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เส่ียงและน ามาสร้างกลยุทธ์ในการน าระบบ Omnichannel เขา้มาใชเ้พื่อให้ตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด โดยเคร่ืองมือท่ีผูวิ้จยัเลือกใชน้ั้นคือ Q-methodology (หรือท่ีเรียกว่า Q-
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สัมภาษณ์มาจดักลุ่มความเส่ียงและปัจจยัเส่ียงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการคา้ปลีกตอ้งใความส าคญัในการ
ด าเนินกลยทุธ์ Omnichannel ในประเทศไทย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและปัญหา 
ในปัจจุบนัดว้ยอิทธิพลของเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ประกอบกบั

ความต้องการสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคท่ีมีความซับซ้อนเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้ น ท าให้
แนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทาง
พึ่งพาเทคโนโลยีอย่างเห็นไดช้ดั การถือก าเนิดของช่องทางอย่างโทรศพัทมื์อถือ  แท็บเล็ต โซเชียล
มีเดีย โดยการรวมตวักนัของช่องทางและอุปกรณ์ใหม่ ๆ เหล่าน้ีในท าให้เกิดการคา้ปลีกออนไลน์
ออฟไลน์ และยงัคงมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองน าไปสู่การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(Verhoef et al., 2015) 

จ านวนของผูบ้ริโภคท่ีใช้หลากหลายช่องทางในการเลือกซ้ือสินคา้มีจ านวนมากขึ้น
เ ร่ือย  ๆ ผู ้ซ้ือประเภทน้ี  รู้จักกันในนาม “Omni shoppers” และพวกเขาคาดหวังว่าจะได้รับ
ประสบการณ์ท่ีราบร่ืนจากทุกช่องทาง(Yurova et al., 2017) ตวัอย่างเช่น Omni shopper อาจศึกษา
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ผ่านทางแอพพิเคชัน่บนโทรศพัท์มือถือ เปรียบเทียบราคาในเว็บไซต์หลาย
แห่งผ่านแล็ปท็อปของพวกเขาและในท่ีสุดก็ซ้ือผลิตภณัฑ์จากทางหน้าร้านคา้ ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีใช้
เทคโนโลยเีพื่อคน้หาขอ้มูลของสินคา้ ความคิดเห็นของผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ การอธิบายประสบการณ์ซ้ือ
สินคา้และการพูดคุยกบัทางแบรนด์ ในสภาพแวดลอ้มแบบบูรณาการ หรือ “Omnichannel” น้ีช่อง
จะถูกใชอ้ย่างต่อเน่ืองและสลบัสับเปล่ียนกนัระหว่างกระบวนการคน้หาและซ้ือสินคา้ จึงเป็นเร่ือง
ยากหากผูค้า้ปลีกไม่สามารถควบคุมการใชง้านเหล่าน้ีได ้(Neslin et al., 2014; Verhoef et al., 2015) 

Lu et al. (2005) ได้พิจารณาว่าการขายสินคา้ผ่านโทรศพัท์มือถือเป็นเพียงคล่ืนลูกท่ี
สองของธุรกิจ  Ecommerce และเช่ือว่าการค้าแบบ Omnichannel อาจเป็นคล่ืนลูกท่ีสาม จาก
การศึกษาส่วนใหญ่เก่ียวกบัความเช่ือและทศันคติของผูใ้ชง้านส่วนใหญ่จะแสดงพฤติกรรมหลงัจาก
ระบบได้รับการรับรอง ในขณะท่ีการยอมรับคร้ังแรกเป็นเพียงขั้นตอนแรกในการใช้งานเท่านั้น 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชง้านอาจไม่เหมือนกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับคร้ังแรกหรือระดับของ
ผลกระทบอาจแตกต่างกันไป (Lu et al., 2005) มีเอกสารเพียงไม่ก่ีฉบับท่ีได้กล่าวถึงเกณฑ์การ
ยอมรับระบบล่วงหน้าส าหรับ Omni shoppers และค าอธิบายว่าท าไมผูใ้ช้งานในลกัษณะน้ีมีผลต่อ
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เทคโนโลยีสารสนเทศโดยไดมุ้่งเน้นไปท่ีความเช่ือท่ีมีเคร่ืองมือช่วยรับรู้ประโยชน์และการใชง้าน
ง่าย เอกสารก่อนหน้าน้ีกล่าวถึงพฤติกรรมศาสตร์และจิตวิทยาท าให้เห็นว่าประสบการณ์แบบองค์
รวม (Schmitt, 1999) กบัเทคโนโลยซ่ึีงถูกบนัทึกไวใ้นส่ิงปลูกสร้างเช่นความบนัเทิงและภาพลกัษณ์
ทางสังคมเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน 

จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่กลยทุธ์ Omnichannel เป็นหวัขอ้ท่ีไดรั้บความนิยมในหมู่
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกเน่ืองจากเป็นกลยทุธ์ท่ีส าคญัพร้อมกบัความทา้ทายท่ีหลากหลายสามารถสร้าง
ผลประโยชน์ให้แก่องค์กรได้ ความท้าทายท่ีส าคัญส าหรับผูค้ ้าปลีกเม่ือพูดถึงการใช้กลยุทธ์ 
Omnichannel ท่ีดีคือการก าหนดวิธีการมอบประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีเหนือกว่าให้แก่ลูกคา้ตลอด
เส้นทางการช็อปป้ิง จากการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบ  Omnichannel ผูว้ิจยัจึงไดเ้ล็งเห็น
ความส าคัญในการเตรียมการรับมือความเส่ียงท่ีสามารถเกิดขึ้ นจากการท า Omnichannel ของ
อุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทย 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั 
ในบทความน้ีเราศึกษาสถานะของการพฒันา Omnichannel ของผูค้า้ปลีกในประเทศ

ไทยและสัมภาษณ์ผูค้า้ปลีกเพื่อคน้หาปัจจยัท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุดในการเปล่ียนแปลงกลยทุธ์มาสู่การคา้
ปลีกแบบ Omnichannel ของผูป้ระกอบการ  ค าถามการวิจยัท่ีเกิดขึ้นคือ “อะไรคือส่ิงส าคญัท่ีผูค้า้
ปลีกในประเทศไทยควรพิจารณาเพื่อพฒันาประสบการณ์ของลูกคา้จากกลยุทธ์ Omnichannel ” 
งานวิจยัน้ีจึงใชมุ้มมองของการบริหารจดัการเพื่อคน้หาขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบักลยุทธ์ในปัจจุบนัของ
ผูค้า้ปลีกและความทา้ทายท่ีพวกเขาเผชิญในความพยายามพฒันา Omnichannel 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
ในบทความน้ีต้องการศึกษาสถานะของการพัฒนา Omnichannel ของผูค้ ้าปลีกใน

ประเทศไทยและสัมภาษณ์ผูค้ ้าปลีกเพื่อระบุปัจจัยเส่ียท่ีจะต้องพิจารณาในการด าเนินกลยุทธ์ 
Omnichannel รวมทั้งวิเคราะห์ความเส่ียงในมิติของผลกระทบ ทางผูวิ้จยัจึงไดก้ าหนดวตัถุประสงค์
ของงานวิจยัน้ีออกเป็น 4 วตัถุประสงค ์ไดแ้ก่ 

1. เพื่อศึกษากระบวนการในการพฒันาห่วงโซ่อุปทานภายใตก้ลยทุธ์ Omnichannel 
ในส่วนของการกระจายสินคา้ 
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2. เพื่อศึกษาปัจจยัเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาห่วงโซ่อุปทานภายใตก้ลยทุธ์ 
Omnichannelในส่วนของการกระจายสินคา้  

3. เพื่อระบุความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจคา้ปลีกจากกลยทุธ์ 
Omnichannel 

4. เพื่อประเมินความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจคา้ปลีกจากกลยทุธ์ 
Omnichannel 

 
 

1.4 ขอบเขต และข้อจ ากดัของการวิจัย 
• ขอบเขตด้านเน้ือหา 

การศึกษาคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ให้ความสนใจในการศึกษาห่วงโซ่อุปทานจากฝ่ังของ
ผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภค โดยการศึกษาความเส่ียงของสินคา้ประเภทแฟชั่น
เท่านั้น 

• ขอบเขตด้านประชากรท่ีศึกษา 
กลุ่มประชากร คือ ผูบ้ริหารระดบัสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการ
ห่วงโซ่อุปทานหรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทัท่ีอยู่ในอุตสาหกรรม
การคา้ปลีกในประเทศไทยเป็นบริษทัคา้ปลีกขนาดเล็กไปจนถึงขนาดกลาง และ
ขนาดใหญ่ท่ีก าลงัประกอบการในประเทศไทย บริษทัท่ีให้สัมภาษณ์ทั้งหมดตอ้งมี
ประสบการณ์ในการด าเนินงานทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และเป็นบริษทั
ท่ีประกอบการสินคา้ประเภทสินคา้แฟชัน่ 

• ขอบเขตด้านระยะเวลาท่ีศึกษา 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้ระยะเวลาในการศึกษา ตั้ งแต่เดือน เมษายน 2563 ถึง 
สิงหาคม 2563 รวมเป็นระยะเวลา 5 เดือน 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัตอ้งการศึกษาความเส่ียงในการบริการจดัการห่วงโซ่อุปทานจาก

การใช้กลยุทธ์ Omnichannel เพื่อระบุความเส่ียง และประเมินความเส่ียงในมิติของผลกระทบ เพื่อ
เป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการคา้ปลีกในประเทศไทยในการบริการจดัการความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น 
ท าให้ผูป้ระกอบการสามารถออกแบบกรอบแนวทางการป้องกนัความเส่ียงและน ามาสร้างกลยุทธ์
ในการน าระบบ Omnichannel เขา้มาใชเ้พื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด 
 
 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ขั้นตอนที่ 1:  ระบุปัญหาของงานวิจยั 
ขั้นตอนที่ 2 : การศึกษาและหาขอ้มูลในการท างานวิจยั  
ขั้นตอนที่ 3 : การออกแบบงานวิจยั 

• ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากงานวิจยั เพื่อรวบรวม
ขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีใชใ้นการออกแบบการวิจยั 

• ก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 
• ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการิจยั  

ขั้นตอนที่ 4 : การเก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิโดยการสัมภาษณ์  
ขั้นตอนที่ 5 : การตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งของขอ้มูล 
ขั้นตอนที่ 6 : การประมวณผลจากขอ้มูล 
ขั้นตอนที่ 7 : การสังเคราะห์องคค์วามรู้  

• การวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพื่อจ าแนกประเด็นท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 
• การระบุความเส่ียง (Risk Identification) 
• การวิเคราะห์ความเส่ียง (Risk Analysis)  

ขั้นตอนที่ 8 : การสรุปผลและอภิปรายผลงานวิจยั 
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รูปท่ี 1.1 กรอบแนวทางการท างานวิจยั 
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1.7 ค าจ ากดัความที่ใช้ในการวิจัย 
1. Ecommerce หมายถึง การท าธุรกรรมทางเศรษฐกิจท่ีผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ เช่น การซ้ือขาย

สินคา้และบริหาร การโฆษณาสินคา้ การโอนเงินทางอิเลก็ทรอนิกส์ เป็นตน้ 
2. Omnichannel หมายถึง การเช่ือมโยงทุกช่องทางการตลาดต่างๆรวมใหเ้ป็นอนัหน่ึงอนัเดียว 

ทุกช่องทางสามารถช่วยเหลือและสนบัสนุนกนัไดอ้ย่างไรรอยต่อ เพื่ออ านวยความสะดวก
ให้กับผู ้บริโภคให้สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการของร้านได้ในทุกท่ี และทุกเวลา 
(ส านกังานคณะกรรมการการแข่งขนัทางการคา้, 2560) 

3. การระบุความเส่ียง(Risk identification) หมายถึง กระบวนการระบุความเส่ียงด้านและ
ปัจจัยเส่ียงท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคจากการน า Omnichannel เข้ามาใช้ เพื่อให้
ทราบถึงเหตุการ์ท่ี เป็นความเส่ียงท่ีอาจจะมีผลกระทบต่อการบรรลุผลส าเ ร็จตาม
วตัถุประสงค ์

4. การประเมินความเส่ียง(Risk assessment) หมายถึง การวิเคราะห์และจดัล าดบัความเส่ียง
ดา้นต่าง ๆ ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยพิจารณาจากการประเมินจากโอกาสท่ีเกิดความเส่ียง 
และความรุนแรงของผลกระทบต่อการน า  Omnichannel เข้ามาใช้ของธุรกิจค้าปลีกใน
ประเทศไทย 

5. การวิเคราะห์ความเส่ียง(Risk analysis) หมายถึง กระบวนการน าผลท่ีไดจ้ากการประเมิน
และระบุความเส่ียงจากการน า Omnichannel เข้ามาใช้และน ามาพิจารณาความสัมพนัธ์
ระหว่างโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียง และผลกระทบของความเส่ียงด้าน  ว่าก่อให้เกิดความ
เส่ียงในระดบัใด 

6. การจัดการความเส่ียง(Risk treatment) หมายถึง การด าเนินการเพื่อควบคุมผลกระทบของ
ความเส่ียงจากการน า Omnichannel เขา้มาใช้ของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย ซ่ึงอาจจะ
เป็นการควบคุมความเส่ียงให้อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้และลดความเส่ียง หลีกเล่ียงและการ
ส่งผา่นความเส่ียง 

7. การก ากบัและควบคุมความเส่ียง (Risk monitor and control) หมายถึง วิธีการระบุกิจกรรม
ควบคุมแต่ละปัจจัยความเส่ียง เพื่อให้การด าเนินงานสามารถบรรลุวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ อีกทั้งเพิ่มประสิทธิภาพประสิทธิผลของการการบริหารการน า 
Omnichannel เขา้มาใชเ้พื่อสร้างความคุม้ค่าในการท่ีจะบริหารความเส่ียงท่ีเหลืออยูน่ั้น 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

ในการวิจยัเร่ือง “การบริหารความเส่ียงจากการน ากลยุทธ์ Omnichannel มาใช้ของ
ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย” ผูวิ้จยัศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1) วิวฒันาการธุรกิจคา้ปลีก 
2.2) กลยทุธ์ Omnichannel  
2.3) ขั้นตอนส าหรับการน ากลยทุธ์ Omnichannel เขา้มาใชใ้นอุตสาหกรรมคา้ปลีก 
2.4) บริบทการคา้ปลีกแบบ Omnichannel 
2.5) การพฒันาประสบการณ์ของลูกค้าจากการพฒันาช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบ 

Omnichannel 
2.6) ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเทคโนโลยใีนบริบท Omnichannel 
2.7) ความทา้ทายของการคา้ปลีกแบบ Omnichannel 
2.8) การบริหารความเส่ียง (Risk Management) 
2.9) เขา้ใจถึงความเส่ียงและความไม่แน่นอน 
2.10) แนวทางการบริหารความเส่ียง 
2.11) ประโยชน์ของกระบวนการบริหารความเส่ียง 
2.12) การจดัการความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน 
2.13) ปัญหาความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน 
2.14) ทบทวนวรรณกรรม 
2.15) สรุปความเส่ียงและความทา้ทายในการคา้ปลีก Omnichannel 
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2.1 วิวัฒนาการการค้าปลกี 
จากวิวฒันาการการค้าปลีกท่ีผ่านมานั้นการซ้ือขายสินค้าระหว่างธุรกิจค้าปลีกกับ

ผูบ้ริโภคมีหลากหลายรูปแบบ เพื่อท่ีจะแยกแยะความแตกต่างระหว่างแนวคิดต่าง ๆ ระหว่าง ธุรกิจ 
Ecommerce, การค้าออนไลน์ , M-Ecommerce และการค้าปลีกแบบ Omnichannel สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ระยะ ดงัน้ี 

ระยะที่ 1 เร่ิมขึ้นในช่วงกลางทศวรรษท่ี 90 การพฒันายอดขายออนไลน์ไดรั้บแรงหนุน
จากเทคโนโลยีใหม่ท่ีท าให้ บริษทั ค้าปลีกสามารถสร้างช่องทางการขายออนไลน์คร้ังแรกได้ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คุ ้นเคยกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ และมีการใช้ร้านค้าออนไลน์ในระดับต ่า 
ร้านคา้ออนไลน์แห่งแรกขาดกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมและส่วนใหญ่ไดห้ายและยกเลิกไป 

ระยะท่ี 2 เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมใช้ดิจิตอลมากขึ้นเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั 
ร้านค้าออนไลน์ท่ีมีอินเทอร์มีการใช้งานสูงและถูกสร้างขึ้ นเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ผูค้า้ปลีกออฟไลน์ดั้งเดิมสร้างช่องทางออนไลน์ของตวัเอง แต่ช่องทาง
เหล่าน้ีมกัจะแยกออกจากช่องออฟไลน์อยา่งสินเชิง 

ระยะที่ 3 กระแสเกิดขึ้นเน่ืองจากอุปกรณ์มือถืออจัฉริยะกลายเป็นเร่ืองธรรมดามากขึ้น
ส าหรับผูบ้ริโภค สายพนัธุ์ใหม่ของผูบ้ริโภคท่ีมีเทคโนโลยีดั้งเดิมไม่รู้จกัช่องทางท่ีแยกจากกนั แต่
พวกเขาคาดหวังว่าจะได้รับประสบการณ์ท่ีไร้รอยต่อในทุกช่องทาง แนวคิดใหม่ท่ีเรียกว่า 
Omnichannel retail ถูกน ามาใชเ้พื่ออธิบายสภาพแวดลอ้มการคา้ปลีกท่ีทุกช่องทางทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ไดรั้บการผสมผสานอยา่งลงตวั 
 
 

2.2 กลยุทธ์ Omnichannel 
การยา้ยเข้าสู่ธุรกิจ Omnichannel นั้นเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคัญพร้อมกับความท้าทายท่ี

หลากหลายในการประกอบธุรกิจคา้ปลีก โดย Omnichannel จะส่งผลประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ 
ดั้งน้ี (ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเขา้แห่งประเทศไทย, 2559) 

1. การช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลาย เน่ืองจาก Omnichannel 
เป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่มและทุกความตอ้งการ ทั้งช่องทางหน้า
ร้านและช่องทางออนไลน์ ในขณะเดียวกนัยงัสามารถตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ท่ี
มีขั้นตอนการตดัสินใจเลือกอสินคา้ท่ีแตกต่างกนัเป็นเฉพาะบุคคล การน า Omnichannel 
มาใชจ้ะสามารถสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง ท่ีมีช่องทางการขายเพียงช่องทางเดียว 
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2. การช่วยลดต้นทุนและท าให้การบริหารคลังสินค้ามีประสิทธิภาพ ซ่ึงช่องทางการขาย
แบบหน้าร้านและการขายแบบออนไลน์ต่างมีข้อดีข้อเสียในการบริหารต้นทุนท่ี
แตกต่างกนั คือ การขายแบบหน้าร้านจะประหยดัตน้ทุนค่าขนส่ง แต่มีขอ้เสียในการ
จดัการสินคา้คงคลงั ส่วนการขายแบบออนไลน์จะช่วยประหยดัตน้ทุนการจดัการสินคา้
คงคลงัและไม่มีตน้ทุนดา้นซ้ือหรือเช่าพื้นท่ีหนา้ร้าน แต่ตอ้งเผชิญกบัตน้ทุนค่าจนส่งท่ี
สูง โดย Omnichannel จะสามารถน าขอ้ดีของแต่ละช่องทางการขายดงักล่าวรวมเขา้ไว้
ด้วยกัน โดยผูป้ระกอบการสามารถส่งเสริมการขายแบบออนไลน์ และลูกคา้มารับ
สินคา้ท่ีหนา้ร้าน เพื่อเป็นการประหยดัตน้ทุนการบริหารคลงัสินคา้และตน้ทุนค่าขนส่ง 

3. เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย Omnichannel จะช่วยให้มี
การเช่ือมโยงขอ้มูลผูบ้ริโภคจากช่องทางต่างๆ ไวท่ี้ดว้ยกนั ทั้งขอ้มูลสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรม ความสนใจของผูบ้ริโภค วิธีการสั่งซ้ือ การช าระเงิน โดยขอ้มูลทั้งหมดจะ
ช่วยผูป้ระกอบการเขา้ใจพฤติกรรมของผูซ้ื้อหรือลูกคา้แต่ละกลุ่ม ท าให้สามารถใชใ้น
การพฒันาสินคา้ การออกโฆษณาส่งเสริมการขาย การปรับกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ 
สามารถเขา้ถึงและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

 
 

2.3 ข้ันตอนส าหรับการน ากลยุทธ์ Omnichannel เข้ามาใช้ในอุตสาหกรรมค้าปลกี 
จากท่ีกล่าวมาข้างต้นกลยุทธ์การค้าปลีกแบบ Omnichannel นั้นจะเป็นส่วนขยาย

ส าหรับการคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง แมว้่าปัจจยัหลายอย่างมีอิทธิพลต่อการพฒันาน้ี แต่ก็มี
ปัจจยับางอย่างท่ีสามารถระบุไดว้่ามีความส าคญัต่อการพฒันา โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะอธิบายในส่วน
ต่อไปน้ี 
 

2.3.1 การพฒันาเทคโนโลยี 
การคา้ปลีก Omnichannel มีการเช่ือมโยงอยา่งใกลชิ้ดและขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลยีขั้น

สูง  โดยเทคโนโลยีขั้นสูงนั้นจะช่วยให้สามารถบูรณาการช่องทางค้าปลีกได้ดีขึ้ น (Oh, Teo & 
Sambamurthy,2012) ลูกคา้เปล่ียนรูปแบบการซ้ือของพวกเขาอนัเป็นผลมาจากการพฤติกรรมการใช้
งานเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนไปของพวกเขา รวมกับความพร้อมท่ีเพิ่มขึ้นของ Ecommerce (Kumar et 
al.,2012) สมาร์ทโฟนและแทบ็เลต็เป็นศูนยก์ลางของวิธีการช็อปป้ิงแบบใหม่น้ีผูค้า้ปลีกตอ้งค านึงถึง
เทคโนโลยีเหล่าน้ีในขณะท่ีออกแบบกลยุทธ์ ใหม่ (Brynjolfsson et al., 2013; Frazer & Stiehler, 
2014) 
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2.3.2 เปลีย่นรูปแบบการซ้ือของลูกค้า 
ลูกคา้ในปัจจุบนัมีความสามารถในการเช่ือมต่อกบัตลาดโลกไดอ้ยา่งต่อเน่ืองซ่ึงท าให้

สามารถเปรียบเทียบราคาและผลิตภณัฑไ์ดง้่ายขึ้น (Strang, 2013; Brynjolfsson และคณะ, 2013) ทุก
วนัน้ีลูกคา้จึงมีความตอ้งการท่ีเพิ่มมากขึ้นและคาดหวงัว่าจะมีการเลือกผลิตภณัฑ์จากช่องทางท่ี
หลากหลายอยู่ตลอดเวลา (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014) พฤติกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงวิธีการคน้หาขอ้มูลสินคา้และส่งผลกระทบต่อกระบวนการซ้ือสินคา้ท่ีลูกคา้มีส่วนร่วม
ต่อแบรน์ โดยลูกคา้ “ก าลงัรวมช่องทางและวิธีการต่าง ๆ , การคน้หาออนไลน์เพื่อซ้ือออฟไลน์, การ
คน้หาออฟไลน์เพื่อซ้ือออนไลน์” และคาดหวงัวา่จะไดรั้บความสะดวกสบายจากประสบการณ์การช็
อปป้ิงของพวกเขา (Wind & Mahajan, 2002, Oh et al., 2012) 

แนวคิดหน่ึงท่ีมีวิวฒันาการมาจากส่ิงน้ีคือ 'Webrooming' (Bell, Gallino & Moreno, 
2014) แนวคิดน้ีอา้งถึงลูกคา้ท่ีท าการวิจยัผลิตภณัฑ์ออนไลน์ก่อนท่ีจะไปท่ีร้านคา้เพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์ 
(Brynjolfsson et al., 2013) Gulati และ Garino (2000) ไดอ้ธิบายวิธีการท า Office Depot เพิ่มปริมาณ
การใชร้้านคา้ทางกายภาพโดยการจดัท าขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีตั้งร้านคา้และความพร้อมใชง้านของสินคา้
คงคลงัในร้านจากเวบ็ไซต ์หรือการใหข้อ้มูลประเภทน้ีกบัลูกคา้ในกรณีอ่ืน ๆ ก็พิสูจน์แลว้วา่เป็นกล
ยุทธ์ท่ีประสบความส าเร็จในการเพิ่มปริมาณการจดัเก็บสินคา้ (Bell et al., 2014) การปรับปรุงความ
ถูกตอ้งของขอ้มูลออนไลน์ช่วยให้ลูกคา้สามารถวิจยัผลิตภณัฑจ์ากท่ีบา้นอย่างละเอียดจากนั้นเยี่ยม
ชมร้านคา้ทางกายภาพเพื่อประเมินส่วนประกอบท่ีไม่ใช่ดิจิทลัของผลิตภณัฑแ์ละหากพอใจให้ซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์นร้าน (Brynjolfsson et al., 2013) 
 

2.3.3 ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer centricity) 
“วนัน้ีไม่มีใครเป็นเจ้าของลูกคา้ แต่ลูกคา้เป็นเจ้าของคุณ” ค าพูดน้ีแสดงให้เห็นถึง

ความเป็นจริงส าหรับผูค้า้ปลีกส่วนใหญ่ในปัจจุบนัและมีขอ้สงสัยเล็กนอ้ยว่าลูกคา้มีอิทธิพลมากขึ้น
ต่อกิจกรรมของ บริษทั ซ่ึงท าให้ลูกคา้เป็นศูนยก์ลางมากขึ้นเร่ือย ๆ (Agatz et al., 2008) การท่ีลูกคา้
เป็นศูนยก์ลางเป็นแรงขบัเคล่ือนท่ีแขง็แกร่งของความพยายามท่ีจะบูรณาการช่องทางของผูค้า้ปลีกท่ี
เลือกใช้กลยุทธ์ Omnichannel โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้ลูกคา้ได้รับประสบการณ์การช็อปป้ิงแบบ
ครบวงจร ในองคก์รท่ีมีลูกคา้เป็นศูนยก์ลางนั้นจะตอ้งมี “บริหารจดัการกบัลูกคา้อยา่งแทจ้ริง” และมี
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจตามความตอ้งการของลูกคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (Galbraith, 
2005; Gummesson, 2008) หมายถึงส่ิงน้ีตอ้งมีการท างานร่วมกนัอย่างใกลชิ้ดและมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ในทุกช่องทางเพื่อใชผ้ลลพัธ์ของกิจกรรมการบูรณาการเหล่าน้ีมอบคุณค่าท่ีดีท่ีสุดใหก้บัลูกคา้ 
(Shah et al. (2006))  
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2.4 บริบทการค้าปลกีแบบ Omnichannel 
ในไม่ก่ีปีท่ีผ่านมาไดเ้ห็นการเกิดขึ้นของช่องทางคา้ปลีกแบบใหม่ ดว้ยเทคโนโลยใีหม่

ท่ีผูค้า้ปลีกสามารถรวมขอ้มูลทั้งหมดจากหลากหลายช่องทางมาบูรณาการเช่ือมโยงช่องทางการขาย
สินคา้หรือบริการแบบไร้รอยต่อให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปรากฏการณ์ท่ีรู้จกักนัในช่ือการคา้ปลีกแบบ 
Omnichannel (Brynjolfsson et al., 2013) 

แนวคิดของ Omnichannel ถูกมองว่าเป็นวิว ัฒนาการจากการค้าปลีกหลายช่อง 
(Multichannel) ในขณะท่ีการคา้ปลีกแบบหลายช่องทางหมายถึงการแบ่งสินคา้ระหว่างร้านคา้ทาง
กายภาพและออนไลน์ออกจากกนั แต่การคา้ปลีกแบบ  Omnichannel ลูกคา้มีอิสระในการรับขอ้มูล
ข่าวสารระหวา่งช่องทาง ทั้งหมดภายในกระบวนการท าธุรกรรมเดียว (Melero et al., 2016) 

Omnis เป็นค าภาษาละตินท่ีมีความหมายว่า "ทั้ งหมด" หรือ "เป็นสากล" ดังนั้ น 
Omnichannel จึงหมายถึง "ทุกช่องทางเข้าด้วยกัน" (Lazaris & Vrechopoulos, 2014) เน่ืองจาก
ช่องทางไดรั้บการจดัการร่วมกนัการรับรู้ท่ีเกิดขึ้นจึงไม่ไดอ้ยู่ท่ีช่องทาง แต่เป็นแบรนด์ (Piotrowicz 
และ Cuthbertson, 2014) 

คุณลักษณะท่ีโดดเด่นของปรากฏการณ์การค้าปลีกแบบ Omnichannel คือกลยุทธ์
มุ่งเน้นท่ีลูกคา้และประสบการณ์การช็อปป้ิงของลูกคา้เพื่อน าเสนอประสบการณ์แบบบูรณาการ
ใหแ้ก่นกัชอ้ป (Gupta et al., 2004; Shah et al., 2006) 

นอกจากน้ีสภาพแวดลอ้มของ Omnichannel ใหค้วามส าคญักบัการมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนั
และกนัระหว่างช่องและแบรนด์ (Verhoef et al., 2015) Neslin และคณะ (2014) อธิบายเส้นทางการ
ซ้ือหลายเส้นทางเพื่อแสดงว่าการท างานร่วมกันน้ีเป็นอย่างไร ดังนั้นไม่เพียง แต่เป็นโลกของ
ช่องทางขยายขอบเขตของช่องทาง แต่ยงัเป็นการพิจารณาของการปฏิสัมพนัธ์ของช่องทางระหว่าง
ลูกคา้และแบรนดค์า้ปลีก 

การเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงคือช่องทางท่ีแตกต่างท่ีคร้ังหน่ึงเคยแยกจาก
กนัเร่ิมหายไป ดงันั้นจึงมีการใชอ้ยา่งราบร่ืนและสลบัสับเปล่ียนระหวา่งกระบวนการคน้หา, การซ้ือ, 
บริการหลงัการซ้ือ และเป็นเร่ืองยากหรือแทบเป็นไปไม่ไดส้ าหรับ บริษทั ในการควบคุมการใช้งาน
น้ี (Verhoef et al., 2015)  
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2.5 การพฒันาประสบการณ์ของลูกค้าจากการพฒันาช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบ 
Omnichannel 

1.การเช่ือมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Integrating) โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 2 
รูปแบบ ดงัน้ี 
  1.1) การเช่ือมโยงช่องทางการขายสินค้าหรือบริการแบบไร้รอยต่อ เป็นการ
เช่ือมโยงกระบวนการซ้ือสินคา้ตั้งแต่ก่อนการซ้ือสินคา้จนถึงการไดรั้บสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยน า
ช่องทางซ้ือขายผ่าน ร้านคา้ เว็บไซต์ โทรศพัท์มือถือ หรือ แอปพิเคชัน่ มาเช่ือมต่อกนัเพื่ออ านวย
ความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา และทุกช่องทางท่ีตอ้งการ (ธนาคารเพื่อการ
ส่งออกและน าเขา้แห่งประเทศไทย, 2559) 
  1.2) การเช่ือมโยงช่องทางการตลาดและส่ือสารแบบต่อเน่ือง เป็นการท าการส่ือสาร
ผา่นหลากหลายช่องทาง โดยทุกช่องทางจะน าเสนอไปในทิศทางเดียวกนัและสอดคลอ้ง 

2. การเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Maximizing) โดยการน า
ขอ้มูลจากคลงัขอ้มูลขนาดใหญ่ หรือ “Big Data” มาวิเคราะห์เพื่อปรับเปล่ียนสินคา้ละบริการให้
ตอบสนองกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคล 

3. การส่งมอบประสบการณ์ท่ีตรงต่อความต้องการของผูบ้ริโภคหรือลูกค้าอย่าง
ต่อเน่ือง (Delivering) โดยการน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีตรงต่อความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 

4. การสร้างความผูกพนักับผูบ้ริโภค (Engaging) โดยการสร้างความผูกพนัระหว่าง
ผูบ้ริโภคกับองค์กร โดยการท าให้พนักงานในองค์กรตระหนักถึงความส าคัญและยึดลูกค้าเป็น
ศูนยก์ลาง ในการส่งมอบบริการและประสบการณ์ท่ีดีไปในทางเ ดียวกัน ซ่ึงเป็นการสร้างความ
ร่วมมือจากภายในองคก์รสู่ภายนอก 
 
 

2.6 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเทคโนโลยีในบริบท Omnichannel 
เน่ืองจากการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ ในการคา้ปลีกมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มขึ้นพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคและความคาดหวงัก็ได้เปล่ียนไปเช่นกัน ผูบ้ริโภค ท่ีมีอุปกรณ์หลากหลายท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลต่างๆจากทางแบรนด์ไดดี้ยิ่งขึ้น การวิจยัพบว่าผูบ้ริโภค Omnichannel 
เป็นปรากฏการณ์ระดบัโลกท่ีก าลงัเติบโตในปัจจุบนั (Schlager และ Maas, 2013) 

ลูกคา้คาดหวงับริการหรือประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้งสม ่าเสมอและครบวงจรโดยไม่
ค  านึงถึงช่องทางท่ีใช้ พวกเขายินดีท่ีจะยา้ยไปมาอย่างราบร่ืนระหว่างช่องทาง ร้านคา้แบบดั้งเดิม
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ออนไลน์และมือถือ  ขึ้นอยู่กบัความชอบของพวกเขา, สถานการณ์ปัจจุบนั, วนัเวลาสถานท่ี หรือ
หมวดหมู่ผลิตภณัฑ ์(Cook, 2014; Piotrowicz และ Cuthbertson, 2014) 

Omni shopper ไม่สามารถเขา้ถึงช่องสัญญาณไดอี้กต่อไป แต่จะอยูใ่นช่องดงักล่าวหรือ
ในหลาย ๆ ช่องทางพร้อมกันจากความเป็นไปได้ท่ีได้จากเทคโนโลยีและความคล่องตัวท่ีมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ผูซ้ื้อเหล่าน้ีต้องการใช้อุปกรณ์ของตัวเองเพื่อท าการค้นหาเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑ์ขอค าแนะน าหรือมองหาทางเลือกท่ีถูกกว่าในระหว่างการช็อปป้ิงเพื่อใช้ประโยชน์จาก
สิทธิประโยชน์ท่ีไดรั้บจากแต่ละช่องทาง (Yurova et al., 2017) 

นอกจากน้ีผูบ้ริโภคแบบ Omnichannel มกัจะเช่ือว่าพวกเขารู้จกัการซ้ือขายมากกว่า
พนกังานขายและรับรู้วา่ตนเองสามารถควบคุมการซ้ือขายไดม้ากขึ้น (Rippé et al., 2015) 

แมจ้ะมีการเพิ่มขึ้นในการวิจยัเก่ียวกบัเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ไอซีที) 
และหลายช่องทางแต่ส่ิงส าคญัคือการตรวจสอบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค Omnichannel (Neslin et al., 
2014; Verhoef et al., 2015) และโดยเฉพาะอย่างยิ่งการพิจารณาว่าทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
เทคโนโลยีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือในบริบทใหม่อย่างไร (Escobar-Rodríguezและ 
Carvajal-Trujillo, 2014) 
 
 

2.7 ความท้าทายของการค้าปลกีแบบ Omnichannel 
แมว้่าจะมีขอ้สงสัยเล็กน้อยเก่ียวกับความจริงท่ีว่าการคา้ปลีกแบบ Omnichannel มา

พร้อมกบัโอกาสมากมายส าหรับผูค้า้ปลีก แต่ก็มีความทา้ทายหลายประการท่ีผูค้า้ปลีกตอ้งเผชิญเม่ือ
เขา้สู่การบูรณาการระดบัสูงในช่องทาง ส่วนต่อไปน้ีจะใหก้ารอภิปรายเก่ียวกบัส่ิงเหล่าน้ี 
 

2.7.1 การลงทุนด้านเทคโนโลยี 
การสร้างกลยุทธ์ Omnichannel เพิ่มความซับซ้อนในการจดัการการด าเนินงานและ

ห่วงโซ่อุปทานของผูค้า้ปลีก ความจริงท่ีว่ากลยุทธ์ประเภทน้ีขึ้นอยู่กบัการลงทุนในเทคโนโลยี ซ่ึง
เป็นเหตุผลว่าท าไมผู ้ค้าปลีกบางรายลังเลท่ีจะน ากลยุทธ์น้ีไปใช้งาน (Herhausen et al., 2015) 
นอกจากน้ี DeSanctis & Poole (1994) ได้อธิบายว่าเทคโนโลยีอาจไม่ได้อยู่กับความคาดหวงัของ
องค์กรเสมอไปและจะเพิ่มระดบัความซับซ้อนเพิ่มขึ้น เป็นผลมาจาก Omnichannel ตอ้งการระบบ
การจดัการคลงัสินคา้ (WMS) ขั้นสูงเพื่อติดตามสินคา้คงคลงัตลอดเวลาและตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ในการส่งมอบท่ีรวดเร็วและตรงเวลา (Zhang et al., 2010) ส่ิงน้ียงัตอ้งมีการมีส่วนร่วมของ
บุคลากรดา้นไอทีท่ีมีทกัษะในการร้ือปรับระบบกระบวนการทางธุรกิจ (Frazer & Stiehler, 2014) 
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นอกจากน้ีการใชร้ะบบใหม่ไม่เพียง แต่ตอ้งใชท้กัษะเท่านั้น แต่ยงัเป็นการลงทุนทางการเงินท่ีส าคญั
ท่ีผูจ้ดัการตอ้งพิจารณา (Herhausen et al., 2015) 

Wind & Mahajan (2002, p. 71) ได้ระบุว่า “ลูกค้ามีความซับซ้อน และยงัคงมีความ
ตอ้งการท่ีจะรักษาความตอ้งการของตนให้เหมือนเดิมแมว้่าจะไดรั้บประสบการณ์ต่างๆจากการน า
เทคโนโลยีและรูปแบบพฤติกรรมใหม่ ๆ เขา้มาใช้” ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองส าคญัท่ีผูค้า้ปลีกตอ้งหาจุด
สมดุลระหว่างส่ิงเหล่าน้ี การยอมรับและรับเทคโนโลยีใหม่ล่าสุดอาจไม่ใช่สูตรท่ีเหมาะสมส าหรับ
ความส าเร็จเสมอไป นอกจากน้ียงัเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะตอ้งมีการทดสอบและพฒันาเทคโนโลยีก่อนท่ี
จะน าไปใช้เพื่อให้ลูกคา้ไม่พบปัญหาทางเทคนิคใด ๆ เน่ืองจากปัญหาประเภทน้ีไดพ้ิสูจน์แลว้ว่า
สามารถแยกลูกคา้ออกจากผูค้า้ปลีกได ้(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014) นอกจากน้ีเป็นเร่ืองส าคญั
ท่ีจะตอ้งแน่ใจวา่ทั้ง บริษทั เองและตลาดจะเปิดกวา้งรับเทคโนโลยใีหม่ (Davis, 1989) 
 

2.7.2 การบริหารการเปลีย่นแปลง 
การใชว้ิธีการคา้ปลีกแบบ Omnichannel อาจเป็นเร่ืองยากหากองคก์รไม่ไดจ้ดัการเพื่อ

ถ่ายทอดประโยชน์ของการเปลี่ยนแปลงส าหรับองคก์รโดยรวมและโนม้นา้วหน่วยงานต่าง ๆ ใหย้า้ย
โฟกสัจากประสิทธิภาพการท างานของแต่ละบุคคลไปสู่การท างานของทั้ง บริษทั (O’Heir, 2012) 
การจัดการการเปล่ียนแปลงเป็น "กระบวนการในการสร้างทิศทางโครงสร้างองค์กรและเพิ่ม
ความสามารถขององค์กรอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลาของ
ลูกคา้ทั้งภายนอกและภายใน" (Moran & Brightman, 2001)  การจดัการการเปล่ียนแปลงไม่ใช่เร่ือง
ง่ายโดยเฉพาะในองคก์รขนาดใหญ่ท่ีมีผูค้นจ านวนมากเขา้มาเก่ียวขอ้ง (Worley & Mohrman, 2014)  

2.7.2.1 ความขดัแยง้ในการบริหารช่องทาง (Channel conflict) 
ปัญหาท่ีกล่าวถึงบ่อยคร้ังเก่ียวกบัการคา้ปลีกแบบหลายช่องทางคือความ

ขดัแยง้ของช่องทางและการกินกนัซ่ึงอาจเป็นเร่ืองท่ีน่ากงัวลอย่างยิ่งส าหรับผูค้า้ปลีกท่ีวางแผนจะ
เพิ่มการรวมช่องทางของตน (Webb, 2002; Agatz et al., 2008) ความขดัแยง้ประเภทน้ีมกัเกิดขึ้นเม่ือ
ทรัพยากรเช่นพนักงานเทคโนโลยีและเงินทุนมีน้อยหรือเม่ือเป้าหมายเขา้กนัไม่ได ้(Webb, 2002) 
ยกตวัอย่างเช่นความพยายามท่ีจะลดสินคา้คงคลงัส่งผลให้เกิดความขดัแยง้ของช่องทางเก่ียวกบัการ
ตัดสินใจว่าช่องไหนท่ีควรได้รับความส าคัญของสินค้าคงคลังท่ีมีข้อ จ ากัด (Napolitano, 2013) 
ช่องทางท่ีผูค้า้ปลีกไดก้ าหนดไวย้ิ่งมีความซับซ้อนมากขึ้นเท่าไหร่การจดัการสินคา้คงคลงัก็จะไดรั้ผ
ลกระทบมากขึ้น (Kumar et al., 2012) ผูค้า้ปลีกบางรายลงัเลท่ีจะเพิ่มช่องทางใหม่เน่ืองจากพวกเขา
กงัวลว่าการท าเช่นนั้นจะยา้ยลูกคา้จากช่องทางปัจจุบนัไปสู่ช่องทางใหม่และท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น
แทนท่ีจะเป็นยอดขายเพิ่มขึ้น (Agatz et al., 2008) 
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2.7.2.2 การจดัการการคืนสินคา้ (Return Management) 
การคืนสินคา้นั้นเป็นส่วนหน่ึงของการจดัการห่วงโซ่อุปทานและการคา้

ปลีกอย่างหลีกเล่ียงไม่ไดด้งันั้นจึงเป็นเร่ืองท่ีผูค้า้ปลีกตอ้งจดัการ อย่างไรก็ตามการบูรณาการการคา้
ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ไดน้ าความทา้ทายน้ีไปสู่ระดบัใหม่เน่ืองจากอตัราผลตอบแทนออนไลน์
สูงกว่าออฟไลน์มากเน่ืองจากลูกคา้ไม่มีโอกาสสัมผสัสินคา้ก่อนท าการซ้ือ (Agatz et al., 2008; Bell 
et al. 2014) ส่ิงน้ีท าให้เกิดความทา้ทายในการไหลยอ้นกลบัของห่วงโซ่อุปทานขึ้นเม่ือลูกคา้ส่งคืน
สินคา้ท่ีสั่งออนไลน์ผ่านร้านคา้ออฟไลน์ เน่ืองจากการแบ่งประเภทเป็นแบบออนไลน์ท่ีกวา้งกว่าจึง
มีความเป็นไปได้ท่ีลูกค้าจะส่งคืนสินค้าท่ีร้านค้าและไม่ได้ด าเนินการตามกระบวนการปกติ
หมายความว่าจากเดิมนั้นสินค้าควรจะต้องถูกส่งกลับไปยงัคลงัสินค้า ค่าใช้จ่ายท่ีผูค้ ้าปลีกต้อง
ครอบคลุมในสถานการณ์น้ี (Zhang et al., 2010) นอกจากน้ีห่วงโซ่อุปทานของร้านคา้ทางกายภาพ
มกัจะไม่ไดรั้บการออกแบบมาเพื่อจดัการกบัผลตอบแทนท่ีเพิ่มขึ้นจาก Ecommerce (Grewal et al., 
2004) ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองส าคญัอย่างยิ่งส าหรับผูค้า้ปลีกท่ีจะตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบถึงวิธีการ
ออกแบบนโยบายการคืนสินคา้ของพวกเขาเพื่อหาสมดุลท่ีเหมาะสมระหว่างประสิทธิภาพด้าน
ตน้ทุนและความสามารถในการใหบ้ริการลูกคา้ในระดบัสูงสุด 

การบริการจดัการขอ้มูลท่ีดีขึ้นและชดัเจนขึ้นบนเวบ็ไซตไ์ดพ้ิสูจน์แลว้ว่า
เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการลดการคืนสินค้าของค าสั่งซ้ือออนไลน์เน่ืองจากการคืนสินค้า
ประเภทน้ีมกัเกิดขึ้นเม่ือรายการท่ีสั่งซ้ือไม่ตรงตามความคาดหวงั (Bell et al., 2014) หากผูค้า้ปลีกมี
การจดัการเพื่อออกแบบระบบคืนสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพในการประหยดัตน้ทุนขนาดใหญ่ น้ี ให้
สามารถเกิดขึ้นไดจ้ากจะเป็นการการลดทางดา้นของ ตน้ทุนการขนส่ง ตน้ทุนคลงัสินคา้ และตน้ทุน
สินคา้คงคลงั (Min, Ko & Ko, 2006) การพฒันาขั้นตอนนั้นไม่เพียง แต่เก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนเท่านั้น 
นอกจากน้ียงัเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัทางดา้นตวัเลือกในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แต่คืนสินคา้ใน
ร้านคา้ทางกายภาพของผูค้า้ปลีก สร้างความสะดวกสบายของบริการและมีแนวโน้มท่ีจะไวว้างใจ
ช่องทางออนไลน์และอาจรู้สึกสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ (Wallace et al., 2008; Görsch, 2000) 

2.7.2.3 การจดัการความมัน่คง 
ปัญหาหน่ึงท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัการรวมช่องทางการจดัจ าหน่ายคือ

ระดบัความสอดคลอ้งไม่สูงพอ เน่ืองจากความแตกต่างระหวา่งช่องทางกล่าวถึง พื้นท่ีท่ีผูค้า้ปลีกตอ้ง
ตดัสินใจในระดับความสม ่าเสมอในหมู่ราคาสินคา้และโปรโมชั่นอ่ืน ๆ นโยบายการจดัส่งและ
ส่งคืนและการจดัประเภท (Zhang et al., 2010) การคิดราคาท่ีแตกต่างกนัในช่องทางท่ีแตกต่างกนั
นั้นขดัแยง้กับการโตแ้ยง้อย่างหนักแน่นเก่ียวกบัการมอบประสบการณ์ท่ีราบร่ืนให้กบัลูกคา้และ
ผูเ้ขียนหลายคนยอมรับว่าเป็นส่ิงส าคญัท่ีลูกคา้ไม่ตอ้งเผชิญกบัความไม่ลงรอยกนัระหว่างช่องทาง
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ต่างๆ อย่างไรก็ตามเป็นไปไดว้่าผูค้า้ปลีกสามารถใชก้ารส่งเสริมการขายพิเศษเป็นเคร่ืองมือในการ
น าลูกคา้ไปยงัช่องทางเฉพาะ (Zhang et al. 2010) 

ผูค้ ้าปลีกจะต้องทราบว่าการเพิ่มช่องทางจะสามารถส่งผลเสียต่อการ
บริการมีอยู่หากระดบัการให้บริการของช่องทางใหม่ไม่สอดคลอ้งกบัระดบัการบริการของช่องทาง
ท่ีมีอยู่แล้ว อย่างไรก็ตามไม่เพียงแต่จะเป็นประสบการณ์ด้านลบเท่านั้ นท่ีมีต่อช่องทาง อีกทั้ ง
ประสบการณ์เชิงบวกในช่องทางหน่ึงมีแนวโน้มท่ีจะน าไปสู่ช่องทางอ่ืนและท าให้ลูกคา้มีมุมมอง
เชิงบวกต่อผูค้า้ปลีกโดยยกตวัอย่างเช่นน้ี ความไวว้างใจในเว็บไซต์ท่ีเช่ือมัน่ในแอพมือถือ (Lin, 
2012) ดงันั้นจึงเป็นเร่ืองส าคญัอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งสร้างและรักษาระดบัการส่ือสารท่ีดีเพื่อให้แน่ใจว่ามี
การบูรณาการกลยทุธ์ใหบ้รรลุในทุกช่องทางท่ีมีการประสานงานกนัอยา่งดี (Webb, 2002) 
 

2.7.3 การออกแบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานใหม่ 
ความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นของช่องทางออนไลน์ส าหรับผูค้ ้าปลีกส่งผลให้มีการจัดล าดับ

ความส าคัญของการแข่งขันและการเปล่ียนแปลงท่ีสอดคล้องกันในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
(Agatz et al., 2008) ผูค้า้ปลีกพบว่าความแตกต่างระหว่างการคา้ปลีกทางกายภาพและออนไลน์นั้น
ไม่มีความแน่นอนเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีมากขึ้น (Brynjolfsson et al., 2013) ผูบ้ริโภค
ปัจจุบนัสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากทุกท่ีทุกเวลาและสามารถโตต้อบอย่างเต็มรูปแบบระหว่าง
หลายช่องทางไดอ้ย่างง่ายดายเช่นการซ้ือออนไลน์และรับท่ีหนา้ร้าน (Verhoef et al., 2015) ส่ิงน้ีท า
ให้ผูค้ ้าปลีกต้องมีผลิตภัณฑ์และบริการท่ีพร้อมใช้ในทุกท่ีและทุกช่องทางตามท่ีลูกคา้ต้องการ 
(Ishfaq et al., 2016) ส าหรับผูค้า้ปลีกในการจดัการส่ิงน้ีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพอาจตอ้งใช้ร้านคา้
ปลีกเป็นศูนยป์ฏิบติัตาม (Ishfaq et al., 2016), ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขั้นสูง (Piotrowicz & 
Cuthbertson, 2014) และการพิจารณาอย่างรอบคอบเก่ียวกบัคุณภาพบริการโลจิสติกส์ (Murfield et 
al. , 2017) ในการศึกษาน้ีผูว้ิจยัมุ่งหวงัท่ีจะเขา้ใจความตอ้งการและความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ดี
ขึ้นเพื่อให้ผูค้ ้าปลีกสามารถปรับกลยุทธ์การแข่งขันและการบริหารจัดการห่วงโว่อุปทานให้มี
ประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคในสภาพแวดล้อมท่ี
หลากหลาย 

แรงจูงใจและความท้าทายท่ีพบในวรรณกรรมท่ีผูค้ ้าปลีกอาจเผชิญเม่ือใช้กลยุทธ์ 
Omnichannel ของการรวมช่องทางทั้งหมด แนวคิดของการค้าปลีกแบบ Omnichannel ขึ้นอยู่ท่ี
ศูนยก์ลางของรูปแบบ แรงจูงใจส าหรับผูค้า้ปลีกท่ีจะมอบประสบการณ์การช็อปป้ิงให้กับลูกคา้ 
ความทา้ทายท่ีระบุไวมี้จุดมุ่งหมายเพื่อแสดงให้เห็นถึงอุปสรรคท่ีผูค้า้ปลีกควรคาดหวงัว่าจะประสบ
เม่ือใชก้ลยทุธ์ Omnichannel  
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รูปท่ี 2.1 ความสัมพทัธ์ระหว่างกลยทุธ์ Omnichannel กบั Digital Technology (Deloitte, 2015) 

 
 
2.8 การบริหารความเส่ียง (Risk Management) 

การบริหารปัจจยัเส่ียง โดยควบคุมกิจกรรม และกระบวนการด าเนินงานต่างๆ โดยมี
หลกัการคือ การลดมูลเหตุของแต่ละโอกาส ท่ีอาจท าให้องคก์รเกิดความเสียหาย เพื่อให้ระดบัและ
ขนาดของความเสียหายท่ีเกิดขึ้นในอนาคตนั้นอยู่ในระดบัท่ีองค์กรยอมรับได ้สามารถประเมินได ้
ควบคุมและตรวจสอบไดอ้ยา่งเป็นระบบโดยค านึงถึงการบรรลุเป้าหมายเป็นส าคญั 
 

2.8.1 ลกัษณะของโครงการและความเส่ียง 
โครงการเป็นค าทัว่ไปท่ีใช้โดยอุตสาหกรรมเกือบทั้งหมดถูกสร้างขึ้นเพื่อตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของผูมี้ส่วนไดเ้สียในโครงการ โครงการไดรั้บการพิจารณาว่าเป็นขั้นตอนเพื่อให้
บรรลุการพฒันาไปขา้งหนา้และการปฏิวติัขององคก์รและประเทศต่างๆ (Gareis, 1994)  โครงการท่ี
ประสบความส าเร็จคือโครงการท่ีสามารถบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ระบุไว้ โดยใช้วิธีท่ีมีประสิทธิภาพ
สูงสุดเท่าท่ีจะท าได้ โดยทัว่ไปแลว้ความส าเร็จของโครงการสามารถวดัได้ด้วยมิติทัว่ไปสามมิติ
ไดแ้ก่ เวลา ตน้ทุน และขอ้ก าหนด (Turner, 1993)  

การจดัการโครงการถูกสร้างขึ้นเพื่อจดัการกระบวนการหรือเพื่อจดัการผลรวมของ
กระบวนการย่อยทั้งหมดท่ีรวมกนัเป็นโครงการ (Gardiner & Simmon, 1992) มนัเป็นกระบวนการ
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ภายในโครงการเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องผูมี้ส่วนไดเ้สียโครงการ โดยประกอบดว้ยองคค์วามรู้
ต่างๆท่ีครอบคลุมโครงการ (Clel& & King, 1998; Dinsmore, 1993; Turner, 1993; Lock, 1994) ใน
ระดบัท่ีง่ายท่ีสุดงานหลกัของการจดัการโครงการสามารถสรุปไดว้่าประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั
สองประการคือการวางแผนโครงการและการจดัการกิจกรรมโครงการตามท่ีวางแผนไว ้ (Kerzner, 
1998) แนวคิดการจัดการโครงการมีความยืดหยุ่นและสามารถใช้กับโครงการทุกขนาดและทุก
อุตสาหกรรมดงันั้น มีความนิยมสูงในการจา้งงานการบริหารโครงการในหลากหลายสาขา (Bennet 
& Kathryn, 2002) อย่างไรก็ตามได้มีการยอมรับว่าการจดัการโครงการทัว่ไปดูเหมือนจะไม่เพียง
พอท่ีจะส่งมอบความส าเ ร็จของโครงการเน่ืองจากหลายโครงการล้มเหลวในการท าตาม
วตัถุประสงคท่ี์ระบุไว  ้ไดมี้การศึกษาและการส ารวจหลายคร้ังซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความลม้เหลวของ
โครงการจ านวนมากตวัอย่างเช่น (Morris, 1994; Baccarini et al., 2004) กล่าวถึงประสบการณ์อนั
เจ็บปวดของความลม้เหลวของโครงการขนาดใหญ่ท่ีด าเนินการในหลายอุตสาหกรรมในประเทศ
ต่างๆ และโครงการท่ีลม้เหลวท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นไอที  ผลการวิจยัระบุว่า 65 เปอร์เซ็นต์ขององค์กร
ทั้งหมดใช้งบประมาณไปมากกว่างบประมาณท่ีตั้งเป้าหมายเอาไว ้ท าให้ความเส่ียงต่าง ๆ ของ
โครงการถูกน ามากล่าวถึงว่าเป็นปัจจยัรับผิดชอบหลกัส าหรับความลม้เหลวของโครงการเหล่าน้ี 
ดงันั้นการส ารวจความเส่ียงของโครงการจะเป็นรากฐานในการท าความเขา้ใจวิธีการจดัการโครงการ
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

การบริหารโครงการไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางว่าลกัษณะของโครงการมีความ
เส่ียงภายในตวัเน่ืองจากอาจมีการเปล่ียนแปลงและความไม่แน่นอนและความเส่ียงเป็นปัจจยัหลกัท่ีมี
ผลต่อความส าเร็จของโครงการ (Smith, 1999; Ward & Chapman, 1996;  PMI, 1996) วิธีท่ีดีท่ีสุดใน
การท าความเขา้ใจความเส่ียงของโครงการอาจเร่ิมดว้ยการอภิปรายค าจ ากดัความของโครงการ ค า
จ ากดัความของโครงการมีหลากหลาย แต่ส่ิงท่ีถูกอา้งถึงมากท่ีสุดนั้นมาจาก Turner (1993)ซ่ึงเป็นผู ้
ก  าหนดความหมายโครงการวา่ 

“ความพยายามในการจดัทรัพยากร มนุษย ์วสัดุ และการเงิน ในรูปแบบใหม่เพื่อด าเนิน
ตามขอบเขตเฉพาะงานตามขอ้ก าหนดท่ีก าหนดภายในขอ้จ ากดั ดา้นตน้ทุน และเวลา เพื่อท าให้เกิด
การเปล่ียนแปลงท่ีเป็นรูปธรรมและเป็นประโยชน์ผ่านการส่งมอบปริมาณ และวตัถุประสงค์เชิง
คุณภาพ” 

จากค านิยามขา้งตน้บ่งช้ีว่าส่ิงหลกั ๆ ท่ีน่าสนใจส าหรับการตรวจสอบเพิ่มเติมเก่ียวกบั
ความเส่ียงของโครงการไดแ้ก่ ลกัษณะของโครงการ วฏัจกัรชีวิตของโครงการ และสภาพแวดลอ้ม
ของโครงการ โครงการเป็นกระบวนการชัว่คราวซ่ึงมีช่วงเวลาเฉพาะส าหรับการเร่ิมตน้และเสร็จส้ิน 
โครงการโดยทัว่ไปมีวิธีการด าเนินการสร้างแต่ละโครงการนั้นแตกต่างจากโครงการอ่ืนและเป็น
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เอกลกัษณ์ท่ีท าให้โครงการจดัการและควบคุมไดย้ากเน่ืองจากมีความยืดหยุ่นและความไม่แน่นอน
สูง (Carter et al, 1996) โดยระดับความเส่ียงในโครงการนั้ นสัมพันธ์กับความแปลกใหม่ของ
โครงการนั้น ๆ และความซบัซอ้นของโครงการท่ีมีระดบัสูงจะช่วยเพิ่มความยากล าบากใหก้บัทีมใน
การจดัการโครงการ  

นอกจากน้ีการจดัการโครงการยงัเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนแปลงและกระบวนการเปล่ียน
ผา่นเม่ือโครงการไดเ้ร่ิมด าเนินการ Hartman (1997) ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ธรรมชาติของการพฒันาโครงการ
นั้นมีการเปล่ียนแปลงและวิธีการจัดการจัดการการเปล่ียนแปลงหมายถึงความไม่แน่นอนอัน
เน่ืองจากการพฒันาโครงการโดยทัว่ไป โดยในแต่ละขั้นตอนนั้นมีวตัถุประสงคก์ารจดัการท่ีแตกต่าง
กนั (Pugh & Soden, 1986) จึงจ าเป็นตอ้งใช้ทกัษะท่ีแตกต่างกนั (Jessen, 1988) และตอ้งการแหล่ง
ความเส่ียงท่ีแตกต่างกนัในการพฒันาโครงการ ดงันั้น Ward & Chapman (1996) จึงเสนอลกัษณะ
ของวงจรชีวิตของโครงการเป็นขั้นตอนท่ีมีรายละเอียดมากขึ้นเพื่อเน้นศึกษาแหล่งความเส่ียงท่ี
ส าคญัในกระบวนการจดัการโครงการ 

ทา้ยท่ีสุดได้มีการออกแบบการบริหารความเส่ียงโครงการโดยได้มองไปท่ีชั้นของ
สภาพแวดลอ้มซ่ึงแบ่งออกเป็นสภาพแวดลอ้มภายในและสภาพแวดลอ้มภายนอก สภาพแวดลอ้ม
ภายในเป็นประกอบของโครงการ โดยสภาพแวดลอ้มภายในนั้นโครงการจะอยู่ภายใตก้ารจดัการ
ของทีมงานหรือองคก์รซ่ึงรวมถึงโครงสร้างกระบวนการและการปฏิบติัดา้นการจดัการมีผลกระทบ
อย่างมีนยัส าคญัต่อการด าเนินโครงการ นอกเหนือจากแง่มุมการจดัการของการจดัองคก์รโครงการ
ในมุมมองท่ีกว้างขึ้นแล้วโครงการยงัได้รับผลกระทบ จากสภาพแวดล้อมภายนอกซ่ึงรวมถึง
เทคโนโลยี กฎระเบียบปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางการเมือง ปัจจยัทางการเมือง เง่ือนไขเทคโนโลยี
สภาพเศรษฐกิจและระดับการรวมกลุ่มระหว่างประเทศ (Hartman , 1997) ซ่ึงเป็นเร่ืองปกติท่ีจะ
สมมติวา่โลกก าลงัเปล่ียนแปลงและพฒันาอยูต่ลอดเวลา 

การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มของโครงการทั้งภายในและภายนอกมีผลกระทบอย่าง
มีนยัส าคญั บนสภาพแวดลอ้มการท างานของโครงการ การเปล่ียนแปลงนั้นน าไปสู่ความไม่แน่นอน
และสร้างภยัคุกคามต่อการจดัการโครงการ ความไม่แน่นอนของโครงการมาจากหลายแหล่งรวมกนั
ในหลายวิธีท่ีมีความซับซ้อนเพื่อสร้างความเส่ียงต่อวตัถุประสงคโ์ดยรวมของโครงการ (Williams, 
1993) 
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รูปท่ี 2.2 ความเส่ียงของโครงการและสภาพแวดลอ้มของโครงการ (Datta & Mckerjee, 2001) 
  

ขนาดของโครงการถือเป็นอีกปัจจยัท่ีเพิ่มความไม่แน่นอนให้กบัโครงการ Dey (2002) 
ช้ีให้เห็นว่าขนาดของโครงการสามารถเป็นสาเหตุส าคญัของความเส่ียงเน่ืองจากความไม่แน่นอน
ของผลลัพธ์ของโครงการสามารถเพิ่มขึ้ นตามขนาด ยิ่งไปกว่านั้ น Flyvbjerg, Bruzelius และ 
Rothengatter (2003) เน้นย  ้าอีกว่าสาเหตุหลกัของความขดัแยง้ของโครงการใหญ่คือการพิจารณา
อย่างไม่รอบคอบเก่ียวกับความเส่ียงและการขาดความรับผิดชอบในกระบวนการตัดสินใจของ
โครงการ ความซบัซอ้นของกิจกรรมในโครงการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัขนาดของโครงการ โดย 
Jaffari (2001) ไดส้รุปว่าความซับซ้อนนั้นไม่ไดเ้กิดขึ้นเพียงเพราะการพึ่งพาระหว่างกิจกรรมของ
โครงการ แต่รูปแบบท่ีส าคญักว่านั้นมาจากส่ิงแวดลอ้มและอิทธิพลของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียของ
โครงการ และ Williams (1996) ไดช้ี้ให้เห็นถึงสองปัจจยัท่ีเพิ่มความซับซ้อนของโครงการภายใน
สภาพแวดลอ้มการจดัท าโครงการ: หลายวตัถุประสงคแ์ละหลายหลากของผูมี้ส่วนไดเ้สียโครงการ 
เขาอธิบายเพิ่มเติมว่าความซับซ้อนในบริบทของโครงการเก่ียวข้องกับองค์ประกอบหลักสอง
ประการไดแ้ก่ ความแตกต่างและการพึ่งพาซ่ึงกนัและกนัทั้งในองคก์รและมิติดา้นเทคโนโลย ี 

นอกเหนือจากขอ้เท็จจริงท่ีวา่ปัญหาและความไม่แน่นอนของโครงการขึ้นอยูก่บัขนาด
ความซับซอ้นดา้นความแปลกใหม่และความซบัซ้อนทางดทคโนโลยขีองโครงการ  โดย Ward และ 
Chapman (1991) ไดบ้อกว่าประสิทธิภาพของโครงการยงัไดรั้บผลกระทบจากขอ้จ ากดั ดา้นเวลา 
ขอ้จ ากดัดา้นทรัพยากร และวตัถุประสงคท่ี์ขดัแยง้กนัของฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เหตุผลหลกัมาจาก
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อิทธิพลของแรงกดดนัของตลาดซ่ึงไดรั้บความแรงกดดนัมากขึ้นและมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา
และในจงัหวะท่ีเพิ่มมากขึ้นเร่ือย ๆ ส่ิงน้ีไม่เพียงสร้างโอกาสและความทา้ทายใหม่ แต่ยงัสร้างความ
เส่ียงและความไม่แน่นอนใหไ้ม่นอ้ยในตลาดเกิดใหม่น้ี (Olsson, 2002) ภายใตค้วามรวดเร็วท่ีเพิ่มขึ้น
ของการเปล่ียนแปลงและการรวมกนัของการเปล่ียนแปลง ท าใหห้ลายคร้ังเกิดผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไม่ได้
ท่ีจะคาดการณ์และตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงรูปแบบใหม่น้ี หมายความว่าผูน้ าเดินโครงการ
จะตอ้งเตรียมพร้อมเพื่อสร้างความคุน้เคยกบัการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา  

สาเหตุหลักของความล้มเหลวคือการไม่สามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลงและ
สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดซ่ึงส่งผลต่อกิจกรรมของโครงการ ส่ิงเหล่าน้ีทวีความรุนแรงมากขึ้นจากการ
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของสภาพแวดลอ้มโลกในปัจจุบนั โครงการลม้เหลวเน่ืองจากขาดความ
สนใจต่อความเส่ียงของแต่ละโครงการ (Perry, 1986) วตัถุประสงค์ของโครงการไดรั้บผลกระทบ
จากสภาพแวดลอ้มท่ีไม่แน่นอนจากภายในและภายนอกโครงการ ดงันั้นการจดัการโครงการในวนัน้ี
จึงตอ้งใส่ใจกบัความเส่ียงโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่วงแรกของโครงการ 

มีหลกัการท่ียอมรับกนัอยา่งกวา้งขวางของการบริหารความเส่ียงท่ีไดรั้บการยอมรับวา่
มีความส าคญัต่อการจดัการโครงการ (PRAM, 1996; PMI, 1996;  Carter et al., 1996) ท่ีจริงแลว้ตาม
การเปล่ียนแปลงท่ีเพิ่มขึ้นความตอ้งการของลูกคา้และโลกาภิวฒัน์ความส าคญัของหลกัการการ
บริหารความเส่ียงไดรั้บการพิจารณาว่ามีความส าคญัต่ออนาคตของการบริหารโครงการ (Turner, 
1993) โดย Raftery (2001) ไดช้ี้ให้เห็นว่าความตอ้งการการจดัการความเส่ียงอาจจะยงัคงเป็นเช่นน้ี
ตราบใดท่ีมนุษยย์งัคงมีขีดความสามารถท่ี จ ากดั 

ปัญหาเก่ียวกับความเส่ียงของโครงการคือเม่ือองค์กรเผชิญกับความเส่ียงจะพบว่า
ตวัเองอยู่ในภาวะวิกฤติตลอดเวลาและส่วนใหญ่องคก์รไม่สามารถตดัสินใจไดว้่าจะท าอย่างไรเม่ือ
ท าเสร็จและเพียงพอหรือไม่  เม่ือใดท่ีควรท าและเพียงพอท่ีจะท าหรือไม่ ดังนั้ นเพื่อหลีกเล่ียง
สถานการณ์ดังกล่าวโครงการจะต้องสะท้อนความต้องการในการปรับตัวเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของโครงการในสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นเอกลกัษณ์ การจดัการโครงการจะตอ้งพิจารณาถึง
ความซับซ้อนของโครงการซ่ึงเป็นสาเหตุของความไม่แน่นอนความและไม่สามารถคาดการณ์ได้
ตามความตอ้งการของโครงการและสภาพแวดลอ้มของโครงการ 
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2.9 เข้าใจถึงความเส่ียงและความไม่แน่นอน 
เพื่อการจดัการความเส่ียงอย่างมีประสิทธิภาพจึงเป็นขอ้ก าหนดเบ้ืองตน้ท่ีตอ้งรับรู้ค า

นิยามของความเส่ียงรวมถึงลกัษณะของความเส่ียง โดยการจดัการความเส่ียงท่ีมีประสิทธิภาพขึ้นอยู่
บนความเขา้ใจท่ีชดัเจนเก่ียวกบัความเส่ียงต่างๆ (Perry, 1986;  Hillson, 2003) และ McKim (1992) 
ไดร้ะบุว่ามีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้ใจธรรมชาติของความเส่ียงก่อนท่ีจะมีการจดัการความเส่ียงท่ี
เกิดขึ้นได ้ส่วน Ho และ Pike (1992) ไดร้ะบุวา่การเขา้ใจอยา่งถี่ถว้นเก่ียวกบัลกัษณะและระดบัความ
เส่ียงจะช่วยเพิ่มการตัดสินใจและปรับปรุงประสิทธิภาพการด าเนินงานของโครงการอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ความจ าเป็นในการช้ีแจงความเส่ียงนั้นมาจากขอ้เท็จจริงท่ีว่าความคิดเร่ืองความเส่ียง
เป็นเร่ืองท่ีสับสนและเป็นท่ีถกเถียงกนัมากท่ีสุด น่ีคือความจริงท่ีว่าผูค้นรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกัน
ไปตามภูมิหลงัความรู้และสังคม (Ritchie & Marshall, 1986) ความเส่ียงเก่ียวขอ้งกบัหลากหลายองค์
ความรู้ของโครงการและผูค้นในโครงการรับรู้ความเส่ียงต่างกนั ผูค้นท่ีต่างกนัในการประเมินความ
เส่ียงและการกระท าหรือขอ้กงัวลของพวกเขามีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแปลงไปไดต้ลอดเวลา การวิจยั
ของ Wheelwright และ Clark (1992) แสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นในการมีคนทบัซ้อนกนัจากแผนก
ต่าง ๆ (การเงิน, ทรัพยากรมนุษย ์และแผนการตลาด) ในองค์กรเพื่อเน้นว่าพวกเขารับรู้ความเส่ียง
แตกต่างกนัอย่างไร ดงันั้นการรับรู้ต่อความเส่ียงท่ีหลากหลายจะน าไปสู่เส้นทางท่ีแตกต่างของการ
จดัการ ดงันั้นจึงมีความส าคญัยิ่งท่ีจะเขา้ใจแนวคิดของความเส่ียงและความไม่แน่นอนของความ
เส่ียง ต่อไปน้ีจะอธิบายการนิยามความเส่ียงท่ีคลุมเครือโดยการช้ีแจงความเส่ียงและความไม่แน่นอน
ของความเส่ียง รวมถึงบทบาทของการระบุโอกาสหรือความเส่ียง 
 

2.9.1 ค าจ ากดัความของค าว่า "ความเส่ียง" 
ความหมายของการระบุความเส่ียง มีผลกระทบโดยตรงต่อกระบวนการจดัการความ

เส่ียง ซ่ึงความเข้าใจผิดของค าจ ากัดความเส่ียง สามารถน าไปสู่การจัดการความเส่ียงท่ีไม่มี
ประสิทธิภาพได้ โดยค าจ ากัดความของค าว่า "ความเส่ียง" นั้นเป็นท่ีแพร่หลายในค าศพัท์รายวนั
เก่ียวกบัสถานการณ์ส่วนบุคคล สังคม ธุรกิจ และอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย โดยไม่ไดค้  านึงถึงการ
ใชง้านทัว่ไปและไม่มีขอ้ตกลงพื้นฐานอยา่งเป็นทางการในการนิยามความเส่ียง และส่วนต่อไปน้ีจะ
พยายามเขา้ใจค าจ ากดัความเส่ียงและพยายามหาขอ้สรุปของค าน้ีในบริบทของโครงการ 

ค าจ ากดัความดั้งเดิมของความเส่ียงมกัขึ้นอยูก่บัความหมายเชิงลบ จากพจนานุกรมของ 
Webster (1988) ได้ก าหนดความเส่ียงว่า "โอกาสของการบาดเจ็บความเสียหายหรือการสูญเสีย 
โอกาสอนัตรายความยากล าบาก  ระดบัความน่าจะเป็นของการสูญเสีย โอกาสของการบาดเจ็บความ
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เสียหาย จ านวนความสูญเสียท่ีอาจเกิดขึ้นกบั บริษทั ประกนัภยั” แทจ้ริงแลว้ส าหรับคนทัว่ไปค า
จ ากดัความของความเส่ียงดูเหมือนจะถูกจ ากดัในแง่ลบ อย่างไรก็ตามมุมมองน้ีไม่ไดเ้ป็นความจริง
เสมอไป ความเส่ียงไดท้ าการศึกษาตามประวติัศาสตร์โดย Bemstein (1996) ไดร้ะบุวา่ความเส่ียงนั้น
สามารถยอ้นกลบัไปถึงยุคกรีกและแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างความเส่ียงทฤษฎีสถิติและ
การพนัน ในภายหลงั Frosdick (1997) ได้ให้วิวฒันาการของความเส่ียงผ่านช่วงเวลาท่ีใหม่กว่า 
นอกจากน้ีเขายงัระบุว่ามีความเส่ียงในการเล่นการพนันและการน าคณิตศาสตร์ท่ีเก่ียวข้องมา
ประยุกต์ในศตวรรษท่ีสิบเจ็ด ซ่ึงหลักการความสูญเสียและผลก าไรของเขาได้ถูกดัดแปลงใน
อุตสาหกรรมประกนัภยัทางทะเลในศตวรรษต่อมา ในศตวรรษท่ีสิบเกา้ความคิดเก่ียวกบัความเส่ียง
และทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ไดเ้กิดขึ้น (Knight, 1921) และยงัมีทฤษฎีการคาดการณ์ซ่ึงบ่งช้ีว่าผูค้นมกั
ไม่ชอบความเส่ียง (Tversky & Kahneman, 1986) 

ในศตวรรษท่ียี่สิบแนวคิดเร่ืองความเส่ียงได้ถูกน ามาใช้ในสาขาวิทยาศาสตร์และ
วิศวกรรมศาสตร์ อย่างไรก็ตามในสาขาเหล่าน้ีได้พิจารณาว่าความเส่ียงมีผลกระทบเชิงลบและ
เฉพาะเจาะจงมากขึ้นว่าเป็นอนัตรายท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมตสาหกรรม มุมมองของการนิยามความ
เส่ียงน้ีไดถู้กเห็นดว้ยจากนกัวิชาการและผูบ้ริหารโครงการส่วนใหญ่ (Barnes, 1983; Raftery, 2003; 
Clark et al., 1990) แต่อย่างไรก็ตามเม่ือเร็ว ๆ น้ีไดมี้การโตแ้ยง้ว่าอาจจะไม่เพียงพอท่ีจะรับรู้เฉพาะ
ปัญหาท่ีเป็นอนัตรายต่อวตัถุประสงค์ของโครงการ ความเส่ียงตอ้งรวมถึงผลลพัธ์ทั้งสองขา้งของ
ความไม่แน่นอนซ่ึงเป็นผลบวกและลบ เช่นเดียวกบัในดา้นการลงทุนโดยท่ีความเส่ียงนั้นรวมถึง
ผลลพัธ์ท่ีมีศกัยภาพทั้งเชิงบวกและเชิงลบ โดย Khakonen (2001) กล่าววา่โดยทัว่ไป แนวคิดเก่ียวกบั
ความเส่ียงจะเก่ียวขอ้งกบัผลลพัธ์เชิงลบในโครงการ แต่จากประสบการณ์ผูป้ฏิบติังานได้น าไปสู่
ความคิดท่ีละเอียดมากขึ้นเก่ียวกบัความเส่ียง เม่ือให้ความสนใจกบัความไม่แน่นอนมนัจะน าไปสู่
ความจริงท่ีว่ามีสองด้านของผลลัพธ์ท่ีไม่แน่นอน ซ่ึงรวมถึงผลลัพธ์เชิงลบหรือความเส่ียงและ
ผลลพัธ์หรือโอกาสในเชิงบวก (Wideman, 1992)  โดย Mills (2001) ไดช้ี้ให้เห็นว่าตลอดวงจรชีวิต
ของโครงการจะมีการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มของโครงการมากมายซ่ึงอาจน ามาซ่ึงโอกาสและ
ความเส่ียงต่อทีมโครงการ โดย Flanagan และ Norman (1993) ได้แบ่งความเส่ียงออกเป็นสอง
ประเภทไดค้วามเส่ียงแบบไม่คงท่ี และความเส่ียงแบบคงท่ี 
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รูปท่ี 2.3 ความสัมพนัธ์ระหว่าง ความไม่แน่นอน โอกาส และ ความเส่ียง (Wideman, 1996) 
 

การแก้ไขค านิยามความเส่ียงในบริบทของโครงการน าไปสู่การเปล่ียนแปลงใน
กระบวนการของกระบวนการบริหารความเส่ียง  ในขณะท่ีการรับรู้ผลลพัธ์เชิงลบของความไม่
แน่นอนสามารถจ ากัดขอบเขตของกระบวนการจดัการความเส่ียงได้ อย่างไรก็ตามการพิจารณา
ผลลพัธ์เชิงบวกของความไม่แน่นอนจะส่งผลให้ทีมผูบ้ริหารโครงการสามารถไดรั้บประโยชน์มาก
ขึ้น (Chapman, 1990)  โดย PMI (2000) ไดก้ล่าวว่าการบริหารความเส่ียงของโครงการตอ้งรวมถึง
การเพิ่มผลลพัธ์ของเหตุการณ์ท่ีเป็นบวกและลดผลของเหตุการณ์ท่ีไม่พึงประสงค์ให้น้อยท่ีสุด 
ผูเ้ขียนหลายคนไดเ้ปล่ียนแนวคิดของการบริหารความเส่ียงเป็น "การบริหารความเส่ียงของโครงการ
และโอกาส" (Jaffari, 2001)  โดย Kahkonen (2001) ไดเ้น้นว่าการรวมทั้งความเส่ียงและโอกาสใน
กระบวนการบริหารความเส่ียงจะช่วยให้การปฏิบติัท่ีครอบคลุมมากขึ้นส าหรับกระบวนการบริหาร
โครงการ และ Pritchard (1997) ยงัระบุว่าในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมาการบริหารความเส่ียงก าลงัพฒันา
ไปสู่การบริหารความเส่ียงและโอกาสแบบบูรณาการมากขึ้น ในขณะท่ีความส าคญัของการนิยาม
ความเส่ียงเพื่อให้ครอบคลุมทั้งดา้นลบและดา้นบวกไดรั้บการยอมรับจากผูป้ฏิบติังาน แต่ส่วนใหญ่
ก็ยงัคุน้เคยกบัดา้นบริหารความเส่ียงด้านลบ น่ีเป็นเพราะความจริงท่ีว่าในทางปฏิบติัแลว้แนวคิด
เร่ืองความเส่ียงเก่ียวขอ้งกบัผลกระทบและภยัคุกคามดา้นลบเป็นหลกั ดงันั้นในการจดัการโครงการ
ความเขม้ขน้คือการจดัการดา้นความเส่ียงดา้นลบ 
 

2.9.2 ทฤษฎีความเส่ียงกบัความไม่แน่นอน และทฤษฎีความน่าจะเป็น 
ทฤษฎีทางสถิติมีส่วนส าคัญในกระบวนการบริหารความเส่ียงโดยเฉพาะในการ

วิเคราะห์ความเส่ียงและการอธิบายความเส่ียง  แนวคิดเก่ียวกับความเส่ียงนั้นมีลกัษณะคลา้ยกบั
ทฤษฎีความน่าจะเป็นเน่ืองจากความเส่ียงคือความไม่แน่นอนท่ีสามารถระบุและวดัปริมาณได้ 
อยา่งไรก็ตามเก่ียวกบัการเปลี่ยนแปลงอยา่งรวดเร็วของสภาพแวดลอ้มโครงการมนัเป็นเร่ืองยากมาก

Unknowns 

(Uncertainty) 

Favorable 

(Opportunity) 

Unfavorable 

(Risks) 
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ท่ีจะพยากรด้วยความมั่นใจว่าจะเกิดอะไรขึ้นในการวางแผนโครงการ ความรู้สึกของความไม่
แน่นอนน้ีเกิดขึ้นจากการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วและคาดการณ์ไม่ไดซ่ึ้งเห็นไดช้ดัในโครงการต่าง ๆ 
ท่ีผ่านมา แต่ถึงอย่างนั้นในบริบทของโครงการมีความเส่ียงหรือประเด็นท่ีสามารถระบุล่วงหน้าได้
โดยใช้ความรู้และประสบการณ์เพื่อวางแผนให้เกิดผลกระทบเชิงลบอย่างน้อยท่ีสุคดต่อ
วตัถุประสงคข์องโครงการ ในทางกลบักนัขอ้มูลท่ีไม่สมบูรณ์ของเหตุการณ์ในอนาคตและความไม่
แน่นอนสามารถน าความเส่ียงมาสู่โครงการด้วยเหมือนกัน แนวคิดเร่ืองความเส่ียงมกัจะแสดง
ออกมาเป็นลกัษณะของความไม่แน่นอนท่ีเก่ียวขอ้งกบัเหตุการณ์ดงักล่าว  โดย Hull (1980) ไดก้ล่าว
ว่าความเส่ียงสามารถก าหนดเป็นความน่าจะเป็นของเหตุการณ์ (ความไม่แน่นอน) และผลท่ีตามมา 
ดว้ยสถานการณ์ท่ีไม่แน่นอนความแม่นย  าของผลลพัธ์นั้นยากท่ีจะคาดการณ์และความน่าจะเป็นท่ีจะ
ได้รับนั้นแตกต่างกันออกไป แต่ความมัน่ใจก็สามารถนิยามว่ารู้ผลลพัธ์ในอนาคตอย่างแน่นอน 
ในขณะท่ีไม่ทราบผลลัพธ์ของความไม่แน่นอน  โดย McKim (1992) ได้อธิบายความสัมพันธ์
ระหวา่งความเส่ียง ความมัน่ใจ และความไม่แน่นอนดงัต่อไปน้ี 
 ความเส่ียงเกิดขึ้นเม่ือ 

• เหตุการณ์เกิดขึ้นแน่นอน แต่ผลลพัธ์ของเหตุการณ์นั้นไม่แน่นอน 

• ผลลพัธ์ของเหตุการณ์นั้นแน่นอน แต่การเกิดขึ้นของเหตุการณ์นั้นไม่แน่นอน 

• การเกิดขึ้นและผลลพัธ์นั้นไม่แน่นอน 

Reddy (1996) ยงัให้มุมมองอีกอย่างหน่ึงของความสัมพนัธ์ระหว่างความเส่ียงและ
ความไม่แน่นอนว่า ความเส่ียงนั้นขึ้นอยู่กบัเง่ือนไขท่ีการประมาณความน่าจะเป็นของเหตุการณ์ 
ความแตกต่างน้ีอนุมานไดว้่ามีรูปแบบของความไม่แน่นอนท่ีไม่ไดอ้ยู่ภายใตก้ารค านวณของความ
เป็นไปไดจ้ากทางเลือกท่ีหลากหลาย โดย Bennet & Ormerod (1984) ไดว้ิเคราะห์ความไม่แน่นอน
ว่าประกอบดว้ยสัญญาณรบกวนและความแปรปรวน การแทรกแซงเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อ
โครงการ  Albrecht (1988) ไดส้รุปว่าความไม่แน่นอนคือ "การขาดความมัน่ใจในเร่ืองรูปแบบของ
การจดัการ”  Weber และคณะ (2002) ระบุว่าความเส่ียงเก่ียวขอ้งกบัความไม่แน่นอนของผลซ่ึงมกั
ถูกก าหนดไวใ้นแง่ของความแปรปรวนของผลลพัธ์การขาดความรู้เก่ียวกบัการกระจายของผลลพัธ์ท่ี
อาจเกิดขึ้นและการควบคุมไม่ได้ของการบรรลุผลลพัธ์ อย่างไรก็ตาม Emblemsvag และ Kjolstad 
(2002) ระบุว่ามีการวดัความเส่ียงในแง่ของ "ผลกระทบและความน่าจะเป็น" ท่ีความน่าจะเป็นท่ี
เขา้ใจกันว่าเป็น "ค าอธิบายเชิงคุณภาพของความน่าจะเป็นหรือความถ่ี” อย่างไรก็ตามขึ้นอยู่กับ
ทฤษฎีความน่าจะเป็น ดงันั้นความเส่ียงจึงเป็นปรากฏการณ์ท่ีน่าจะเป็นไปความน่าจะเป็น   

อย่างไรก็ตาม Hirschey และ Pappas (1993) ยืนยนัว่าความไม่แน่นอนนั้นเกิดขึ้นเม่ือ
ผลลพัธ์ของการตดัสินใจดา้นการจดัการไม่สามารถคาดการณ์ไดอ้ย่างแม่นย  า แต่มีความเป็นความ
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น่าจะเกิดเป็นความน่าจะเป็นท่ีรู้จกั การสรุปท่ีสมเหตุสมผลของความน่าจะเป็นน้ีคือส่ิงท่ีครอบคลุม
หลกัเกณฑ์ทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัการโครงการ แมว้่าการมีอยู่ของเหตุการณ์บางอย่างเป็นท่ี
ทราบกนัดีอยูแ่ลว้ แต่การเกิดความเส่ียงจากสถานการณ์บางอยา่งนั้นเป็นเร่ืองปกติตามความไม่รู้ของ
ทีมงานท่ีเก่ียวขอ้งหรือไม่สามารถจดัหาทรัพยากรเพื่อรับมือกับสถานการณ์ดงักล่าวได ้โดยสรุป
ความเส่ียงเป็นเหตุการณ์ท่ีประกอบดว้ยรูปแบบของสาเหตุและผลกระทบซ่ึงเราไม่ทราบแน่ชดัว่า
มนัจะเกิดขึ้นอย่างแน่นอนและผลลพัธ์ของเหตุการณ์ดังกล่าวนั้นมีผลต่อวตัถุประสงค์และอาจมี
ความหลากหลายของเหตุการณ์ 
 
 

2.10 แนวทางการบริหารความเส่ียง 
แนวคิดหลกัของการบริหารความเส่ียงโครงการ (Project Risk Management : PRM) 

คือการน าแนวทางเชิงรุกไปใช้กบัความไม่แน่นอนท่ีเกิดขึ้นในโครงการ (Mobey & Parker 2002, 
Moore et al, 2001) โดย Hillson (2001) ได้กล่าวว่าเพื่อพฒันาโอกาสดา้นการบริหารความเส่ียงจึง
ตอ้งเน้นการคิดไปขา้งหน้าไปท่ีการระบุความเส่ียงและการวิเคราะห์ความไม่แน่นอนท่ีเกิดขึ้นใน
โครงการ โดย Gluck และคณะ (1980) เคยระบุว่ากระบวนการวิเคราะห์ความเส่ียงก่อให้เกิดความ
เขา้ใจในความเส่ียงของโครงการโดยการส ารวจกระแสเงินสดของโครงการและสถานการณ์ใน
อนาคต แนวคิดของการบริหารความเส่ียงคือการช่วยให้องค์กรคิดล่วงหน้าต่อกลุ่มเหตุการณ์
บางอยา่งท่ีอาจส่งผลต่อความส าเร็จขององคก์ร (Baird & Thomas, 1985)  

นอกจากน้ียงัมีการอภิปรายแนวทางเชิงรุกในแง่ของขอ้ตกลงเชิงกลยุทธ์ส าหรับวงจร
ชีวิตของโครงการ (Jaafari, 2001; Floricel & Miller 2001) โดยมุ่งเนน้ไปท่ีการยอมรับกระบวนการ
จดัการความเส่ียงในช่วงตน้ของโครงการซ่ึงมีความไม่แน่นอนมากท่ีสุด นอกจากน้ี Burchett และ 
Tummala (1998) ระบุว่ากระบวนการบริหารความเส่ียงตอ้งติดตั้งวินยัการคิดเชิงกลยุทธ์ผ่านความ
เส่ียงของการลงทุน ซ่ึงจะช่วยให้มัน่ใจในการปรับปรุงการตดัสินใจลงทุน อย่างไรก็ตาม Voetsch 
และ Cioffi (2003) ยืนยนัว่าการจดัการความเส่ียงมีความจ าเป็นมากขึ้นส าหรับการด าเนินการตาม
กระบวนการจดัการโครงการท่ีเหมาะสมโดยไม่มีแผนเร่ิมตน้ท่ีสมบูรณ์แบบ 

Ramgopal (2003) กล่าววา่โดยทัว่ไป PRM สามารถน าไปใชไ้ดใ้นทุกขั้นตอนของวงจร
ชีวิตโครงการ (PLQ) อย่างไรก็ตามการสนับสนุนท่ีทรงพลงัท่ีสุดนั้นเกิดขึ้นได้ในช่วงท่ีความไม่
แน่นอนนั้นมีมากท่ีสุด โดย Frank (1987) ให้เหตุผลว่าในช่วงแรกของวงจรชีวิตของโครงการมี
ระดบัความไม่แน่นอนสูงมากความไม่แน่นอนน้ีจะลดลงเม่ือโครงไดก้ารด าเนินไปแลว้ เป็นท่ีเขา้ใจ
กนัโดยทัว่ไปว่าแน่นอนของการประมาณการเพิ่มขึ้นเม่ือโครงการด าเนินการ แต่อย่างไรก็ตามการ
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ตดัสินใจท่ีส าคญัจะท าในช่วงตน้ของโครงการ ดังนั้นการประมาณการท่ีเป็นจริงของตน้ทุนและ
ระยะเวลาของโครงการทั้งหมดจะตอ้งเร็วท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดใ้นเวลาของด าเนินโครงการ ซ่ึง
หมายถึงความเส่ียงและความไม่แน่นอนทั้งหมดจะตอ้งระบุใหเ้ร็วท่ีสุด โดย Winch (2002) ไดเ้สนอ
กรอบการท างานเพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าความไม่แน่นอนนั้นลดลงอยา่งต่อเน่ืองจนกระทัง่ขอ้มูลทั้งหมด
ท่ีจ าเป็นส าหรับโครงการเสร็จสมบูรณ์และมีอยูใ่นสินทรัพยท่ี์สร้างขึ้น (ดูรูปท่ี 2.3) 

 
รูปท่ี 2.4 กระบวนการของโครงการและการไหลของขอ้มูล  (Winch et al., 2002) 
 

ในขั้นตอนน้ีมีความยืดหยุ่นในการเปล่ียนแปลงและปรับกลยุทธ์ของโครงการ (Ward 
et al., 1997)รวมถึงแผนฉุกเฉินเพื่อรับมือกบัเหตุการณ์ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น (Thomson & Perry, 
1986) โดย Barki และคณะ (2001) ยงัสนับสนุนแนวคิดท่ีว่าความแข็งแกร่งท่ีมีอยู่ในระดบัสูงของ
การวางแผนล่วงหน้าขององค์กรจะสามารถช่วยองค์กรในการปรับตัวเข้ากับการเปล่ียนแปลง
ภายนอกท่ีเก่ียวขอ้งภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีไม่แน่นอน ในท่ีสุดมาตรการความเส่ียงจะตอ้งรวมอยู่ใน
แผนด าเนินโครงการทั้งหมดผลท่ีเป็นไปได ้มาตรการความเส่ียงส าหรับขอบเขตโครงการแผนและ
งบประมาณท่ีมีอยู่จะตอ้งน ามาวิเคราะห์ ส่ิงเหล่าน้ีไม่ได้หมายถึงเพียงการปรับงบประมาณและ
ก าหนดเวลาเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงขอบเขตโครงการและองค์กรโครงการท่ีอาจเปล่ียนแปลงได้อย่าง
มาก 

อย่างไรก็ตามมุมมองเชิงรุกเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะสามารถรับมือกับการ
เปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มของโครงการอยา่งต่อเน่ืองได ้เน่ืองจากยงัมีเหตุการณ์ท่ีไม่แน่นอนหลาย
อย่างท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได ้ โดย Floricel และ Miller (2001) เสนอสองกลยทุธ์ส าหรับโครงการ
วิศวกรรมขนาดใหญ่เพื่อรับมือกบัสภาพแวดลอ้มท่ีวุ่นวาย โดยแบ่งกลยุทธ์ท่ีจดัการกบัความเส่ียง
ออกเป็น กลยุทธ์ท่ีจัดการกับความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว้ (การจัดการความเส่ียงเชิงรุก) และ
ความสามารถในการควบคุม (การจัดการความเส่ียงเชิงรับ) หมายถึงกลยุทธ์ท่ีตอบสนองต่อ
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เหตุการณ์ความเส่ียงท่ีไม่คาดคิด การบริหารความเส่ียงในโครงการจะตอ้งด าเนินการอย่างต่อเน่ือง
ในทุกขั้นตอนของวงจรชีวิตของโครงการเพื่อติดตามและปรับปรุงเพื่อวิเคราะห์การพฒันาความ
เส่ียงของโครงการและให้ไดข้อ้มูล ณ ปัจจุบนัของโครงการ ในความเป็นจริงการจดัการความเส่ียง
จะตอ้งด าเนินการอย่างซ ้ า ๆ เน่ืองจากความถูกตอ้งของการประเมินขึ้นอยู่กบักระบวนการของการ
ตรวจสอบและปรับปรุงขอ้มูลอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา เน่ืองจากมีขอ้มูลและขอ้เสนอแนะใหม่และ
ดีกวา่ตลอดวงจรชีวิตของโครงการ (del Cano, 1992) 

Jaafari (2001) ระบุว่าความเส่ียงของโครงการทั้งหมดไม่สามารถระบุและโดดเด่น
ในช่วงเร่ิมตน้ของโครงการและตวัแปรใหม่จะปรากฏขึ้นตลอดช่วงอายุโครงการในขณะท่ีความ
น่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์อาจเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ผลกระทบเหล่าน้ีมีความเป็นไปไดท่ี้
หลากหลายขึ้นอยู่กบัความสัมพนัธ์ภายในองคก์ร การแกปั้ญหาเบ้ืองตน้ของโครงการจึงไม่เพียงพอ 
เน่ืองจากขอ้มูลพื้นฐานท่ีจ าเป็นในการตดัสินใจไม่พร้อมใช้งานและการเปล่ียนแปลงตามเวลาท่ีไม่
แน่นอน ดงันั้นขอ้ก าหนดและแผนจะตอ้งท าให้มีความเฉพาะเจาะจงและแม่นย  ายิ่งขึ้นตลอดวงจร
ชีวิตของโครงการ  

โดยสรุปองค์กรท่ีตอ้งการน ากระบวนการบริหารความเส่ียงมาใช้จะตอ้งน าหลกัการ
ส าคญัสองขอ้ขา้งตน้มาใช้กับวิธีการ PRM โดยความส าคญัของการบริหารความเส่ียงคือการคิด
ล่วงหน้าเพื่อให้องค์กรโครงการสามารถเตรียมความพร้อมส าหรับอนาคต และผูจ้ดัการโครงการ
จะตอ้งคิดล่วงหน้าเพื่อหลีกเล่ียงเหตุการณ์ท่ียุ่งยากและแสวงหาโอกาสในอนาคต กระบวนการ 
PRM ไดรั้บการพฒันาขึ้นเพื่อสนบัสนุนหลกัการของการบริหารความเส่ียง มีกระบวนการ PRM ท่ี
ถูกสร้างขึ้นมากมาย อย่างไรก็ตามกระบวนการ PRM ต่าง ๆ มกัจะแบ่งตามกลไกพื้นฐานของการ
จดัการความเส่ียง ส่วนต่อไปน้ีจะกล่าวถึงกระบวนการ PRM ซ่ึงเป็นแนวทางการจดัการความเส่ียง
อยา่งเป็นระบบท่ีพฒันาขึ้นเพื่อจดัการกบัความเส่ียงของโครงการ 
 

2.10.1 ขั้นตอนการส ารวจกระบวนการบริหารความเส่ียงของโครงการ 
ส่วนน้ีจะกล่าวถึงกระบวนการจดัการความเส่ียง จุดมุ่งหมายคือการช้ีแจงกระบวนการ 

PRM ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหลกัและขั้นตอนการจดัการความเส่ียง มนัเป็นเพียงการสร้างความเขา้ใจ
ท่ีชัดเจนของกระบวนการ PRM เพื่อให้ผูจ้ ัดการโครงการสามารถใช้บริหารจัดการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

การบริหารโครงการคือการวางแผนการบริหารงานและการพยายามท่ีจะปฏิบัติตาม
แผนท่ีไดว้างเอาไว ้ปัญหาคือมีความไม่แน่นอนท่ีมีผลต่อแผนโครงการ โดยการจดัการความเส่ียงใน
โครงการคือการตระหนกัว่าแผนนั้นเต็มไปดว้ยความไม่แน่นอน ส่ิงท่ีเกล่าวมาน้ีไม่แนะน าให้มีการ
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เปล่ียนแผนการท างาน แต่จ าเป็นตอ้งปฏิบติัตามกฎท่ีก าหนดไวแ้ละพยายามท าความเขา้ใจรวมถึง
ปรับปรุงแผนใหส้อดคลอ้งกนั โดยวตัถุประสงคห์ลกัของกระบวนการ PRM คือการรวบรวมและจดั
โครงสร้างขอ้มูลเพื่อให้มัน่ใจว่าความเส่ียงทั้งหมดได้รับการจดัการและผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทุกคน
ตระหนกัถึงการเช่ือมต่อระหว่างงานของตนเองกบัความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดขึ้น (Hulett, 2001) มุ่งเนน้
ไปท่ีการจดัการกบัความไม่แน่นอนในลกัษณะเชิงรุกเพื่อลดภยัคุกคามรวมถึงการเพิ่มเพิ่มโอกาส
และเพิ่มประสิทธิภาพการบรรลุตามวตัถุประสงคโ์ครงการ (Turner, 1993) 

การจดัการความเส่ียงเป็นกระบวนการท่ีมีการคิดล่วงหนา้อยา่งมีเหตุผลและเป็นระบบ
เพื่อพิจารณาสถานการณ์ในอนาคตของความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น (Clark et al, 1990) และส่ิงหน่ึงท่ี
แสดงให้เห็นถึงลักษณะความเส่ียงโดยการตรวจสอบโครงสร้างของสาเหตุและการมีส่วนร่วม 
นอกจากน้ียงัประเมินความน่าจะเป็นและขนาดของผลท่ีตามมาของโครงการด้วยการประเมิน
เหตุการณ์ท่ีมองเห็นทั้งหมดซ่ึงอาจท าให้เกิดตน้ทุนท่ีเพิ่มขึ้นความล่าชา้ของโครงการโครงการหรือ
ความล้มเหลวในการส่งมอบโซลูชันท่ีมีประสิทธิภาพตามวตัถุประสงค์โครงการ (Akinyote & 
MacLeod, 1997) 

แนวทางการบริหารความเส่ียงมีความยดืหยุ่นและสามารถปรับเปล่ียนให้ครอบคลุมได้
ทุกประเภทโครงการ การทบทวนวรรณกรรมระบุว่ากระบวนการบริหารความเส่ียงนั้นด าเนินการ
ผ่านแนวทางท่ีแตกต่างกันกระบวนการ PRM มีรูปแบบท่ีหลากหลายเพื่อจัดการกับโครงการ
ประเภทต่าง ๆ ความแตกต่างในการใชก้ารจดัการความเส่ียงมีความส าคญัและขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลาย
อย่างเช่น ขนาดของโครงการ วงจรชีวิตโครงการ ความเช่ียวชาญของผูป้ฏิบติังานโครงการและการ
ก าหนดโครงการ การจดัการโครงการในอุตสาหกรรมต่าง ๆ (Cooke-Davies & Ar-zymanow, 2003) 
โครงการต้องปรับกระบวนการบริหารความเส่ียงให้สอดคลอ้งกับข้อก าหนด นอกจากน้ีแต่ละ
โครงการมีความเส่ียงท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง ดังนั้นกระบวนการของ PRM ควรก าหนดให้
เหมาะสมกับแต่ละโครงการ ในอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์ Boehm (1991) เสนอกระบวนการท่ี
ประกอบดว้ยสองขั้นตอนหลกัคือการประเมินซ่ึงรวมถึงการระบุความเส่ียงการวิเคราะห์ความเส่ียง
และการจดัล าดบัความเส่ียงและการจดัล าดบัความเส่ียงซ่ึงครอบคลุมการวางแผนการจดัการความ
เส่ียงการแกไ้ขความเส่ียง โดย Fairly (1994) ไดร้ะบุเจ็ดขั้นตอนของ PRM คือ การระบุปัจจยัเส่ียง 
การประเมินความเส่ียง การประเมินผลกระทบ การพฒันากลยทุธ์พื่อลดความเส่ียงท่ีระบุ การติดตาม
ปัจจยัเส่ียง การเรียกใช้แผนฉุกเฉินจดัการวิกฤต และการฟ้ืนตวัจากวิกฤต ส่วนกระทรวงกลาโหม
ของสหราชอาณาจกัร (1991) นั้นไดร้ะบุห้าขั้นตอน ไดแ้ก่ การเร่ิมตน้วิเคราะห์ความเส่ียง การระบุ
ความเส่ียง การวิเคราะห์ความเส่ียง การวางแผนจดัการความเส่ียง และการจดัการความเส่ียง 



30 
 

 
รูปท่ี 2.5 กรอบกระบวนการบริหารความเส่ียง (Poomporm, 2006) 

 
PMI (2000) ก าหนด PRM ซ่ึงประกอบดว้ยการ วางแผนความเส่ียง, การระบุความเส่ียง

, การปริมาณความเส่ียง, การพฒันาการตอบสนองความเส่ียง และการควบคุมการตอบสนองต่อ
ความเส่ียง ต่อมา PRAM (1996) ได้เสนอกระบวนการเก้าขั้นตอนในการบริหารความเส่ียง
ประกอบดว้ย การก าหนดโฟกสั, การระบุความเส่ียง, โครงสร้างความเส่ียง, ผูท่ี้ไดรั้บผลกระทบของ
ความเส่ียง, การประเมินโอกาสของความเส่ียง, การประเมินผลกระทบของความเส่ียง, การวางแผน 
และจดัการความเส่ียง ซ่ึงใช้ขั้นตอนท่ีสูงขึ้นโดยผสมผสานกระบวนการ PRM หลกัทั้งส่ีกบักฎท่ี
ส าคญัของการด าเนินงาน PRM ร่วมกัน โดยการบริหารความเส่ียงรูปแบบน้ีมีแนวโน้มท่ีจะระบุ
เหตุการณ์ความเส่ียงรวมถึงแหล่งท่ีมาของความเส่ียงเหล่านั้นเพื่อใหส้ามารถจดัสรรความเส่ียงให้กบั
เจา้ของและสามารถตรวจสอบผลกระทบของความเส่ียงต่อองคป์ระกอบอ่ืน ๆ และการวางแผนการ
ตอบสนองความเส่ียงไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ถึงแมว้่าความเส่ียงจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของ
โครงการ แต่มีการบรรจบกันอย่างมากในองค์ประกอบท่ีจ าเป็นส าหรับการจดัการความเส่ียงท่ีมี
ประสิทธิภาพ (Hillson, 2003) โดยแมว้่ากระบวนการบริหารความเส่ียงจะมีเทมเพลตจ านวนมาก
และแต่ละขั้นตอนมีจ านวนขั้นตอนท่ีแตกต่างกนั แต่ล าดบักิจกรรมท่ีแพร่หลายนั้นเกิดจากการวาง
แผนการจัดการความเส่ียงการระบุและการประเมินความเส่ียงไปจนถึงการวางแผนตอบสนอง 
อยา่งไรก็ตามมีคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นอยา่งชดัเจนวา่การวางแผนความเส่ียงรวมอยูใ่นกระบวนการ  

เป็นท่ีน่าสนใจท่ีการทบทวนวรรณกรรมส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ีกระบวนการบริหาร
ความเส่ียงในการระบุประเมินจดัการและควบคุมความเส่ียง มีวรรณกรรมเพียงเล็กน้อยท่ีสนใจ
มุ่งเนน้ไปท่ีแผนเบ้ืองตน้ส าหรับการประยุกตใ์ชก้ารบริหารความเส่ียงในองคก์ร การวางแผนความ
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เส่ียงหรือการจดัตั้งความเส่ียงเป็นส่วนส าคญัของกระบวนการ PRM ทั้งหมด มนัเก่ียวขอ้งกบัการ
ยอมรับการจดัการความเส่ียงหรือแผนการแนะน าการบริหารความเส่ียง ซ่ึงสัมพนัธ์ถึงประสิทธิผล
ของกระบวนการ PRM ในโครงการและการอยู่รอดในระยะยาวของกระบวนการ โดยการอภิปราย
กระบวนการ PRM ในงานวิจัยช้ินน้ีจะแบ่งออกเป็นส่ีขั้นตอน ได้แก่ การระบุความเส่ียง, การ
วิเคราะห์ความเส่ียง, การจดัการความเส่ียง และการควบคุมความเส่ียง 
 

2.10.2 การระบุความเส่ียงในการบริหารจัดการความเส่ียง 
การระบุความเส่ียงมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างรายการของเหตุการณ์ท่ีอาจจะมีความเส่ียง

และระบุรายช่ือของเหตุการณ์ท่ีจ าเป็นตอ้งพิจารณาในสถานการณ์ท่ีเป็นไปได ้โดยวตัถุประสงคข์อง
กระบวนการน้ีคือการระบุลกัษณะของความเส่ียงของโครงการ, แหล่งท่ีมีอิทธิพล และผลท่ีตามมา
ของความเส่ียง โดยให้ค  าอธิบายท่ีชัดเจนเก่ียวกับความเส่ียงของโครงการเหล่านั้น (Halman & 
Keizer, 1994) ซ่ึงประสิทธิผลของการระบุความเส่ียงนั้นเป็นขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดของกระบวนการ
จดัการความเส่ียงเน่ืองจากอาจจะมีความเส่ียงท่ีไม่สามารถระบุได ้(Ekington & Smallman, 2002, 
Chapman, 1998) และความเส่ียงท่ีไม่สามารถระบุไดน้ั้นอาจจะส่งผลกระทบต่อวตัถุประสงค์ของ
โครงการ (Chapman, 2001) การกระบวนการระบุความเส่ียงท่ีมีประสิทธิภาพจะตอ้งพิจารณาถึง
สมาชิกโครงการจากทุกพื้นท่ีท่ีเด่ียวขอ้ง PRAM (1996) ยงัช้ีให้เห็นว่าควรระบุความเป็นเจ้าของ
ความเส่ียงเพื่อให้มีความรับผิดชอบท่ีเหมาะสมในการจัดการความเส่ียงและมีกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองความเส่ียงไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ีเก่ียวกบัผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวกและ
เชิงลบของความไม่แน่นอนการระบุความเส่ียงจะตอ้งมีความเป็นไปไดใ้นเชิงบวกเช่นเดียวกบัความ
เป็นไปไดเ้ชิงลบ  

ความเส่ียงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัเหตุการณ์ท่ีเม่ือถูกกระตุน้จะท าให้เกิดปัญหา ดงันั้นการ
ระบุความเส่ียงสามารถเร่ิมตน้ดว้ยแหล่งท่ีมาของปัญหาหรือดว้ยตวัปัญหาเอง วิธีการท่ีใช้กนัมาก
ท่ีสุดในการจดัประเภทความเส่ียงคือ "แหล่งท่ีมาของความเส่ียงถูกจดัประเภทตามเหตุการณ์ความ
เส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น" (PMI, 2000) สาเหตุของความเส่ียงคือคุณลกัษณะท่ีส าคญัท่ี "โดยการควบคุม
สาเหตุเท่านั้นท่ีจะสามารถจัดการความเส่ียงได้" (Carter et al., 1994)  โดย Flanagan & Norman 
(1993) ไดเ้สนอว่าเม่ือพยายามระบุความเส่ียงมุมมองท่ีชดัเจนของเหตุการณ์เป็นส่ิงท่ีตอ้งการเป็น
อนัดบัแรกโดยมุ่งเนน้ท่ีแหล่งท่ีมาของความเส่ียงและผลกระทบของเหตุการณ์ และ  Perry (1986) ยงั
ระบุด้วยว่ามันเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะต้องแยกแยะแหล่งท่ีมาของความเส่ียงจากผลกระทบของมัน
เน่ืองจากความเส่ียงขั้นสุดทา้ยท่ีพบในการด าเนินโครงการมีผลต่อวตัถุประสงค์ของโครงการ การ
พิจารณาแต่ละปัจจยัมีอิทธิพลท่ีจะท าใหก้ารวิเคราะห์และการจดัการความเส่ียงง่ายขึ้น (Bajaj, 1997) 
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ตวัอย่างของการจ าแนกความเส่ียงมีดังน้ี ในระดับโลก Kreamer (1976) แนะน าการ
ตรวจสอบผลกระทบต่อวตัถุประสงค์ของโครงการ  ราคาเวลา และขอ้มูลจ าเพาะ Ashley (1997) 
เสนอรายการเดียวกนั แต่รวมถึงความรับผิด Wideman (1996) อาหารเสริมเพิ่มรายช่ือขา้งตน้ด้วย
ขอบเขตของโครงการ ผูเ้ขียนต่อไปน้ีเสนอความเส่ียงท่ีครอบคลุมมากขึ้นและมุมมองท่ีกวา้งขึ้นของ
การจ าแนกความเส่ียง โดย Win (1994) จดัประเภทความเส่ียงดงัน้ีความเส่ียงทางการเงินความเส่ียง
ทางสังคมและความเส่ียงดา้นส่ิงแวดลอ้ม Walker (1977) แสดงลกัษณะความเส่ียงตามความเส่ียง
ทางการเงินความเส่ียงทางการเมืองและความเส่ียงดา้นเทคนิค ผูเ้ขียนต่อไปน้ีดูความเส่ียงจากมุมมอง
ท่ีกวา้งยิ่งขึ้น  โดย Al-Bahar (1988) แสดงลกัษณะความเส่ียงในรูปแบบต่อไปน้ี การกระท าของ
ความเส่ียงของพระเจา้, ความเส่ียงทางกายภาพ, ความเส่ียงทางการเงินและเศรษฐกิจ, ความเส่ียงทาง
การเมืองและส่ิงแวดลอ้ม, การออกแบบความเส่ียงและความเส่ียงในการก่อสร้าง ต่อมา Bannister 
และ Bawcutt (1981) อธิบายถึงความเส่ียงและแหล่งท่ีมาท่ีมีอิทธิพลของความเส่ียงเช่น ความเส่ียง
ทางกายภาพ - การบาดเจ็บ / เสียชีวิต, ความเส่ียงดา้นความรับผิดชอบต่อลูกคา้/พนกังาน/สาธารณะ, 
ความเส่ียงจากธุรกิจหยดุชะงกั - การสูญเสียรายได ้การควบคุมการเลือกพนกังาน ฯลฯ ความเส่ียงต่อ
การสูญเสีย - การควบคุมสต็อกบรรจุภณัฑท่ี์ไม่ดีการเส่ือมสภาพการกดักร่อน ฯลฯ ความเส่ียงดา้น
เทคโนโลยี – ความลม้เหลวของการเปล่ียนเทคโนโลยีใหม่ ความเส่ียงทางสังคม - การเปล่ียนนิสัย 
ความเส่ียงจากการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศและสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ - สภาพภูมิอากาศ
การสูญเสียทรัพยากร ฯลฯ และ Zhi (1995) ยงักล่าวว่าความเส่ียงอาจไดม้าจากสองแหล่ง คร้ังแรก
ประกอบดว้ยผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเรียกว่าความเส่ียงภายนอก ประการท่ีสองประกอบดว้ย
ความไม่แน่นอนท่ีมีอยู่ในโครงการซ่ึงเรียกว่าความเส่ียงภายใน PMI (1996) ไดจ้ าแนกแหล่งท่ีมา
ของความเส่ียงเพิ่มเติมดงัต่อไปน้ี: ภายนอก - แต่คาดเดาไม่ได,้ ภายนอกสามารถคาดเดาได ้- แต่ไม่
แน่นอน, ความเส่ียงภายในด้านเทคนิค , ด้านเทคนิคและกฎหมาย Ward & Chapman (1995) ได้
ยืนยนัว่าตลอดวงจรชีวิตของโครงการมีประเภทและระดับความเส่ียงต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแต่ละ
ขั้นตอนและแต่ละขั้นตอนนั้นตอ้งการการจดัการท่ีแตกต่างกนัเพื่อส่งไปยงัขั้นตอนต่อไป พวกเขา
เสนอให้พิจารณาความเส่ียงของกระบวนการในวงจรชีวิตของโครงการ ดังนั้ นจึงมีความ
สมเหตุสมผลในการระบุความเส่ียงตามแต่ละขั้นตอนของโครงการ Tah & Carr (2000) เสนอ
โครงสร้างการแบ่งความเส่ียงแบบล าดบัชั้นเพื่อแยกความเส่ียงภายในและภายนอก Hillson (2002) 
เสนอเคร่ืองมือการระบุความเส่ียงแบบครอบคลุมว่าโครงสร้างการแบ่งความเส่ียง(RBS)  โดย RBS 
สามารถช่วยในการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการกระจายความเส่ียงในโครงการช่วยการจดัการความ
เส่ียงท่ีมีประสิทธิภาพ คลา้ยกับ WBS ซ่ึงเป็นพื้นฐานส าหรับหลาย ๆ ด้านของ PRM สามารถใช้ 
RBS เพื่อจดัโครงสร้างและเป็นแนวทางในกระบวนการบริหารความเส่ียง 
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มีเคร่ืองมือและเทคนิคต่าง ๆ ท่ีคิดคน้ขึ้นเพื่อสนบัสนุนกระบวนการน้ี เทคนิคท่ีนิยมใช้
มากท่ีสุดคือเทคนิคเชิงคุณภาพซ่ึงตอ้งอาศยัประสบการณ์และความเช่ียวชาญของผูบ้ริหารโครงการ  
การระบุความเส่ียงและการสร้างรายการความเส่ียงขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่งเช่นประสบการณ์ท่ีผ่าน
มาแนวโนม้ส่วนบุคคลและการครอบครองขอ้มูล Pinto (2002) เนน้ว่าประสบการณ์ของปัญหาและ
ความลม้เหลวในโครงการท่ีผ่านมาเป็นท่ีตอ้งการมากท่ีสุดเม่ือมีการระบุความเส่ียงของโครงการ
และการตอบสนองความเส่ียง เน้ือหาผูเ้ขา้ร่วมส่วนใหญ่ท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนการระบุความเส่ียง
นั้นอาศยัประสบการณ์ในอดีตของโครงการท่ีคลา้ยกนั ดงันั้นจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะตอ้งขยายมุมมอง
ของผูเ้ขา้ร่วมเพื่ออระบุความเส่ียง(Towe, 2001)  Clark และคณะ (1990) ยงัเนน้ว่ามนัเป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับการระบุความเส่ียงระหว่างมุมมองท่ีสร้างสรรค์และโน้มน้าวใจต่อการมองไปข้างหน้า 
เคร่ืองมือเหล่าน้ีรู้จกักันดีในนามการระดมสมอง(Royer, 2000) ตวัอย่างเช่นทกัษะการสัมภาษณ์
จ านวนคนท่ีเก่ียวขอ้งและวตัถุประสงคแ์ละบทบาทของแต่ละบุคคล  

รายการตรวจสอบความเส่ียงเป็นแนวทางทั่วไปในการระบุความเส่ียง Niva (1998) 
กล่าวว่ารายการตรวจสอบความเส่ียงท่ีไดรั้บการพฒันาอย่างดีควรประกอบดว้ยความเส่ียงท่ีตายตวั / 
ความเส่ียงอิสระ  และความเส่ียงท่ีควบคุมได้/ไม่สามารถควบคุมได้  ข้อดีของการใช้รายการ
ตรวจสอบคือประหยดัเวลา นอกจากน้ีการยงัเป็นหารจัดท าเอกสารท่ีดีมีอิทธิพลต่อการจัดการ
โครงการเพื่อรับรู้และรวบรวมข้อเท็จจริงท่ีส าคัญอ านวยความสะดวกในการท างานในอนาคต
เก่ียวกับขั้นตอนพื้นฐานในการจัดการความเส่ียง เพื่อช่วยผูจ้ ัดการโครงการในการมุ่งเน้นอย่าง
เหมาะสมในระหว่างการบริหารความเส่ียงแนวคิดของการใช้โครงสร้างการแบ่งงานได้รับการ
พฒันาต่อไปเป็นโครงสร้างการแยกความเส่ียง (Hillson, 2002) 

Stewart & Fortune (1995) ยืนยนัว่าเทคนิคการระบุความเส่ียงส่วนใหญ่เป็นเทคนิคซ่ึง
ไม่สามารถจบัภาพการท างานร่วมกนัระหวา่งความเส่ียงท่ีแตกต่างกนั และจ ากดัมุมมองของความไม่
แน่นอนรอบโครงการ  จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีมุมมองแบบองค์รวมเพื่อให้สามารถเขา้ใจความ
ซบัซอ้นของโครงการได ้ ผลลพัธ์หลกัจากการระบุความเส่ียงน้ีควรรวมถึงการลงทะเบียนความเส่ียง
หรือสร้างฐานข้อมูลท่ีแสดงรายการและอธิบายความเส่ียงท่ีระบุพร้อมทั้งบันทึกการตดัสินใจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการประเมินรวมถึงแนวทางการป้องกนัความเส่ียง ภายในการลงทะเบียนความเส่ียงควร
ระบุความเส่ียงพร้อมรายละเอียดของคุณลกัษณะรวมถึงความส าคญัของตวัช้ีวดัเชิงปริมาณและ
แผนการจดัการความเส่ียงในท่ีสุด ควรลงทะเบียนความเส่ียงตั้งแต่เร่ิมตน้กระบวนการจดัการความ
เส่ียงเพื่อรวบรวมความเส่ียงและข้อมูลสนับสนุนทั้งหมดท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ความเส่ียงใน
รูปแบบของการลงทะเบียน Williams (1993) กล่าวว่าการลงทะเบียนความเส่ียงของโครงการมีสอง
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บทบาทหลกัไดแ้ก่ การสร้างคลงัองค์ความรู้จากการลงทะเบียนความเส่ียงของโครงการ และ การ
เร่ิมตน้การวิเคราะห์และวางแผนจากสาเหตุของการลงทะเบียนความเส่ียง  
 

2.10.3 การวิเคราะห์และประเมินความเส่ียง 
เป้าหมายของการวิเคราะห์ความเส่ียงคือการพิจารณาว่าเหตุการณ์ความเส่ียงใด

รับประกนัการตอบสนอง (PMI, 2000)  ต่อมา Edwards (1995) ไดใ้ห้เห็นว่า "การระบุความเส่ียงใน
โครงการของคุณโดยทัว่ไปคุณจะมีเวลาหรือทรัพยากรไม่เพียงพอท่ีจะจดัการปัญหาทั้งหมด ดงันั้น
ขอ้ก าหนดต่อไปคือการช่วยให้คุณก าหนดล าดบัความส าคญัของความเส่ียง”  ผลท่ีตามมาของการ
ระบุความเส่ียงจะใหแ้หล่งท่ีมาของความเส่ียงจ านวนมากแต่ไม่สามารถจดัการความเส่ียงทั้งหมดได ้
การคน้หาความเส่ียงท่ีระบุไวเ้พื่อล าดับความส าคญับางประเภทจากการประเมินความเส่ียง เพื่อ
จดัท าแผนการจดัการความเส่ียงส าหรับความเส่ียงท่ีส าคญั  (Edwards, 1995; Baccarini & Archer, 
2001) การวิเคราะห์ความเส่ียงคือการอธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างความเส่ียงและการตอบสนองท่ี
ระบุไว้รวมทั้ งก าหนดผลกระทบ ส่ิงน้ีจะถูกด าเนินการกับส่วนประกอบต้นทุนและเวลาของ
โครงการและตามองค์ประกอบเฉพาะท่ีเก่ียวขอ้ง  สาระส าคญัของการวิเคราะห์ความเส่ียงคือการ
อนุญาตให้องคก์รโครงการพิจารณาระยะเวลาท่ีเหมาะสมในการพฒันาการตอบสนองต่อความเส่ียง
เฉพาะส ารวจความเส่ียงเฉพาะในรายละเอียดมากหรือนอ้ยและจดัสรรทรัพยากรท่ี เหมาะสมในการ
ตอบสนองความเส่ียงเฉพาะ (Ward, 1997)  

การประเมินความเส่ียงอาจเป็นเชิงคุณภาพหรือเชิงปริมาณขึ้นอยู่กับข้อมูลท่ีมีและ
ระดับรายละเอียดท่ีต้องการ (Hall, 1990) การประเมินความเส่ียงเชิงคุณภาพนั้นท าขึ้นเพื่อแสดง
ความเส่ียงในแง่ของความน่าจะเป็นและระดบัผลกระทบ (Wharton, 1992) ผลของการประเมินเชิง
คุณภาพมกัแสดงให้เห็นโดยใชต้าราง Boston Square หรือท่ีเรียกว่าตารางผลกระทบความน่าจะเป็น 
เพื่อจดัการกบัความน่าจะเป็นของเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นและผลกระทบดว้ยระดบั เช่นสูง / ปานกลาง / 
ต ่า (Ward, 1997) 

ผลของการจดัล าดบัความเส่ียงหรือท่ีเรียกว่าการประเมินความเส่ียงส่งผลกระทบอยา่ง
มีนัยส าคญัต่อขั้นตอนการบริหารความเส่ียง ระดับรายละเอียดในแผนการจดัการความเส่ียงควร
สอดคล้องกับระดับความเส่ียงของโครงการ อันดับความเส่ียงสูงในระยะก่อนหน้าจะมีผลต่อ
รายละเอียดของแผนการจัดการความเส่ียง การจัดอันดับความเส่ียงท่ีต ่ากว่ายอมรับแผนการ
รายละเอียดน้อยกว่า อย่างไรก็ตามหน่ึงในวิธีท่ีพบไดบ้่อยท่ีสุด แต่วิธีการท่ีท าให้เขา้ใจผิดท่ีใช้ใน
การจดัอนัดบัความเส่ียงคือการเพิ่มความน่าจะเป็นของการเกิดขึ้นกบัระดบัของผลกระทบท่ีจะไดรั้บ
คะแนนส าหรับระดับความเส่ียง Williams (1996) เพื่อหลีกเล่ียงปัญหาดงักล่าว Ladsowne (1999) 
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เสนอแนวคิดของตารางความเส่ียงเพื่อจดัล าดบัความเส่ียงโดยใชว้ิธีการลงคะแนน Morgan และคณะ 
(2002) มีความเห็นว่าการจดัประเภทความเส่ียงมีความส าคญัก่อนการจดัอนัดบัความเส่ียงเน่ืองจาก
ความพยายามในการจดัอนัดบัความเส่ียงอาจมีความอ่อนไหวมากต่อวิธีการแบ่งความเส่ียงในตอน
แรก 

Al-Bahar (1988) ไดก้ าหนดการวิเคราะห์ความเส่ียงเชิงปริมาณว่า "กระบวนการท่ีรวม
ความไม่แน่นอนในลกัษณะเชิงปริมาณโดยใชค้วามน่าจะเป็นเพื่อประเมินผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้น
จากความเส่ียง" การวิเคราะห์เชิงปริมาณก าหนดความน่าจะเป็นท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตให้กบัความ
เส่ียงแต่ละคร้ังโดยอา้งอิงจากขอ้มูลในอดีตท่ีมีอยู ่และขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถประเมินเชิงปริมาณของ
ความน่าจะเป็นของการเกิดและผลกระทบนั้นขึ้นอยูก่บัทฤษฎีความน่าจะเป็น  

นอกจากน้ียงัมีการเสนอแนวทางท่ีแตกต่างเพื่อสนบัสนุนกระบวนการประเมินความ
เส่ียง โดยมีการใช้แบบจ าลองระบบเพื่อเพิ่มขีดความสามารถของกระบวนการประเมินความเส่ียง 
ตวัอย่างเช่นการเปล่ียนแปลงของระบบ – เทคนิคการวิเคราะห์เชิงปริมาณท่ีใช้ผลของการท าแผนท่ี
และไดอะแกรมท่ีมี (White, 1995) การประยุกต์ใช้ระบบของการเปล่ียนแปลงการบริหารจดัการ
โครงการโดย Rodrigues และ Willimas (1995) นอกจากน้ี โดย James และคณะ (1996) ไดแ้สดงให้
เห็นถึงการใช้แผนภาพการจ าลองการวิจยัของพวกเขาเน้นว่าความเส่ียงสามารถแบ่งได้เป็นสอง
ประเภทคือภายในและภายนอก 

Kahkonen (2001) ให้เหตุผลว่าแพ็คเกจซอฟต์แวร์การจัดการโครงการยงัขาดการ
เช่ือมโยงอย่างมากกบัการปฏิบติัการจดัการความเส่ียงของโครงการท่ีเป็นท่ียอมรับ เคร่ืองมือแบบ
องค์รวมท่ีมากขึ้ นในแง่ของการบูรณาการโดยรวม ด้วยวิธีการท างานอย่างเป็นระบบและ
ความสามารถในการสร้างแบบจ าลองความเส่ียงและการวิเคราะห์ความยืดหยุ่นจะช่วยส่งเสริมและ
ด าเนินการตามแนวทางการบริหารความเส่ียงโครงการอยา่งเป็นระบบใน บริษทั ต่างๆ 
  

2.10.4 การตอบสนองความเส่ียง 
ขั้นตอนการตอบสนองความเส่ียงเป็นกระบวนการท่ีก าหนดการด าเนินการท่ีเหมาะสม

เพื่อตอบสนองต่อความเส่ียงโดยเฉพาะ  ซ่ึงวิธีการจดัการความเส่ียงนั้นขึ้นอยู่กับผลการประเมิน
ความเส่ียง  Clark และคณะ (1990) กล่าวว่าขั้นตอนแรกของการบริหารความเส่ียงคือการพิจารณา
รายการความเส่ียงเชิงปริมาณและก าหนดเกณฑส์ าหรับการพิจารณาความเส่ียงท่ีสามารถด าเนินการ
ได้และไม่สามารถด าเนินการได้ เกณฑ์จะมีความยืดหยุ่นและจะประกอบด้วยชุดของแนวทางท่ี
ค านึงถึงระดบัผลกระทบต่อทรัพยากรท่ีมีอยู ่ เพื่อพิจารณาวิธีการด าเนินการตอบสนองและค่าใชจ่้าย
ของการตอบสนองท่ีเป็นไปได ้Ward และคณะ (1991) แนะน าว่าความพยายามในการจดัการความ
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เส่ียงจ าเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัล าดบัความส าคญัในการพฒันาและการใชเ้หตุผลมากกวา่ ความสัมพนัธ์
กันของความเส่ียงท่ีเก่ียวข้อง ความเส่ียงท่ีเฉพาะเจาะจงและเวลาท่ีก าหนดในการตอบสนองท่ี
เหมาะสมจะตอ้งไดรั้บการพิจารณาควบคู่ไปกบัการประเมินความน่าจะเป็นและผลกระทบ 

มีการน าเสนอกลยุทธ์การบริหารความเส่ียงหลายประการเช่น PMI (2000) ไดเ้สนอกล
ยุทธ์หลายประการในการจดัการกบัความเส่ียงซ่ึงรวมถึง การหลีกเล่ียงความเส่ียง , การลดการถ่าย
โอนความเส่ียง, การกักกันความเส่ียง , การดูดซับความเส่ียง และการยอมรับความเส่ียง  โดย 
Kahkonen (2001) ไดน้ าเสนอรายการท่ีคลา้ยกนัคือ การปรับเปล่ียนวตัถุประสงคข์องโครงการ , การ
หลีกเล่ียงความเส่ียง, การป้องกนัความเส่ียง, การลดความเส่ียง, การพฒันาแผนฉุกเฉิน, การเปิดทาง
เลือกต่าง ๆ , ติดตามสถานการณ์ และยอมรับความเส่ียง และ Raftery (1994) แนะน าส่ีเทคนิคท่ี
เป็นไปไดค้ือ การก าจดัความเส่ียง, การถ่ายโอนความเส่ียง, การรักษาความเส่ียงและการลดความ
เส่ียง อยา่งไรก็ตามกลยทุธ์ส่วนมากนั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 รูปแบบนั้นคือ การหลีกเล่ียงความ
เส่ียง, การคน้หาเพื่อขจดัความไม่แน่นอน, การโอนความเส่ียงผ่านการเป็นเจา้ของไปยงัอีกฝ่าย และ
การควบคุมละตรวจสอบความเส่ียง (Hillson, 1999) 

ตามท่ี Thomson และ Perry (1992) กล่าวว่าการโอนความเส่ียงสามารถมีสองรูปแบบ
พื้นฐานได้แก่ (1) ทรัพย์สินหรือกิจกรรมท่ีรับผิดชอบต่อความเส่ียงอาจถูกโอน เช่น การจ้าง
ผูรั้บเหมาช่วงเพื่อท างานในกระบวนการท่ีเป็นอนัตราย หรือ (2) ทรัพยสิ์นหรือกิจกรรมอาจถูกเก็บ
ไว ้แต่โอนความเส่ียงทางการเงิน เช่น วิธีการท าประกันภยั Hillson (2001) ขยายกลยุทธ์ดังกล่าว
ขา้งตน้ส าหรับทั้งความเส่ียงดา้นลบและความเส่ียงเชิงบวกรวมถึงการใชป้ระโยชน์ ว่า ก าจดัความ
ไม่แน่นอนดว้ยการท าให้โอกาสเกิดขึ้นอยา่งแน่นอน และจดัสรรความเป็นเจา้ของให้กบับุคคลอ่ืนท่ี
สามารถเพิ่มความน่าจะเป็น าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ต่อมา De Bakker และคณะ (2002) แนะน าวิธีการ
ของโครงสร้างการวางแผนการวิเคราะห์ความเส่ียงเพื่อช่วยในการก าหนดขอบเขตของการวาง
แผนการจดัการความเส่ียงท่ีจ าเป็นส าหรับโครงการ วิธีการน้ีถูกมองว่าเป็นกา้วส าคญัในการพฒันา
แผนรับมือความเส่ียง 

แนวทางหลกัในการพิจารณาว่าควรโอนความเส่ียงไปท่ีอ่ืนหรือไม่ขึ้นอยู่กบัว่าฝ่ายท่ี
ถือความเส่ียงนั้นมีทั้งความสามารถในการประเมินความเส่ียงและความเช่ียวชาญท่ีจ าเป็นในการ
ควบคุมหรือลดความเส่ียงนั้น ๆ ทางเลือกของกลยุทธ์การบริหารความเส่ียงขึ้นอยู่กบัเกณฑ์สอง
ประการ คือ ขอบเขตของการควบคุมความเส่ียงและระดบัความเส่ียงท่ีเฉพาะเจาะจงส าหรับแต่ละ
โครงการ  เม่ือมีความเส่ียงภายนอกซ่ึงมีความเฉพาะเจาะจงและสามารถควบคุมไดว้อธีการแกไ้ขคือ 
การลดความเส่ียงดว้ยวิธีการจดัการความเส่ียงแบบดั้งเดิม ในทางตรงกนัขา้มเม่ือความเส่ียงมีความ
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เฉพาะเจาะจง แต่อยูน่อกเหนือการควบคุมของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงการขยบัหรือจดัสรรผูท่ี้ใชส้ัญญาหรือ
ตลาดการเงินเป็นทางออกท่ีเหมาะสม (Miller & Lessard, 2001)  

Hillson (1999)  ได้ก าหนดหลัก เกณฑ์ เ จ็ดข้อ ต่อไปน้ีส าห รับการตรวจสอบ
ประสิทธิภาพของการตอบสนองต่อความเส่ียงหรือโอกาสได้แก่ ความเหมาะสม, ราคาไม่แพง, 
สามารถด าเนินการได้, บรรลุผล, ประเมินผลได้, การตกลงจัดสรร และการยอมรับ โดย  Piney 
(2003) น าเสนอแนวคิดของการวางแผนตอบสนองความเส่ียงและการใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า "ผงั
ตอบสนองความเส่ียงของโครงการ" เพื่อช่วยเลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมส าหรับการตอบสนองความ
เส่ียง การตอบสนองท่ีอาจเกิดขึ้นได้รับการประเมินโดยค านึงถึงผลกระทบท่ีมีต่อพารามิเตอร์ท่ี
ส าคญั ความคาดหวงัของผลลพัธ์จากสถานการณ์สมมติในกรณีท่ีเลวร้ายท่ีสุดและสถานการณ์กรณีท่ี
ดีท่ีสุด 

Ben-Davis และ Raz (2001) ยืนยนัว่าการด าเนินการลดความเส่ียงหลายอย่างสามารถ
ด าเนินการไดด้ว้ยตน้ทุนท่ีแตกต่างตามผลลพัธ์ท่ีคาดหวงั ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาถึงการ
เลือกการผสมผสานท่ีดีท่ีสุดของการด าเนินการลดความเส่ียงส าหรับขอบเขตโครงการและชุดของ
เหตุการณ์ความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้การเลือกวิธีการกลยุทธ์ความเส่ียงตอ้งค านึงถึงทั้งการพึ่งพา
ระหวา่งการด าเนินการลดความเส่ียงหลกัและความเส่ียงรองรวมถึงความเส่ียงท่ีไม่เคยมีมาก่อน 

Kuismanen, Saari และ Vahakyla (2002) ไดเ้นน้เร่ือง การจดัการความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความเส่ียง เพื่อช่วยในการวางแผนการตอบสนองความเส่ียงโดยการสร้างการตอบสนองท่ีไม่
เพียงแต่ช่วยลดความเส่ียงส่วนบุคคลเท่านั้น ต่อมา Chadbourne (2001) ไดแ้นะน าให้ใชเ้ทคนิคการ
ท าให้เกิดเหตุการณ์ในอนาคตเพื่อสร้างขอ้มูลเพิ่มเติมและใชข้อ้มูลเพื่อพฒันาแผนการบรรเทาความ
เส่ียงท่ีดีขึ้น Clark และคณะ (1990) แนะน าว่ามีกลยุทธ์การตอบสนองความเส่ียงสองระดบัคือทนัที
และในกรณีฉุกเฉิน ในท านองเดียวกนั Ward (1999) ช้ีใหเ้ห็นวา่กระบวนการวางแผนความเส่ียงตอ้ง
มีทั้งแผนฉุกเฉินและแผนเชิงรับ 

 
2.10.5 การติดตามความเส่ียง 
แผนการจดัการความเส่ียงตอ้งมัน่ใจไดว้่าจะน าไปปฏิบติัไดจ้ริง ขั้นตอนสุดทา้ยของ

การจดัการความเส่ียงเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินการตามแผนการจดัการความเส่ียงและการจดัการความ
เส่ียงประจ าวนัและเพื่อประเมินผลลพัธ์และบริหารกระบวนการบริหารความเส่ียง   Ward (1999) ได้
ระบุว่าขั้นตอนการจดัการเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนแปลงการสัมผสักบัความเส่ียงเป็นหลกั Tummala 
และ Burchett (1999) ช้ีให้เห็นว่าในขั้นตอนการควบคุมและติดตามความเส่ียงควรก าหนดเป้าหมาย
และกลยุทธ์สัญญาท่ีเป็นผลมาจากการประเมินความเส่ียงเป็นระยะเพื่อสังเกตว่ามีการเปล่ียนแปลง
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ใด ๆ หรือไม่ หากเกิดขึ้นการด าเนินการแก้ไขท่ีจ าเป็นจะได้รับการวางแผนและประเมินโดยใช้
ขั้นตอนการประเมินความเส่ียงของตวัแบบ ภายในระยะน้ีส่ิงส าคญัคือตอ้งติดตามการเปล่ียนแปลง
ของความเส่ียงและปรับปรุงกระบวนการจดัการความเส่ียง Simon (1997) ระบุว่าหลงัจากเสร็จส้ิน
การวางแผนผูจ้ดัการความเส่ียงควรจะรับผิดชอบในการแสดงสถานะของความเส่ียงทั้งหมดในทุก
บทวิจารณ์ กระบวนการสุดทา้ยของกระบวนการจดัการความเส่ียงคือการตรวจสอบสถานะของ
ความเส่ียงท่ีระบุความเส่ียงใหม่ให้มัน่ใจว่ามีการด าเนินการตอบสนองท่ีเหมาะสมและตรวจสอบ
ประสิทธิผลรวมถึงการติดตามการเปล่ียนแปลงของความเส่ียงโดยรวมของโครงการ การประชุม
ทบทวนความเส่ียงอาจจดัขึ้นเพื่อประเมินสถานะปัจจุบนัของความเส่ียงต่อโครงการและการประชุม
ทบทวนโครงการ ควรรวมรายงานสถานะจากทีมโครงการเก่ียวกบัความเส่ียงท่ีส าคญัและตกลงกนั
ในการตอบสนอง ควรมีการทบทวนประสิทธิผลของกระบวนการความเส่ียงเพื่อให้มัน่ใจว่าเป็นไป
ตามความตอ้งการการจดัการความเส่ียงของโครงการ (Hillson, 2001)  การจดัการความเส่ียงทั้งหมด
โดยเฉพาะอย่างยิ่งมาตรการการรักษาควรไดรั้บการตรวจสอบเพื่อการปฏิบติังานเพื่อให้มาตรการ
ตอบโตท่ี้เหมาะสมหรือการด าเนินการอ านวยความสะดวกสามารถด าเนินการไดห้ากกลยุทธ์การ
บริหารความเส่ียงพิสูจน์ไดว้่าไม่เพียงพอ วิธีการท่ีเป็นไปไดใ้นการตรวจสอบรวมถึงการประเมิน
ประสิทธิภาพการตรวจสอบและการตรวจสอบ คือความเส่ียงจะตอ้งไดรั้บการทบทวนเป็นส่วนหน่ึง
ของกิจกรรมการติดตามอย่างสม ่าเสมอและต้องมีการรายงานความเส่ียงเหล่าน้ีไปยงัผูบ้ริหาร
ระดบัสูงซ่ึงจะพิจารณาโครงการและมุมมองโครงการต่อมา ภายในระยะน้ีมีความจ าเป็นตอ้งพฒันา
และแจกจ่ายรายงานเป็นระยะเก่ียวกบัความคืบหนา้ของโครงการรวมถึงเหตุการณ์ส าคญัต่อผูบ้ริหาร
ระดบัสูงท่ีเก่ียวขอ้งและบุคลากรดา้นกระบวนการต่าง ๆ ในตอนทา้ยของทุกวงจรชีวิตของโครงการ
และในการวา่จา้งโครงการผูรั้บผิดชอบควรรวบรวมขอ้มูลและเก็บไวใ้นฐานขอ้มูลความเส่ียงเพื่อให้
เขา้ถึงไดง้่าย 

เม่ือกระบวนการบริหารความเส่ียงเสร็จส้ินแลว้จะตอ้งรายงานแผนการจดัการความ
เส่ียงต่อหัวหนา้โครงการ แผนท่ีจดัท าเอกสารในขั้นตอนน้ีรวมถึงรายการปัญหาความเส่ียงและการ
วิเคราะห์ท่ีให้ช่วงของต้นทุนท่ีเป็นไปได้และผลลัพธ์ด้านเวลา Baldry (1998) แนะน าว่าข้อมูล
ทั้งหมดส าหรับการประเมินความเส่ียงและการวิเคราะห์สามารถน ามารวมกนัเป็นประโยชน์ในการ
ลงทะเบียนความเส่ียงโครงการ Winegard & Warhoe (2003) ระบุวา่ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการบริหารความ
เส่ียงบางคนพฒันาการลงทะเบียนความเส่ียงในของฐานขอ้มูลโครงการ การลงทะเบียนความเส่ียง
เป็นเคร่ืองมือการจดัการท่ีมีประโยชน์อยา่งแน่นอน 

การอภิปรายขา้งตน้ไดอ้ธิบายหลกัการของกระบวนการบริหารความเส่ียง การจดัการ
ความเส่ียงควรด าเนินการในเชิงรุกผ่านกระบวนการท่ีเป็นระบบ ทางดา้นของการระบุความเ ส่ียง, 
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การประเมินความเส่ียง, การตอบสนองความเส่ียงท่ีเหมาะสม และการติดตามเพื่อให้มัน่ใจว่าแผน
ความเส่ียงทั้งหมดจะเร่ิมขึ้นในเวลาท่ีเหมาะสม  
 
 

2.11 ประโยชน์ของกระบวนการบริหารความเส่ียง 
เก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มของโครงการเป็นท่ีเขา้ใจว่าความเส่ียงของความลม้เหลวของ

โครงการสามารถลดลงอย่างมากหากมีการปฏิบติักระบวนการ PRM มนัคือความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความเส่ียงบนความไม่แน่นอนและวตัถุประสงค์ของโครงการท่ีท าให้การบริหารความเส่ียงเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อความส าเร็จของโครงการ (Hillson, 2003) การจดัการความเส่ียงเชิงรุกช่วยใหส้ามารถ
ตรวจสอบความเส่ียงล่วงหนา้และจดัท ากลยุทธ์การบริหารความเส่ียงไดอ้ย่างเหมาะสม นอกจากน้ี
องค์กรสามารถมัน่ใจไดว้่าทรัพยากรท่ี จ ากดัของพวกเขามีสมาธิอยู่กบัความเส่ียงท่ีส าคญัเพื่อให้
บรรลุผลสูงสุด 

นกัวิชาการหลายคนยนืยนัประโยชน์ของ PRM โดย ผลส ารวจของ Burchett, Tumniala 
และ Leung (1999) แสดงให้เห็นว่าผูจ้ดัการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเป็นบวกวา่กระบวนการบริหาร
ความเส่ียงจะใหข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัการตดัสินใจในการจดัท างบประมาณโครงการ 
จากผลลัพธ์เหล่าน้ีเห็นได้ว่าผูต้อบแบบสอบถามพิจารณากระบวนการจัดการความเส่ียงท่ีเป็น
ประโยชน์ในการให้ขอ้มูลเพิ่มเติมส าหรับการตดัสินใจและสร้างความมัน่ใจในการตอบสนองต่อ
ปัญหา กระบวนการบริหารความเส่ียงยงัถูกมองว่าเป็นการเพิ่มความกระตือรือร้นและการส่ือสาร
ระหว่างผูจ้ดัการโครงการและผูส้นบัสนุนการคิดเชิงกลยุทธ์คุณภาพของขอ้มูลการลงทุนปรับปรุง
ประสิทธิภาพของโครงการ ดูเหมือนว่าองค์กรท่ีจดัการโครงการ มีประสิทธิภาพมากขึ้น และให้
คุณค่ากับเคร่ืองมือวิเคราะห์ความเส่ียงมากขึ้นด้วย (Raz & Michael, 2001) การศึกษาเชิงลึกของ 
บริษทั ท่ีใชก้ารวิเคราะห์ความเส่ียงเชิงปริมาณช้ีให้เห็นว่าฝ่ายบริหารตอ้งอาศยัเทคนิคการวิเคราะห์
ความเส่ียงอย่างหนักเพื่อประเมินโครงการเชิงกลยุทธ์ท่ีซับซ้อนและความส าเร็จของบริษทั  มีการ
ด าเนินงานจ านวนมากในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาเก่ียวกบัการวิเคราะห์ความเส่ียงซ่ึงการส ารวจการจดัท า
งบประมาณทุนบ่งช้ีว่ามีการเปล่ียนผ่านจากทฤษฏีไปสู่การปฏิบติัอย่างค่อยเป็นค่อยไป ตวัอย่างเช่น
ในประเทศสหรัฐอเมริกา Klammer & Walker (1984) รายงานการเพิ่มขึ้นอย่างมีนยัส าคญัในการใช้
วิธีการอย่างเป็นทางการอย่างน้อยหน่ึงวิธีส าหรับการประเมินความเส่ียงของการปรับตัวจาก 39% 
ในปี 1975 เป็น 59% ในปี 1980  
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2.12 การจัดการความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน 
Kouvelis และคณะ (2006) ได้ให้ความเห็นเก่ียวกับการจดัการความเส่ียงในห่วงโซ่

อุปทาน (Supply chain risk management) ในแง่ของการจดัการความไม่แน่นอนของอุปสงคอุ์ปทาน
และตน้ทุนเป็นหลกั ต่อมา Carter and Rogers (2008) ได้ก าหนดการจดัการความเส่ียงในห่วงโซ่
อุปทานว่าเป็น “ความสามารถของ บริษทั ในการท าความเขา้ใจและจดัการความเส่ียงทางเศรษฐกิจ
ส่ิงแวดลอ้มและสังคมในห่วงโซ่อุปทาน” ซ่ึงอาจเกิดขึ้นไดจ้ากการวางแผนฉุกเฉิน และมีห่วงโซ่
อุปทานท่ียดืหยุน่คล่องตวั  

นอกจากน้ียงัมีขอ้สังเกตอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน
ของ Rice และ Caniato (2003) ท่ีก าหนดความยืดหยุ่นของห่วงโซ่อุปทานว่า “เป็นความสามารถของ
องค์กรเพื่อตอบสนองต่อการหยุดชะงกัท่ีไม่คาดคิดและรักษาการด าเนินงานหลงัจากเหตุการณ์
ดงักล่าว”  โดย Christopher และ Peck (2004) ยงัไดใ้ห้ค  าจ ากดัความท่ีเนน้เน้ือหาเร่ืองความยืดหยุ่น
มากขึ้นว่า“ เป็นความสามารถของระบบในการกลบัสู่สถานะดั้งเดิมหรือยา้ยไปสู่สถานะใหม่ท่ีพึง
ปรารถนามากขึ้นหลงัจากถูกรบกวน”   

การวางแผนฉุกเฉินซ่ึงเรียกแทนกนัว่าการวางแผนความต่อเน่ืองทางธุรกิจเป็นวิธีการ
เตรียมความพร้อมส าหรับความเป็นไปได้ของเหตุการณ์ฉุกเฉินในอนาคต วิธีน้ีเก่ียวขอ้งกับการ
ประเมินซัพพลายเออร์อย่างต่อเน่ือง, การพฒันาบ ารุงรักษาขีดความสามารถ, ทางเลือกระบบขอ้มูล
ส ารอง และการวางแผนรับมือเหตุฉุกเฉินเฉพาะ (Rice and Caniato, 2003)  

ในการศึกษาเม่ือเร็ว ๆ น้ี Sodhi และคณะ (2012) ไดก้ล่าวว่ามีช่องว่างในการจดัการ
ความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานอยู่ 3 ประการ โดยคลา้ยกบัการศึกษาท่ีน าเสนอโดย Tang and Musa 
(2011) ซ่ึงระบุวา่ไม่มีค  าจ ากดัความท่ีชดัเจนของค าจ ากดัความท่ีเก่ียวกบัการจดัการความเส่ียงในห่วง
โซ่อุปทาน โดยขาดงานวิจยัเก่ียวกบัการลดความเส่ียงของห่วงโซ่อุปทานและการขาดการศึกษาเชิง
ประจกัษใ์นพื้นท่ีน้ี  

ซ่ึงในวิทยานิพนธ์น้ีเราท าตามความหมายของการบริหารความเส่ียงห่วงโซ่อุปทานให้
เป็นไปตาม Tang (2006) ซ่ึงในการบริหารความเส่ียงของห่วงโซ่อุปทานถูกมองว่าเป็น “การบริหาร
จดัการความเส่ียงของห่วงโซ่อุปทานผา่นการประสานงานหรือการท างานร่วมกนัระหวา่งคู่คา้ภายใน
ห่วงโซ่อุปทาน”  

โดย Norrman และ Jansson (2004) ไดป้รับปรุงการบริหารความเส่ียงห่วงโซ่อุปทาน
ซ่ึงประกอบดว้ยการระบุความเส่ียง, การประเมินความเส่ียง, การจดัการความเส่ียง และการติดตาม
ความเส่ียง นอกจากน้ีวิธีการของพวกเขายงัรวมถึงการจดัการเหตุการณ์และการวางแผนฉุกเฉิน
ควบคู่ไปดว้ย ต่อมา Neiger และคณะ (2009) จดัหมวดหมู่การบริหารความเส่ียงห่วงโซ่อุปทานว่า
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เป็นกระบวนการในการระบุความเส่ียง, การประเมินความเส่ียง, การวิเคราะห์ความเส่ียง และการ
จดัการความเส่ียง ซ่ึงจะเห็นไดว้่าไดมี้การน ากลกัการบริหารความเส่ียงโครงการในองค์ประกอบ
ของการระบุความเส่ียง, การประเมินความเส่ียง การวิเคราะห์ความเส่ียงและการติดตามความเส่ียง
เขา้มาปรับใชใ้นกระบวนการวิเคราะห์ความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานมากขึ้น 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของการจดัการห่วงโซ่อุปทานทัว่โลก Manuj และ Menzer 
(2008) เช่ือว่าอย่างน้อยการจดัการความเส่ียงควรประกอบด้วยกระบวนการระบุความเส่ียง, การ
ประเมินความเส่ียง และการลดความเส่ียง ท่ีน่าสนใจคือมนัรวมถึงเวลาและความถ่ีของความเส่ียง 
พร้อมกบัมิติความเส่ียงทัว่ไปเช่น ความน่าจะเป็นและผลกระทบ มิติความเส่ียงของเวลาถูกมองว่า
เป็นความเร็วของเหตุการณ์, ความเร็วของการสูญเสีย และเวลาในการตรวจจบัเหตุการณ์ 

 
 

2.13 ปัญหาความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน  
ในส่วนย่อยน้ีเราน าเสนอปัญหาความเส่ียงท่ีส าคญัและพบบ่อยในการด าเนินงานดา้น

การจดัการห่วงโซ่อุปทาน ในต่อไปน้ีจะแสดงความเส่ียงในการไหลของวตัถุและจดัประเภทมุมมอง
ของเหตุการณ์ความเส่ียงในการไหลของวสัดุภายในการด าเนินงานห่วงโซ่อุปทาน พิจารณาถึง
แหล่งท่ีมา ไปจนถึงการส่งมอบ นอกเหนือจากน้ีไดเ้พิ่มขอบเขตของห่วงโซ่อุปทานเพื่อรวมประเด็น
ท่ีส าคญัเช่น โลจิสติกส์, ปัญหาทางการเมือง และวฒันธรรม 

จากนั้นจะพิจารณาถึงความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานจากมุมมองของกระแสการเงินและ
การไหลของข้อมูล เพื่อให้ทราบว่าเป็นไปไม่ได้ท่ีจะไม่เช่ือมโยงปัญหาหน่ึงเร่ืองกับบุคคลอ่ืน 
กระแสท่ีเก่ียวขอ้งและเช่ือมต่อระหว่างกนัดงันั้นกรณีของการหยุดชะงกัหน่ึงไหลขดัขวางส่ิงอ่ืน ๆ 
เป็นเร่ืองธรรมดา ในความเป็นจริงการหยดุชะงกัสร้างผลกระทบโดมิโนตามท่ีระบุไวโ้ดย Peck และ
คณะ (2003) “ ดว้ยการพึ่งพาซ่ึงกนัและกนั มนัอาจเป็นธุรกิจท่ีมีความเส่ียงจากห่วงโซ่อุปทานหรือ
ห่วงโซ่อุปทานท่ีมีความเส่ียงจากธุรกิจ” ดังนั้นเม่ือพูดถึงกระแสการเงินและข้อมูลเราน าเสนอ
เหตุการณ์ความเส่ียงท่ีมีผลกระทบต่อกระแสโดยทัว่ไปเพื่อหลีกเล่ียงความตอ้งการในการหารือ
เก่ียวกบัปัญหาท่ีน าเสนอก่อนหนา้น้ี 
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รูปท่ี 2.6 ปัญหาความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน (Christopher, 2004) 

 
 
2.14 ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดของ Omnichannel เป็นหน่ึงในการปฏิวติัท่ีส าคญัท่ีสุดทางกลยุทธ์ของธุรกิจ
ในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมาโดยมีผลกระทบทั้งเชิงปฏิบติัและเชิงทฤษฎี (Bell, Gallino, & Moreno, 2014; 
Brynjolfsson,; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014 ; Verhoef et al., 2015) บริษทัคา้ปลีกไดมี้การแข่งขนั
กันในระดับตลาดโลกและตลาดได้รับการเปล่ียนแปลงโดยเทคโนโลยี ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารท าให้จ านวนรูปแบบการคา้ปลีกเพิ่มขึ้นซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถ
ติดต่อกบับริษทัในระหว่างกระบวนการเดินทางซ้ือสินคา้ของลูกคา้ นอกจากร้านคา้ทางกายภาพ
แบบดั้งเดิมและร้านคา้ออนไลน์ช่องทางมือถือใหม่ ๆ (อุปกรณ์มือถือ, แอพพิเคชัน่,  ส่ือสังคม และ
วตัถุท่ีเช่ือมต่อกัน) จุดสัมผสัต่างได้เปล่ียนแปลงกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคไปจากแต่ก่อน 
( Juaneda-Ayensa, Mosquera & Sierra Murillo, 2016; Picot-CoupeyHuré & Piveteau, 2016; 
Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Verhoef et al., 2015) 

โดยคุณลักษณะท่ีโดดเด่นของปรากฏการณ์การค้าปลีก Omnichannel คือกลยุทธ์
มุ่งเนน้ท่ีลูกคา้และประสบการณ์การช็อปป้ิงของลูกคา้เพื่อน าเสนอประสบการณ์แบบองค์รวมของ
นกัชอ้ป (Shah et al., 2006) นอกจากน้ีสภาพแวดลอ้มของ Omnichannel นั้นใหค้วามส าคญักบัการมี
ปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกันระหว่างช่องทางและแบรนด์ (Verhoef et al., 2015)  การซ้ือหลากหลาย
ช่องทางแสดงให้เห็นว่าการท างานร่วมกนัน้ีเป็นอย่างไร Omnichannel จึงไม่เพียงแต่เป็นโลกของ
การขยายช่องทางและขอบเขตของช่องทาง แต่ยงัเป็นการพิจารณาของการมีปฏิสัมพนัธ์ของช่องทาง
ระหวา่งลูกคา้และแบรนดค์า้ปลีกอีกดว้ย 
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นอกเหนือจากนั้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นซับซ้อนกว่าท่ีคิดไว้ (Heitz-
Spahn, 2013) จากมุมมองของบริษทัท่ีผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปมาระหวา่งช่องทางและระหวา่งบริษทั โดย
ขึ้นอยู่กบัความตอ้งการของพวกเขาในกระบวนการซ้ือท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมแบบฉวยโอกาสซ่ึง
ลูกคา้สามารถคน้หาขอ้มูลจาก บริษทั หน่ึงก่อนจากนั้นซ้ือผลิตภณัฑจ์ากบริษทัอ่ืน โดยมีการใชง้าน
อุปกรณ์พกพาท่ีเพิ่มขึ้น ราคาอาจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปมาระหวา่ง บริษทั แต่ยงั
มีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีตามมาเช่น คุณภาพการให้บริการและความพร้อมใชง้านในบางคร้ังสามารถแทนท่ี
ราคาไดเ้ป็นปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ(Gensler, S, 2012) จากส่ือออนไลน์ค าแนะน าจากเพื่อนหรือ
บทวิจารณ์ในบลอ็กอาจมีอิทธิพลส าคญัเช่นกนั 

การยา้ยเขา้สู่ธุรกิจ Omnichannel นั้นเป็นการลงทุนท่ีส าคญัพร้อมกับความทา้ทายท่ี
หลากหลายโดย Bagge (2007) ได้ตระหนักว่าการเปล่ียนผ่านไปสู่กลยุทธ์และธุรกิจแบบ 
Omnichannel จะประสบความส าเร็จตอ้งมีการเปล่ียนแปลงในวฒันธรรมองคก์รการด าเนินงานและ
กระบวนการต่าง ๆ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้เทคนิคการ
บริหารความเส่ียงไม่เพียง แต่ใหบ้ริการในโครงการหรือการลงทุน แต่ยงัรวมถึงฝ่ายอ่ืน ๆ เช่นองคก์ร
โดยรวมและลูกคา้ นอกจากน้ี Merna (2003) ยงัช้ีให้เห็นว่าการด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพของ
กระบวนการบริหารความเส่ียงอย่างต่อเน่ืองภายในองค์กรโครงการช่วยให้ผูมี้ส่ วนได้เสียใน
โครงการได้รับประโยชน์จากการจดัการความเส่ียงท่ีหลากหลาย  กระบวนการ PRM ไม่เพียง แต่
เสริมการจดัการโครงการแบบดั้งเดิม แต่ยงัเสนอทั้งเคร่ืองมือและแนวคิดเพื่อจดัการกับความไม่
แน่นอน อย่างไรก็ตามประโยชน์ของ PRM นั้นสามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดห้ากมีการน าไปใช้
อยา่งเป็นระบบและด าเนินการอยา่งต่อเน่ือง แมว้า่จะมีองคก์รหลายแห่งท่ีใชก้ระบวนการน้ีไดส้ าเร็จ 
แต่ก็ยงัมีอีกหลายองคก์รท่ีด้ินรนท่ีจะใชก้ระบวนการน้ี ยิ่งไปกว่านั้นยงัมีองคก์รจ านวนมากท่ียงัไม่
ยอมรับแนวคิดดงักล่าว อยา่งไรก็ตามมีหลายองคก์รท่ียงัไม่รู้จกัการใช ้PRM ปัญหาส าคญัท่ีน่ีคือการ
น าแนวคิด PRM ไปใชส้ าหรับองคก์ร แมว้า่มนัอาจดูเหมือนวา่ PRM ใหส้ัญญากบัผูจ้ดัการโครงการ
หลายอย่าง แต่ก็มีขอ้จ ากดัเช่นกนัคือ ไม่สามารถป้องกนัความเส่ียงทั้งหมดไดด้ว้ยการจดัการความ
เส่ียงท่ีมีลกัษณะเฉพาะ และตอ้งมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 

จากการศึกษาก่อนหน้าน้ีการวิจัยเก่ียวกับการจัดการห่วงโซ่อุปทานตามกลยุทธ์  
Omnichannel สามารถจ าแนกกรอบงานวิจยัไดเ้ป็น 3 ส่วนหลกัตามตารางท่ี 2.1ไดแ้ก่ งานวิจยัดา้น
การบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management Redesign), งานวิจยัดา้นพฤติกรรม
ของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงไป (Customer Behavior Change Risk), และงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี 
(Technology-related Risk) ดงัตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 ตารางสรุปกลุ่มความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานตามกลยทุธ์ Omnichannel 
ผู้วิจัย วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ข้อค้นพบที่ส าคัญ 

งานด้านการบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management Redesign) 
Hübner et al. 
(2016b) 

เพื่อส ารวจการเปลี่ยนแปลงของผูค้า้ปลีกจากการแยก
หลายช่องทางเป็นการเติมเต็มช่องทางแบบ 
Omnichannel 

- การสร้างสินคา้คงคลงัแบบบูรณาการช่องทางสามารถช่วย
ให้มีความยืดหยุน่และการจดัสรรสินคา้คงคลงัตามความ
ตอ้งการ  

Ishfaq et al. 
(2016a) 

ตอ้งการก าหนดการจดับทบาทท่ีเหมาะสมท่ีสุดของ
กระบวนการกระจายสินคา้ของร้านคา้ทางกายภาพ
ส าหรับผูค้า้ปลีกตามร้านคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคา้ปลีก
แบบ Omnichannel 

- ผูค้า้ปลีกสามารถใชป้ระโยชน์จากร้านคา้เพื่อเป็นศูนย์
ส าหรับรับค าสั่งซ้ือและมีการจดัส่งเพ่ือประสิทธิภาพท่ีมากขึ้น 
- ลกัษณะร้านคา้ปลีกจ านวนมากมีอิทธิพลต่อกลยทุธ์การ
กระจายสินคา้ท่ีดีท่ีสุด 

Murfield et al., 
2017 

การตรวจสอบคุณภาพบริการโลจิสติกส์ในการคา้ปลีก
แบบ Omnichannel 

- ก าหนดตวัแปรทางโลจิสติกส์ซ่ึงมีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจเชิงกลยทุธ์Omnichannel ใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ บริการ
จดัส่งการ, การกระจายสินคา้, การปฏิบติัตาม และ
ผลตอบแทน 

Cao and Li 
(2015) 

เพื่อส ารวจว่าการรวมช่องทางส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ของผูค้า้ปลีกอยา่งไร 

- การรวมช่องทางมีอิทธิพลในทางบวกต่อประสิทธิภาพของ 
Omnichannel 

Wang et al. 
(2015) 

เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบจากการใชช่้องทางมือถือ - การใชช่้องทางมือถือส่งผลต่อพฤติกรรมการช็อปป้ิงผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ 
- ช่องทางมือถือส่วนใหญ่จะใชใ้นขั้นตอนการคน้หาสินคา้ 

Agatz et al., 
2008 

เพื่อศึกษาความสอดคลอ้งของการจดัการอุปสงคแ์ละ
อุปทานในการจดัการแบบ Omnichannel 

- ความสอดคลอ้งในการจดัการห่วงโซ่อุปทานนั้นขึ้นอยูก่บั
ประสิทธิภาพในการการบริหารจดัการฐานขอ้มูลของผูค้า้ปลีก 

งานวิจัยด้านพฤติกรรมของลูกค้าท่ีเปลีย่นแปลงไป (Customer Behavior Change Risk) 

Verhoef et al., 
2015 

เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท Omnichannel 

- ผูบ้ริโภคปัจจุบนัสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดจ้ากทุกท่ีทุกเวลา
และสามารถโตต้อบอย่างเต็มรูปแบบระหว่างหลายช่องทางได้
อยา่งง่ายดาย 

Gawor & 
Hoberg (2018) 

เพื่อตรวจสอบโดยการประเมินเวลาและความสะดวก
ของลูกคา้ในการปรับตวัใชร้้านคา้ปลีกแบบ 
Omnichannel 

- ระบุราคาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับลูกคา้ในการเลือก
ผูค้า้ปลีกแบบOmnichannel ตามดว้ยปัจจยัดา้นเวลาและความ
สะดวกสบาย 
- พบว่าการจดัส่งท่ีบา้นเป็นท่ีตอ้งการอยา่งมากในการเลือกซ้ือ
สินคา้เน่ืองจากความสะดวกสบายท่ีสูงขึ้น 

Lee & Lim 
(2017) 

เพื่อให้เขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติ
ของร้านคา้ในบริบทของ Omnichannel 

- ทศันคติร้านคา้ของลูกคา้นั้นแตกต่างกนัไปตามประเภทนกัช้
อปทุกประเภท 

Shetty & 
Kalghatgi 
(2018) 

เพื่อตรวจสอบการยอมรับการตลาดแบบ Omnichannel 
เป็นกลยทุธ์ท่ีท าใหลู้กคา้มีปฏิสัมพนัธก์บัผูค้า้ปลีก
นอ้ยลง 

- พบว่ากลยทุธ์ Omnichannel แบบไร้รอยต่อนั้นช่วยลดปัจจยั
ความภกัดีส าหรับลูกคา้ต่อร้านคา้ปลีก เน่ืองจากลูกคา้ไดรั้บ
ขอ้มูลและทางเลือกท่ีกลากหลายในการเลือกซ้ือสินคา้ 
- ระบุว่ามีการเปลี่ยนแปลงอ านาจการต่อรองจากผูข้ายไปยงัผู ้
ซ้ือมากขึ้นในสภาพแวดลอ้มการคา้ปลีกแบบ Omnichannel 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกบัเทคโนโลยี (Technology-related Risk) 
Bresnahan, 
Brynjolfsson, 
and Hitt 2002 

เพื่อศึกษาการจดัการเทคโนโลยีสารสนเทศในธุรกิจคา้
ปลีกแบบ Omnichannel 

- กระบวนการขององคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบสารสนเทศเช่น
การจดัการห่วงโซ่อุปทานอยา่งการจดัการคลงัสินคา้ (WMS) 
และการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) 

Tornatzky and 
Fleischer, 1990 

เพื่อศึกษากระบวนการดา้นนวตักรรมของเทคโนโลยี
ในองคก์ร 

- ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีอธิบายถึงทรัพยากรและ
ความสามารถทางเทคโนโลยีท่ีมีอยูข่องบริษทั รวมถึง
ทรัพยากรท่ีมีอยูน่ั้นมีความสามารถในการยอมรับและน า
เทคโนโลยีใหม่มาใชใ้ห้เกิดประโยชนสู์งท่ีสุด 

Cao, 2014 เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจในการยา้ยไปสู่
กลยทุธ์การคา้ปลีกขา้มช่องทาง 

- การเสนอตวัเลือกทางดา้นช่องทางให้กบัผูบ้ริโภคจ านั้น 
จ าเป็นตอ้งมีระบบจดัเก็บขอ้มูลส าหรับช่องหน่ึงท่ีสามารถ
มองเห็นและสามารถน าไปด าเนินการกบัระบบขอ้มูลอีก
ช่องทางหน่ึงได ้

Zhang et al. 
2010 

การก าหนดกลยทุธ์การคา้ปลีกในรูปแบบ Omnichannel - โครงสร้างพ้ืนฐานดา้นไอทีแบบบูรณาการจะช่วยให้สามารถ
เช่ือมโยงและวิเคราะห์ขอ้มูลในหลายช่องทางในรูปแบบองค์
รวม เป็นผลให้ผูค้า้ปลกีสามารถรับมุมมองแบบองค์รวมของ
ลูกคา้ของพวกเขาโดยการให้ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ี
สอดคลอ้งกนัในหลายช่องทาง 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดพบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่าง

ชัดเจน โดยมีผลมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเพิ่มขึ้นกับการได้รับบริการดิจิทัลในทุกขั้นตอนของ
กระบวนการซ้ือ นั้นท าใหผู้ค้า้ปลีกตอ้งค านึงถึงกระบวนการการใหบ้ริการใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าวนั้นทางผูวิ้จยั
จึงเลือกใช้เคร่ืองมือแผนท่ีการเดินทางของลูกคา้ หรือเรียกว่า “Customer Journey Map” เพื่อน ามา
ศึกษากระบวนการในการพัฒนาห่วงโซ่อุปทานภายใต้กลยุทธ์ Omnichannel ในส่วนของการ
กระจายสินคา้ จากการมองถึงสัมผสัต่าง ๆ ของลูกคา้ต่อการไดรั้บบริการจากผูค้า้ปลีก หรือ “ Touch 
point ” นั้นมีความสัมพนัธ์กนัแบบไหน เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการออกแบบชุดค าถามส าหรับ
การเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
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รูปท่ี 2.7 Customer Journey Map 
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2.15 สรุปความเส่ียงและความท้าทายในการค้าปลกี Omnichannel 
จากการเพิ่มความหลากหลายทางด้านประเภทของช่องทางการซ้ือขายสินค้า โดย

เปล่ียนจากช่องทางการซ้ือขายแบบช่องทางเดียว ไปเป็นหลากหลายช่องทาง และจากนั้นน าไปสู่
การตลาดแบบ Omnichannel นั้น ได้เปล่ียนกระบวนการจัดซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการซ้ือขายใน
รูปแบบน้ีให้การซ้ือท่ีราคาไม่แพงส าหรับผูบ้ริโภค แต่ก็สร้างกระบวนการท่ียากล าบากขึ้นให้แก่
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกในการจดัการห่วงโซ่อุปทานตั้งแต่การผลิตไปจนถึงการกระจาย (Ailawadi & 
Farris, 2017) 

 ในกระบวนการคา้ปลีกแบบ Omnichannel ผูค้า้ปลีกจะเผชิญกบัความเส่ียงและความ
ทา้ทายท่ีหลากหลาย โดยความเส่ียงและความทา้ทายเหล่าน้ีสามารถเกิดขึ้นไดจ้ากผูค้า้ปลีกเอง คู่คา้ 
และลูกคา้ ตวัอย่างปัจจยัเช่น ความตระหนักและความเต็มใจของผูบ้ริหารระดับสูงของผูค้า้ปลีก
เก่ียวกบัการยอมรับและการใช้กลยุทธ์ Omnichannel,โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีในปัจจุบนั
ของผูค้า้ปลีก, ค่าใชจ่้ายในการลงทุนดา้นเทคโนโลยีท่ีจ าเป็น และการปรับตวัของพนกังานเพื่อการ
รับมือกบัการเปล่ียนแปลง นอกจากน้ีพนัธมิตรของผูค้า้ปลีกเช่นซัพพลายเออร์ผูใ้ห้บริการดา้นโลจิ
สติกส์และเอเจนซ่ีโฆษณาจะตอ้งมีประสิทธิภาพในการยอมรับและด าเนินการตามกระบวนการ 
Omnichannel แมว้่าอุปสรรคและความทา้ทายเหล่าน้ีจะเอาชนะได้ แต่ความเส่ียงท่ีส าคญัท่ีสุดคือ
ลูกคา้จะไม่สามารถปรับใชแ้ละยอมรับกลยุทธ์ Omnichannel ได ้ในท่ีสุดมนัเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับ
ธุรกิจท่ีจะตอ้งพิจารณา และเอาชนะปัจจยัเหล่าน้ีทั้งหมดเพื่อความส าเร็จของกลยทุธ์ Omnichannel 

วนัน้ีผูค้า้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่ยงัไม่ไดต้ระหนักถึงเทคโนโลยีอย่างเต็มท่ี มีผูค้า้
ปลีกท่ีเป็นนวตักรรมเพียงไม่ก่ีรายในการเรียนรู้และน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ (Rigby, 2011) ความ
จริงท่ีวา่ผูค้า้ปลีกติดตามเทคโนโลยแีละมีการรับรู้ในระดบัสูงจะเป็นปัจจยัส าคญัในการแพร่กระจาย
ของผูค้า้ปลีกแบบ Omnichannel อย่างไรก็ตามการรับรู้น้ีไม่เพียงพอ ผูบ้ริหารระดบัสูงตอ้งเต็มใจท่ี
จะน านวตักรรมดา้นเทคโนโลยมีาใชแ้ละมีทกัษะการเตรียมรับความเส่ียงในระดบัสูง 

ส่ิงส าคัญคือโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีในปัจจุบันของผูค้ ้าปลีกสามารถ
น าไปใชก้บัการเปลี่ยนเป็น Omnichannel ไดม้ากนอ้ยเพียงใด ณ จุดน้ีผูค้า้ปลีกท่ีมีโครงสร้างพื้นฐาน
หลายช่องทางจะไดรั้บประโยชน์มากกว่าผูค้า้ปลีกท่ีไม่มี เป็นเพราะโครงสร้างพื้นฐานแบบหลาย
ช่องสัญญาณสามารถน ามาใชส้ าหรับกลยุทธ์ Omnichannel ไดดี้มากกว่า อย่างไรก็ตามการรวมกัน
ระหวา่งช่องทางในแต่ละช่องนั้นจะท าใหผู้ค้า้ปลีกตอ้งลงทุนดา้นเทคโนโลยใีหม่ ๆ ณ จุดน้ีค่าใชจ่้าย
ของการลงทุนดา้นเทคโนโลยีเหล่าน้ีและผลตอบแทนจากการลงทุนเหล่าน้ีจะมีความส าคญัในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริหารระดบัสูงเพื่อเปล่ียนมาใชช่้องทางแบบ Omnichannel นอกจากน้ีความขดัแยง้
ระหวา่งช่องทางอาจเกิดขึ้นไดแ้ละเป็นความเส่ียงท่ีส าคญัท่ีจะตอ้งแกไ้ขโดยผูบ้ริหารระดบัสูง  
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ความมุ่งมัน่ของผูบ้ริหารระดบัสูงและการลงทุนดา้นเทคโนโลยีท่ีท าจะมีความส าคญั
ต่อการยอมรับของพนักงานในการท ากลยุทธ์ Omnichannel ดงันั้นการฝึกอบรมและสร้างแรงจูงใจ
ของพนกังานจะเป็นอุปสรรคส าคญัท่ีจะตอ้งแกไ้ขก่อน 

คู่คา้เช่นซัพพลายเออร์ผูใ้ห้บริการดา้นโลจิสติกส์และเอเจนซ่ีโฆษณายงัมีส่วนส าคญั
ในการคา้ปลีก Omnichannel ณ จุดน้ีความทา้ทายท่ีผูค้า้ปลีก Omnichannel จะเผชิญคือ ตอ้งการคู่คา้
ดา้นลอจิสติกส์เท่าไหร่คุณค่าเหล่าน้ีท่ีพนัธมิตรเหล่าน้ีจะมอบให้จะตอบสนองตวัเลือกการจัดส่ง
และการคืนเงินอยา่งไร (Fairchild, 2014; Hübner, Holzapfel, & Kuhn, 2016) 

เพื่อให้มัน่ใจว่าการรวมช่องสัญญาณเต็มรูปแบบลูกคา้ควรไดรั้บโอกาสในการส่งคืน
ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือผ่านช่องทางการขายท่ีเหมาะสม ความสามารถในการรับมือกับการจัดการคืน
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือเป็นหน่ึงในความทา้ทายท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีผูค้า้ปลีกเผชิญ แหล่งท่ีมาของความทา้ทายน้ี
คือจ านวนการคืนผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือนั้นเพิ่มขึ้นจากการสั่งซ้ือออนไลน์ การรวม Omnichannel ท่ีเสร็จ
สมบูรณ์นั้นร้านค้าทั้ งหมดต้องมีความสามารถในการยอมรับการคืนผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือดังกล่าว 
(Staflund & Kersmark, 2015) 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถก าหนดได้ตามขอ้มูลและกลยุทธ์จากร้านคา้, 
เวบ็ไซตร้์านคา้ และแอปพลิเคชนัมือถือหรือโซเชียลมีเดีย ณ จุดน้ี บริษทั ตวักลางอ่ืน ๆ และ บริษทั 
ตวัแทนโฆษณาท่ีท างานใหก้บัผูค้า้ปลีกควรไดรั้บการจดัการและวิเคราะห์ขอ้มูลอย่างมีประสิทธิภพ 
(Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013) 

วนัน้ีผูบ้ริโภคใชส้มาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ส าคญัในการช็อปป้ิง ดงันั้นช่องทางมือถือจึง
เป็นตวัเลือกช่องทางท่ีส าคญัส าหรับการเขา้ถึงผูบ้ริโภค ณ จุดน้ีส่ิงส าคญัคือตอ้งเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคใช้
ช่องทางใดและพวกเขาใชช่้องทางอย่างไรเพื่อใหส้ามารถเขา้ใจความคล่องตวัระหวา่งช่องทางต่าง ๆ 
และในท่ีสุดพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม (Falk, 2014) การใช้สมาร์ทโฟนเพิ่มขึ้นช่วยให้ผูค้ ้าปลีก 
Omnichannel เขา้ถึงผูบ้ริโภคดว้ยขอ้มูลมากกว่าท่ีจ าเป็นระหว่างกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เม่ือรวม
กับช่องทางอ่ืน ๆ การสะสมข้อมูลท่ี น่าประหลาดใจในอ านาจของผูค้ ้าปลีกจะท าให้ผูค้ ้าปลีก
ไดเ้ปรียบในการระบุและใชก้ลยุทธ์การตลาดในขณะท่ีการจดัการขอ้มูลนั้นในทางกลบักนัอาจเป็น
ปัญหาส าคญั 

การพฒันาเทคโนโลยีท าให้การคา้ปลีก Omnichannel หลีกเล่ียงไม่ได ้เทคโนโลยีลด
ผลกระทบท่ีไม่พึงประสงค์จากการขยายตวัทางภูมิศาสตร์และมอบความได้เปรียบในการแข่งขัน
ให้กบัผูค้า้ปลีกดว้ยขอ้มูลท่ีรวบรวมและวิเคราะห์ผ่านเทคโนโลยี การคา้ปลีก Omnichannel ช่วยให้
ธุรกิจเขา้ถึงตลาดไดง้่ายขึ้นและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากขึ้น ดว้ยการคา้ปลีก Omnichannel การแข่งขนัจะ
เพิ่มขึ้นอยา่งมาก 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางสรุปปัจจยัเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานตามกลยทุธ์ Omnichannel 
ความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทาน 

(Supply Chain Risk) 
ปัจจยัเส่ียง 

(Risk Factor) 
1. Supply Chain Redesign 1.1 ความตระหนกัและความเตม็ใจของผูบ้ริหารระดบัสูงของผูค้า้ปลีกเก่ียวกบั

การยอมรับและการใชก้ลยทุธ์ Omnichannel 
1.2 การปรับตวัของพนกังานเพื่อการรับมือกบัการเปล่ียนแปลง 
1.3 พนัธมิตรของผูค้า้ปลีกเช่นซพัพลายเออร์ผูใ้หบ้ริการดา้นโลจิสติกส์และเอ
เจนซ่ีโฆษณาจะตอ้งมีประสิทธิภาพในการยอมรับและด าเนินการตาม
กระบวนการ Omnichannel 
1.4 ความสอดคลอ้งของการจดัการอุปสงคแ์ละอปุทานในการจดัการแบบ 
Omnichannel 

2. Technology Risk 2.1 โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีในของผูค้า้ปลีกเพียงพอต่อการด าเนิน
ธุรกิจแบบ Omnichannel 
2.2 โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีในของผูค้า้ปลีกตอ้งมีประสิทธิภาพ
เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel อยา่งไร้รอยต่อ 
2.3 ค่าใชจ้่ายในการลงทุนดา้นเทคโนโลยีท่ีจ าเป็น 
2.4 ความสามารถในการตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยีใน
ระหว่างขั้นตอนต่าง ๆ ของการซ้ือสินคา้ตามกลยทุธ์ Omnichannel 
2.5 การสร้างฐานขอ้มูลเพื่อใชใ้นการประมวลวิเคราะหข์อ้มูลและน าไปใช้
ประโยชน ์

3. Customer Behavior 
Change Risk 

3.1 ลูกคา้ไม่สามารถปรับใชแ้ละยอมรับกลยทุธ์ Omnichannel ได ้
3.2 ผูค้า้ปลีกไม่สามารถท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติ
ของลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel 
3.3 การสร้างความสัมพทัธ์ระหว่างลูกคา้กบัผูค้า้ปลีก 
3.4 การตลาดแบบบูรณาการของผูค้า้ปลีกและลูกคา้ 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 

ในการท าการวิจัยเ ร่ือง “การจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ 
Omnichannel ในธุรกิจคา้ปลีก” ในคร้ังน้ีผูวิ้จยัมีวตัถุประสงคท่ี์จะระบุความเส่ียงและประเมินความ
เส่ียงในมิติด้านผลกระทบของความเส่ียง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ในการรับมือ
ผลกระทบท่ีจะเกิดขึ้นจากการใช้กลยุทธ์ Omnichannel ของผูค้า้ปลีกในประเทศไทย เพื่อให้การ
ท างานวิจยับรรลุวตัถุประสงค์และเสร็จสมบูรณ์ตามขั้นตอน ผูวิ้จยัจึงได้ด าเนินการศึกษาคน้ควา้
ตามล าดบัดงัน้ี 

3.1 การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.2 รูปแบบงานวิจยั 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 
3.5 การออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาและค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 
3.6 วิธีการวิเคราะห์และสรุปผล 
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รูปท่ี 3.1 กรอบแนวทางการด าเนินงานวิจยั 
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3.1 การทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
ขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบักลยุทธ์ Omnichannel 

และวิธีการบริหารความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทาน เพื่อเป็นการตั้งค  าถามงานวิจยั และหา
ประเด็นปัญหาดา้นความเส่ียงเพื่อใช้เป็นหัวขอ้ในการท างานวิจยัรวมถึงตั้งวตัถุประสงค ์และสร้าง
แบบสอบถามเพื่อใหต้รงตามวตัถุประสงคแ์ละขอบเขตการศึกษาในการท าวิจยัคร้ังน้ี 
 
 

3.2 รูปแบบงานวิจัย 
การวิจยัน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

โดยใช้แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured Interview) ซ่ึงมีลกัษณะผสมผสานระหว่าง
โครงสร้างขอ้ค าถามปลายเปิดในการซักถามและการก าหนดประเด็นค าถาม  การสัมภาษณ์น้ีเป็น
วิธีการท่ีเหมาะสมในการรวบรวมความหมายและการตีความหมายในเร่ืองท่ีเฉพาะเจาะจง เน่ืองจาก
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อรวบรวมทศันคติ มุมมอง ประสบการณ์ของผูถู้กสัมภาษณ์ท่ีมีความ
แตกต่างกันทั้งด้านของขนาดบริษัท และช่องทางท่ีเร่ิมเข้ามาสู่ตลาด ทางผูว้ิจัยจึงเลือกใช้การ
สัมภาษณ์เชิงคุณภาพในการวิจยัคร้ังน้ี   
 
 

3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูล (Data collection) ส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูล

ท่ีรวมรวบขอ้มูลโดยไดแ้บ่งวิธีการเขา้ถึงขอ้มูลและการเก็บรวบรวมขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน คือ การ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้านเอกสาร (Review data) และการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
(Interview) 
 

3.3.1 การเกบ็ข้อมูลด้านเอกสาร (Review data) 
ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการศึกษาวิธีการสร้างค าถามในการสัมภาษณ์จาก

เอกสารงานวิจยั เพื่อก าหนดขอบเขตและเน้ือหา จะไดมี้ความชดัเจนตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 
3.3.2 การเกบ็ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) 
แหล่งขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงถือเป็นแหล่งขอ้มูลหลกัในการท าการวิจยั

คร้ังน้ี โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) และการท าแบบสอบถามแบบปลายเปิด 
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(Open Questionnaire) โดยมีการคัดเลือกสุ่มตัวอย่างแบบง่ายซ่ึงเป็นผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจ
หนา้ท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทัท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรมการคา้ปลีกในประเทศไทย จ านวน 30 คน โดยเชิญชวนให้สมคัรเขา้ร่วมวิจยัผ่านการ
ประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ Online ผ่านช่องทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) เพื่อช้ีแจงถึง
วตัถุประสงค ์หลกัการและเหตุผลของการท าวิจยั รวมถึงวิธีการรักษาความลบัของขอ้มูลให้แก่ กลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อขอนัดสัมภาษณ์ โดยการสัมภาษณ์คร้ังน้ีเป็นการพูดคุยเพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป และระบุความเส่ียงของกลยุทธ์  Omnichannel ใช้เวลาในการพูดคุยประมาณ 1 
ชัว่โมง 
 
 

3.4 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยเชิงคุณภาพด าเนินการโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีใน

หน่วยงานบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษัท ท่ีอยู่ใน
อุตสาหกรรมการคา้ปลีกในประเทศไทย เป็นบริษทัคา้ปลีกขนาดเลก็ไปจนถึงขนาดกลาง และขนาด
ใหญ่ท่ีก าลงัประกอบการในประเทศไทย บริษทัท่ีให้สัมภาษณ์ทั้งหมดตอ้งมีประสบการณ์ในการ
ด าเนินงานทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ และเป็นบริษทัท่ีประกอบการสินคา้ประเภทสินคา้
แฟชัน่จ านวน 30คนประกอบดว้ย กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหารระดบัสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในหน่วยงานบริหาร
จดัการห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทัคา้ปลีกขนาดเล็กไปจนถึงขนาด
กลาง 23คน และ กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่
อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยทุธ์ของบริษทัคา้ปลีกขนาด 7คน   
 
 

3.5 การออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
งานวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือเพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อท่ีจะไดท้ราบ

ถึงปัจจัยเส่ีย และผลกระทบของความเส่ียง ในการจัดการห่วงโซ่อุปทานจากการน ากลยุทธ์ 
Omnichannel เข้ามาใช้ในธุรกิจค้าปลีก เพื่อท่ีจะได้น าไปการจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงและจัดระดับ
ความส าคญัของความเส่ียงท่ีพบ เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูค้า้ปลีกท าการหาแนวทางการป้องกนัความ
เส่ียงต่อไป ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัน้ีผูวิ้จยัได้แบ่งส่วนของเคร่ืองมือท่ีใช้ตามกรอบแนว
ทางการท างานวิจยั โดยสามารถสรุปเคร่ืองมือท่ีใชน้ั้นออกเป็น 3 ส่วนดว้ยกนัไดแ้ก่ 
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3.5.1 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะเปลี่ยนแปลงไปจากการใช้กล ยุทธ์  
Omnichannel  

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีจะเปล่ียนแปลงไปจากการใชก้ลยทุธ์ Omnichannel นั้น
ทางผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัในการศึกษาขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมจากบทขา้งตน้เพื่อท าความเขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป เพื่อน ามาวิเคราะห์หาความขอ้มูลความสัมพนัธ์โดยรวมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และการใหบ้ริการของผูป้ระกอบการ โดยวิเคราะห์เป็นสองระดบัแบ่งออกเป็น 
ผูบ้ริโภคท่ีใช้สินคา้หรือบริการของบริษทันั้นมีประสบการณ์ในระดบัไหน และเขา้ถึงองค์กรผ่าน
ช่องทางไหนบา้ง เป็นเคร่ืองมือท่ีจะช่วยพฒันาองคก์รในการสร้างกลยทุธ์หรือวิธีการท่ีจะตอบสนอง
ในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ จากการมองในมุมมองของผูบ้ริโภค 

Customer Journey Map ในงานวิจยัน้ีมีเป้าหมายหลกัเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ฟังก์ชัน่ออนไลน์และออฟไลน์ของธุรกิจคา้ปลีก และไดป้ระยุกต์ใช้แถวต่าง ๆ ในการแสดงช่อง
ทางการขายท่ีแตกต่างกัน ในขณะท่ีคอลมัน์แสดงขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค เคร่ืองมือน้ีจะรวมมุมมองสองมุมเขา้ด้วยกันคือมุมมองเชิงช่องของผูป้ระกอบการ และ
มุมมองดา้นกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท าใหง้่ายต่อการเปรียบเทียบ นอกจากน้ี Customer journey 
Map น้ียงัได้น าไปประยุกต์เขา้กับ Service blueprint เพื่อน ามาวิเคราะห์ถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปกับสินค้าและบริการท่ีบริษัทค้าปลีกจ าเป็นต้อง
ใหบ้ริการ โดยพิจารณาจาก Touch point ระหวา่งผูบ้ริโภคและบริษทัคา้ปลีก  ตามรูปท่ี 3.1 

 
รูปท่ี 3.2 Customer Journey Map ท่ีใชใ้นการออกแบบบทสัมภาษณ์ 

 
จากภาพท่ี 3.2 Satu Peltola (2015) ได้อธิบายไวว้่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นมีการ

เปล่ียนแปลงโดยเป็นการพึ่งพาระหว่างช่องทางกนัมากขึ้นทั้งการเร่ิมสนใจสินคา้ และการสืบหา
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ขอ้มูลสินคา้จนน าไปสู่การซ้ือสินคา้ในท่ีสุด นั้นจึงเป็นเหตุผลให้ผูค้า้ปลีกตอ้งค านึงถึงการเช่ือมต่อ
กนัอย่างบูรณาการระหว่างช่องทางรวมถึงถึงการท าเทคโนโลยตี่าง ๆ เขา้มาช่วยในการเก็บรวบรวม
และวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อน าไปสู่การวางแผนการปฎิบติังานทั้ง งานหนา้บา้นและงานหลงับา้น ต่อไป 
 

3.5.2 การระบุความเ ส่ียงโดยแบบสัมภาษณ์กึ่ ง โครงส ร้าง  (Semi-structured 
Interview) 

โดยแนวทางในการวิเคราะห์ความเส่ียงและประเมินความเส่ียงนั้น ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใชเ้ป็นแบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) ทางผูว้ิจัยได้มีการวางแนวทางในการสัมภาษณ์ให้มีการเยื่อมโยงไปถึงการทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกบักลยุทธ์ Omnichannel และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป รวมถึงความเส่ียงใน
การจดัการห่วงโซ่อุปทานท่ีไดมี้การกล่าวถึงในบทท่ีขา้งตน้ โดยท าการท าแบบสอบถามปลายเปิด 
(Open Questionnaire)  

โดยเคร่ืองมือท่ีทางผูวิ้จยัเลือกใชน้ั้นคือ การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการท าแบบ
สัมภาษณ์ โดยแบ่งรูปแบบการสอบถามขอ้มูลเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสัมภาษณ์ ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกับการจดัการอุปสงค์  ส่วนท่ี 3ค าถามเก่ียวกับประบวนการ
ปฏิบติังานขององคก์ร ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป และส่วนท่ี 5 ค าถาม
ส าหรับปิดการสัมภาษณ์ โดยใช้แบบสัมภาษณ์ในการสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างพร้อมกับการท า 
Customer journey map ซ่ึงมีค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ ดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 : ค าถามเกีย่วข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 

1. บทบาทของคุณในองคก์รคืออะไรและคุณอยูใ่น บริษทั มานานเท่าไรแลว้ 
2. ประสบการณ์การท างานในอุตสาหกรรมคา้ปลีก 
3. จ านวนพนกังานภายในองคก์ร 
4. องคก์รของท่านมีการใหบ้ริการขายสินคา้ผา่นช่องทางอะไรบา้ง 

 
ส่วนท่ี 2 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

5. ผูบ้ริหารระดบัสูงในองคก์รของท่านไดค้วามตระหนกั ยอมรับ และให้ความส าคญั
ต่อกลยทุธ์ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 
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6. องคก์รของท่านมีการเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อรับมือกบัการเปล่ียนแปลงใน
การด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

7. องคก์รของท่านมีกระบวนการในการบริหารจดัการพนัธมิตร เช่น ซัพพลายเออร์ผู ้
ใหบ้ริการดา้นโลจิสติกส์ และเอเจนซ่ีโฆษณาให้มีประสิทธิภาพในการยอมรับและ
ด าเนินงานตามกระบวนการ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

8. องค์กรของท่านมีกระบวนการบริหารจัดการความสอดคล้องของอุปสงค์และ
อุปทานในการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

 
ส่วนท่ี 3 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี 

9. องค์กรของท่านมีโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีท่ีเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ
แบบ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

10. องค์กรของท่านมีโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีท่ีมีประสิทธิภาพเพียงพอต่อ
การด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel อยา่งไร้รอยต่อ หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

11. องค์กรของท่านมีกระบวนการในการบริหารจัดการค่าใช้จ่ายในการลงทุนด้าน
เทคโนโลยท่ีีจ าเป็นหรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

12. องค์กรของท่านมีกระบวนการในการตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้า จาก
เทคโนโลยีในระหว่างขั้นตอนต่าง ๆ ของการซ้ือสินคา้ตามกลยุทธ์ Omnichannel 
หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

13. องคก์รของท่านไดมี้กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าฐานขอ้มูลหรือ “Big data”
เพื่อน ามาประมวลวิเคราะห์ขอ้มูลและน าไปใชป้ระโยชน์ หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 
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ส่วนท่ี 4 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป 
14. องคก์รของท่านไดมี้การก าหนดแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ Omnichannel ให้

สอดคลอ้งกบัความสามารถในการยอมรับของลูกคา้หรือไม่ อยา่งไร 
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

15. องค์กรของท่านมีกระบวนการในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการจัดการ 
Omnichannelหรือไม่ อยา่งไร  
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

16. องค์กรของท่านมีการก าหนดกระบวนการในการท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจ
ของลูกคา้และทศันคติของลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร  
o มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

 
ส่วนท่ี 5 : ค าถามส าหรับปิดการสัมภาษณ์ 

17. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบักลยทุธ์ Omnichannel 
18. ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีกในอีก 5 ปีขา้งหนา้  

 
เม่ือผูว้ิจยัท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างและเก็บรวบรวมข้อมูลแลว้ ผูว้ิจยัได้ท าการ

วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อจ าแนกประเด็นท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์และสรุปความคิดเห็นดว้ยเคร่ืองมือ วิธีการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา (Content Analysis) เพื่อระบุความเส่ียงจากการท ากลยุทธ์ Omnichannel  
พร้อมทั้งจ าแนกประเด็นท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ความเส่ียงดว้ยตารางการประเมินความ
เส่ียงและจดัล าดบัความเส่ียง ตามตารางท่ี 3.1 เพื่อระบุปัจจยัเส่ียงภายในและภายนอกจากการท ากล
ยุทธ์ Omnichannel พร้อมทั้งอภิปรายถึงข้อท้อจริงท่ีค้นพบพร้อมระบุความสัมพนัธ์ ระดับ และ
ผลกระทบจากปัจจยัเส่ียงดงักล่าว 
ตารางท่ี 3.1 ตารางการประเมินความเส่ียงและจดัล าดบัความเส่ียง 

กลุ่มความเส่ียง 
(Risk Breakdown) 

ปัจจยัเส่ียง 
(Risk Factor) 

แหล่งท่ีมาของความเส่ียง 
(Source of Risk) 

การประเมินความเส่ียง 
(Risk Assessment) 

ระดบัความ
เส่ียง 

(Level) ผลกระทบ 
1. Supply Chain Redesign 1.1 ……….    
 1.2 ………    
     
2. Technology Risk 2.1. ………    
 2.2 ……….    
3. Customer Behavior Change Risk 3.1 ………    
 3.2 ……….    
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3.5.3 การวิเคราะห์ความเส่ียงทางด้านผลกระทบ 
ในงานวิจยัน้ีผูวิ้จยัตอ้งการวิเคราะห์ความเส่ียงทางดา้นผลกระทบในเชิงปริมาณ  โดย

จะประเมินนัยส าคญัในของผลกระทบของความเส่ียง (Impact) เหล่านั้น โดยไดใ้ช้ตารางประเมิน
ความเส่ียง (Risk evolution matrix) แบบ 7 ระดบัเขา้มาวดัระดบัความส าคญัของความเส่ียง 

โดยการวิเคราะห์ความเส่ียงทางด้านผลกระทบ คือ การน าผลจากการประเมินความ
เส่ียงตามความเส่ียงท่ีให้คะแนนในของผลกระทบจากความเส่ียง ตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นมา
ประมวลเขา้ดว้ยกนั ซ่ึงสามารถท าไดส้องวิธีคือ  

1. วิธีการค านวณทางคณิตศาสตร์ เป็นวิธีการค านวณระดบัความเส่ียงในเชิงปริมาณผ่าน 
เคร่ืองมือ Q-sort ดังรูปท่ี 3.4 ท่ีทางผูว้ิจยัได้ให้ผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยัเป็นผูป้ระเมินระดบั
ของผลกระทบของความเส่ียงต่าง ๆ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อแปลงระดบัความเส่ียง
ออกมาในรูปของหลกัความน่าจะเป็น และ ระดบัของผลกระทบ หลงัจากนั้นผูวิ้จยัจะ
ใช้เคร่ืองมือทางคณิตศาสตร์เพื่อหา ค่าเฉล่ีย และ ค่าความเบ่ียงเบนมาตราฐานในการ
ประเมินระดบัผลกระทบของความเส่ียงเหล่านั้น 
 

 
รูปท่ี 3.3 ตารางระดบัขนาดของ Q-Sort ท่ีก าหนดโดยผูว้ิจยั 
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โดยทางผู ้วิจัยได้ก าหนด ระดับการให้คะแนนโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียง และ
ผลกระทบจากความเส่ียงตามเกณฑ ์ตามตารางท่ี 3.3 ดงัต่อไปน้ี 
ตารางท่ี 3.2 ตารางแสดงระดบัการใหค้ะแนนระดบัความรุนแรงของความเส่ียง 

ระดบัความรุนแรง ผลกระทบต่อความเสียหายเชิงคุณภาพ คะแนน 
สูงมาก เกิดความสูญเสียต่อระบบการจดัการ ท่ีส าคญั และเกิด

ความเสียหายอยา่งมากต่อการบริหารจดัการ 
3 

สูง เกิดปัญหาระบบการจดัการท่ีมีความส าคญั ซ่ึงส่งผลต่อ
การบริหารจดัการบางส่วน 

2 

ปานกลางค่อนขา้งสูง ระบบการจดัการมีปัญหา แต่มีความสูญเสียเลก็นอ้ย 1 
ปานกลาง ระบบการจดัการมีปัญหา แต่มีความสูญเสีย 0 
ปานกลางค่อนขา้งนอ้ย ระบบการจดัการมีปัญหา แต่มีความสูญเสียท่ีแกไ้ขได ้ -1 
นอ้ย เกิดเหตุเลก็นอ้ยท่ีแกไ้ขได ้ -2 
นอ้ยมาก เกิดเหตุท่ีไม่มีความส าคญั -3 

 
2. จดักลุ่มความเส่ียงโดยโครงสร้างการแบ่งความเส่ียง (Risk Breakdown Structure) 

การจดักลุ่มความเส่ียงในงานวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัใชเ้คร่ืองมือโครงสร้างการแบ่งความเส่ียง 
(Risk Breakdown Structure) ในการบริหารความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาท่ีไม่
และไม่คาดฝันซ่ึงอาจมีผลกระทบในทางลบต่อโครงการหรือคุณภาพของโครงการ โครงสร้างการ
แบ่งความเส่ียง (RBS) เป็นการพรรณนาการจดัล าดบัความเส่ียงของโครงการท่ีระบุโดยจดัเรียงตาม
ประเภทความเส่ียงและประเภทย่อยท่ีระบุในพื้นท่ีต่าง ๆ ของความเส่ียง พร้อมทั้งระบุสาเหตุของ
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น การระบุความเส่ียงรูปแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือเหมาะสมและมีขอ้ดีหลายอย่าง
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับการบริหารความเส่ียงในงานวิจยัน้ี เน่ืองจากเคร่ืองมือชนิดน้ี มีมุมมอง
สังเคราะห์ท่ีเก่ียวกบัความเส่ียงและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของความเส่ียงนั้น ๆ ท าให้ผูมี้ส่วนไดส่้วน
เสียสามารถเขา้ใจถึงความเส่ียง และระดบัผลกระทบในส่วนรับผิดชอบของพวกเคา้เหล่านั้นได้ดี
ยิง่ขึ้นในการท ากลยทุธ์ Omnichannel 
 โดยทางผูว้ิจยัไดแ้บ่งระดบัของความเส่ียงออกเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่  

1. ความเส่ียงในการบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน จากกลยทุธ์ Omnichannel 
2. ท่ีมาของความเส่ียงและกลุ่มประเภทความเส่ียงต่าง ๆ 
3. ปัจจยัเส่ียง 
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รูปท่ี 3.4 ตวัอยา่งโครงสร้างการแบ่งความเส่ียง (Risk Breakdown Structure) 
 
 

3.6 วิธีการวิเคราะห์และสรุปผล 
วิเคราะห์ปัจจยัความเส่ียงจากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อกลยุทธ์การคา้ปลีก

แบบ Omnichannel โดยน าการจดัเรียงล าดบัท่ีไดจ้าก Q-Sort น าไปรวบรวมเป็นชุดของขอ้มูล Q Sort 
และถูกวิเคราะห์เพื่อจ าแนกกลุ่มความคิดเห็นจากการตอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบของ
ปัจจยัความเส่ียง ส่ิงน้ีอาจด าเนินการโดยใช้ SPSS หรือซอฟต์แวร์ทางสถิติท่ีคลา้ยคลึงกัน แต่ก็มี
โปรแกรม Q-methodology โดยเฉพาะจ านวนมาก หน่ึงในโปรแกรมท่ีใช้กันอย่างแพร่หลายคือ
โปรแกรมโดเมนสาธารณะท่ีเรียกว่า PQMethod  จากนั้ นสกัดองค์ประกอบด้วยวิธี Principal 
component analysis (PCA) และหมุนแกนแบบ Varimax ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการวิเคราะห์ตาม
แนวทางของ Q-methodology จากนั้นน ารูปแบบการจดัเรียงแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะขอ้ความท่ีไดรั้บ
การจดัเรียงไวใ้นดา้นท่ีเห็นดว้ยอย่างยิ่ง เห็นดว้ยอย่างยิ่งท่ีสุด ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง
ท่ีสุด มาวิเคราะห์และสรุปเป็นกลุ่มประเด็นความเส่ียง  ดว้ยการวิเคราะห์เน้ือหา และสร้างขอ้สรุป
แบบอุปนยัร่วมกบัการวิเคราะห์ความคิดเห็นจากการบนัทึกการให้เหตุผลในการจดัเรียงอนัดบั น า
ผลท่ีไดม้าสรุปประเด็นความส าคญัของกลยทุธ์ Omnichannel ส าหรับผูค้า้ปลีก 
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3.6.1 เคร่ืองมือวิเคราะห์ความเส่ียง 
Q-methodology (หรือท่ีเรียกว่า Q-sort) เป็นการศึกษาอย่างเป็นระบบของมุมมองของ

ผูเ้ขา้ร่วม Q-methodology ใช้เพื่อตรวจสอบมุมมองของผูเ้ขา้ร่วมท่ีเป็นตวัแทนของสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกนัโดยให้ผูเ้ขา้ร่วมจดัอนัดับและเรียงล าดบัชุดขอ้ความ การตอบสนองของผูเ้ขา้ร่วมถูก
วิเคราะห์โดยใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยั  

แต่ละปัจจยัเส่ียงใน Q-methodology  จะถูกพิมพล์งในการ์ดหมายเลขท่ีแยกต่างหาก 
ชุดการ์ดท่ีสมบูรณ์จะถูกน าเสนอให้กับผู ้เข้าร่วมแต่ละรายเพื่อเรียงล าดับ ผูเ้ข้าร่วมจะได้รับ
ค าแนะน าท่ีชัดเจนเป็นลายลกัษณ์อกัษรและด้วยวาจาโดยเกณฑ์ท่ีจะน าไปใช้กับการเรียงล าดับ 
เรียกว่า “เง่ือนไขการเรียงล าดบั”  เช่นการเรียงล าดบัขอ้ความจากเห็นดว้ยมากท่ีสุดไปยงัไม่เห็นดว้ย
มากท่ีสุด และขอใหผู้เ้ขา้ร่วมจดับตัรตามความคิดเห็นของพวกเขา โดยจะเร่ิมตน้ดว้ยการเรียงไพ่เป็น
สามกอง ไดแ้ก่ กองท่ีพวกเขาเห็นดว้ย, กองท่ีพวกเขาไม่เห็นดว้ย และกองท่ีพวกเขาไม่แน่ใจหรือไม่
มีมุมมองท่ีชดัเจน  น ามาเรียงในขอ้ตกลงหรือระดบัขนาดท่ีก าหนดโดยผูว้ิจยัเพื่อประมาณรูปแบบ
การกระจายปกติ (ตามรูปท่ี 3.4 ) การใชข้ั้นตอนการเรียงล าดบั จะถูกบงัคบัน้ีเป็นแบบแผนของ Q-
methodology เม่ือเรียงล าดบัแลว้เสร็จจ านวนของการ์ดแต่ละใบจะถูกท าเคร่ืองหมายลงบนตารางท่ี
ท าซ ้ ารูปแบบการเรียงล าดบับุคคลท่ีไดรั้บยงัมี เอกสารแยกต่างหากพร้อมกบัช่องว่างท่ีมาพร้อมกบั
ความคิดเห็นใด ๆ เพิ่มเติม ความคิดเห็นเหล่าน้ีให้แหล่งขอ้มูลเพิ่มเติมส าหรับการตีความรูปแบบท่ี
เกิดขึ้น  

 

รูปท่ี 3.5 ตารางระดบัขนาดของ Q-Sort ท่ีก าหนดโดยผูว้ิจยั 
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3.6.2 บัตรรายการ Q-Sort 
บัตรรายการ Q-sort ท่ีผูวิ้จัยสร้างขึ้นและน ามาพิมพ์เป็นชุดข้อความท่ีเรียกว่า “ชุด

ขอ้ความ Q-Sort” นั้น ผูวิ้จยัได้รวบรวมขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
น าไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบก่อนน ามาเขียนขอ้รายการให้ไดค้รบทุกประเด็นท่ีมีผลต่อการด าเนิน
กลยุทธ์การคา้ปลีกแบบ Omnichannel จ านวนชุดขอ้ความ (Q sample)  16  ขอ้ความ (Statements) 
ไดแ้ก่ 

1. การตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญัต่อกลยทุธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง 
2. การเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อรับมือกบัธุรกิจแบบ Omnichannel 
3. การบริหารจดัการพนัธมิตร หรือ หรือคู่คา้ ใหส้ามารถด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel 
4. การจดัการความสอดคลอ้งของความตอ้งการซ้ือ (Demand) และความตอ้งการขาย 

(Supply) 
5. โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel 
6. โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมีประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel 
7. การบริหารจดัการค่าใชจ่้ายในการลงทุนดา้นเทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 
8. การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยใีนระหวา่งกระบวนการซ้ือ

สินคา้แบบ Omnichannel 
9. กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าฐานขอ้มูลหรือ “Big data” 
10. Omnichannel สอดคลอ้งกบัความสามารถในการยอมรับของลูกคา้ 
11. การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการจดัการ Omnichannel  
12. การท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติของลูกคา้ในบริบทของ 

Omnichannel 
13. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท 

Omnichannel 
14.ความคิดเห็นเพิ่มเติมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
15.ความคิดเห็นเพิ่มเติมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
16.ความคิดเห็นเพิ่มเติมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาเร่ือง การจดักลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ใน
ธุรกิจคา้ปลีก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ระบุปัจจยัเส่ียงท่ีผูป้รรกอบการคา้ปลีกจะตอ้งพิจารณาในการ
ด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel รวมทั้ งวิเคราะห์ความเส่ียงในมิติของผลกระทบ โดยผูว้ิจัยได้ใช้
เคร่ืองมือ Q-methodology เพื่อตรวจสอบมุมมองของผูเ้ข้าร่วมท่ีเป็นตัวแทนของสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกนัโดยให้ผูเ้ขา้ร่วมจัดอนัดับและเรียงล าดบัชุดขอ้ความ การตอบสนองของผูเ้ขา้ร่วมถูก
วิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจยั กลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้รร่วมงานวิจยัซ่ึงเป็น ผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมี
อ านาจหนา้ท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทั
คา้ปลีก จ านวน 13 ท่าน เพื่อเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัไดน้ าขอ้มูลท่ีได้มา
วิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วนไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ภาพรวมของผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั 
ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษากลุ่มปัจจยัเส่ียงและปัจจยัเส่ียงจากการทบทวนวรรณกร 
ส่วนท่ี 3 ผลการรวบรวมขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ส่วนท่ี 4 สรุปความเส่ียง  Q-Sort 

 
 

4.1 ภาพรวมของผู้เข้าร่วมงานวิจัย 
ผู ้เข้าร่วมงานวิจัย เ ร่ือง การจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์  

Omnichannel ในธุรกิจคา้ปลีก เป็นผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการ
ห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทัคา้ปลีก จ านวน 13 ท่าน โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มท่ี 1 ผูบ้ริหารระดบัสูงท่ีมีอ านาจหนา้ท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วง
โซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์ของบริษทัคา้ปลีกขนาดเล็กไปจนถึงขนาดกลาง 5 ท่าน 
และ กลุ่มท่ี 2 ผูบ้ริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน หรือ
หน่วยงานวางแผนกลยทุธ์ของบริษทัคา้ปลีกขนาดใหญ ่8 ท่าน 
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ตารางท่ี 4.1 ภาพรวมของผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยั 

ผู้เข้าร่วม
งานวิจัยท่ี 

ต าแหน่ง บริษัท 

1 Head of Omnichannel Central Group 
2 Head of Supply Chain Optimization Central Group (Central 

department store) 
3 Head of Supply Chain Optimization Central Group (Central 

department store) 
4 Senior of Supply Chain Optimization Central Group (Robinson) 
5 Head of Strategy & Business Development Central Sports Retail (Super 

Sport) 
6 Key Account Manager Nike (Thailand) 
7 Head of Supply Chain Levi's Jeans (Thailand) 
8 Head of Supply Chain Mc Jeans (Thailand) 
9 Business Owner Sugar Original handmake case 

10 Business Owner Adelyne 
11 Business Owner First Sport 
12 Business Owner Ruchitta 
13 Business Owner Ya Da Ra 

 
 
4.2 ผลการศึกษากลุ่มปัจจัยเส่ียงและปัจจัยเส่ียงจากการทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาปัจจยัเส่ียงจากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการจดัการห่วงโซ่อุปทาน
ตามกลยุทธ์ Omnichannel ก่อนหน้าน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้เคร่ืองมือ Risk Breakdown Structure ในการระบุ
ความเส่ียง พร้อมทั้งจดักลุ่มความเส่ียง และปัจจยัเส่ียง โดยผูว้ิจยัไดจ้ าแนกกลุ่มปัจจยัเส่ียงออกได้
เป็น 3 กลุ่มปัจจยั แบ่งออกได้เป็น 1. ปัจจยัเส่ียงทางด้านการจดัการห่วงโซ่อุปทาน  2. ปัจจยัเส่ียง
ทางดา้นเทคโนโลย ีและ 3. ปัจจยัเส่ียงทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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ตารางท่ี 4.2 Risk Breakdown Structure กลุ่มปัจจยัเส่ียงและปัจจยัเส่ียงจากการทบทวนวรรณกรรม 
กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง ผู้วิจัย 

ปัจจัยเส่ียงทางด้าน
การจัดการห่วงโซ่
อุปทาน 

การตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญัต่อกลยทุธ์ 
Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง 

Verhoef et al., 2015 
 

การเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อรับมือกบั
ธุรกิจแบบ Omnichannel 

Piotrowicz and 
Cuthbertson, 2014 

การบริหารจดัการพนัธมิตร หรือ หรือคู่คา้ ให้
สามารถด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel 

Murfield et al., 2017 

การจดัการความสอดคลอ้งของความตอ้งการซ้ือ 
(Demand) และความตอ้งการขาย (Supply) 

Agatz et al., 2008 

ปัจจัยเส่ียงทางด้าน
เทคโนโลย ี

โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีเพียงพอต่อ
การด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel 

Bresnahan, 
Brynjolfsson, and 
Hitt, 2002 

โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมี
ประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

Tornatzky and 
Fleischer, 1990 

การบริหารจดัการค่าใชจ่้ายในการลงทุนดา้น
เทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 

J Hong & S Shin, 
2018 

การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จาก
เทคโนโลยใีนระหวา่งกระบวนการซ้ือสินคา้
แบบ Omnichannel 

Piotrowicz and 
Cuthbertson, 2014 

กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าฐานขอ้มูล
หรือ “Big data” 

Brynjolfsson et al., 
2013 

ปัจจัยเส่ียงทางด้าน
พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 

Omnichannel สอดคลอ้งกบัความสามารถใน
การยอมรับของลูกคา้ 

Shetty & Kalghatgi, 
2018 

การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการจดัการ 
Omnichannel 

Hansen & Sia, 2015 

การน าเทคโนโลยเีพื่อท าความเขา้ใจถึงความพึง
พอใจของลูกคา้และทศันคติของลูกคา้ในบริบท
ของ Omnichannel 

Neslin et al., 2014 
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กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง ผู้วิจัย 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท Omnichannel 

Verhoef et al., 2015 

 
 

4.3 ผลการรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก 
4.3.1 ในการวิเคราะห์ความเส่ียงและประเมินความเส่ียงนั้น ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้การ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้เป็นแบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured 
Interview) โดยผูว้ิจัยได้มีการวางแนวทางในการสัมภาษณ์ให้มีการเยื่อมโยงไปถึงการทบทวน
วรรณกรรมเก่ียวกบักลยุทธ์ Omnichannel และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป รวมถึงความเส่ียงใน
การจดัการห่วงโซ่อุปทานท่ีไดมี้การกล่าวถึงในบทท่ีขา้งตน้ โดยท าการท าแบบสอบถามปลายเปิด 
(Open Questionnaire) และใช้เคร่ืองมือ  Q-methodology (หรือท่ีเรียกว่า Q-sort) เพื่อตรวจสอบ
มุมมองของผูเ้ข้าร่วมท่ีเป็นตัวแทนของสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันโดยให้ผูเ้ข้าร่วมจัดอนัดับและ
เรียงล าดบัชุดขอ้ความตามบตัรรายการท่ีผูว้ิจยัจดัเตรียมไวใ้ห้  ผลลพัท์ท่ีไดแ้สดงให้เห็นถึงมิติดา้น
ผลกระทบของปัจจยัเส่ียงต่าง ๆ ทางผูว้ิจยัได้ใช้ระดับผลกระทบจาก Q-methodology ในการให้
ประเมินผลกระทบโดยแบ่งออกเป็น 

1.  คะแนน -3.00 ถึง -2.00 มีผลกระทบในระดบัต ่า 
2.  คะแนน -1.99 ถึง 1.99 มีผลกระทบในระดบัปานกลาง 
3.  คะแนน 2.00 ถึง 3.00 มีผลกระทบในระดบัสูง 
 

ตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงระดบัความเส่ียงในมิตอดา้นผลกระทบจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมินความ
เส่ียง 

(Risk Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

1. Supply 
Chain Redesign 

1.1 การตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญั
ต่อกลยทุธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหาร
ระดบัสูง 

1.75 ปานกลาง 

1.2 การเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อ
รับมือกบัธุรกิจแบบ Omnichannel 

0.58 ปานกลาง 
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กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมินความ
เส่ียง 

(Risk Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

1.3 การบริหารจดัการพนัธมิตร หรือ 
หรือคู่คา้ ใหส้ามารถด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

-0.25 ปานกลาง 

1.4 การจดัการความสอดคลอ้งของความ
ตอ้งการซ้ือ (Demand) และความตอ้งการ
ขาย (Supply) 

-0.08 ปานกลาง 

2. Technology 
Risk 

2.1 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีี
เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

1.08 ปานกลาง 

2.2 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมี
ประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ
แบบ Omnichannel 

1.00 ปานกลาง 

2.3 การบริหารจดัการค่าใชจ่้ายในการ
ลงทุนดา้นเทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 

0.50 ปานกลาง 

2.4 การตอบสนองความคาดหวงัของ
ลูกคา้ จากเทคโนโลยใีนระหวา่ง
กระบวนการซ้ือสินคา้แบบ Omnichannel 

2.32 สูง 

2.5 กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท า
ฐานขอ้มูลหรือ “Big data” 

0.67 ปานกลาง 

3. Customer 
Behavior 
Change Risk 

3.1 Omnichannel สอดคลอ้งกบั
ความสามารถในการยอมรับของลูกคา้ 

0.00 ปานกลาง 

3.2 การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใน
การจดัการ Omnichannel 

0.17 ปานกลาง 

3.3 การน าเทคโนโลยเีพื่อท าความเขา้ใจ
ถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติ
ของลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel 

2.83 สูง 
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กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมินความ
เส่ียง 

(Risk Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

3.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคใน
บริบท Omnichannel 

0.42 ปานกลาง 

 
4.3.2 ผลการสัมภาษณ์อ่ืนจากการสัมภาษณ์เชิงลึก นอกเหนือจากปัจจยัเส่ียงท่ีทาง

ผูว้ิจยัใชเ้ป็นแนวทางในการ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผูวิ้จยัไดพ้บปัจจยัเส่ียงอ่ืน ๆ เพิ่มเติม
นอกเหนือจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีกวา่มาขา้งตน้อีก 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 

 1. ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภค 
อนัมาจากสภาพการแข่งขนัของธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีความรุนแรงและพยายามพลกัดันให้รูปแบบการ
เลือกซ้ือสินค้านั้ นสามารถสร้างความประทับใจในการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและการคาดหวงัจากการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ
ต่าง ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไดอ้ยู่ตลอกเวลา ปัจจยัน้ีส่งผลให้ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งด าเนินกล
ยุทธ์ Omnichannel ให้มีประสิทธิภาพในการแข่งขนักบัผูค้า้ปลีกรายอ่ืน ๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ี
ดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

2. Digital Strategy Roadmap มีความสอดคล้องกับกระบวนการในการท ากลยุทธ์ 
Omnichannel เน่ืองจากการท ากลยุทธ์ Omnichannel นั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกจ าเป็นตอ้ง มุ่งเน้น
Digital Strategy ให้มีความสอดคลอ้งกนัทั้งกระบวนการขายและกระบวนการบริหารจดัการโดย
จ า เ ป็นต้องท าให้  Digital software ต่าง  ๆ นั้ นสามารถท างานกันได้อย่างสอดคล้องและ มี
ประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel  

3. มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยู่มาแปลงความหมายและสรุปขอ้เท็จจริงเพื่อใช้
ในการตดัสินใจ (Data analytics) จากจากในปัจจุบนักระบวนการรวบรวมขอ้มูลอาจจะไม่ไดมี้ความ
ยากล าบากในการรวบรวมขอ้มูล แต่กระบวนการน าขอ้มูลเพื่อมาวิเคราะห์และแปลงความหมายเพื่อ
ใช้ในการตดัสินใจนั้นมีความจ าเป็นในการตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยีใน
ระหวา่งกระบวนการซ้ือสินคา้แบบ Omnichannel 
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ตารางท่ี 4.4 ตารางแสดงระดบัความเส่ียงในมิตอดา้นผลกระทบจากอ่ืน ๆ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมิน
ความเส่ียง 

(Risk 
Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

1. Supply Chain 
Redesign 

ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งในการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภค 

2.40 สูง 

Digital Strategy Roadmap มีความสอดคลอ้ง
กบักระบวนการในการท ากลยทุธ์ 
Omnichannel 

2.75 สูง 

2. Technology 
Risk 

มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยูม่าแปลง
ความหมายและสรุปขอ้เท็จจริงเพื่อใชใ้นการ
ตดัสินใจ (Data analytics) 

2.33 สูง 

 
 

4.4 สรุปกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ในธุรกจิค้าปลกีจาก
เคร่ืองมือ Q-Sort 

สรุปผลการศึกษา การจดักลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel 
ในธุรกิจคา้ปลีก ผูว้ิจยัสามารถจดักลุ่มความเส่ียงออกไดเ้ป็น 3 กลุ่มความเส่ียง และ 16 ปัจจยัเส่ียง ท่ี
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกควรให้ความส าคญัต่อการด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel  โดยปัจจยัเส่ียงท่ีมี
ระดบัผลกระทบสูงนั้นมีทั้งหมด 6 ปัจจยั ไดแ้ก่  

1. ปัจจยัเส่ียงทางดา้นการจดัการห่วงโซ่อุปทาน 
a. Strategy Roadmap มีความสอดคล้องกับกระบวนการในการท ากลยุทธ์  

Omnichannel 
b. ความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่

ผูบ้ริโภค 
c. การตระหนักถึงและให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหาร

ระดบัสูง 
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2. ปัจจยัเส่ียงทางดา้นเทคโนโลยี 
a. การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยใีนระหวา่งกระบวนการ

ซ้ือสินคา้แบบ Omnichannel 
b. มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยู่มาแปลงความหมายและสรุปขอ้เท็จจริง

เพื่อใชใ้นการตดัสินใจ (Data analytics) 
3. ปัจจยัเส่ียงทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 

a. การน าเทคโนโลยีเพื่อท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติ
ของลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel 

 
ตารางท่ี 4.5 สรุปกลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยทุธ์ Omnichannel จากเคร่ืองมือ Q-Sort 
กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมิน
ความเส่ียง 

(Risk 
Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

1. Supply Chain 
Redesign 

1.1 การตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญัต่อกล
ยทุธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง 

1.75 ปานกลาง 

1.2 การเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อรับมือ
กบัธุรกิจแบบ Omnichannel 

0.58 ปานกลาง 

1.3 การบริหารจดัการพนัธมิตร หรือ หรือคู่คา้ 
ใหส้ามารถด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel 

-0.25 ปานกลาง 

1.4 การจดัการความสอดคลอ้งของความ
ตอ้งการซ้ือ (Demand) และความตอ้งการขาย 
(Supply) 

-0.08 ปานกลาง 

1.5 ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งใน
การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภค 

2.40 สูง 

1.6 Digital Strategy Roadmap มีความ
สอดคลอ้งกบักระบวนการในการท ากลยทุธ์ 
Omnichannel 

2.75 สูง 
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กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมิน
ความเส่ียง 

(Risk 
Assessment) 

ระดับ
ผลกระทบ 

2. Technology 
Risk 

2.1 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีี
เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

1.08 ปานกลาง 

2.2 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมี
ประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ
แบบ Omnichannel 

1.00 ปานกลาง 

2.3 การบริหารจดัการค่าใชจ่้ายในการลงทุน
ดา้นเทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 

0.50 ปานกลาง 

2.4 การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ 
จากเทคโนโลยใีนระหวา่งกระบวนการซ้ือ
สินคา้แบบ Omnichannel 

2.32 สูง 

2.5 กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท า
ฐานขอ้มูลหรือ “Big data” 

0.67 ปานกลาง 

2.6 มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยูม่า
แปลงความหมายและสรุปขอ้เทจ็จริงเพื่อใช้
ในการตดัสินใจ (Data analytics) 

2.33 สูง 

3. Customer 
Behavior Change 
Risk 

3.1 Omnichannel สอดคลอ้งกบัความสามารถ
ในการยอมรับของลูกคา้ 

0.00 ปานกลาง 

3.2 การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการ
จดัการ Omnichannel 

0.17 ปานกลาง 

3.3 การน าเทคโนโลยเีพื่อท าความเขา้ใจถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติของ
ลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel 

2.83 สูง 

3.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท 
Omnichannel 

0.42 ปานกลาง 
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รูปท่ี 4.1 สรุปกลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยทุธ์ Omnichannel จากเคร่ืองมือ Q-Sort 
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ตารางท่ี 4.6 ตารางสรุปกลุ่มความเส่ียงผา่นค่าเฉล่ียของผลกระทบ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมิน
ความเส่ียง 

(Risk 
Assessment) 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

1. Supply Chain 
Redesign 

1.1 การตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญัต่อ
กลยทุธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง 

1.75 0.90 

1.2 การเตรียมความพร้อมพนกังานเพื่อ
รับมือกบัธุรกิจแบบ Omnichannel 

0.58 0.81 

1.3 การบริหารจดัการพนัธมิตร หรือ หรือคู่
คา้ ใหส้ามารถด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

-0.25 1.27 

1.4 การจดัการความสอดคลอ้งของความ
ตอ้งการซ้ือ (Demand) และความตอ้งการ
ขาย (Supply) 

-0.08 0.83 

1.5 ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งใน
การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภค 

2.40 0.50 

1.6 Digital Strategy Roadmap มีความ
สอดคลอ้งกบักระบวนการในการท ากลยทุธ์ 
Omnichannel 

2.75 0.58 

2. Technology 
Risk 

2.1 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีี
เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 
Omnichannel 

1.08 0.54 

2.2 โครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมี
ประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ
แบบ Omnichannel 

1.00 0.63 

2.3 การบริหารจดัการค่าใชจ่้ายในการลงทุน
ดา้นเทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 

0.50 0.93 
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กลุ่มความเส่ียง ปัจจัยเส่ียง 

(Risk Factor) 

การประเมิน
ความเส่ียง 

(Risk 
Assessment) 

ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

2.4 การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ 
จากเทคโนโลยใีนระหวา่งกระบวนการซ้ือ
สินคา้แบบ Omnichannel 

2.32 0.81 

2.5 กระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท า
ฐานขอ้มูลหรือ “Big data” 

0.67 1.12 

2.6 มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยูม่า
แปลงความหมายและสรุปขอ้เทจ็จริงเพื่อใช้
ในการตดัสินใจ (Data analytics) 

2.33 0.50 

3. Customer 
Behavior Change 
Risk 

3.1 Omnichannel สอดคลอ้งกบั
ความสามารถในการยอมรับของลูกคา้ 

0.00 0.89 

3.2 การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการ
จดัการ Omnichannel 

0.17 0.60 

3.3 การน าเทคโนโลยเีพื่อท าความเขา้ใจถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติของ
ลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel 

2.83 0.60 

3.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท 
Omnichannel 

0.42 0.52 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง การจดักลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ใน

ธุรกิจคา้ปลีก นั้นมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลุ่มปัจจยัเส่ียงและปัจจยัเส่ียงท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนิน
กลยุทธ์ Omnichannel ของผูป้ระกอบการคา้ปลีกในประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ
คา้ปลีกนั้นสามารถเตรียมความพร้อมในการรับมือกับความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น เพื่อให้การท ากลยุทธ์ 
Omnichannel ในประเทศไทยนั้นมีประสิทธิภาพ 

การศึกษากระบวนการในการพฒันาห่วงโซ่อุปทานภายใตก้ลยุทธ์ Omnichannel ใน
ส่วนของการกระจายสินคา้ ผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมในต่างประเทศพบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี
การเปล่ียนแปลงอยา่งชดัเจน โดยมีผลมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเพิ่มขึ้นกบัการไดรั้บบริการดิจิทลัใน
ทุกขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ นั้นท าให้ผูค้า้ปลีกตอ้งค านึงถึงกระบวนการการให้บริการใหม่ ๆ 
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยูต่ลอดเวลา 

การศึกษาปัจจัยเ ส่ียงท่ี เ ก่ียวข้องกับการพัฒนาห่วงโซ่อุปทานภายใต้กล ยุทธ์  
Omnichannelในส่วนของการกระจายสินคา้ จากการศึกษาปัจจยัเส่ียงจากการทบทวนวรรณกรรม
เก่ียวกบัการจดัการห่วงโซ่อุปทานตามกลยุทธ์ Omnichannel ก่อนหนา้น้ี ผูว้ิจยัไดค้น้พบปัจจยัเส่ียง
ในการด าเนินกลยทุธ์ Omnichannel ทั้งหมด 13 ปัจจยั และไดใ้ชเ้คร่ืองมือ Risk Breakdown Structure 
จดักลุ่มความเส่ียงออกเป็นทั้งหมด 3 กลุ่มความเส่ียงไดแ้ก่ 1. ปัจจยัเส่ียงทางดา้นการจดัการห่วงโซ่
อุปทาน 2. ปัจจัยเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี  และ 3. ปัจจัยเส่ียงทางด้านพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป ดงัท่ีไดแ้สดงไวท่ี้ ตารางท่ี 4.2  

การระบุความเส่ียงและการประเมินความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจ
ค้าปลีกจากกลยุทธ์  Omnichannel ผู ้วิจัยใช้วิ ธีการส ารวจจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
Interview) ในการรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริหารระดับสูงท่ีมีอ านาจหน้าท่ีใน
หน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทาน หรือหน่วยงานวางแผนกลยทุธ์ของบริษทัคา้ปลีก จ านวน 13 
ท่าน โดยผูว้ิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  และ Q-Sort เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสัมภาษณ์ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัเส่ียงทางดา้นการจดัการห่วงโซ่อุปทาน 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัเส่ียงทางดา้นเทคโนโลย ี
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัเส่ียงทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
ส่วนท่ี 5 ค าถามส าหรับปิดการสัมภาษณ์ 
ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการค านวณทางสถิติค านวณหา ค่าร้อยละ 

(Percentage) , ค่าเฉล่ีย (Mean)  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการวิจยัเร่ือง การ
จดักลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ในธุรกิจคา้ปลีก ผูว้ิจยัได้ค้นพบ
ปัจจยัเส่ียงเพิ่มเติม 3 ปัจจยัจากการสัมภาษณ์เชิงลึก และสามารถสรุปกลุ่มความเส่ียงผา่นค่าเฉล่ียของ
ผลกระทบ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ไดด้งัตารางท่ี 5.1 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยัเป็นเพศชาย 7 ท่าน และเพศหญิง 6 ท่าน คิด

เป็น ร้อยละ 54 และร้อยละ 46 ตามล าดบั ผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยัมีประสบการณ์ท างานอยู่ท่ี 3-5 ปี และมี
ช่องทางในการจ าหน่ายสินคา้มากกว่า 2 ช่องทางขึ้นไป โดยช่องทางส่วนใหญ่อยู่ท่ีช่องทาง ร้านคา้, 
ร้านคา้ออนไลน์ และ ส่ือสังคมออนไลน์ ตามล าดบั  

 
5.2.2 ปัจจัยเส่ียงทางด้านการจัดการห่วงโซ่อุปทาน  ผลจากการประเมินระดับ

ผลกระทบของความเส่ียงพบวา่ ในกลุ่มปัจจยัเส่ียงทางดา้นการจดัการห่วงโซ่อุปทานมี 3 ปัจจยัเส่ียง
หลกั ๆ ท่ีมีผลต่อการด าเนินกลยทุธ์ Omnichannel ไดแ้ก่ 

• ความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภค อนัเกิดมา
จากสภาพการแข่งขนัของผูป้ระกอบการคา้ปลีกท่ีตอ้งการสร้างประสบการณ์ในการว้ือสิน
ค้าและบริการของผูบ้ริโภคให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึงเหตุการดังกล่าวน้ีส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัจากการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมากยิง่ขึ้น ท าใหผู้ป้ระกอบการ
คา้ปลีกตอ้งสร้างประสบการ์ใหม่ๆท่ีสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคและสามารถแข่งขนักับ
คู่แข่งได้อยู่ตลอดเวลา ผลจากการท า Q-sort มีระดับผลกระทบท่ี 2.40 มีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานท่ี 0.50 

• Digital Strategy Roadmap มีความสอดคล้องกับกระบวนการในการท ากลยุ ทธ์  
Omnichannel เน่ืองจากการท ากลยุทธ์ Omnichannel นั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกจ าเป็นต้อง 
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มุ่งเน้นDigital Strategy ให้มีความสอดคล้องกันทั้ งกระบวนการขายและกระบวนการ
บริหารจดัการโดยจ าเป็นตอ้งท าให้ Digital software ต่าง ๆ นั้นสามารถท างานกนัไดอ้ย่าง
สอดคลอ้งและมีประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel ผลจากการท า 
Q-sort มีระดบัผลกระทบท่ี 2.75 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.50 

• การตระหนักถึงและให้ความส าคญัต่อกลยุทธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง พบว่า
เน่ืองจากการการด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel นั้นท าให้ผูป้ระกอบการคา้ปลีกหลายส่วน
ตอ้งมีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างองคก์รท่ีหลากหลาย การตระหนกัถึงและให้ความส าคญั
ของผูบ้ริหารระดบัสูงนั้น จะส่งผลต่อความส าเร็จในการเปล่ียนแปลงองคก์รเพิ่มสอดคร้อง
การการด าเนินกลยุทธ์แบบ Omnichannel ผลจากการท า Q-sort มีระดบัผลกระทบท่ี 1.75 มี
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.90 
 

5.2.3 ปัจจัยเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี ผลจากการประเมินระดับผลกระทบของความ
เส่ียงพบวา่ ในกลุ่มปัจจยัเส่ียงทางดา้นเทคโนโลยมีี 2 ปัจจยัเส่ียงหลกั ๆ ท่ีมีผลต่อการด าเนินกลยุทธ์ 
Omnichannel ไดแ้ก่ 

• การตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยีในระหว่างกระบวนการซ้ือสินคา้
แบบ Omnichannel พบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างชดัเจน โดยมีผลมา
จากการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีเพิ่มขึ้นกบัการไดรั้บบริการดิจิทลัในทุกขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ 
นั้นท าให้ผูค้า้ปลีกตอ้งค านึงถึงกระบวนการการให้บริการใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู ้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา ผลจากการท า Q-sort มีระดับ
ผลกระทบท่ี 2.33 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 0.81 

• มีกระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีมีอยู่มาแปลงความหมายและสรุปขอ้เท็จจริงเพื่อใชใ้นการ
ตดัสินใจ (Data analytics) พบว่าผุป้ระกอบการคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งมีกระบวนการน าขอ้มูล
เพื่อมาวิเคราะห์และแปลงความหมายเพื่อใช้ในการตัดสินใจ นั้นมีความจ าเป็นในการ
ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยีในระหว่างกระบวนการซ้ือสินคา้แบบ 
Omnichannel ผลจากการท า Q-sort มีระดบัผลกระทบท่ี 2.33 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ี 
0.58 
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5.2.4 ปัจจัยเส่ียงทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป พบวา่ในกลุ่มปัจจยัเส่ียง
ทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปมี 1 ปัจจยัเส่ียงหลกั ท่ีมีผลต่อการด าเนินกล
ยทุธ์ Omnichannel ไดแ้ก่ 

• การน าเทคโนโลยีเพื่อท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และทศันคติของลูกค้าใน
บริบทของ Omnichannel พบว่าผู ้ประกอบการค้าปลีกควรให้ความส าคัญต่อการน า
เทคโนโลยีมาสร้างกระบวนการเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบิ้โภคท่ีจากการไดรั้บบริการ
ดิจิทลัในทุกขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ เพื่อท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีความ
เฉพาะเจาะจงมากยิง่ขึ้นและสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ท าใหผู้ป้ระกอบการคา้ปลีก
นั้นยงัสามารถด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel ท่ีตอบสนองต่อความคากหวงัของผูบ้ริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ผลจากการท า Q-sort มีระดบัของผลกระทบท่ี 2.83 มีส่วนเบ่ียงเบน
มาตราฐานท่ี 0.40 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาเร่ือง การจดักลุ่มปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ใน

ธุรกิจคา้ปลีก ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลไดว้า่ กลุ่มปัจจยัหลกัท่ีมีผลกระทบต่อกลยทุธ์ Omnichannel ของ
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกนั้นมีทั้งหมด 3 กลุ่มปัจจยัหลกัไดแ้ก่ 1.ปัจจยัเส่ียงทางดา้นการจดัการห่วงโซ่
อุปทาน  2. ปัจจัยเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี  และ 3.ปัจจัยเส่ียงทางด้านพฤติกรรมผู ้บริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป โดยกลุ่มปัจจัยหลักเหล่าน้ีมีทั้ งหมด 6 ปัจจัย ท่ีผูป้ระกอบการค้าปลีกต้องให้
ความส าคญัในการด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel อนัเกิดเน่ืองมาจากปัจจัยภายนอกอย่างสภาพการ
แข่งขันในธุรกิจค้าปลีกและเทคโนโยลีท่ีเปล่ียนแปลงไปส่งผลให้เกิดการแข่งขันท่ีพยายาม
ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ ในระหว่างกระบวนการซ้ือสินคา้แบบ Omnichannel ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความคาดหวงัในการซ้ือสินคา้และบริการจากผูป้ระกอบการคา้ปลีก 

จากปัจจยัดั้งกล่าวนั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกจึงตอ้งเน้นความส าคญัในการสร้างความ
พึงพอใจของลูกค้าจากการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา  พร้อมทั้งให้
ความส าคญักบักระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเพื่อน ามามาแปลงความหมายและสรุปขอ้เท็จจริงใน
การตดัสินใจ (Data analytics) ผา่นการด าเนินกลยทุธ์ Omnichannel ท่ีมีการวางแผน Digital Strategy 
Roadmap อย่างมีประสิทธิภาพมีความสอดคลอ้งกับกระบวนการในการท ากลยุทธ์ Omnichannel 
และการตระหนกัถึงและใหค้วามส าคญัต่อกลยทุธ์ Omnichannel ของผูบ้ริหารระดบัสูง 
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รูปท่ี 5.1 ขอ้สรุปแลพขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 

 
 
5.4 ข้อจ ากดังานวิจัย 
 งานวิจยัคร้ังน้ีมีขอ้จ ากดัท่ีส าคญัอยู ่3 ประการ คือ 

• ผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาเ ร่ืองการจัดกลุ่มปัจจัย เ ส่ียงในการด า เนินกลยุทธ์  
Omnichannel ของธุรกิจคา้ปลีกในส่วนของของผลกระทบของปัจจยัเส่ียงแต่เพียง
อยา่งเดียว ผูวิ้จยัไม่ไดท้ าการศึกษาเพิ่มเติมในมิติของโอกาสในการเกิดความเส่ียง
ของปัจจยัเส่ียงต่าง ๆ ผูว้ิจยัเช่ือว่าหากมีการพิจารณาถึงมิติของโอกาสในการเกิด
ความเส่ียง จะสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นไดดี้ยิง่ขึ้นและ
สามารถสรุประดบัของผลกระทบไดใ้นมิติของผลกระทบและโอกาสในการเกิด 

• ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัพิจารณาเฉพาะความเส่ียงในอุตสาหกรรมคา้ปลีกประเภท
สินคา้แฟชัน่เท่านั้น ไม่ไดมี้การพิจารณาถึงประเภทสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ซ่ึงผูว้ิจยัเช่ือ
ว่าหากมีการเปล่ียนแปลงประเภทของสินคา้ในการด าเนินกลยุทธ์ Omnichannel 
นั้นผลการวิจยัอาจจะมีการเปล่ียนแปลงตามลกัษณะของประเภทสินคา้นั้น ๆ 

• งานวิจัยน้ีพิจารณาเฉพาะกระบวนการกระจายสินค้าของห่วงโซ่อุปทาน ใน
กระบวนการบริหารจัดการห่วงโว่ อุปทานงานวิจัยฉบับน้ีครอบครุมถึง
กระบวนการกระจายสินคา้จากคลงัสินค้าไปถึงลูกคา้เพียงเท่านั้น ซ่ึงอาจจะมี
ปัจจยัอ่ืน ๆ เพิ่มเติมในการประการอ่ืน ๆ ของการบริหารจดัการห่วงโว่อุปทาน 
เช่น กระบวนการคืนสินคา้ และกระบวนการจดัซ้ือสินคา้จากซพัพลายเออร์  
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 

ส าหรับบริษัทในอุตสาหกรรมการค้าปลกีในประเทศไทย 

งานวิจัยเร่ือง “การจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ในธุรกจิค้าปลกี” 

ผู้วิจัย : นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการและกลยุทธ์ วิทยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดล 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยั
การจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นแนวทางส าหรับใช้ในการสัมภาษณ์ผูบ้ริหาร
ระดบัสูงท่ีมีอ านาจหนา้ท่ีในหน่วยงานบริหารจดัการห่วงโซ่อุปทานหรือหน่วยงานวางแผนกลยุทธ์
ของบริษทัท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการคา้ปลีกในประเทศไทยเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับประกอบ
งานวิจยัเร่ือง “การบริการจดัการความเส่ียงจากการน ากลยุทธ์ Omnichannel เขา้มาใช้ในธุรกิจคา้
ปลีกในประเทศไทย”  โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

5. เพื่อศึกษากระบวนการในการพฒันาห่วงโซ่อุปทานภายใตก้ลยทุธ์ Omnichannel ในส่วน

ของการกระจายสินคา้ 

6. เพื่อศึกษาปัจจยัเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาห่วงโซ่อุปทานภายใตก้ลยทุธ์ Omnichannelใน

ส่วนของการกระจายสินคา้  

7. เพื่อระบุความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจคา้ปลีกจากกลยทุธ์ Omnichannel 

8. เพื่อประเมินความเส่ียงในการจดัการห่วงโซ่อุปทานของธุรกิจคา้ปลีกจากกลยทุธ์ 

Omnichannel 

ค าจ ากดั 

1. Omnichannel หมายถึง การเช่ือมโยงทุกช่องทางการตลาดต่าง ๆ รวมใหเ้ป็นอนัหน่ึงอนัเดียว ทุก
ช่องทางสามารถช่วยเหลือและสนับสนุนกนัไดอ้ย่างไรรอยต่อ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กบั
ผูบ้ริโภคใหส้ามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการของร้านไดใ้นทุกท่ี และทุกเวลาดความ 
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หมายเหตุ 

1. ในการสัมภาษณ์อาจมีการบนัทึกเสียงในการสัมภาษณ์ หากผูใ้หส้ัมภาษณ์ไม่สะดวกท่ีจะให้
ท าการบนัทึก ท่านสามารถแจง้แก่ผูท้  าการสัมภาษณ์ได ้

2. ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะถูกรักษาไวเ้ป็นความลบัและจะถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น 

3. แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน ประกอบดว้ย 
 

ส่วนท่ี 1 : ค าถามเกีย่วข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์  

เพศ    ❑ชาย   ❑หญิง     อาย…ุ……………ปี 

ต าแหน่ง………………………………………………………………………………………………  

สถานท่ีท างาน…………………………………ประสบการณ์การ………………………………….. 

ช่องทางการขายของบริษทั  ❑ร้านคา้  ❑ออนไลน์  ❑ส่ือสังคมออนไลน์ ❑ Call center 

จ านวนพนกังานของบริษทั…….…………………. 

 

ส่วนท่ี 2 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

2.1 ผูบ้ริหารระดบัสูงในองค์กรของท่านได้ความตระหนัก ยอมรับ และให้ความส าคญัต่อกลยุทธ์ 

Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 2.1.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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2.2 องค์กรของท่านมีการเตรียมความพร้อมพนักงานเพื่อรับมือกบัการเปล่ียนแปลงในการด าเนิน

ธุรกิจแบบ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

2.2.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

2.3 องค์กรของท่านมีกระบวนการในการบริหารจดัการพนัธมิตร เช่น ซัพพลายเออร์ผูใ้ห้บริการ

ด้านโลจิสติกส์ และเอเจนซ่ีโฆษณาให้มีประสิทธิภาพในการยอมรับและด าเนินงานตาม

กระบวนการ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

2.3.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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2.4 องค์กรของท่านมีกระบวนการบริหารจดัการความสอดคลอ้งของความตอ้งการซ้ือ (Demand) 

และ           ความตอ้งการขาย (Supply) อย่างมีประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจแบบ Omnichannel 

หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

2.4.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

ส่วนท่ี 3 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านเทคโนโลยี 

3.1 องคก์รของท่านมีโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

3.1.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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3.2 องคก์รของท่านมีโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยท่ีีมีประสิทธิภาพเพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ

แบบ Omnichannel อยา่งไร้รอยต่อ หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

3.2.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

3.3 องค์กรของท่านมีกระบวนการในการบริหารจัดการค่าใช้จ่ายในการลงทุนด้านเทคโนโลยีท่ี

จ าเป็นหรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

3.3.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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3.4 องค์กรของท่านมีกระบวนการในการตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ จากเทคโนโลยีใน

ระหวา่งขั้นตอนต่าง ๆ ของการซ้ือสินคา้ตามกลยทุธ์ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

3.4.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

3.5 องค์กรของท่านได้มีกระบวนการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าฐานขอ้มูลหรือ  “Big data” เพื่อน ามา

ประมวลวิเคราะห์ขอ้มูลและน าไปใชป้ระโยชน์ หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

3.5.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนท่ี 4 : ปัจจัยเส่ียงทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลีย่นแปลงไป 

4.1 องคก์รของท่านไดมี้การก าหนดแนวทางในการออกแบบกลยทุธ์ Omnichannel ใหส้อดคลอ้งกบั

ความสามารถในการยอมรับของลูกคา้หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

4.1.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

4.2 องค์กรของท่านมีกระบวนการในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในการจดัการ Omnichannel 

หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

4.2.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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4.3 องคก์รของท่านมีการก าหนดกระบวนการในการท าความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของลูกคา้และ

ทศันคติของลูกคา้ในบริบทของ Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

4.3.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

4.4 องคก์รของท่านมีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในบริบท 

Omnichannel หรือไม่ อยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

4.4.1 มีความเส่ียงท่ีเกิดจากปัจจยัดงักล่าวหรือไม่ มีผลกระทบเป็นอยา่งไร 

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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ส่วนท่ี 5 : ค าถามส าหรับปิดการสัมภาษณ์ 

5.1 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบักลยทุธ์ Omnichannel 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

5.2 ท่านมีความคิดเห็นอยา่งไรเก่ียวกบัธุรกิจคา้ปลีกในอีก 5 ปีขา้งหนา้ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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แบบจัดเรียงความคิดเห็นต่อการจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ 

Omnichannel  

งานวิจัยเร่ือง “การจัดกลุ่มปัจจัยเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยุทธ์ Omnichannel ในธุรกจิค้าปลกี” 

ผู้วิจัย : นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการและกลยุทธ์ วิทยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดล 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ค าชี้แจง 

 แบบจดัเรียงความคิดเห็นฉบบัน้ีจดัท าขึ้นเพื่อวิเคราะห์ความคิดเห็นของ..ต่อการจดักลุ่ม

ปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานของกลยทุธ์ Omnichannel ธุรกิจคา้ปลีก เพื่อเป็นแนวทางส าหรับ

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกในประเทศไทยในการบริการจดัการความเส่ียงท่ีเกิดขึ้น ท าใหผู้ป้ระกอบการ

สามารถออกแบบกรอบแนวทางการป้องกนัความเส่ียงและน ามาสร้างกลยทุธ์ในการน าระบบ 

Omnichannel เขา้มาใชเ้พื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 ผูต้อบแบบจดัเรียงความคิดเห็นจะไดรั้บบตัรท่ีมีขอ้ความเก่ียวกบัปัจจยัเส่ียงในห่วงโซ่

อุปทานของกลยทุธ์ Omnichannel จ านวนทั้ง 16 ขอ้ความ (1 ชุด) และตารางแบบบนัทึกการจดั

เรียงล าดบัขอ้ความ 1 ชุด ท่ีมีแบบสอบถามประกอบการตดัสินใจ กรุณาตรวจสอบวา่ท่านไดรั้บ

เอกสารทั้ง 2 ครบถว้นหรือไม่ 

 ส าหรับแบบสอบถามประกอบ ในส่วนท่ีเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมจากการจดัเรียงขอ้ความนั้น 

ท่านสามารถแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเตม็ท่ี ทุกความคิดเห็นของท่านลว้นเป็นขอ้มูลท่ีเป็น

ประโยชนต์่อกการวิจยัและการพฒันาสร้างกลยทุธ์ในการน าระบบ Omnichannel เขา้มาใชเ้พื่อให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 เพื่อความรวดเร็วในการจดัเรียงขอ้ความและป้องกนัความสับสนของท่าน กรุณาท าความ

เขา้ใจค าช้ีแจงในการจดัเรียงอนัดบัคา้ความโดยละเอียด และด าเนินตามขั้นตอน โดยท่านตอ้ง

พิจารณาขอ้ความบนบตัรวา่แต่ละขอ้ความท่ีท่านไดรั้บนั้นตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากนอ้ย

เพียงใด ทั้งน้ีขอใหท้่านจดัเรียงขอ้ความตามความคิดเห็นอยา่งอิสระ ผลการจดัเรียงของท่านจะ

น าไปใชวิ้เคราะห์ในภาพรวมเท่านั้น จะไม่มีผลกระทบต่อท่านและมีมีการเปิดเผยขอ้มูลใด ๆ ทั้งส้ิน 
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ค าช้ีแจงในการจัดเรียงอนัดับข้อความ 

 กรุณาพิจารณาวา่ขอ้ความในบตัรแต่ละขอ้ความท่ีท่านไดรั้บตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากนอ้ยเพียงใด โดยปฏิบติัตามขั้นตอนต่อไปน้ี จากนั้นบนัทึกผลการจดัเรียงอนัดบัลงในแบบ

จดัเรียงอนัดบัท่ีแนบมาพร้อมกนัน้ี 

ขั้นตอนที่ 1 ขอใหท้่านอ่านขอ้ความในบตัรอยา่งตั้งใจทีละใบ เม่ืออ่านจบแลว้ใหท้่านจดัแยกบตัร

ขอ้ความออกเป็น 3 กอง คือ กองเห็นดว้ย กองไม่เห็นดว้ย และกองท่ียงัไม่แน่นอนหรือมีความ

คิดเห็นปานกลาง โดยอาจก าหนดใหก้องทางซา้นเป็นกองบตัรขอ้ความท่ีไม่เห็นดว้ย กองตรงกลาง

เป็นกองท่ีมีความเห็นปานกลาง และกองทางขวาเป็นกองท่ีท่านเห็นดว้ย ทั้งน้ีสามารถแบ่งไดต้าม

ความสะดวกของท่าน และแต่ละกองจะมีจ านวนเท่าใดก็ได ้

ขั้นตอนที ่2 ตอนน้ีท่านมีขอ้ความทั้งหมด 3 กอง ใหท้่านเลือกบตัรขอ้ความในกองท่ีเห็นดว้ย ไม่เห็น

ดว้ย และ ปานกลาง น าตวัเลขก ากบับตัรเขียนลงในช่องคะแนนแบบบนัทึกการจดัเรียงอนัดบั

ขอ้ความขอ้ความ จากนั้นน าบตัรขอ้ความออกจากกองแยกไวต่้างหากไม่ปะปนกบักองอ่ืน จนกระ

ทั้งหมดบตัรรายการททั้งหมด 3 กอง 

ขั้นตอนที่ 3 กรุณากรอกแบบสอบถามประกอบใหส้มบูรณ์ 
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แบบบันทึกการจัดเรียงอันดับข้อความ 

 

แบบสอบถามประกอบ 

1. ขอ้ความท่ีท่านเลือกเห็นดว้ยมากท่ีสุด ได ้+3 คะแนน กรุณาแสดงเหตุผลหรืออธิบายว่าเพราะ

เหตุใดท่านจึงเห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

เลือกขอ้  …………………      

เพราะ……………………….………….………….………….………….………….………….……

…….………….………….………….………….………….………….………….………….……… 

 

2. ขอ้ความท่ีท่านเลือกไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด ได ้-3 คะแนน กรุณาแสดงเหตุผลหรืออธิบายวา่เพราะ

เหตุใดท่านจึงไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความน้ีมากท่ีสุด 

เลือกขอ้  …………………      

เพราะ……………………….………….………….………….………….………….………….……

…….………….………….………….………….………….………….………….………….……… 
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บัตรรายการ 
1. การตระหนกัถึง
และใหค้วามส าคญั

ต่อกลยทุธ์ 
Omnichannel ของ
ผูบ้ริหารระดบัสูง 

2. การเตรียมความ
พร้อมพนกังานเพื่อ
รับมือกบัธุรกิจแบบ 

Omnichannel 
 

3. การบริหารจดัการ
พนัธมิตร หรือ หรือ
คู่คา้ ใหส้ามารถ
ด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel 

4. การจดัการความ
สอดคลอ้งของความ

ตอ้งการซ้ือ 
(Demand) และความ

ตอ้งการขาย 
(Supply) 

5. โครงสร้างพื้นฐาน
ทางเทคโนโลยท่ีี
เพียงพอต่อการ
ด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel 

6. โครงสร้างพื้นฐาน
ทางเทคโนโลยท่ีีมี
ประสิทธิภาพ
เพียงพอต่อการ
ด าเนินธุรกิจแบบ 

Omnichannel 

7. การบริหารจดัการ
ค่าใชจ่้ายในการ
ลงทุนดา้น

เทคโนโลยท่ีีจ าเป็น 
 

8. การตอบสนอง
ความคาดหวงัของ

ลูกคา้ จาก
เทคโนโลยใีน

ระหวา่งกระบวนการ
ซ้ือสินคา้แบบ 
Omnichannel 

9. กระบวนการ
รวบรวมขอ้มูลเพื่อ
ท าฐานขอ้มูลหรือ 

“Big data” 

10. Omnichannel 
สอดคลอ้งกบั

ความสามารถในการ
ยอมรับของลูกคา้ 

11. การสร้าง
ความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ในการจดัการ 

Omnichannel 

12. การท าความ
เขา้ใจถึงความพึง

พอใจของลูกคา้และ
ทศันคติของลูกคา้ใน

บริบทของ 
Omnichannel 

13. การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณา
การและการมีส่วน
ร่วมของผูบ้ริโภคใน
บริบท Omnichannel 

14.ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของผูใ้ห้

สัมภาษณ์ 
 

15.ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของผูใ้ห้

สัมภาษณ์ 
 

16.ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของผูใ้ห้

สัมภาษณ์ 
 

 

 

 
 


