจบุคลากรในองค์กรให้มองเห็นความสําคัญ

ของความสําเร็จขององค์กร และในปีเดียวกัน Permatahati (2023) ก็ได้ให้คํานิยามของ การจัดการ

องค์กร ว่าเป็นการประสานงานและการกํากับดูแลกิจกรรมการทํางานของบุคคลภายในองค์กร เพ่ือให้

บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยมีผู้นําหรือผู้จัดการทําหน้าท่ี

ช้ีแนะและควบคุมการดําเนินงานของผู้อ่ืนภายในโครงสร้างขององค์กรอย่างเป็นระบบ 

  ดังนั้น การจัดการองค์กร จะหมายถึง กระบวนการในการทํางานอย่างเป็นระบบโดยใช้การ

วางแผน การนํา และการควบคุม รวมถึงมีการประสานการทํางานของคนและทรัพยากรขององค์กร 

เพื่อให้การทํางานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ของหน่วยงานใหญ่ที่ทําหน้าที่สัมพันธ์

กันหรือขึ้นต่อกัน โดยการจัดการองค์กร มีหลายหลายองค์ประกอบ แต่ในการค้นคว้าอิสระนี้ จะให้

ความสําคัญเก่ียวกับ ภาวะผู้นํา วิสัยทัศน์/พันธกิจ และวัฒนธรรมองค์กร 
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 2.4.5 ความร่วมมือ (Partnership) 

จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเกี่ยวกับ ความร่วมมือ ผู้วิจัยพบว่าคําว่า “ความร่วมมือ” 

ปรากฏครั้งแรกในปี ค.ศ. 1992 จากผลงานเรื ่อง Formulating Effective School-Corporation 

Partnerships: a policy analysis model ของ Antelo and Henderson โดยทั้งสองให้คํานิยาม

ของ ความร่วมมือ ไว้ว่าเป็น การทํางานร่วมกันอย่างเสมอภาคระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ท่ีมีสิทธิ หน้าท่ี และ

ความรับผิดชอบร่วมกัน โดยมุ่งเน้นความเท่าเทียม การแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน และการแบ่งปัน

อํานาจ ภาวะผู้นํา และความรับผิดชอบ เพ่ือบรรลุเป้าหมายร่วมกันอย่างย่ังยืน 

ต่อมาก็ได้มีการกล่าวถึงนิยามของความร่วมมืออีกหลายครั้งจากนักวิชาการอีกหลายท่านซ่ึง

กล่าวถึงในลักษณะเดียวกันว่า ความร่วมมือ (Partnerships) คือ ความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ระหว่าง

หน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีเป้าหมายร่วมกัน โดยอาศัยความไว้วางใจ ความมุ่งม่ันร่วมกัน และการเจรจา

อย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างความเข้าใจและปรับตัวให้สอดคล้องกัน อันนําไปสู่ความสําเร็จร่วมกันในระยะ

ยาว (Mackintosh, 1992; Crowley & Karim, 1995) 

ทางด้านนักวิชาการไทย ฉัตรทิพย์ ชัยฉกรรจ์ (2560) นิยามไว้ว่า การประสานความร่วมมือ 

หมายถึง การร่วมดําเนินงานและร่วมมือกันเพื่อบรรลุเป้าหมายร่วมด้วยการทํางานข้ามขอบเขตใน

ลักษณะของความสัมพันธ์แบบข้ามภาคส่วน 

 สรุปได้ว่า ความร่วมมือ หมายถึง การทํางานร่วมกันระหว่างบุคคลหรือองค์กรข้ามขอบเขต

หรือข้ามภาคส่วน โดยมีเป้าหมายเพื่อ บรรลุผลประโยชน์ร่วมกัน ผ่านการ ช่วยเหลือ สนับสนุน และ

ประสานงานกันอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการดําเนินงานและการรักษา

ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน ความร่วมมือในที่นี ้จะกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ธุรกิจ ผู้จัดหา

วัตถุดิบ และ ผู้บริโภคหรือลูกค้า น่ันก็คือ ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบและ ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

สําหรับ ความสัมพันธ์กับผู ้จ ัดหาวัตถุดิบ ได้มีการกล่าวถึงไว้ในหนังสือ Working in 

partnership : best practice in customer-supplier relations ในป ี  1998 โ ดยสองผ ู ้ เ ข ี ยน 

Burnes and Dale (1998) อธิบายว่า ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้จัดหาวัตถุดิบควรอยู่บน

พ้ืนฐานของความร่วมมือในลักษณะพันธมิตรท่ีมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดและย่ังยืน ส่ิง

สําคัญคือทั ้งสองฝ่ายต้องมีความไว้วางใจซึ ่งกันและกัน เปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส แบ่งปัน

ผลประโยชน์ร่วมกัน และร่วมมือกันในการบริหารและลดความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในกระบวนการ

ดําเนินงาน 

ต่อมา พิเชษฐ เนตรสว่าง (2565) กล่าวถึงการจัดการความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบไว้ว่า

เป็นการทํางานร่วมกันในระยะยาวในฐานะหุ้นส่วน นับตั้งแต่การแลกเปลี่ยนข้อมูล เทคโนโลยี 

ตลอดจนการพัฒนาหรือการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าร่วมกัน เพื่อก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันท้ัง

สองฝ่าย 
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จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบ หมายถึง ความร่วมมือระหว่าง

องค์กรกับผู้จัดหาในลักษณะหุ้นส่วนระยะยาวที่มุ่งเพิ่มประสิทธิภาพการจัดหาและการบริหารวัตถุดิบ 

ผ่านการแลกเปลี่ยนข้อมูล เทคโนโลยี และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน เพื่อสร้างผลประโยชน์และ

ความย่ังยืนร่วมกันของท้ังสองฝ่าย 

ในส่วนของ ความสัมพันธ์กับลูกค้า เมื่อปี ค.ศ. 2002 นักวิจัย Cass และ W. Lauer กล่าวว่า 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า ซึ ่งเป็นลักษณะของ

ความสัมพันธ์เชิงประโยชน์ที่ทั้งสองฝ่ายมุ่งแลกเปลี่ยนคุณค่าซึ่งกันและกันอย่างเหมาะสม การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์เป็นกระบวนการสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อสร้างความประทับใจแรก 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ส่งเสริมให้ลูกค้ามีความภักดี (นิติพัฒน์ ธนจริวัฒน์, 2559) 

ก่อให้เกิดผลกําไรเป็นความสัมพันธ์แบบย่ังยืน (ภาณุ ลิมมานนท์, 2548) 

ต่อมา ธวัลรัตน์ วงศ์พฤกษ์ (2564) กล่าวไว้ว่า การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว

คือการใช้ฐานข้อมูลเพื่อบริหารและออกแบบการสื่อสารให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย มุ่งเน้นการ

รักษาลูกค้าเก่า การหาลูกค้าใหม่ และสร้างความภักดีเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและผลกําไรสูงสุดอย่าง

ย่ังยืนร่วมกับลูกค้า 

จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า ความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้า

ในลักษณะของการแลกเปลี่ยนคุณค่าร่วมกันอย่างเหมาะสมโดยมุ่งพัฒนาความสัมพันธ์ผ่านการสร้าง

ความประทับใจแรก ความพึงพอใจในสินค้าและบริการ เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้าให้เกิดข้ึน

อย่างต่อเน่ือง และสร้างความย่ังยืนทางผลกําไรร่วมกันระหว่างลูกค้าและองค์กร 

2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.5.1  การศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยฐานทรัพยากร สภาวะองค์กร

แห่งการเรียนรู้ที่มีอิทธิพลต่อคุณลักษณะเชิงพฤติกรรมความเป็นผู้ประกอบการภายในองค์กรของ

ผู้แทนยาและเวชภัณฑ์ของบริษัทยาข้ามชาติในประเทศไทย (The Study of a Causal Model 

of Resource-based View and Organizational Learning Influencing Intrapreneurship 

Behavioral Characteristics of Medical Sale Representatives of Multinational 

Pharmaceutical Companies in Thailand) 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ กรกฎ ใครวงษ์ (2564) พบว่า งานวิจัยดังกล่าวน้ี 

มุ่งศึกษารูปแบบปัจจัยเชิงสาเหตุของทรัพยากรองค์กรที่ส่งผลต่อคุณลักษณะภาวะผู้ประกอบการ

ภายในผ่านสภาวะองค์กรแห่งการเรียนรู้โดยใช้ผู้แทนขายยาและเวชภัณฑ์ของบริษัทข้ามชาติเป็นกลุ่ม
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ตัวอย่าง รวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถาม และวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) เพ่ือ

ทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร  

ผลการศึกษาพบว่า การจัดการทรัพยากรในด้านโครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมองค์กร ระบบ

การให้รางวัล และการบริหารทรัพยากรที่มีอยู ่ ล้วนส่งผลเชิงบวกทางอ้อมต่อการส่งเสริมภาวะ

ผู้ประกอบการภายในโดยมีสภาวะองค์กรแห่งการเรียนรู้เป็นตัวแปรส่งผ่าน ซ่ึงประกอบด้วยการเรียนรู้

อย่างต่อเน่ือง การเรียนรู้แบบกลุ่ม และการให้อํานาจในการตัดสินใจ นอกจากน้ี งานวิจัยยังเสนอแนะ

แนวทางเชิงปฏิบัติให้มุ่งเสริมสร้างทรัพยากรองค์กรให้เหมาะสมกับยุคการแข่งขัน ปรับสภาพแวดล้อม

ภายในองค์กรให้เอ้ือต่อการแสดงพฤติกรรมผู้ประกอบการภายใน และส่งเสริมการฝึกอบรมผู้แทนขาย

เพื่อพัฒนาศักยภาพด้านนวัตกรรมและความริเริ่มสร้างสรรค์ให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กร ซ่ึง

นําไปสู่ศักยภาพและความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กร 

2.5.2  Resource-based View and Sustainable Advantage: A Framework for 

SMEs  

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Sam El Nemar et al. (2022) พบว่า งานวิจัยน้ีมุ่ง

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ ทุนมนุษย์, ทุนทางสังคม และ ชื่อเสียงแบ

รนด์ กับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ใน

ประเทศเลบานอนภายใต ้กรอบแนวค ิด  Resource-Based View (RBV) โดยใช ้ข ้อม ูลจาก

ผู้ประกอบการจํานวน 128 แห่ง และวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 

ผลการวิจัยพบว่า ทุนทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

และทุนมนุษย์ที่มีประสิทธิภาพยังส่งผลเชิงบวกต่อทั้งความได้เปรียบทางการแข่งขันและชื่อเสียง    

แบรนด์ นอกจากนี้ ชื่อเสียงแบรนด์ยังมีบทบาทสําคัญในการเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

และผลการดําเนินงานของ SMEs โดยเฉพาะในช่วงภาวะไม่แน่นอนหลังวิกฤตโควิด-19 ซึ่งธุรกิจที่มี

ความได้เปรียบทางการแข่งขันสามารถรักษาผลการดําเนินงานได้ดีกว่า งานวิจัยนี ้ชี ้ให้เห็นว่า

ทรัพยากรท่ีจับต้องไม่ได้เป็นหัวใจสําคัญของการสร้างความย่ังยืนในระยะยาวสําหรับ SMEs และเสนอ

ให้ผู้บริหารให้ความสําคัญกับการพัฒนาทุนมนุษย์ การสร้างเครือข่ายทางสังคม และการเสริมชื่อเสียง

แบรนด์ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันในสภาพแวดล้อมธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 

2.5.3  Resource-Based View Theory to Achieve a Sustainable Competitive 

Advantage of the Firm: Systematic Literature Review 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Desi Mailani et al. (2024) พบว่า งานวิจัยนี้เป็น

การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ (Systematic Literature Review) เพ่ือวิเคราะห์บทบาทของ

แนวคิด  ปัจจัยฐานทรัพยากร (RBV) ในการสร้างความสามารถในการแข่งข ันอย่างยั ่งยืน 
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(Sustainable Competitive Advantage) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของห่วงโซ่อุปทานและข้อมูล

ผู้บริโภค  

ผลการศึกษาพบว่า ทรัพยากรที่มีคุณสมบัติ VRIN/O (มีคุณค่า หาได้ยาก เลียนแบบได้ยาก 

และจัดการได้อย่างเหมาะสม) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้จัดส่ง และการ

จัดการข้อมูลผู้บริโภคเป็นทรัพยากร VRIN/O ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าและท้ายที่สุดคือความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ยังชี้ว่า RBV อาจมีข้อจํากัดในการนําไปใช้กับ

งานวิจัยด้านการจัดการปฏิบัติการและธุรกิจเริ่มต้น ซึ่งมีทรัพยากรจํากัด โดยสรุปคือ แนวคิด RBV 

ยังคงมีความสําคัญ แต่ต้องได้รับการพัฒนาและปรับใช้ร่วมกับบริบทอื่น ๆ เพื่อให้เหมาะสมกับยุคท่ี

การแข่งขันและการเปล่ียนแปลงรวดเร็ว   

2.5.4  ผลกระทบของความได้เปรียบจากทรัพยากรที ่จับต้องไม่ได้ต่อความสัมพันธ์

ระหว่างทุนความสัมพันธ์และคุณค่าของลูกค้าของอุตสาหกรรมการผลิตในประเทศไทย (The 

Impact of Intangible Resources Advantage on Relationship Between Relational 

Capital and Customer Value of Manufacturing Industries in Thailand)  

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยโดย นิรุษา ศิริวริษกุล (2561) ได้ศึกษาผลกระทบของ

ความได้เปรียบจากทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ต่อตัวแปรทุนความสัมพันธ์และคุณค่าของลูกค้าใน

อุตสาหกรรมการผลิตไทย โดยเก็บข้อมูลจากบริษัทจํานวน 105 แห่งมาวิเคราะห์ด้วยการถดถอยแบบ

เชิงช้ัน  

ผลการศึกษาเผยว่า ทุนความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อคุณค่าของ

ลูกค้า และเม่ือองค์กรมีความได้เปรียบจากทรัพยากรท่ีจับต้องไม่ได้ในระดับสูงจะย่ิงเพ่ิมผลกระทบเชิง

บวกดังกล่าวได้มากขึ้น ผลวิจัยชี้ให้เห็นว่า เมื่อองค์กรผูกพันความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้จัดหา และ

เครือข่ายภายนอกอย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งมีทรัพยากรไม่มีตัวตนที่โดดเด่น เช่น ความรู้ 

นวัตกรรม และชื่อเสียงจะสามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้อย่างสูง และนําไปสู่ความได้เปรียบใน

การแข่งขันอย่างย่ังยืนในระยะยาว 

2.5.5  การประยุกต์ใช้กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ในการคัดเลือกบรรจุภัณฑ์ของ

บริษัทผลิตเลนส์และกล้องถ่ายรูป (An Application of the Analytic Hierarchy Process for 

Supplier Selection in Lens and Camera Manufacturer) 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ จุฬาลักษณ์ กองเพชร (2559) พบว่า งานวิจัยน้ี

ศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในการคัดเลือกบริษัทผู้ผลิตบรรจุภัณฑ์ โดยใช้

กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) ร่วมกับโปรแกรม Expert Choice เพื่อประเมินเกณฑ์ท่ี

สําคัญ 6 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของบริษัทผู้ผลิต คุณภาพ ราคา การส่งมอบ การส่งเสริม

การขาย และบริการหลังการขาย  
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ผลการวิจัยระบุว่าองค์ประกอบที่มีค่านํ้าหนักสูงสุดได้แก่ ความปลอดภัยและความคงทนของ

บรรจุภัณฑ์ รองลงมาคือต้นทุนและความสามารถในการรีไซเคิล ผู้วิจัยได้ทําการแนะนําบริษัทให้นํา

ปัจจัยเหล่านี้มาใช้ประเมินก่อนการจัดซื้อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจ ลดความเสี่ยงทาง

ธุรกิจ สร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในด้านคุณภาพ ความคุ้มค่า และการส่งมอบตรงเวลา ซึ่งจะช่วย

เพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า และความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในอุตสาหกรรม 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท้ังหมด ผู้วิจัยสามารถนําองค์ความรู้ท่ีศึกษามาพัฒนากรอบ

แนวคิดงานวิจัยเก่ียวกับความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพได้ดังน้ี 

 
ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัยความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยฐานทรัพยากรท่ี

มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 

วิเคราะห์ปัจจัยฐานทรัพยากร และจัดอันดับความสําคัญพร้อมค่านํ้าหนักในแต่ละปัจจัยท่ีมีผลต่อ

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 

เพื่อให้สามารถนําไปใช้ประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการบริหารจัดการทรัพยากรภายในองค์กรของ

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน และส่งเสริมให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน

ในระยะยาว  

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy 

Process: AHP) เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่สร้างเป็นแบบตารางเมตริก 

โดยมุ่งการศึกษาไปที่การเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์การ

ทํางานเก่ียวข้องกับธุรกิจเพ่ือสุขภาพโดยตรง 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1  ประเภทของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

กลุ่มผู้ประกอบการที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์การทํางานเกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพโดยตรง ได้แก่ ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ร้านคาเฟ่เพื่อสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ สปา

เพ่ือสุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ และศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม 

3.1.2  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เป็นไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability Sampling) 

ซึ่งการศึกษาครั้งนี้จําเป็นต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การทํางานเกี่ยวข้องกับธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

ได้แก่ เจ้าของกิจการ และผู้จัดการที่ทํางานอยู่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ ทําให้ผู้ศึกษาต้องเลือก

วิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) (จักรพันธ์ กิตตินรรัตน์ และ อรณัฏฐ์ อชีรญาวัฒน์, 

2567) ร่วมกับทฤษฎีการตัดสินใจด้วยวิธีวิเคราะห์เชิงลําดับชั้นในการเลือกผู้ประกอบการจํานวน 25 

ท่านมาตอบแบบสอบถาม โดยกําหนดคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามว่าต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญ (ใน

ที่นี้คือ เจ้าของกิจการ และผู้จัดการ) ที่ทํางานอยู่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ จํานวน 25 คน มี
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ประสบการณ์ทํางานในธุรกิจเพื่อสุขภาพ อย่างน้อย 6 ปีขึ้นไป ณ วันที่ตอบแบบสอบถามจะต้อง

ทํางานในกลุ่มธุรกิจเพื่อสุขภาพ คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้การเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Selection) โดยลักษณะของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามวัตถุประสงค์ 

และคําถามของการวิจัย 

3.2  เครื่องมือในการวิจัย 

เครื ่องมือที ่ใช้ในการศึกษา ผู ้วิจัยได้นํากระบวนการลําดับชั ้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic 

Hierarchy Process: AHP) มาใช้ในการวิเคราะห์ผลการศึกษา (Saaty, 1977; สุธรรม, 2549) โดย

เปรียบเทียบความสําคัญของเกณฑ์ในการตัดสินใจ การเปรียบเทียบเกณฑ์ต่าง ๆ เป็นการเปรียบเทียบ

เป็นรายคู่ (Pair Wise Comparison) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบเพื่อกําหนดค่านํ้าหนักความสําคัญ

ระหว่างเกณฑ์โดยใช้ตัวเลขแทนค่าลงในตารางเมตริกเพื่อนําไปสู่การคํานวณค่าคะแนนความสําคัญ

รวมของแต่ละทางเลือก 

3.3  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3.1  การศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย เอกสาร บทความ วารสาร ข้อมูลท่ี

เก่ียวข้องท่ีเก่ียวข้องกับการวิเคราะห์กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยฐานทรัพยากรท่ี

มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ เพื่อนํามาใช้เป็นแนวทางใน

การวิจัย ท้ังในส่วนของแนวคิดกระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์, แนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากร, ความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน และปัจจัยท่ีก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

3.3.2 การศึกษากระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process) 

ผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์จากเอกสารของสถาบันเทคโนโลยีป้องกัน

ประเทศ (องค์การมหาชน) ซึ่งพบว่า กระบวนการนี้จําลองแนวคิดการตัดสินใจของมนุษย์ จึงเหมาะ

สําหรับการประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสามารถบริหารจัดการทรัพยากร

ภายในองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาวอย่างมั่นคง 

หลักการสําคัญของกระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ คือ การแปลงความคิดและการประเมินเชิง

นามธรรมให้เป็นค่าตัวเลขที ่สามารถวัดผลได้อย่างเป็นรูปธรรม โดยเริ ่มแยกปัญหาออกเป็น
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องค์ประกอบย่อยตามลําดับชั้นก่อนทําการประเมินค่านํ้าหนักของแต่ละองค์ประกอบ และนําค่า

ดังกล่าวมาวิเคราะห์เพื่อระบุลําดับความสําคัญของทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด โดยกระบวนการนี้มี

ลักษณะการทํางานตามลําดับช้ันท้ังหมด 5 ข้ันตอน ประกอบด้วย 

1.  การสร้างโครงสร้างลําดับช้ันของเป้าหมาย จําลองรูปแบบการคิดและการตัดสินใจ

ของมนุษย์ให้ปรากฏในลักษณะแผนภูมิแบบลําดับช้ัน ซ่ึงประกอบด้วยหลายระดับตามความซับซ้อน

ของประเด็นท่ีศึกษา 

ตารางท่ี 3.1 ระดับของกระบวนการวิเคราะห์ตามลําดับช้ัน (AHP) 

ระดับ  ช่ือระดับ คําอธิบาย 

ระดับท่ี 1 เป้าหมายหลัก 

(Overall Goal) 

ระดับสูงสุดของแผนภูมิ แสดงถึงปัญหาหรือเป้าหมายหลักของ

การตัดสินใจ โดยมีเพียงหน่ึงเป้าหมายเท่าน้ัน 

ระดับท่ี 2 
เกณฑ์หลัก 

(Main Criteria) 

ปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจหลายเกณฑ์ตามลักษณะ

ปัญหา หากโครงสร้างไม่เกิน 3 ระดับควรไม่เกิน 3 ข้อ และ

สูงสุด 9 ข้อ 

ระดับท่ี 3 เกณฑ์รอง 

(Sub-Criteria) 

ปัจจัยย่อยมาจากเกณฑ์หลัก โดยจํานวนข้ึนอยู่กับความรู้และ

ความเช่ียวชาญของผู้วิจัยในการกําหนดปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ระดับท่ี 4 ทางเลือก 

(Alternatives) 

ชุดของแนวทางหรือวิธีแก้ไขปัญหาท่ีเหมาะสมท่ีสุดภายใต้

เป้าหมายท่ีกําหนดไว้ในระดับท่ี 1 

ท่ีมา สาธิต แสงโสภา (2547) 

 เม่ือนําระดับต่าง ๆ ข้างต้น มาจัดเรียงเป็นแผนภูมิแบบลําดับช้ันจะออกมาเป็นรูปแบบดังน้ี 

 

ภาพท่ี 3.1 แผนภูมิลําดับช้ัน กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process) 
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2.  การวินิจฉัยเพื ่อเปรียบเทียบความสําคัญของเกณฑ์การตัดสินใจ ผ่านวิธ ีการ

เปรียบเทียบแบบรายคู่ (Pairwise Comparison) เป็นการเปรียบเทียบระหว่างเกณฑ์สองเกณฑ์ใน  

แต่ละคู่ เพื่อกําหนดค่านํ้าหนักความสําคัญเชิงปริมาณที่สะท้อนความสัมพันธ์ระหว่างเกณฑ์นั้น ๆ 

ค่าตัวเลขที่ได้จะถูกนําไปใช้ในการคํานวณหาคะแนนรวมของความสําคัญในแต่ละทางเลือก เครื่องมือ

ที่ใช้ในการเปรียบเทียบรายคู่ที ่เหมาะสม คือ “ตารางเมทริกซ์” ซึ่งนอกจากจะช่วยแสดงผลการ

เปรียบเทียบอย่างเป็นระบบแล้ว ยังสามารถใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของเหตุผลและวิเคราะห์

ความอ่อนไหวของลําดับความสําคัญของทางเลือกได้อีกด้วย 

สามารถเขียนในรูปแบบทางคณิตศาสตร์ได้ ดังน้ี 

 กําหนดให้  Ci = เกณฑ์หลักในการตัดสินใจ โดยท่ี i = 1, 2, …, n 

   Aj = เกณฑ์รองในลําดับช้ันท่ีจะทําการวินิจฉัย โดยท่ี j = 1, 2, …, n 

   ajj = ผลการเปรียบเทียบเกณฑ์ในการตัดสินใจแบบคู่ 

 โดยท่ี i = 1, 2, .., n และ j = 1, 2, ..., n การวินิจฉัยจะทําทีละคู่เกณฑ์ Ci กับ Aj 

 ดังน้ัน การวินิจฉัยจะทําในรูปของตารางเมตริกซ์ขนาด nxn และจะได้นิยามเมตริกซ์ 

   A = [aij] โดยท่ี i = 1, 2, …, n และ j = 1, 2, …, n 

 เกณฑ์การนําค่า aij จากการเปรียบเทียบทีละคู่เกณฑ์ใส่ลงในตารางเมตริกซ์ มี 2 ข้อ ได้แก่ 

 1) ถ้า aij = α จะทําให้ aij = 1/α โดยท่ี α≠0 

 2) ถ้าเกณฑ์การตัดสินใจ Ci สําคัญ = เกณฑ์การตัดสินใจ Cj จะทําให้ aij = aji = 1 เสมอ 

 ดังน้ันตารางเมตริกซ์ A สามารถเขียน ได้ดังน้ี 

 
  

 สูตรท่ีใช้ในการคํานวณหาจํานวนคร้ังในการวินิจฉัยเปรียบเทียบ ได้แก่ 

N = 
!2"!
2

     (สมการท่ี 1) 
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 เม่ือ  N = จํานวนคร้ังในการวินิจฉัยเปรียบเทียบ 

  n = จํานวนปัจจัยท่ีถูกนํามาเปรียบเทียบเป็นคู่ ๆ 

การวินิจฉัยเปรียบเทียบแต่ละคู่เกณฑ์ระหว่างเกณฑ์ Ci กับ Aj นั้น ผู้ทําการตัดสินใจให้

ค่านํ้าหนักจะต้องทราบว่าแต่ละเกณฑ์ที่ทําการพิจารณานั้นมีความสําคัญมากกว่าเกณฑ์อื่นที่นํามา

เปรียบเทียบในระดับใด ซึ่งผู ้ทําการพิจารณาต้องแสดงออกในรูปของความหมายที่เป็นคํา เช่น 

ความสําคัญเท่ากัน น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด แล้วจึงทําการใช้ตัวเลขแทนค่า เพื ่อให้การ

พิจารณาน้ันมีความถูกต้องและแม่นยํามากข้ึน 

Dr. Thomas Saaty ผู้คิดค้นเทคนิคดังกล่าว ได้มีการคํานวณค่าที่เหมาะสมสําหรับการ

ใช้แทนค่านํ้าหนักในการเปรียบเทียบเกณฑ์แต่ละคู่ พบว่า ตัวเลข 1 - 9 นั้นเหมาะสมกับเหตุผลและ

สะท้อนถึงระดับที่สามารถแยะแยะความสัมพันธ์ระหว่างเกณฑ์ได้ดี โดยได้มีการอธิบายตัวเลขไว้ดัง

ตารางต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 3.2 ระดับความสําคัญแบบ 1–9 ของ Saaty สําหรับการเปรียบเทียบแบบจับคู่ 

ระดับความสําคัญ ความหมาย คําอธิบาย 

1 ความสําคัญเท่ากัน  เกณฑ์ท้ังสองมีความสําคัญต่อวัตถุประสงค์เท่ากัน 

3 ความสําคัญปานกลาง  
เกณฑ์หน่ึงสําคัญกว่าอีกเกณฑ์หน่ึงในระดับปาน

กลาง 

5 ความสําคัญมาก  เกณฑ์หน่ึงสําคัญกว่าอีกเกณฑ์หน่ึงในระดับมาก 

7 ความสําคัญมากท่ีสุด  
เกณฑ์หน่ึงสําคัญกว่าอีกเกณฑ์หน่ึงในระดับมาก

ท่ีสุด 

9 ความสําคัญสูงสุด  เกณฑ์หน่ึงสําคัญกว่าอีกเกณฑ์หน่ึงในระดับสูงสุด 

2, 4, 6, 8 ค่าระดับกลาง  ค่าความสําคัญอยู่ระหว่างสองระดับท่ีอยู่ติดกัน 

ท่ีมา Saaty (1977) 

3.  การหาค่าน้ําหนักเกณฑ์ โดยนําตัวเลขดังกล่าวท่ีได้มาคํานวณหาน้ําหนักความสําคัญใน

แต่ละช้ัน แล้วทําการวิเคราะห์ตามลําดับช้ันแต่ละระดับช้ันจากช้ันบนลงสู่ช้ันล่างจนครบทุกช้ัน วิธีการ

คํานวณมีข้ันตอน ดังน้ี 

ข้ันตอนท่ี 1 เปรียบเทียบเกณฑ์แต่ละคู่ในรูปตารางเมตริกซ์ท้ังแนวนอนและแนวต้ัง 

ขั ้นตอนท่ี 2 คํานวณหาค่า Eigenvector ของเมตริกซ์ในแต่ละแถว (Normalized 

Matrix) จากการหาค่าเฉล่ียความสําคัญในแต่ละแถว 
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ข้ันตอนท่ี 3 คํานวณหาลําดับความสําคัญของระดับช้ันช้ันถัดลงมา โดยคํานวณต้ังแต่

ข้ันตอนท่ี 1 และ 2 แล้วนําค่าท่ีคํานวณได้จากลําดับช้ันช้ันท่ีอยู่สูงกว่า 1 ระดับช้ัน มาเป็นตัวคูณค่า 

Normalized จะได้ค่าลําดับความสําคัญในลําดับช้ันรองลงมาตามเกณฑ์ในระดับน้ัน ๆ ทําเช่นน้ีจน

ครบทุกเกณฑ์ 

 โดยสมการท่ีใช้คํานวณค่าน้ําน้ําหนักความสําคัญของเกณฑ์ในแต่ละช้ัน ดังน้ี 

Aw = 𝜆!"#𝑤    (สมการท่ี 2) 

  

4.  การตรวจสอบความสอดคล้องกันของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R) ว่าผลการ

เปรียบเทียบท่ีได้ในข้อท่ี 2 น้ันมีความสอดคล้องกันของเหตุผลหรือไม่ โดยการหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องกันของเหตุผล ดังน้ี 

ข้ันตอนท่ี 1 คํานวณหาค่า 𝜆!"# โดยนําผลรวมค่าวินิจฉัยของแต่ละเกณฑ์ในแต่ละแถว

มาคูณด้วยผลรวมค่าเฉล่ียในแนวนอนแต่ละแถวแล้วนํามารวมกัน ผลลัพธ์ท่ีได้จะเท่ากับจํานวนเกณฑ์

ท้ังหมดท่ีถูกนํามาเทียบ  หากการวินิจฉัยมีความสอดคล้องกันอย่างสมบูรณ์ จะทําให้ค่า 𝜆!"# = n 

ข้ันตอนท่ี 2 คํานวณค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Consistency Index) หาดังสมการท่ี 3 

   C.I. = 
𝜆𝑚𝑎𝑥	"	!
!	"	$

    (สมการท่ี 3) 

ข้ันตอนท่ี 3 เปิดตารางค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงสุ่ม (Random Consistency Index) 

โดยเป็นค่าท่ีข้ึนกับขนาดของเมตริกซ์ต้ังแต่ 1 x 1 จนถึง 15 x 15 

ตารางท่ี 3.3 ค่าดัชนีความสอดคล้องตามขนาดเมตริกซ์ (Random Consistency Index: R.I.)   

N 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

R.I. 0 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 1.51 1.48 1.56 1.57 1.59 

ท่ีมา ปรับปรุงจาก Saaty (1980) 
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ข้ันตอนท่ี 4 คํานวณค่าความสอดคล้องกันของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R) 

คํานวณได้จากอัตราส่วนเปรียบเทียบระหว่างค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (C.I.) ท่ีคํานวณได้จากตาราง

เมตริกซ์กับค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงสุ่ม (R.I.) ท่ีดูจากตารางท่ี 6 ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังน้ี 

   C.R. = C.I/R.I    ( สมการท่ี 4 ) 

สําหรับค่าของ C.R. ถ้าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.10 ถือว่ายอมรับได้ ถ้ามากกว่า 0.10 ถือว่า

ยอมรับไม่ได้ ต้องทําการทบทวนการให้ค่าน้ําหนักคะแนนเปรียบเทียบในเกณฑ์น้ันใหม่จนกว่าจะได้ค่า 

C.R ท่ีสามารถยอมรับได้ 

3.3.3 พิจารณาและกําหนดปัจจัยท่ีส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน 
จากการศึกษา ค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย เอกสาร บทความ วารสาร และทบทวน

วรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องกับการวิเคราะห์กระบวนการลําดับชั ้นเชิงวิเคราะห์เกี ่ยวกับปัจจัยฐาน

ทรัพยากรท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

ตารางท่ี 3.4 คําจํากัดความของปัจจัยหลัก 

ปัจจัยหลัก คําจํากัดความ แหล่งท่ีมา 

สินทรัพย์ 

(Asset) 

ทรัพยากรทางเศรษฐกิจท่ีองค์กรหรือบุคคลเป็น

เจ ้าของหร ือควบคุม และคาดว ่าจะก ่อให ้ เกิด

ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคตได้ เช่น อาคาร 

ท่ีดิน เคร่ืองจักร เงินสด หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

Marcotrigiano and 

Laura (2011), Winfield 

et al. (2021), Rappo 

(2022), Schumacher 

(2024) 

องค์ความรู้ 

(Knowledge) 

ทรัพย์สินที่ยิ ่งใช้ยิ ่งเพิ่มคุณค่า และสามารถนํามา

บูรณาการเพื่อก่อให้เกิดความรู้ใหม่อย่างต่อเนื่อง 

ประกอบด้วยความรู้โดยนัยที่ฝังอยู่ในตัวบุคคล เช่น 

ทักษะ ประสบการณ์ และความรู้ชัดแจ้งที่สามารถ

ถ่ายทอดได้ผ่านเอกสาร คําพูด หรือรูปแบบต่าง ๆ 

Nonaka and Takeuchi 

(1995), Teece (1998), 

ทายาท ศรีปล่ัง (2546),  

ลัดดา เจียมจิตต์ตรง 

(2550), Khare (2013) 

คุณค่าของ 

แบรนด์ 

(Brand Equity) 

การรับรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมี

ต่อแบรนด์ซึ่งส่งผลต่อความภักดี โดยช่วยสร้างความ

แตกต่าง เพิ ่มความสามารถในการแข่งขัน และ

สามารถส่งผลต่อมูลค่าทางองค์กรในระยะยาว 

Aaker (1991), Keller 

(1993), Schiffman and 

Kanuk (1994), สุกัญญา 

สามเสียง (2562) 
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ตารางท่ี 3.4 (ต่อ) 

ปัจจัยหลัก คําจํากัดความ แหล่งท่ีมา 

การจัดการองค์กร 

(Organization 

Management) 

กระบวนการในการทํางานอย่างเป็นข้ันตอนโดยใช้การ

วางแผน การควบคุม รวมถึงมีการประสานการทํางาน

ของคนและทรัพยากรขององค์กร เพื่อให้การทํางาน

บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที ่กําหนดไว้ของ

หน่วยงานใหญ่ท่ีทําหน้าท่ีสัมพันธ์กันหรือข้ึนต่อกัน 

Selznick (1948), 

Hayden (1947), 

Agarwal (1983), 

Takaew et al. (2023), 

Ivory and Macdonald 

(2024)  

ความร่วมมือ 

(Partnership) 

การทํางานร่วมกันระหว่างบุคคลหรือองค์กรข้าม

ขอบเขตหรือข ้ามภาคส่วน โดยมีเป ้าหมายเพ่ือ 

บรรลุผลประโยชน์ร ่วมก ัน ผ่านการ ช่วยเหลือ 

สนับสนุน และประสานงานกันอย่างมีประสิทธิภาพ 

ซึ่งส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการดําเนินงานและการ

รักษาความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างกัน 

Mackintosh (1992), 

Antelo and 

Henderson (1992); 

Crowley and Karim 

(1995), ฉัตรทิพย์     

ชัยฉกรรจ์ (2560) 

ท่ีมา จากการรวบรวมเอกสารทางวิชาการโดยผู้วิจัย 

ตารางท่ี 3.5 คําจํากัดความของปัจจัยรอง 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยรอง คําจํากัดความ แหล่งท่ีมา 

สินทรัพย์ 

(Asset) 

กายภาพ         

(Physical) 

สินทรัพย์ที่สามารถมองเห็น จับต้อง หรือสัมผัสได้

จริง ซึ่งมีมูลค่า มีการเสื่อมสภาพตามเวลาและการ

ใช้งาน และสามารถนํามาใช้ในการดําเนินธุรกิจ

หรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจต่าง ๆ  

Rappo (2022),  

ชัยภูมิ ชนะภัย 

(2566), 

Schumacher 

(2024) 

การเงิน         

(Financial) 

สินทรัพย์ที่มีมูลค่าและสามารถแปลงเป็นเงินสดได้ 

เช่น หลักทรัพย์ หรือ เงินลงทุน ซึ่งมูลค่าจะขึ้นอยู่

กับกระแสเงินสดที่สามารถสร้างรายได้ในอนาคต 

และระดับความเส่ียง 

Winfield et al. 

(2021), ชัยภูมิ 

ชนะภัย (2566) 

ทรัพยากรมนุษย์  

(Human 

Resource) 

ตัวบุคคลที ่ มีท ักษะ และศักยภาพซึ ่งสามารถ

นํามาใช้ในการดําเนินงานและพัฒนาองค์กรหรือ

สังคมให้เจริญเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน 

Weresa (2014) 
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ตารางท่ี 3.5 (ต่อ) 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยรอง คําจํากัดความ แหล่งท่ีมา 

สินทรัพย์ 

(Asset) 

เทคโนโลยี  

(Technology) 

สินทรัพย์ที ่เกี ่ยวข้องกับระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศ ซอฟต์แวร์ และฮาร์ดแวร์ท่ี

องค์กรสามารถใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน

การดําเนินงาน และสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 

Weresa (2014) 

องค์ความรู้ 

(Knowledge) 

ทักษะมนุษย์      

(Human Skill) 

ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ท่ี

แต่ละบุคคลมีอยู่ซึ่งสามารถนํามาใช้ในการ

สร้างมูลค่า เพ่ิมผลผลิต หรือพัฒนาองค์กร 

Nonaka and 

Takeuchi (1995), 

ทายาท ศรีปล่ัง 

(2546), 

สิทธิบัตร           

(Patent) 

เอกสารรับรองสิทธิในการผลิต ขาย หรือใช้

ประโยชน์จากสิ่งประดิษฐ์ นวัตกรรม หรือ

เทคโนโลยี ซึ่งผู้อื่นจะไม่สามารถใช้โดยไม่รับ

อนุญาต 

Winfield et al. 

(2021) 

นวัตกรรม    

(Innovation) 

การนําความคิดสร้างสรรค์มาพัฒนาให้เกิด

สิ ่งใหม่หรือปรับปรุงสิ ่งเดิมให้ดีขึ ้น และ

สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้จริง สร้าง

คุณค่าใหม่ให้กับสังคมหรือองค์กร 

Nonaka and 

Takeuchi (1995)  

คุณค่าของ 

แบรนด์ 

(Brand 

Equity) 

การรับรู้แบรนด์     

(Brand 

Awareness) 

ระดับที่ผู้บริโภครู้จัก จดจํา หรือระลึกถึงได้ 

เมื่อเห็นชื่อแบรนด์ เครื่องหมายทางการค้า 

สินค้า หรือบริการ โดยไม่จําเป็นต้องเคยใช้

สินค้าน้ันมาก่อน 

Aaker (1991), 

Samseang (2019) 

คุณค่าท่ีรับรู้ได้ 

(Perceived 

Quality) 

การประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการ

จากมุมมองของผู ้บริโภค เช่น คุณภาพท่ี

ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ โดยอิงจากประสบการณ์ 

ความคาดหวัง หรือภาพลักษณ์ของแบรนด์  

Aaker (1991), 

Smith and Aaker 

(1992) 
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ตารางท่ี 3.5 (ต่อ) 

ปัจจัยหลัก ปัจจัยรอง คําจํากัดความ แหล่งท่ีมา 

คุณค่าของ 

แบรนด์ 

(Brand Equity) 

การเช่ือมโยง 

แบรนด์ (Brand 

Associations) 

สิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคระลึกถึง หรือเป็นภาพ

จ ําแบรนด ์  เช ่น  ประสบการณ ์  หรือ

ความรู้สึก ซึ่งเกิดจากการเห็น ได้ยิน หรือ

สัมผัสเก่ียวกับแบรนด์ 

Aaker (1991), 

Pitta and 

Katsanis (1995) 

ความจงรักภักดี 

ต่อแบรนด์ 

(Brand Loyalty) 

ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์หน่ึง

อย่างต่อเนื่อง โดยลูกค้าจะกลับมาซื้อซํ้า 

ใช้บริการเดิม และแนะนําแบรนด์ให้ผู้อ่ืน 

แม้ว่าจะมีทางเลือกอ่ืนในตลาดก็ตาม 

Aaker (1991), 

Cobb-Walgren 

et al. (1995) 

การจัดการ

องค์กร 

(Organization 

Management) 

ภาวะผู้นํา   

(Leadership) 

ความสามารถในการสร้างแรงจูงใจ และช้ี

แนวทางแก่ผู ้อื ่น เพื ่อให้เกิดการทํางาน

ร่วมกันอย่างมีประสิทธ ิภาพและมุ ่ง สู่

เป้าหมายเดียวกัน 

Hayden (1947), 

Agarwal (1983) 

วิสัยทัศน์/พันธกิจ 

(Vision/Mission) 

แนวค ิดส ําค ัญท ี ่ ใช ้ก ําหนดกรอบการ

ด ําเน ินงานในอนาคตและหน้าท ี ่หลัก

องค์กร เพื่อให้ทุกคนมีความเข้าใจร่วมกัน

เก่ียวกับเป้าหมายและบทบาทของตน 

Hayden (1947), 

Agarwal (1983)  

วัฒนธรรมองค์กร 

(Organization 

Culture) 

ชุดของค่านิยม ความเชื่อ และพฤติกรรมท่ี

หล่อหลอมคนในองค์กรให้มีแนวทางการ

ทํางานร่วมกันอย่างเป็นระบบ 

กรกฎ ใครวงษ์ 

(2564) 

ความร่วมมือ 

(Partnership) 

ความสัมพันธ์กับ           

ผู้จัดหาวัตถุดิบ           

(Supplier 

Relationship) 

ความร่วมมือประสานงานระหว่างองค์กรผู้

จัดหาวัตถุดิบ เพื่อให้ได้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

ตรงเวลา และสนับสนุนเป้าหมายองค์กร

ร่วมกัน 

Burnes and 

Dale (1998), 

พิเชษฐ เนตรสว่าง 

(2565) 

ความสัมพันธ์ 

กับลูกค้า 

(Customer 

Relationship) 

การสร้าง ดูแล และรักษาความสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรกับลูกค้าเพื่อให้เกิดความ

พึงพอใจ ความผูกพัน และความภักดีต่อ

แบรนด์ ซ่ึงส่งผลต่อความย่ังยืนระยะยาว 

Cass and Lauer 

(2002), ธวัลรัตน์ 

วงศ์พฤกษ์ 

(2564) 

ท่ีมา จากการรวบรวมเอกสารทางวิชาการโดยผู้วิจัย 
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3.3.4 ออกแบบแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และคําถามการวิจัย 
กระบวนการเป็นไปตามกระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) โดยนําปัจจัยหลัก และ

ปัจจัยย่อยที่ได้จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมมาสร้างเป็นแบบสอบถามให้กลุ่มผู้เชี่ยวชาญทําการ

เรียงลําดับเปรียบเทียบ และให้คะแนนความสําคัญในแต่ละปัจจัย โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แนะนําการทําแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 การเรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยหลัก 

ส่วนท่ี 4 การเรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรอง 

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 

3.3.5 จัดทําและส่งหนังสือถึงผู้เช่ียวชาญ 

เมื่อได้แบบสอบถามที่สอดคล้องกับการวิจัย ผู้ศึกษาจะให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความ

ถูกต้อง สมบูรณ์ของแบบสอบถาม ดําเนินการจัดทํา และส่งหนังสือถึงผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์

การทํางานเกี่ยวข้องกับธุรกิจเพื่อสุขภาพ โดยกําหนดให้ส่งแบบตอบรับส่งกลับมาให้ผู้ศึกษาภายใน

ระยะเวลาที่กําหนด เพื่อขอนัดหมายเวลา โดยวิธีการตอบแบบสอบถาม มีการสอบถามโดยตรงต่อ

หน้าและผ่านทางโทรศัพท์ 

3.3.6 แนะนําวิธีการตอบแบบสอบถาม 
เนื่องจากแบบสอบถามของกระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์มีความซับซ้อน จึงต้องมีการ

แนะนําวิธีการ และกระบวนการทําแบบสอบถามก่อนที่ผู ้เชี ่ยวชาญจะเริ ่มลงมือทํา โดยกําหนด

กระบวนการทําแบบสอบถามเริ ่มจากการแนะนําตัว การสร้างความสัมพันธ์ แนะนําวิธีการตอบ

แบบสอบถาม กระบวนการทําแบบสอบถาม และเริ ่มสัมภาษณ์เพื ่อให้ตอบแบบสอบถาม โดย

เปรียบเทียบแต่ละปัจจัยไปทีละคู่ตามแบบสอบถามจนครบทุกปัจจัย 

3.3.7 ตรวจสอบและวิเคราะห์ผลการศึกษา 
เมื่อผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การทํางานเกี่ยวข้องกับธรกิจเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงราย 

ให้สัมภาษณ์และตอบแบบสอบถามครบถ้วน จํานวน 25 คน ผู้ศึกษาจะดําเนินการตรวจสอบความ

ถูกต้องของข้อมูลที่ได้ และนําเข้าสู่กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ จากนั้นนําไปวิเคราะห์ข้อมูล 

และประเมินค่าความสอดคล้องของแต่ละองค์ประกอบตามกระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) 

การนําผลการศึกษาที่ได้มาความน่าเชื่อถือของผลการวิเคราะห์ โดยทั่วไปค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(Consistency Index: CI) และค่าความสอดคล้องกันของเหตุผล (Consistency Ratio: CR) น้อยกว่า 

หรือเท่ากับ 0.1 ถือว่ายอมรับได้ จากนั้นนําไปวิเคราะห์ข้อมูลและประเมินค่าความสอดคล้องของแต่

ละปัจจัย 
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3.3.8 สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
ผู้ศึกษาคาดหวังว่า ผลลัพธ์ที่ได้จะทําให้ทราบถึงอันดับความสําคัญและค่านํ้าหนักในแต่ละ

ปัจจัยที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพในจังหวัดเชียงราย 

และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการพัฒนาและจัดการทรัพยากรภายในองค์กรเกี่ยวกับ

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพให้มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน และส่งเสริมให้เกิดความย่ังยืนในระยะยาว 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้ศึกษาดําเนินการนําข้อมูลเข้าสู่กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ จากนั้นนําไปวิเคราะห์

ข้อมูล และประเมินค่าความสอดคล้องของแต่ละองค์ประกอบ ตามกระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 

(Analytic Hierarchy Process: AHP) ซ่ึงการวิเคราะห์ข้อมูลจะประกอบไปด้วยการวิเคราะห์ดังน้ี 

1.  การวิเคราะห์ค่าน้ําหนักลําดับความสําคัญของปัจจัยหลัก 

2.  การวิเคราะห์ค่าน้ําหนักลําดับความสําคัญของปัจจัยย่อยของแต่ละปัจจัยหลัก 

3.  การวิเคราะห์คําน้ําหนักลําดับความสําคัญของปัจจัยย่อยท้ังหมด 

4.  การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูล 

3.5  ระยะเวลาในการวิจัย 

การวิจัยใช้ระยะเวลาระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - เดือนพฤศจิกายน 2568 เป็นระยะเวลา 10 

เดือน โดยเริ่มจากการระบุปัญหาการวิจัยเพื่อกําหนดประเด็นและขอบเขตของการศึกษาอย่างชัดเจน

ในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568  จากนั้นในช่วงเดือนมีนาคมถึงเมษายน พ.ศ. 2568 ดําเนินการศึกษา

ค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย เอกสาร บทความ และวารสารที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งทบทวนวรรณกรรม

เพื่อสร้างกรอบแนวคิดที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ต่อมาผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการ

ลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process: AHP) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์

ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ รวมถึงพิจารณาและกําหนดปัจจัยหลักและปัจจัยย่อยที่เกี่ยวข้อง

กับการตัดสินใจในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงมิถุนายนพ.ศ. 2568 
ช่วงเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม พ.ศ. 2568 ออกแบบแบบสอบถามให้เหมาะสมกับ

วัตถุประสงค์และคําถามการวิจัย จากนั้น จัดทําหนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญเข้าร่วมการวิจัยพร้อมทั้งส่ง

แบบตอบรับให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณา ต่อมาในเดือนกันยายน พ.ศ. 2568 ผู้วิจัยได้อธิบายกระบวนการ

ทําแบบสอบถามก่อนการสัมภาษณ์ เพื่อให้ผู้เชี่ยวชาญเข้าใจแนวทางการประเมินได้อย่างถูกต้อง 
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หลังจากนั้น ช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2568  เริ่มดําเนินการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล วิเคราะห์

ผลลัพธ์ และประเมินค่าความสอดคล้องของแต่ละองค์ประกอบ สุดท้ายในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 

2568 ผู ้วิจัยได้สรุปผลการวิจัย พร้อมอภิปรายผล เสนอข้อเสนอแนะที ่ได้จากการศึกษา และ

ดําเนินการเผยแพร่ผลการวิจัยให้กับหน่วยงานและผู้ท่ีเก่ียวข้องต่อไป 
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บทที่ 4 

ผลของการศึกษา 

การวิจัยเร่ืองการวิเคราะห์กระบวนการลําดับช้ันเชิงวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยฐานทรัพยากรท่ีมี

ผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้เพื่อเสนอแนะข้อเสนอ

เชิงกลยุทธ์ ซึ่งเป็นแนวทางปฏิบัติสําหรับผู้ประกอบการท้องถิ่นในการพัฒนาและเสริมสร้างขีด

ความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ผู้วิจัยขอนําเสนอผลของการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

รายละเอียดดังน้ี 

4.1  ศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยฐานทัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพ ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 5 ปัจจัย ดังน้ี 

1.  สินทรัพย์ (Asset) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 4 ปัจจัย คือ กายภาพ (Physical), 

การเงิน (Financial), ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource) และ เทคโนโลยี (Technology) 

2.  องค์ความรู้ (Knowledge) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย คือ ทักษะมนุษย์ 

(Human Skill), สิทธิบัตร (Patent) และ นวัตกรรม (Innovation) 

3.  คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 4 ปัจจัย คือ การรับรู้

แบรนด์ (Brand Awareness), คุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived Quality), การเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand 

Association) และ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

4.  การจัดการองค์กร (Organization Management) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย 

คือ ภาวะผู ้น ํา (Leadership), ว ิส ัยท ัศน์/พันธกิจ (Vision/Mission) และ ว ัฒนธรรมองค์กร 

(Organization Culture) 

5.  ความร่วมมือ (Partnership) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 2 ปัจจัย คือ ความสัมพันธ์กับ           

ผู้จัดหาวัตถุดิบ (Supplier Relationship) และ ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) 
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4.2  ประเมิน และจัดอันดับความสําคัญและค่านํ้าหนักในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่ตอบกลับครบถ้วนจากผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งมีคุณสมบัติตรง

ตามที่กําหนด โดยเป็นผู้เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ์ทํางานอยู่ในธุรกิจที่เกี ่ยวข้องกับสุขภาพ มี

ประสบการณ์ทํางานในธุรกิจเพื่อสุขภาพ อย่างน้อย 6 ปีขึ้นไป ณ วันที่ตอบแบบสอบถามจะต้อง

ทํางานในกลุ่มธุรกิจเพ่ือสุขภาพ โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.1 

ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้เช่ียวชาญ ประสบการณ์ทํางาน ตําแหน่งงาน ประเภทธุรกิจ 

Expert 1 8 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

Expert 2 19 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

Expert 3 8 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 4 6 ปี เจ้าของกิจการ สปาเพ่ือสุขภาพ 

Expert 5 9 ปี เจ้าของกิจการ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

Expert 6 7 ปี ผู้จัดการ สปาเพ่ือสุขภาพ 

Expert 7 8 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 8 8 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 9 6 ปี เจ้าของกิจการ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

Expert 10 7 ปี เจ้าของกิจการ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ 

Expert 11 10 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 12 9 ปี เจ้าของกิจการ ศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม 

Expert 13 9 ปี เจ้าของกิจการ ศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม 

Expert 14 8 ปี เจ้าของกิจการ ศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม 

Expert 15 6 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 16 11 ปี เจ้าของกิจการ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ 

Expert 17 12 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

Expert 18 9 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 19 8 ปี เจ้าของกิจการ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ 

Expert 20 7 ปี ผู้จัดการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

ผู้เช่ียวชาญ ประสบการณ์ทํางาน ตําแหน่งงาน ประเภทธุรกิจ 

Expert 21 7 ปี เจ้าของกิจการ ร้านคาเฟ่เพ่ือสุขภาพ 

Expert 22 9 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

Expert 23 10 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

Expert 24 12 ปี เจ้าของกิจการ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ 

Expert 25 6 ปี เจ้าของกิจการ ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ 

ท่ีมา จากการรวบรวมโดยผู้วิจัย 

กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวน 25 คน ประกอบด้วยเจ้าของกิจการ 23 คน และผู้จัดการ 

2 คน ทุกคนทํางานอยู่ในกลุ่มธุรกิจเพื่อสุขภาพ ประกอบด้วยร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ร้านคาเฟ่เพ่ือ

สุขภาพ ฟาร์มเกษตรอินทรีย์ สปาเพ่ือสุขภาพ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ และศูนย์ดูแลสุขภาพองค์รวม 

อีกทั้งยังมีประสบกาณ์ทํางานในกลุ่มธุรกิจเพื่อสุขภาพมากกว่า 6 ปีท้ังส้ิน โดยผู้มีประสบการณ์ทํางาน

มากที ่สุด 19 ปี จํานวน 1 คน และผู ้มีประสบการณ์ทํางานน้อยที ่สุด 6 ปี จํานวน 4 คน จาก

ผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 25 คน 

จากนั้น ผู้วิจัยดําเนินการนําข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามเข้าสู่กระบวนการลําดับช้ัน

เชิงวิเคราะห์ (AHP) โดยการศึกษาครั้งนี ้ใช้โปรแกรม SpiceLogic และ Microsoft Excel ในการ

คํานวณค่านํ้าหนัก (Weights) ของปัจจัยหลักและปัจจัยย่อยที่มีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขันอย่างยั ่งยืนของธุรกิจเพื ่อสุขภาพ โดยผลการวิเคราะห์พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(Consistency Index: CI) และอัตราความสอดคล้อง (Consistency Ratio: CR) ของทุกปัจจัยมีค่า

น้อยกว่า 0.1 ซึ ่งอยู ่ในเกณฑ์ที ่ยอมรับได้ โดยสามารถคํานวนค่านํ ้าหนัก (W) และจัดอันดับ

ความสําคัญในแต่ละปัจจัยและปัจจัยย่อยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของ

ธุรกิจเพ่ือสุขภาพ รายละเอียดตามตารางท่ี 4.2 

ตารางท่ี 4.2 ค่าน้ําหนักในแต่ละปัจจัย (W) และอันดับความสําคัญ 

ปัจจัยหลัก ค่าน้ําหนัก ลําดับ ปัจจัยย่อย ค่าน้ําหนัก ลําดับ 

สินทรัพย์ 0.195 3 กายภาพ 0.257 3 

การเงิน 0.286 2 

ทรัพยากรมนุษย์ 0.35* 1 

เทคโนโลยี 0.107 4 

องค์ความรู้ 0.218 2 ทักษะมนุษย์ 0.67* 1 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

ปัจจัยหลัก ค่าน้ําหนัก ลําดับ ปัจจัยย่อย ค่าน้ําหนัก ลําดับ 

องค์ความรู้ 0.218 2 สิทธิบัตร 0.074 3 

นวัตกรรม 0.255 2 

คุณค่าของ 

แบรนด์ 

0.189 4 การรับรู้แบรนด์ 0.132 4 

คุณค่าท่ีรับรู้ได้ 0.316 2 

การเช่ือมโยงแบรนด์ 0.319* 1 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 0.234 3 

การจัดการ

องค์กร 

0.261* 1 ภาวะผู้นํา 0.18 3 

วิสัยทัศน์/พันธกิจ 0.58* 1 

วัฒนธรรมองค์กร 0.24 2 

ความร่วมมือ 0.137 5 ความสัมพันธ์ 

กับผู้จัดหาวัตถุดิบ                 
0.34 2 

ความสัมพันธ์ 

กับลูกค้า                     
0.66* 1 

หมายเหตุ สัญลักษณ์ “ * ”แสดงระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Statistical Significance) เพ่ือเน้นค่า

น้ําหนักความสําคัญท่ีมากท่ีสุดในแต่ละปัจจัยหลักและปัจจัยย่อย 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ได้มีการจัดลําดับความสําคัญและค่าน้ําหนักของปัจจัยฐานทรัพยากร

ที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ โดยเรียงลําดับจากปัจจัยท่ี

มีอิทธิพลมากที่สุดไปน้อยที่สุด ดังนี้ คือ การจัดการองค์กร (Organization Management) (W = 

0.261), องค์ความรู ้ (Knowledge) (W = 0.218), สินทรัพย์ (Asset) (W = 0.195), คุณค่าของแบ

รนด์ (Brand Equity) (W = 0.189) และ ความร่วมมือ (Partnership) (W = 0.137) ผลการตรวจสอบ

ค่าความสอดคล้องของการเปรียบเทียบเป็นรายคู่พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Consistency 

Index: CI) เท่ากับ 0.0024 และอัตราความสอดคล้อง (Consistency Ratio: CR) เท่ากับ 0.0022 ซ่ึง

มีค่าน้อยกว่า 0.100 แสดงให้เห็นว่าการตัดสินมีความสอดคล้องในระดับท่ียอมรับได้ 

สําหรับปัจจัยที่มีความสําคัญสูงสุด คือ การจัดการองค์กร (W = 0.261) พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมี

ความสําคัญเรียงลําดับดังนี้ ได้แก่ วิสัยทัศน์และพันธกิจ (Vision/Mission) (W = 0.58), วัฒนธรรม

องค์กร (Organizational Culture) (W = 0.24) และ ภาวะผู้นํา (Leadership) (W = 0.18) โดยผล

การวิเคราะห์ได้ค่า CI = 0.00097 และ CR = 0.0168 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 
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สําหรับปัจจัยที่มีความสําคัญเป็นลําดับที่สอง คือ องค์ความรู้ (Knowledge) (W = 0.218) 

ซึ่งประกอบด้วย ทักษะของบุคลากร (Human Skill) (W = 0.67), นวัตกรรม (Innovation) (W = 

0.255) และ สิทธิบัตร (Patent) (W = 0.074) โดยผลการวิเคราะห์ได้ค่า CI = 0.0296 และ CR = 

0.0510 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้เช่นกัน 

สําหรับปัจจัยที ่ม ีความสําคัญเป็นลําดับที ่สาม คือ สินทรัพย์ (Asset) (W = 0.195) 

ประกอบด้วยปัจจัยย่อย ได้แก่ การเงิน (Financial) (W = 0.286), ทรัพยากรมนุษย์ (Human 

Resource) (W = 0.35), กายภาพ (Physical) (W = 0.257) และ เทคโนโลยี (Technology) (W = 

0.107) โดยผลการวิเคราะห์ได้ค่า CI = 0.0136 และ CR = 0.0151 ซ่ึงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ 

ปัจจัยที่มีความสําคัญเป็นลําดับที่สี่ คือ คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) (W = 0.189) ซ่ึง

ประกอบด้วย ความเชื ่อมโยงของแบรนด์ (Brand Associations) (W = 0.319), คุณภาพที ่ร ับรู้ 

(Perceived Quality) (W = 0.316), ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (W = 0.234) และ 

การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) (W = 0.132) ผลการวิเคราะห์ได้ค่า CI = 0.0022 และ CR = 

0.0024 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 

สุดท้าย ปัจจัยที่มีความสําคัญน้อยที่สุด คือ ความร่วมมือ (Partnership) (W = 0.137) ซ่ึง

ประกอบด้วย ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) (W = 0.66) และ ความสัมพันธ์กับ

ผู้จัดหาวัตถุดิบ (Supplier Relationship) (W = 0.34) ผลการวิเคราะห์ได้ค่า CI = 0 และ CR = 0 

แสดงให้เห็นว่าการตัดสินมีความสอดคล้องสูงมาก 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

ผลการการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัย

ฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืนของธุรกิจเพื ่อสุขภาพ พบว่า 

สินทรัพย์, องค์ความรู้, คุณค่าของแบรนด์, การจัดการองค์กร และความร่วมมือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงปัจจัยย่อยท่ี

ส่งผลในแต่ละปัจจัยหลัก เพื ่อเสนอแนะข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ ซึ ่งเป็นแนวทางปฏิบัติสําหรับ

ผู้ประกอบการท้องถ่ินในการพัฒนาและเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันอย่างย่ังยืน 

5.1  สรุป และอภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากวัตถุประสงค์งานวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ โดยผล

การศึกษาครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ทั้งสองข้อคือได้ศึกษา วิเคราะห์ รวมถึงการ

หาค่านํ้าหนัก และจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยฐานทัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

ผลงานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดปัจจัยฐานทรัพยากร (Resource-Based View: RBV) 

ร่วมกับ กระบวนการลําดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process: AHP) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ ได้ข้อสรุปที่สําคัญดังน้ี การ

จัดการองค์กร (W = 0.261) เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญและค่านํ้าหนักมากที่สุด รองลงมาคือ องค์

ความรู้ (W = 0.218) ทรัพย์สิน (W = 0.195) คุณค่าของแบรนด์ (W = 0.189) และ ความร่วมมือ (W 

= 0.137) ตามลําดับ และจากการวิเคราะห์ปัจจัยย่อยพบว่า วิสัยทัศน์และพันธกิจ, ทักษะมนุษย์, 

สินทรัพย์ทางการเงิน, ความเชื่อมโยงของแบรนด์ และ ความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นองค์ประกอบที่มี

อิทธิพลสําคัญต่อความย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ 

5.1.1  ปัจจัยหลัก: การจัดการองค์กร 

การจัดการองค์กร เป็นปัจจัยหลักท่ีได้รับค่านํ้าหนักสูงสุด (W = 0.261) จึงเป็นปัจจัยสําคัญ

ที่สุดท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Barney (1991) ซึ่งเป็นนักวิชาการผู้บุกเบิกทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-Based View: 

RBV) ที่ได้พัฒนาต่อยอดมาเป็นกรอบแนวคิด VRIO Framework ซึ่งยืนยันว่า การที่องค์กรจะมี
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ทรัพยากรที่มีคุณค่า (Valuable), หายาก (Rare), และลอกเลียนแบบได้ยาก (Inimitable) นั้นยังไม่

เพียงพอที่จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน ปัจจัยตัดสินสุดท้ายที่สําคัญที่สุด คือ การจัด

องค์การ (Organization) ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการตอกยํ้าแนวคิดดังกล่าวอย่างชัดเจนว่าการ

จัดการองค์กรที่มีประสิทธิภาพ คือ กลไกสําคัญที่ทําให้องค์กรสามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากร

เชิงกลยุทธ์อื่น ๆ ที่มีอยู่ เพื่อแปรเปลี่ยนศักยภาพเหล่านั้นให้กลายเป็นความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ท่ีย่ังยืนได้อย่างแท้จริง (Barney, 1991; Barney & Wright, 1998) 

ปัจจัยหลักการจัดการองค์กร ประกอบด้วย ปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย โดยปัจจัยย่อยด้านวิสัยทัศน์

และพันธกิจ (W = 0.58) มีความสําคัญมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่า การมีทิศทางท่ีชัดเจนช่วยสร้างความ

สอดคล้องระหว่างทรัพยากรขององค์กรและกระบวนการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นไปตามท่ี

งานวิจัยของ Hidayah et al. (2024) ซึ่งกล่าวเกี่ยวกับการมีวิสัยทัศน์พันธกิจที่เข้มแข็ง ร่วมกับกล

ยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและเทคโนโลยีสารสนเทศ มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขันอย่างยั่งยืนในมหาวิทยาลัยเอกชนอินโดนีเซีย นอกจากนี้ วัฒนธรรมองค์กร (W = 0.24) ยังมี

บทบาทสําคัญอย่างยิ่งในการเป็นกลไกช่วยยกระดับศักยภาพของพนักงาน และหล่อหลอมบรรยากาศ

การทํางานที่ส่งผลให้องค์กรสามารถรักษาความความยั ่งยืนในตลาดได้ในระยะยาว (Tawfig & 

Kamarudi, 2022) และภาวะผู้นํา (W = 0.18) ยังเป็นปัจจัยสนับสนุนท่ีสอดคล้องกับงานวิจัยใน

สถาบันแอดเวนตีสท์ของประเทศซิมบับเว ที่กล่าวว่า ภาวะผู้นําเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันมากกว่าทรัพยากรท่ีเป็นนามธรรมเพียงอย่างเดียว (Musara & Razafiarivony, 2024) 

5.1.2  ปัจจัยหลัก: องค์ความรู้ 

องค์ความรู้ (Knowledge) เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญเป็นอันดับสอง (W = 0.218) สําหรับ

เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ สอดคล้องกับ

แนวคิดทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) ซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคัญภายใต้ทฤษฎีปัจจัยฐาน

ทรัพยากร (RBV) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจที่ขับเคลื่อนด้วยความเชี่ยวชาญ เช่น ธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

ผลการวิจัยนี้สนับสนุนแนวคิดของ Stewart (1997) และ Bontis (1998) ที่มองว่า องค์ความรู้หรือ

ทุนทางปัญญาคือสินทรัพย์ที่ลอกเลียนแบบได้ยากที่สุด และเป็นบ่อเกิดของความได้เปรียบทางการ

แข่งขันท่ีแท้จริง 

ปัจจัยหลักองค์ความรู้ ประกอบด้วย ปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย โดยปัจจัยย่อยด้านทักษะมนุษย์ (W 

= 0.67) มีความสําคัญมากที่สุด สะท้อนถึงบทบาทสําคัญของความรู้โดยนัย (Tacit Knowledge) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arifin et al. (2024) กล่าวว่า ทุนมนุษย์ซึ่งหมายถึงความรู้, ทักษะ, ความ

เชี่ยวชาญ, และประสบการณ์ที่ฝังลึกอยู่ในตัวบุคลากรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจขนาดกลาง ขนาดย่อม และขนาดเล็ก (MSMEs) ประเภทอาหารในเขตมา

ดูรา ต่อมาปัจจัยย่อยด้านนวัตกรรม (Innovation) (W = 0.255)  ถือเป็นปัจจัยสําคัญรองลงมา โดย
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การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่องเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับธุรกิจในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์

และบริการ เพื่อคงความสามารถในการแข่งขันในตลาดในระยะยาว (Satar, 2023; Dewayana et 

al., 2025) และปัจจัยย่อยสุดท้ายสิทธิบ ัตร (Patent) (W = 0.047) ซึ ่งมีค ่านํ ้าหนักน้อยกว่า 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Harrigan and DiGuardo (2014) ที่กล่าวว่า สิทธิบัตรให้ความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันในช่วงระยะเวลาที่จํากัด แต่เมื่อสิ่งประดิษฐ์นั้นผสานองค์ความรู้ทางเทคโนโลยีท่ี

หลากหลายเกินขอบเขตของการจดสิทธิบัตร สิทธิบัตรก็สามารถให้ความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ี

ยาวนานข้ึนได้ 

5.1.3  ปัจจัยหลัก: สินทรัพย์ 

สินทรัพย์ (Assets) เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญเป็นอันดับสาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Baruch Lev (2017) ที่กล่าวว่า แหล่งที่มาของความได้เปรียบทางการแข่งขันของบริษัทนั้นเกิดข้ึน

และคงอยู่ได้จากการที่บริษัทพัฒนาขึ้นและใช้ประโยชน์อย่างมีประสิทธิภาพจากสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ 

ซึ่งเป็นสินทรัพย์ที่สร้างมูลค่า มีลักษณะเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ มีความหายาก และยากที่ผู ้อื ่นจะ

เลียนแบบได้ 

เมื่อมองลึกลงไปในปัจจัยย่อยของสินทรัพย์ ปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ (W = 0.35) และ

การเงิน (W = 0.286) เป็นสองปัจจัยที่มีค่านํ้าหนักสูงสุด สอดคล้องกับ Weresa (2014) ที่ระบุว่า 

ทรัพยากรมนุษย์เป็นปัจจัยสําคัญในการเสริมสร้างศักยภาพทางการแข่งขัน โดยเฉพาะในธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพท่ีต้องอาศัยบุคลากรเฉพาะทาง และเงินทุนท่ีเพียงพอเพ่ือรักษาคุณภาพของบริการ ซ่ึงสะท้อน

ให้เห็นถึงความสําคัญของการลงทุนในสินทรัพย์ทางการเงินว่ามีผลต่อความสามารถในการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Peprah and Ayaa, 2022) ในส่วนของสินทรัพย์ทางกายภาพ 

(Physical) (W = 0.257) มีค่านํ้าหนักน้อยกว่าการเงินเพียงเล็กน้อยเท่านั้น แสดงให้เห็นว่าเป็นปัจจัย

ย่อยด้านกายภาพนั้นก็มีส่วนสําคัญกับธุรกิจไม่ต่างกัน โดยการจัดการสินทรัพย์ทางกายภาพถือว่าเป็น

ทรัพยากรสําคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน เนื ่องจากช่วยให้องค์กร

สามารถสร้างและรักษามูลค่าได้ผ่านการยืดอายุการใช้งานของสินทรัพย์ (Sandu et al., 2022) 

สุดท้ายปัจจัยย่อยด้านเทคโนโลยี (W = 0.107) แม้จะมีค่านํ้าหนักความสําคัญน้อยที่สุด แต่ก็ถือเป็น

อีกปัจจัยในการบรรลุความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนโดยจําเป็นต้องผสานเข้ากับทรัพยากร

และขีดความสามารถท่ีหาได้ยาก (Reyes-Mercado, 2021) 

5.1.4  ปัจจัยหลัก: คุณค่าของแบรนด์ 

คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) (W = 0.189) ถูกระบุว่าเป็นปัจจัยสร้างความแตกต่างท่ี

ยั่งยืนอันดับรองสุดท้าย องค์กรที่มีคุณค่าของแบรนด์เข้มแข็งสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกกับ

ผู้บริโภค ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด และตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน 

ส่งผลให้มีความม่ันคงและได้เปรียบในการแข่งขันอย่างต่อเน่ือง (Trivedi, 2025)  
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ในส่วนของปัจจัยย่อย มีปัจจัยด้านความเชื่อมโยงของแบรนด์ (W = 0.319) และคุณภาพท่ี

รับรู้ (W = 0.316) เป็นสององค์ประกอบสําคัญท่ีมีความสําคัญในระดับเทียบเท่ากัน ท้ังสองปัจจัยช่วย

เสริมความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนโดยทําให้แบรนด์สามารถปรับตัวต่อความต้องการ

ผู้บริโภค ส่งผลให้ประสิทธิภาพการตลาดและความสามารถในการแข่งขันของแบรนด์สูงขึ้นในระยะ

ยาว (Gong et al., 2019) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (W = 0.234) และ การ

รับรู้แบรนด์ (W = 0.132) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elvira Tabaku and Mirela Zerellari (2015) 

ที่กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อแบรนด์และการรับรู้แบรนด์มีความสําคัญต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน เพราะช่วยสร้างความแตกต่างของสินค้าในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง ส่งเสริม

การรักษาลูกค้า และเพ่ิมผลกําไรท่ีมีประสิทธิภาพซ่ึงส่งผลดีท้ังต่อธุรกิจและลูกค้า 

5.1.4  ปัจจัยหลัก: ความร่วมมือ (Partnership) 

แม้ว่า ความร่วมมือ (Partnership) (W = 0.137) จะมีค่านํ้าหนักตํ่าที่สุดในทุกปัจจัย แต่

ยังคงมีบทบาทสําคัญต่อการรักษาความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว เนื่องจากความสัมพันธ์ที่ดี

นั้น เป็นทรัพยากรที่ลอกเลียนแบบได้ยากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Dyer and Singh (1998) ท่ี

เสนอเกี่ยวกับมุมมองเชิงสัมพันธ์ (The Relational View) ซึ่งอธิบายว่า ความได้เปรียบในการแข่งขัน

ที ่ย ั ่งยืนไม่ได้เกิดจากตัวองค์กรเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรท่ี

ลอกเลียนแบบได้ยาก โดยความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นกับลูกค้าและผู้จัดหาช่วยเสริมสร้างระบบนิเวศทาง

ธุรกิจให้มีความยืดหยุ่นและพร้อมปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลง  

ปัจจัยย่อยที่สําคัญที่สุดคือ ความสัมพันธ์กับลูกค้า (W = 0.66) สอดคล้องกับ Alshura 

(2018) ที่เน้นว่าการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นปัจจัยสนับสนุนความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างย่ังยืน และปัจจัยรองลงมาคือ ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบ (W = 0.34) ซ่ึงผลน้ีสอดคล้องกับ 

Tariq et al. (2023) ที่ชี้ว่า ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาช่วยส่งเสริมความไว้วางใจ ความร่วมมือ และ

คุณภาพในการดําเนินธุรกิจนําไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจ 

โดยสรุปผลการวิจัยยืนยันว่า ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพ

มิได้เกิดจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง หากแต่เป็นผลลัพธ์ของการบูรณาการทรัพยากรและขีดความสามารถ

ภายในองค์กรภายใต้กรอบแนวคิด Resource-Based View (RBV) อย่างเป็นระบบ โดยการบริหาร

จัดการองค์กรที่มีทิศทางชัดเจน ประกอบด้วยวิสัยทัศน์ พันธกิจ ทําหน้าที่เป็นรากฐานสําคัญในการ

ขับเคลื่อนการดําเนินงานอย่างยั่งยืน ขณะเดียวกันองค์ความรู้และทักษะของบุคลากรมีบทบาทสําคัญ

ในการสร้างคุณค่า เพ่ิมศักยภาพในการเรียนรู้ การปรับตัว และการสร้างนวัตกรรมให้แก่องค์กร 
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นอกจากนี้ สินทรัพย์ภายในองค์กรทั้งท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น ทรัพยากรมนุษย์ 

สินทรัพย์ทางการเงิน รวมถึงคุณค่าของแบรนด์ที่สะท้อนผ่านภาพลักษณ์และคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ 

ล้วนทําหน้าที่เป็นกลไกสนับสนุนที่ช่วยสร้างความแตกต่างและเสริมความสามารถในการแข่งขันใน

ระยะยาว ควบคู่กับความร่วมมือกับคู่ค้าและลูกค้า ซึ่งมีส่วนช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นของระบบธุรกิจ ลด

ความไม่แน่นอนจากสภาพแวดล้อมภายนอก และสนับสนุนการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน การพัฒนา

ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพจึงจําเป็นต้องอาศัยการบริหารจัดการ

ทรัพยากรภายในอย่างบูรณาการและสมดุล เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงและสร้างความมั่นคงให้กับ

องค์กรในระยะยาวอย่างแท้จริง 

5.2  ข้อเสนอแนะการศึกษาวิจัย 

5.2.1  การนําผลวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัยที่ได้ ชี้ให้เห็นถึงการจัดลําดับความสําคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพื่อสุขภาพได้อย่างชัดเจน ผู้วิจัยนําเสนอข้อเสนอแนะในการนํา

ผลวิจัยไปใช้ประโยชน์สําหรับผู้บริหารและผู้ประกอบการในธุรกิจเพ่ือสุขภาพ ดังต่อไปน้ี 

5.2.1.1 จัดลําดับความสําคัญของกลยุทธ์จากภายในสู่ภายนอก 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยภายในองค์กรที่จับต้องได้ยากเป็นหัวใจสําคัญของความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน โดยการจัดการองค์กรและองค์ความรู้ซึ่งเป็นปัจจัย 2 อันดับแรก มี

ค่านํ้าหนักรวมกันเกือบครึ่งหนึ่ง (47.9%) ล้วนเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นภายใน ผู้บริหารควรทุ่มงบประมาณ

และทรัพยากรส่วนใหญ่ไปพัฒนาระบบการจัดการภายในและองค์ความรู้ของบุคลากรให้เป็นเลิศ 

แทนที่จะมุ ่งเน้นการแข่งขันด้านการตลาด หรือการหาพันธมิตร ซึ ่งผลวิจัยชี ้ว่าเป็นปัจจัยที ่มี

ความสําคัญรองลงมา 

5.2.1.2  ให้ความสําคัญกับวิสัยทัศน์และพันธกิจ 

ในบรรดาปัจจัยทั้งหมด การจัดการองค์กรมีความสําคัญสูงสุด เมื่อเจาะลึก พบว่าปัจจัย

ด้านวิสัยทัศน์และพันธกิจมีค่านํ้าหนักสูงอย่างโดดเด่น (เกือบ 60% ของปัจจัยหลัก) มีค่าสูงกว่า

วัฒนธรรมองค์กรและภาวะผู้นํา ดังนั้นองค์กรต้องมีการสื่อสารวิสัยทัศน์และพันธกิจอย่างจริงจัง, 

สมํ่าเสมอและต่อเนื่อง เพื่อให้พนักงานทุกคนตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูงไปจนถึงพนักงานปฏิบัติการ 

สามารถเช่ือมโยงงานท่ีตนเองทําในแต่ละวันเข้ากับเป้าหมายสูงสุดขององค์กรได้ 

5.2.1.3 ทักษะมนุษย์คือส่ิงสําคัญ 
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องค์ความรู้เป็นปัจจัยสําคัญอันดับสอง แต่ผลการวิจัยชี้ชัดว่า ทักษะมนุษย์มีความสําคัญ

อย่างยิ่งยวด ในขณะที่สิทธิบัตรแทบจะไม่มีความสําคัญในการสร้างความได้เปรียบที่ยั่งยืน ธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพควรเปลี่ยนกระบวนทัศน์จากการพยายามครอบครองนวัตกรรม (เช่น การซื้อเทคโนโลยี หรือ

จดสิทธิบัตร) ไปสู่การพัฒนาความรู้ที่ฝังอยู่ในตัวคน (Tacit Knowledge) และการฝึกอบรมเชิงลึก

เพื ่อพัฒนาและรักษาบุคลากรที ่ม ีทักษะสูงไว้ก ับองค์กร เพราะมนุษย์คือสินทรัพย์ที ่ค ู ่แข่ง

ลอกเลียนแบบได้ยากท่ีสุด 

5.2.1.4 พัฒนาระบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
ปัจจัยย่อยด้านสินทรัพย์ที่มีอิทธิพลสูงสุด คือ ทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งสูงกว่าปัจจัยด้าน

การเงิน และกายภาพอย่างชัดเจน ดังนั้นต้องพัฒนาและให้ความสําคัญกับฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ (HR) 

เน่ืองจากหน้าท่ีบริหารจัดการทรัพย์สินท่ีมีค่าท่ีสุดขององค์กรเพ่ือสร้างความย่ังยืนในระยะยาว 

5.2.1.5 สร้างแบรนด์อย่างเช่ือมโยง และมีคุณภาพ 

สําหรับคุณค่าของแบรนด์ ปัจจัยย่อยด้านการรับรู้แบรนด์ หรือ Brand Awareness มี

ความสําคัญน้อยที่สุด การทุ่มงบประมาณมหาศาลเพื่อให้คนรู้จัก อาจไม่คุ้มค่าเท่ากับการลงทุนใน

คุณภาพที่รับรู ้จากประสบการณ์ดี ๆ เมื ่อเข้ารับบริการ และสร้างภาพจําให้ผู ้บริโภคผ่านความ

เช่ือมโยงของแบรนด์ 

5.2.1.6 การให้ความสําคัญกับลูกค้า 
แม้ความร่วมมือจะสําคัญน้อยที่สุดใน 5 ปัจจัยหลัก แต่ในทางปฏิบัติองค์กรยังคงต้องมี

การร่วมมือ ผลวิจัยชี้ชัดว่าความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความสําคัญมากกว่าความสัมพันธ์กับผู้จัดหา

วัตถุดิบถึงสองเท่า องค์กรควรทุ่มเททรัพยากรในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและมีการจัดการ

ประสบการณ์ลูกค้า (CEM) ท่ีดี 

5.2.2 การศึกษาต่อไปในอนาคต 

จากผลการศึกษาในครั้งนี้ แม้ว่าจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ แต่ผู้วิจัยตระหนักถึง

ข้อจํากัดบางประการและเล็งเห็นโอกาสในการต่อยอดองค์ความรู้ในอนาคต จึงขอเสนอข้อเสนอแนะ

สําหรับการวิจัยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

5.2.2.1   การขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาในบริบทของกลุ่มธุรกิจบริการส่งเสริมสุขภาพ ซึ่งมีลักษณะ

การแข่งขันและการบริหารทรัพยากรที่เฉพาะเจาะจง เพื่อให้องค์ความรู้ที่ได้มีความสามารถในการ

ขยายผล และสะท้อนภาพรวมของอุตสาหกรรมสุขภาพได้กว้างขวางยิ่งขึ้น การวิจัยในอนาคตจึงควร

ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังธุรกิจเพื่อสุขภาพประเภทอื่น ๆ ที่มีพลวัตการแข่งขันและโครงสร้าง

ทรัพยากรที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน เช่น โรงพยาบาลเอกชน คลินิกเฉพาะทาง หรือศูนย์ดูแลผู้สูงอายุ 

บริบทที่แตกต่างกันเหล่านี้มีความน่าสนใจอย่างยิ่ง เนื่องจากทรัพยากรที่ถูกจัดว่าสําคัญอาจแตกต่าง
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กันโดยสิ้นเชิง ตัวอย่างเช่น ในขณะที่ธุรกิจสปาอาจให้ความสําคัญสูงสุดกับชื่อเสียงของแบรนด์และ

ทักษะการบริการของพนักงาน (ทรัพยากรไม่มีตัวตน) โรงพยาบาลอาจให้ความสําคัญกับเทคโนโลยี

และเครื่องมือทางการแพทย์ขั้นสูง (ทรัพยากรมีตัวตน) และความเชี่ยวชาญทางการแพทย์เฉพาะทาง 

(ทุนมนุษย์) การศึกษาเปรียบเทียบน้ี จะช่วยให้นักวิชาการและผู้บริหารสามารถจัดลําดับความสําคัญ

ของปัจจัยฐานทรัพยากร (RBV) ได้อย่างแม่นยําย่ิงข้ึนภายใต้บริบทท่ีหลากหลาย 

5.2.2.2 การประยุกต์ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การวิจัยครั้งนี้ซึ่งมีแนวโน้มเป็นการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งสามารถชี้ให้เห็นความสัมพันธ์

ระหว่างทรัพยากรภายในกับความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ แต่ยังไม่สามารถอธิบายกลไกหรือ

กระบวนการอยู่เบ้ืองหลังความสัมพันธ์ดังกล่าวได้ ควรประยุกต์ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือการ

ค้นหาคําอธิบายเชิงลึก เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหารระดับสูง หรือการศึกษากรณีศึกษาแบบ

เจาะลึก เนื่องจากการวิจัยเชิงคุณภาพจะอธิบายความสัมพันธ์ให้ชัดเจนยิ่งขึ้นโดยสามารถตอบคําถาม

ว่าองค์กรทําอย่างไรจึงสามารถใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยู ่ได้สําเร็จ หรือทําไมทรัพยากร

บางอย่างจึงลอกเลียนแบบได้ยาก ข้อมูลเชิงลึกนี้มีความสําคัญอย่างยิ่ง เป็นหัวใจสําคัญที่ทําให้

ทรัพยากรกลายเป็นบ่อเกิดของความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีย่ังยืนอย่างแท้จริง 

5.2.2.3 การบูรณาการกับปัจจัยภายนอก 

การวิจัยในอนาคตควรพิจารณาบูรณาการปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมภายนอก (External 

Factors) เข้ากับมุมมองของแนวคิด RBV เนื่องจากแนวคิดดั้งเดิมมักถูกวิจารณ์ว่ามุ่งเน้นปัจจัยภายใน

มากเกินไป โดยละเลยอิทธิพลของสภาพแวดล้อมภายนอกทั้งที่ในความเป็นจริง คุณค่าของทรัพยากร

นั้นขึ้นอยู่กับบริบทของตลาดและการแข่งขันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้น เพื่อสร้างกรอบแนวคิดที่มี

ความครอบคลุมและรอบด้านย่ิงข้ึน ช่วยให้เข้าใจได้ว่า ในสภาวะแวดล้อมท่ีผันผวน องค์กรจําเป็นต้อง

ปรับเปลี่ยน สะสม หรือสร้างทรัพยากรใหม่เพื่อรักษาความได้เปรียบไว้ได้อย่างไรซึ่งจะนําไปสู่ความ

เข้าใจในการส่งเสริมความย่ังยืนของธุรกิจในระยะยาวท่ีเป็นจริงและนําไปปฏิบัติได้มากย่ิงข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

เอกสารรับรองการวิจัยในมนุษย ์
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ภาคผนวก ข 

ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยหัวข้อ การวิเคราะห์กระบวนการลําดับชั้นเชิง

วิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจ

เพ ื ่อส ุขภาพ (THE ANALYTIC HIERARCHY PROCESS ANALYSIS ON THE RESOURCE-BASED 

VIEW AFFECTING SUSTAINABLE COMPETITIVE ADVANTAGE OF HEALTH BUSINESS)  โ ด ย

งานวิจัยนี้รับผิดชอบโดย นางสาวอภิสรา มูลจ้อย นักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ สํานัก

วิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

 ซึ่งทางงานวิจัยต้องการผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การทํางานเกี่ยวข้องกับธุรกิจเพื่อสุขภาพ 

ได้แก่ เจ้าของกิจการ และผู้จัดการที่ทํางานอยู่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพมาแล้วไม่น้องกว่า 6 ปี

ขึ้นไปในการเก็บข้อมูลและให้ความคิดเห็นในแบบสอบถาม สําหรับวัตถุประสงค์ในงานวิจัยครั้งนี ้เป็น

การค้นหาปัจจัยฐานทรัพยากรที่มีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนของธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพในเขตภาคเหนือตอนบน ซึ ่งเมื ่องานวิจัยชิ ้นนี ้ส ําเร็จลุล่วงจะเป็นประโยชน์กับกลุ่ม

ผู้ประกอบการของธุรกิจเพื่อสุขภาพที่ต้องการทราบถึงลําดับความสําคัญของปัจจัยฐานทรัพยากร

เกี ่ยวกับทรัพยากรภายในองค์กรที ่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืนได้ 

แบบสอบถามใช้เวลา 30-45 นาที ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วนด้วยกัน 

 ส่วนท่ี 1 ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2 แนะนําการทําแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 3 การเรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยหลัก 

 ส่วนท่ี 4 การเรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรอง 

 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านอย่างสูงที่สละเวลาอันมีค่า และใช้ประสบการณ์ความเชี่ยวชาญ

ของท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามจากท่านนั้นจะ

นําไปใช้ในงานวิจัยและงานวิชาการเท่านั้น จะไม่มีการนําข้อมูลเหล่านี้ไปใช้ในวัตถุประสงค์อื่นท่ีมิได้

เก่ียวข้องกับงานวิจัย หากท่านมีคําถามประการใดสามารถติดต่อ 

นางสาว อภิสรา มูลจ้อย 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ สํานักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (นักวิจัย) 

อีเมลล์ : 6751203276@lamduan.mfu.ac.th  

เบอร์ติดต่อ : 093-6292479 (มือถือ)  

mailto:6751203276@lamduan.mfu.ac.th
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ส่วนท่ี 1: ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้เช่ียวชาญมีประสบการณ์การทํางานเก่ียวข้องกับธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพท่ีมีความรู้ความเข้าใจในบริบทและทรัพยากรภายในของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ ผู้เช่ียวชาญในท่ีน้ี

ได้แก่ ได้แก่ เจ้าของกิจการ และผู้จัดการท่ีทํางานอยู่ในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ มีประสบการณ์

ทํางานในธุรกิจเพ่ือสุขภาพ อย่างน้อย 6 ปีข้ึนไป และ ณ วันท่ีตอบแบบสอบถามจะต้องทํางานใน

กลุ่มธุรกิจเพ่ือสุขภาพในเขตภาคเหนือตอนบน 

ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตําแหน่งงานปัจจุบัน  

ประสบการณ์การทํางานเก่ียวข้องกับธุรกิจเพ่ือสุขภาพ (ปี)  

เพศ 
 ชาย 

 หญิง 

ช่ือของธุรกิจเพ่ือสุขภาพท่ีทํางานอยู่ ณ ปัจจุบัน  
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ส่วนท่ี 1: แนะนําวิธีการตอบแบบสอบถามและกระบวนการตอบแบบสอบถาม 

 กระบวนการตอบแบบสอบถาม 

1. อ่านทําความเข้าใจคําจํากัดความ และวิธีการการเรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบ
ความสําคัญของปัจจัยต่างๆ 

2. เรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยหลัก 
3. เรียงลําดับความสําคัญและการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรอง 

2.1 คําอธิบายคําจํากัดความของปัจจัยต่างๆ  

 ผู้ทําแบบสอบถามโปรดทําความเข้าใจคําจํากัดความของแต่ละตัวแปลอย่างชัดเจนก่อนทํา

การเรียงลําดับความสําคัญและเปรียบเทียบความสําคัญในลําดับต่อไป 

ตาราง 1: คําจํากัดความของปัจจัยหลัก 

ปัจจัยหลัก คําจํากัดความ 

สินทรัพย์ (Asset) 

ทรัพยากรทางเศรษฐกิจท่ีองค์กรหรือบุคคลเป็นเจ้าของหรือควบคุม และคาด

ว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในอนาคตได้ เช่น อาคาร ท่ีดิน 

เคร่ืองจักร เงินสด หลักทรัพย์หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

องค์ความรู้ 

(Knowledge) 

ทรัพย์สินท่ีย่ิงใช้ย่ิงเพ่ิมคุณค่า และสามารถนํามาบูรณาการเพ่ือก่อให้เกิด

ความรู้ใหม่อย่างต่อเน่ือง ประกอบด้วยความรู้โดยนัยท่ีฝังอยู่ในตัวบุคคล เช่น 

ทักษะ และความรู้ชัดแจ้งท่ีสามารถถ่ายทอดได้ผ่านรูปแบบต่าง ๆ 

คุณค่าของแบรนด์ 

(Brand Equity) 

การรับรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ซ่ึงส่งผลต่อ

ความภักดี และทัศนคติท่ีดีต่อแบรนด์ ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับองค์กร 

เพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน และส่งผลต่อมูลค่าองค์กรในระยะยาว 

การจัดการองค์กร 

(Organization 

Management) 

กระบวนการในการทํางานอย่างเป็นข้ันตอนโดยใช้การวางแผน การนําและ

การควบคุมรวมถึงมีการประสานการทํางานของคนและทรัพยากรขององค์กร 

เพ่ือให้การทํางานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ท่ีกําหนดไว้ของหน่วยงาน

ใหญ่ท่ีทําหน้าท่ีสัมพันธ์กันหรือข้ึนต่อกัน 

ความร่วมมือ 

(Partnership) 

การทํางานร่วมกันระหว่างบุคคลหรือองค์กรข้ามขอบเขตหรือข้ามภาคส่วน 

โดยมีเป้าหมายเพ่ือ บรรลุผลประโยชน์ร่วมกัน ผ่านการ ช่วยเหลือ สนับสนุน 

และประสานงานกันอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความย่ังยืนในการ

ดําเนินงานและการรักษาความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างกัน 
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ปัจจัยหลัก ปัจจัยรอง คําจํากัดความ 

สินทรัพย์ (Asset) 

กายภาพ         

(Physical) 

สินทรัพย์ท่ีสามารถมองเห็น จับต้อง หรือสัมผัสได้จริง 

ซ่ึงมีมูลค่า มีการเส่ือมสภาพตามเวลาและการใช้งาน 

และสามารถนํามาใช้ในการดําเนินธุรกิจหรือกิจกรรม

ทางเศรษฐกิจต่าง ๆ เช่น อาคาร ท่ีดิน เคร่ืองจักร 

การเงิน         

(Financial) 

สินทรัพย์ท่ีมีมูลค่าและสามารถแปลงเป็นเงินสดได้ โดย

อยู่ในรูปของสิทธิเรียกร้องตามเอกสารสัญญา เช่น 

หลักทรัพย์ หรือ เงินลงทุน ซ่ึงมูลค่าจะข้ึนอยู่กับกระแส

เงินสดท่ีสามารถสร้างรายได้ในอนาคต และระดับความ

เส่ียงของสินทรัพย์น้ัน 

ทรัพยากรมนุษย์  

(Human 

Resource) 

ตัวบุคคลท่ีมีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และศักยภาพ 

ซ่ึงสามารถนํามาใช้ในการดําเนินงานและพัฒนาองค์กร

หรือสังคมให้เจริญเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน 

เทคโนโลยี  

(Technology) 

สินทรัพย์ท่ีเก่ียวข้องกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ซอฟต์แวร์ และฮาร์ดแวร์ท่ีองค์กรสามารถใช้เพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการดําเนินงาน และสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 

 

องค์ความรู้ 

(Knowledge) 

ทักษะมนุษย์      

(Human Skill) 

ความรู้ ทักษะ ความสามารถ และประสบการณ์ท่ีแต่ละ

บุคคลมีอยู่ ซ่ึงสามารถนํามาใช้ในการสร้างมูลค่า เพ่ิม

ผลผลิต หรือพัฒนาองค์กรให้ดีข้ึน 

สิทธิบัตร           

(Patent) 

เอกสารรับรองสิทธิในการผลิต ขาย หรือใช้ประโยชน์

จากส่ิงประดิษฐ์ นวัตกรรม หรือเทคโนโลยี เม่ือองค์กรมี

สิทธิบัตรในครอบครอง ผู้อ่ืนจะไม่สามารถใช้ส่ิงประดิษฐ์ 

นวัตกรรม หรือเทคโนโลยีเดียวกันได้โดยไม่รับอนุญาต 
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นวัตกรรม    

(Innovation) 

การนําความคิดสร้างสรรค์มาพัฒนาให้เกิดส่ิงใหม่หรือ

ปรับปรุงส่ิงเดิมให้ดีข้ึน และสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้

จริง สร้างคุณค่าใหม่ให้กับสังคมหรือองค์กร 

 

คุณค่าของแบรนด์ 

(Brand Equity) 

การรับรู้แบรนด์     

(Brand 

Awareness) 

ระดับท่ีผู้บริโภครู้จัก จดจํา หรือระลึกถึงแบรนด์หน่ึง ๆ 

ได้ เม่ือเห็นช่ือแบรนด์ เคร่ืองหมายทางการค้า สินค้า 

หรือบริการ โดยไม่จําเป็นต้องเคยใช้สินค้าน้ันมาก่อน 

คุณค่าท่ีรับรู้ได้ 

(Perceived 

Quality) 

การประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการจากมุมมอง

ของผู้บริโภค เช่น คุณภาพท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับ โดยอิง

จากประสบการณ์ ความคาดหวัง หรือภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ ไม่จําเป็นต้องตรงกับคุณภาพจริงทางเทคนิค 

การเช่ือมโยง   

แบรนด์ (Brand 

Associations) 

ส่ิงท่ีทําให้ผู้บริโภคระลึกถึง หรือเป็นภาพจําท่ีมีต่อแบ

รนด์ เช่น ประสบการณ์ หรือความรู้สึก ซ่ึงเกิดจากการ

เห็น ได้ยิน หรือสัมผัสเก่ียวกับแบรนด์ 

ความจงรักภักดี

ต่อแบรนด์ 

(Brand Loyalty) 

ความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์หน่ึงอย่างต่อเน่ือง 

โดยลูกค้าจะกลับมาซ้ือซ้ํา ใช้บริการเดิม และแนะนําแบ

รนด์ให้ผู้อ่ืน แม้ว่าจะมีทางเลือกอ่ืนในตลาดก็ตาม 

 

การจัดการองค์กร 

(Organization 

Management) 

ภาวะผู้นํา   

(Leadership) 

ความสามารถในการสร้างแรงจูงใจ ช้ีแนวทาง และส่ง

อิทธิพลต่อผู้อ่ืน เพ่ือให้เกิดการทํางานร่วมกันอย่างมี

ประสิทธิภาพและมุ่งสู่เป้าหมายเดียวกัน 

วิสัยทัศน์/พันธกิจ 

(Vision/Mission) 

แนวคิดสําคัญท่ีใช้กําหนดกรอบการดําเนินงานของ

องค์กร เป็นการวางภาพในอนาคตและหน้าท่ีหลักองค์กร 

เพ่ือให้ทุกคนมีความเข้าใจร่วมกันเก่ียวกับเป้าหมายและ

บทบาทของตน 



 72 

วัฒนธรรมองค์กร 

(Organization 

Culture) 

ชุดของค่านิยม ความเช่ือ และพฤติกรรมท่ีหล่อหลอมคน

ในองค์กรให้มีแนวทางการทํางานร่วมกันอย่างเป็นระบบ

และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

 

ความร่วมมือ 

(Partnership) 

ความสัมพันธ์กับ           

ผู้จัดหาวัตถุดิบ           

(Supplier 

Relationship) 

ความร่วมมือ และการประสานงานระหว่างองค์กรผู้

จัดหาวัตถุดิบ เพ่ือให้ได้วัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ ตรงเวลา 

และสนับสนุนเป้าหมายองค์กรร่วมกัน 

ความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า 

(Customer 

Relationship) 

การสร้าง ดูแล และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร

กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ความผูกพัน และ

ความภักดีต่อแบรนด์ ซ่ึงส่งผลต่อความย่ังยืนและ

ความสําเร็จขององค์กรในระยะยาว 
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ส่วนท่ี 3 เรียงลําดับความสําคัญ และเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยหลัก 

3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยหลัก 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 5 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือ

สุขภาพ และเลข 5 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับ 

ปัจจัยหลัก เรียงลําดับ 

สินทรัพย์ (Asset)  

องค์ความรู้ (Knowledge)  

คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity)  

การจัดการองค์กร (Organization Management)  

ความร่วมมือ (Partnership)  
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3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยหลักและให้คะแนนความสําคัญ 
ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 

ตัวเลือก 

A 

 

 

 

 

 

     

 

 

   

 

 

ตัวเลือก 

B 

สินทรัพย์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
องค์

ความรู้ 

สินทรัพย์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

คุณค่า

ของ 

แบรนด์ 

สินทรัพย์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

การ

จัดการ

องค์กร 

สินทรัพย์ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ความ

ร่วมมือ 

องค์

ความรู้ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

คุณค่า

ของแบ

รนด์ 

องค์

ความรู้ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

การ

จัดการ

องค์กร 

องค์

ความรู้ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความ

ร่วมมือ 

คุณค่า

ของ 

แบรนด์ 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
การ

จัดการ

องค์กร 

คุณค่า

ของ 

แบรนด์ 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความ

ร่วมมือ 

การ

จัดการ

องค์กร 

9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ความ
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ส่วนท่ี 4 เรียงลําดับความสําคัญ และเปรียบเทียบความสําคัญและให้คะแนนความสําคัญของ

ปัจจัยรองท่ีส่งผลในแต่ละปัจจัยหลัก ซ่ึงประกอบด้วย 5 ปัจจัยหลักด้วยกัน คือ สินทรัพย์ องค์

ความรู้ คุณค่าของแบรนด์ การจัดการองค์กร และความร่วมมือ 

4.1 สินทรัพย์ (Asset) 

4.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยรอง: สินทรัพย์ 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 4 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยด้านสินทรัพย์ท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน

ของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ และเลข 4 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับของปัจจัยท่ีส่งผล 

ปัจจัยรอง เรียงลําดับ 

กายภาพ (Physical)  

การเงิน (Financial)  

ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource)  

เทคโนโลยี (Technology)  
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4.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรองและให้คะแนนความสําคัญ 

: สินทรัพย์ 

 

ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 

ตัวเลือก 

A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 

ตัวเลือก 

B 

กายภาพ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 การเงิน 

กายภาพ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ทรัพยากร

มนุษย ์

กายภาพ 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 เทคโนโลย ี

การเงิน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ทรัพยากร

มนุษย ์

การเงิน 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 เทคโนโลย ี

ทรัพยากร

มนุษย์ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 เทคโนโลย ี
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4.2 องค์ความรู้ (Knowledge) 

4.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยรอง: องค์ความรู้ 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 3 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยด้านองค์ความรู้ท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย่ังยืน

ของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ และเลข 3 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับของปัจจัยท่ีส่งผล 

ปัจจัยรอง เรียงลําดับ 

ทักษะมนุษย์ (Human Skill)  

สิทธิบัตร (Patent)  

นวัตกรรม (Innovation)  

  



 78 

4.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรองและให้คะแนนความสําคัญ 

: องค์ความรู้ 

 

ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 

ตัวเลือก 

A 
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B 

ทักษะ

มนุษย ์
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 สิทธิบัตร 

ทักษะ

มนุษย ์
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 นวัตกรรม 

สิทธิบัตร 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 นวัตกรรม 
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4.3 คุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity) 

4.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยรอง: คุณค่าของแบรนด์ 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 4 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยด้านคุณค่าของแบรนด์ท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ และเลข 4 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับปัจจัยท่ีส่งผล 

ปัจจัยรอง เรียงลําดับ 

การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness)  

คุณค่าท่ีรับรู้ได้ (Perceived Quality)  

การเช่ือมโยงแบรนด์ (Brand Associations)  

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
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4.3.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรองและให้คะแนนความสําคัญ 

: คุณค่าของแบรนด์ 

 

ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 

ตัวเลือก 

A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 

ตัวเลือก 

B 

การรับรู ้ 

แบรนด ์
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

คุณค่าที่ 

รับรู้ได ้

การรับรู ้ 

แบรนด์ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

การ

เชื่อมโยง 

แบรนด ์

การรับรู ้ 

แบรนด์ 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ความ

จงรักภักดี

ต่อ 

แบรนด ์

คุณค่าที ่
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4.4 การจัดการองค์กร (Organization Management) 

4.4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยรอง: การจัดการองค์กร 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 3 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยด้านการจัดการองค์กรท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อย่างย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ และเลข 3 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับของปัจจัยท่ี

ส่งผล 

ปัจจัยรอง เรียงลําดับ 

ภาวะผู้นํา (Leadership)  

วิสัยทัศน์/พันธกิจ (Vision/Mission)  

วัฒนธรรมองค์กร (Organization Culture)  
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4.4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรองและให้คะแนนความสําคัญ 

: การจัดการองค์กร 

 

ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 

ตัวเลือก 
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4.5 ความร่วมมือ (Partnership) 

4.5.1 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเรียงลําดับความสําคัญของปัจจัยรอง: ความร่วมมือ 

โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากประสบการณ์ของผู้เช่ียวชาญ โดยเรียงลําดับจาก 1 ถึง 2 ซ่ึงเลข 1 

แสดงถึงความสําคัญท่ีสุดของปัจจัยด้านความร่วมมือท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ย่ังยืนของธุรกิจเพ่ือสุขภาพ และเลข 2 แสดงถึงความสําคัญน้อยท่ีสุดตามลําดับของปัจจัยท่ีส่งผล 

ปัจจัยรอง เรียงลําดับ 

ความสัมพันธ์กับผู้จัดหาวัตถุดิบ                 

(Supplier Relationship) 

 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า                     

(Customer Relationship) 
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4.5.2 ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยรองและให้คะแนนความสําคัญ 

: ความร่วมมือ 

 

ระดับการให้คะแนนเปรียบเทียบความสําคัญ จากหมายเลข 1 ถึง 9 ( 9 = สําคัญมากที่สุด และ 1 = สําคัญเท่ากัน) 

โปรดทําเครื่องหมายกากบาท (X) ในการเปรียบเทียบความสําคัญระหว่างปัจจัยตัวเลือก A ถึงปัจจัยตัวเลือก B 
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หากท่านต้องการผลการวิจัยหลังงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์แล้วโปรดระบุอีเมลล์ของท่าน และทางผู้วิจัยจะ

ทําการติดต่อและส่งผลงานวิจัยให้ภายหลัง 

อีเมลล์ : 
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ขอขอบพระคุณย่ิง 
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