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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเรื่องผลกระทบของการสร้างพันธมิตรในการจัดซื้อต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพันธมิตรในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อ 2) เพื่อศึกษาความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 3) เพื่อศึกษา
พันธมิตรในการจัดซื้อท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภายใต้
สมมติฐานคือ  พันธมิตรในการจัดซื้อมีผลกระทบทางบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม จ านวน 476 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่มีผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 
ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติการทดสอบ โดยการทดสอบความ
คลาดเคลื่อนจากการไม่ตอบแบบสอบถาม, การทดสอบการแจกแจงปกติพหุตัวแปร , การทดสอบความแปรปรวนซ้อนทับของตัว
แปร  ,การทดสอบเอกมิติ    ,  การทดสอบความแปรปรวนจากวิธีร่วม  ,วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน และการสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา พบว่า (1) องค์ประกอบในการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ 
ประกอบด้วย ความผูกพัน และความร่วมมือ (2) องค์ประกอบในการได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อ ประกอบด้วย ปริมาณ
ที่ถูกต้อง ราคาที่ถูกต้อง และ ช่วงเวลาที่ถูกต้อง (3) การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจในการจจัดซื้อมีผลกระทบทางบวกต่อความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
 

ค าส าคัญ: พันธมิตรทางธุรกิจ, ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน, การจัดซื้อ ,วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

Abstract 
 

The purposes of this study were to   1  ( )study strategic alliance in purchasing of small and 
medium enterprises in Bangkok (2) study competitive advantage in purchasing of small and medium 
enterprises in Bangkok, and (3) study effect of strategic alliance in purchasing on competitive advantage 
in purchasing of small and medium enterprises in Bangkok. The sample group was consisted of 476 
clients. An instrument used in the study was a questionnaire, with its reliability of 0.92. The statistics 
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used for data analysis consisted of Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, and the statistical 
procedure used for analyzing data was non-response bias assessment, multivariate normality 
assessment  ,multicollinearity assessment  ,unidimensionality assessment  ,common method variance 
assessment ,exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling  

The findings revealed that (1) the components of strategic alliance in purchasing consisted of 
relationship management and cooperation between organizations (2) the components of competitive 
advantage in purchasing consisted of accurate quantity, accurate price and accurate time frame (3) 
strategic alliance in purchasing was positively affect competitive advantage in purchasing at 0.05 level 
of significance. 

 

Keywords: strategic alliance, competitive advantage, purchasing, small and medium enterprise  
 

บทน า 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ถือได้ว่าเป็นปัจจัยหลักของระบบห่วงโซ่อุปทาน  )Supply chain) ใน

อุตสาหกรรมของประเทศไทยที่เป็นธุรกิจพื้นฐานของธุรกิจขนาดใหญ่และเป็นเส้นเลือดของระบบเศรษฐกิจ โดยทั่วไปวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีลักษณะเป็นธุรกิจที่เป็นอิสระโดยมีเอกชนเป็นเจ้าของ และด าเนินการโดยเจ้าของเอง ซึ่งไม่
ตกอยู่ภายใต้อิทธิพลของบุคคลหรือธุรกิจอื่น มีต้นทุนในการด าเนินงานต่ าและมีพนักงานจ านวนไม่มาก ปัจจุบัน SMEs มีจ านวน
กว่า 2.9 ล้าน ราย คิดเป็นร้อยละ 98.5 ของจ านวนวิสาหกิจทั้งหมด ส่งผลให้เกิดการจ้างงานและการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจ 

ตามที่นายกรฐัมนตรี พลเอกประยทุธ์ จันทร์โอชา มีนโยบายสนับสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเป็นรากฐาน
ส าคัญสู่การพัฒนาประเทศไทยสู่ Thailand 4.0 โดยเน้นการการพัฒนาการจัดการ เพิ่มองค์ความรู้การเป็นผู้ประกอบการ การ
จัดการทรัพยากร การจัดการห่วงโซ่อุปทาน และการลดต้นทุน ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หนึ่งในวิธีการลดต้นทุน คือ 
การบริหารการจัดซื้อ ซึ่งเป็นหลักส าคัญในการบริหารห่วงโซ่อุปทานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งการจัดซื้อ คือ 
กระบวนในการซื้อ หาแหล่งซื้อสินค้า เจรจาต่อรองราคา และก าหนดเง่ือนไขให้ตรงกับความต้องการ โดยวิธีการพัฒนาการจัดซื้อ 
ได้แก่ การลดต้นทุนเพื่อความได้เปรียบคู่แข่งขัน พัฒนาแหล่งจัดซื้อ การซื้อจากแหล่งเดียวกันหรือหลายแหล่ง และการรวมกันซื้อ 
ซึ่งหากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถพัฒนาการจัดซื้อได้ ธุรกิจจะได้มาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

อีกทั้ง วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถลดต้นทุนได้ผ่านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic alliance) 
โดยพันธมิตรทางธุรกิจ คือ กลยุทธ์ความร่วมมือและกระบวนการในการจัดการความร่วมมือระหว่างคู่พันธมิตร ซึ่งเป็นการช่วยให้
ธุรกิจสามารถจัดการและจัดหาทรัพยากร ความรู้ความสามารถของตนเองที่มีอยู่ได้อย่างเหมาะสม พร้อมกับการพัฒนาทรัพยากร
และความสามารถเพิ่มเติม เพื่อปูพื้นฐานน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งขันอีกทั้งพันธมิตรทางธุรกิจสามารถ
ช่วยวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในการพัฒนาการจัดการทรัพยากรไม่เพียงพอต่อการด าเนินงาน ขยายขอบข่ายการ
ด าเนินงาน การขยายตัวออกสู่ตลาดใหม่ การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสายการผลิต และการลดต้นทุนการจัดซื้อ  

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพันธมิตรในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
2. เพื่อศึกษาความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
3. เพื่อศึกษาผลกระทบของพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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การทบทวนวรรณกรรม เพื่อสร้างกรอบแบบคิดและสมมติฐานการวิจัย 
การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อผ่านพันธมิตรทางธุรกิจของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษา ดังนี ้
 

แนวคิดของพันธมิตรในการจัดซ้ือ 
ความหมายพันธมิตร 
 Thompson et al.  (2012) ได้ให้ความหมายพันธมิตรทางธุรกิจ หมายถึงข้อตกลงความร่วมมืออย่างเป็น
ทางการระหว่างองค์กรหรือบริษัทมากกว่า 2 องค์กรขึ้นไปเชิงกลยุทธ์ในรูปแบบของการแบ่งปันทรัพยากร ซึ่งจะเป็นการ
กระจายความเสี่ยงในลักษณะของการพึ่งพาทางธุรกิจ ท่ีจะสามารถท าให้จัดการกับทรัพยากรและความสามารถขององค์กร
เพื่อน าองค์กรไปสู่วัตถุประสงค์เดียวกัน ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร (2547)  กล่าวว่าพันธมิตรทางธุรกิจ หมายถึง กลยุทธ์หนึ่ง
ระดับบริษัทที่นิยมน ามาใช้ในช่วงการด าเนินงานที่อยู่ในช่วงของการขยายตัวทางธุรกิจเพื่ออ านาจการต่อรองขององค์กร 
โดยการใช้จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบต่างๆอีกทั้ง พันธมิตรทางธุรกิจ ยังหมายถึง หุ้นส่วนระยะยาว และกา รตกลงความ
ร่วมมือขององค์กรตั้งแต่ 2 องค์กรขึ้นไปเพื่อก าหนดเป้าหมายที่ส าคัญรว่มกันโดยองค์กรยังมีความอิสระตามกฎหมาย ความ
ร่วมมือนั้นเป็นไปตามรูปแบบของขนาด รูปร่าง ผสมทั้งรูปแบบความร่วมมืออย่างเท่าเทียมกันและเป็นไปตามข้อตกลง
น าไปสู่ความเข้มแข็งและสมรรถภาพท่ีแตกต่างกันต่อพันธมิตร 
 

พันธมิตรในการจัดซ้ือ  
 วิทยา เมฆขา (2556) ได้นิยามความหมายการจัดซื้อว่าเป็นการด าเนินงานตามขั้นตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งวัตถุดิบ วัสดุ 
และสิ่งของเครื่องใช้ต่างๆ ท่ีจ าเป็นโดยมีคุณสมบัติ ปริมาณ ราคา ช่วงเวลา แหล่งขาย และการน าส่ง ณ สถานที่ที่ถูกต้อง
เป็น กระบวนการทางธุรกิจ เพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการที่ต้องการ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การจัดซื้อจัดหา
นั้นมีเป้าหมายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่มี คุณภาพและปริมาณที่ถูกต้อง ตรงตามเวลาที่ต้องการในราคาที่เหมาะสม จาก
แหล่งขายท่ีน่าเชื่อถือการจัดซื้อเป็นส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการจัดการโซ่อุปทาน ตั้งแต่เริ่มต้นกิจการการซื้อสินค้าเพื่อ
การจัดจ าหน่าย หรือเพื่อการด าเนินงานหรือการผลิตสินค้า  
 

แนวคิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั  
ความหมายความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
 Jay Barney (1991) ให้ความหมายความได้เปรียบทางการแข่งขันไว้ดังนี้ ผลลัพธ์จากผลการด าเนินการด้านกล
ยุทธ์ที่ใช้สร้างคุณค่าแก่องค์กรให้เหนือกว่าคู่แข่งนั่นคือความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยไม่มีองค์กรใดสามารถด าเนินการ
ด้วยกลยุทธ์แบบเดียวกันในช่วงเวลาเดียวกันท าให้ได้ผลลัพธ์หรือคุณค่าที่แตกต่างจากคู่แข่งอันเนื่องมาจากการใช้กลยุทธ์ที่
องค์กรสร้างขึ้นมา Thompson et al  (2012) ให้ความหมายความได้เปรียบทางการแข่งขันไว้ดังน้ี ความสามารถที่องค์กร
ในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลูกค้าต้องการโดยการสร้างคุณค่าที่สูงกว่าคู่แข่งในต้นทุนที่ต่ า พนิตสุภา ธรรมประมวล 
(2550 : 35) ให้ความหมายความได้เปรียบทางการแข่งขันไว้ดังนี้   การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ก่อให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้างเอกลักษณ์ของ ผลิตภัณฑ์และบริการให้แก่องค์กร ที่อยูบนพื้นฐานความ
ต้องการและการยอมรับของลูกค้า  
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ความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซ้ือ 
  กระบวนการจัดซื้อจัดหาเข้ามามีบทบาทความส าคัญในการเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันและผลก าไรสูงสุด
ได้ Weele & Gelderman (2005) กล่าวว่า การจัดซื้อเป็นการบริหารจัดการแหล่งทรัพยากรในการด าเนินงานขององค์กร 
ทั้งด้านความสามารถและความรู้ท าให้บริหารจัดการกิจกรรมหลักและกิจกรรมสนับสนุนเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ใน
องค์กร Weenders et al. (2001) กล่าวว่า กระบวนการในจัดซื้อคือกระบวนการหนึ่งในการตอบสนองตามความต้องการ
ที่ตรงตามเงื่อนไขต่างๆขององค์กร รวมไปถึงติดตามการจัดส่งสินค้า รับสินค้า และติดตามการช าระเงินค่าสินค้าด้วยให้ตรง
กับความต้องการ ถูกน ามาใช้แทนกันในการจัดหาให้ได้มาซึ่งพัสดุและงานบริการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ภายในองค์กร จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการจัดซื้อหมายถึง กระบวนการหนึ่งในการบริหารจัดการ 
ทรัพยากรทั้งภายในและภายนอกองค์กร เกี่ยวข้องกับวัตถุดิบ สินค้า บริการ องค์ความรู้ ทักษะความสามารถ ในการ
ด าเนินงานการจัดหาวัตถุดิบที่ดีมีคุณภาพตามวัตถุประสงค์ในการจัดซื้อ 
 

กรอบแนวความคิด  
การใช้กลยุทธ์พันธมิตรทางธุรกิจในกระบวนการจัดซื้อเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางหนึ่งโดย

พิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อผ่านพันธมิตรทางธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม  ผู้วิจัยใช้แนวคิดพันธมิตรในการจัดซื้อประกอบด้วย  ความไว้ใจ ความผูกพัน และความร่วมมือ มีรายละเอียด
ดังนี้  
  1. ความไว้ใจ หมายถึง ความไว้วางใจในการท างาน การพึ่งพาอาศัยกัน ความไวว้างใจกันระหว่างสมาชิกและ
หน่วยธุรกิจที่ท างานร่วมกัน หรืออาจกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจ คือความตั้งใจกระท าต่อผู้อื่นบนพื้นฐานความคาดหวังเชิง
บวกที่เกี่ยงข้องกับพฤติกรรมของบุคคลภายใต้เงื่อนไขของความเสี่ยงและการพึ่งพากัน  
  2. ความผูกพัน หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงการยืนยันการกระท าต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นโดยฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งที่มีความ
สนใจต่อการสร้างความสัมพันธ์ ให้อีกฝ่ายหนึ่งเห็นที่มากกว่าที่สัญญา หรือ ความตั้งใจที่พัฒนาและรักษาความสัมพันธ์นั้นๆใน
ระยะยาว 
  3. ความร่วมมือ หมายถึง ความร่วมมือระหว่างบุคคล ฝ่าย หรือองค์กรเพื่อบรรลุความส าเร็จร่วมกัน  

แนวคิดความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อประกอบด้วย ปริมาณที่ถูกต้อง ราคาที่ถูกต้อง และช่วงเวลา
ที่ถูกต้อง มีรายละเอียดดังนี้  

1. ปริมาณที่ถูกต้อง คือ การสั่งซื้อสินค้าในราคา ต้นทุนและปริมาณที่ถูกต้อง ตรงตามความต้องการ 
2. ราคาที่ถูกต้อง คือ การสั่งซื้อสินค้าในราคาที่เกิดจากอุปสงค์ ราคาที่เกิดจากการแข่งขัน และราคาที่สัมพันธ์กับ

ต้นทุน 
3. ช่วงเวลาที่ถูกต้อง คือ สั่งซื้อสินค้าเมื่อสินค้าในคลังลดน้อยลง การสั่งซื้อสินค้าเมื่อคาดว่าราคาสินค้าจะ

สูงขึ้น และการบริหารการสั่งซื้ออล่วงหน้า 
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ภาพที่ 1 : กรอบแนวความคิด (แหล่งที่มา รัตนา สีด ี2559 และ Papulova & Papulova 2006) 
 

สมมติฐาน   
H1 – พันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อมีผลกระทบทางบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในการจัดซื้อของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งมีจ านวน 541,000 ราย (ส านักงานส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 2555)  โดยผู้วิจัยค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโรยามาเน่  ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05  (Taro Yamane 1973) และได้กลุ่มตัวอย่าง ตัวแทนหรือ
ความสามารถในการเป็นตัวแทนของประชากรส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย จากจ านวน 541,000 รายและ
มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 476 ราย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิเคราะห์ทางสถิติ ประกอบดว้ย 2 ส่วน ได้แก ่
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กร ได้แก่ จ านวนพนักงาน ผลประกอบการ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ความถี่   

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ และปัจจัยความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน ในการจัดซื้อโดยท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพื่อทดสอบความคลาดเคลื่อนของข้อมูลก่อนจะน าข้อมูลไปสร้างโมเดสมการโครงสร้าง โดยการ
ทดสอบความคลาดเคลื่อนจากการไม่ตอบแบบสอบถาม (Non-Response Bias Assessment) การทดสอบการแจกแจง
ปกติพหุตัวแปร(multivariate normality assessment)  การทดสอบความแปรปรวนซ้อนทับของตัวแปร 
(Multicollinearity assessment) การทดสอบเอกมิติ  (Unidimensionality Assessment)  การทดสอบความแปรปรวน
จากวิธีร่วม (Common Method Variance Assessment)  วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis) 
และ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modelling) 
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ผลการวิจัย  
ผลสรุปข้อมลูทั่วไป 
จ านวนพนกังาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับจ านวนพนักงาน จากกลุ่มตัวอย่าง 476 บริษัท พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พนักงานน้อยกว่า 50 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมาคือมีพนักงานระหว่าง 50 ถึง 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 พนักงาน
ระหว่าง 101 ถึง 150 คน คิดเป็นร้อยละ 5 พนักงานระหว่าง 151 ถึง 200 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 และ พนักงานมากกว่า 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.1  

 ผลประกอบการต่อปี  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับจ านวนพนักงาน จากกลุ่มตัวอย่าง 476 บริษัท พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้น้อยกว่า 50 ล้านบาทต่อปี คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาคือ มีรายได้ระหว่าง 51-100 ล้านบาทต่อปี 
คิดเป็นร้อยละ 25.2 รายได้ระหว่าง 101 ถึง 150 ล้านบาท ต่อปี คิดเป็นร้อยละ 4.6 รายได้ระหว่าง 1,501 ถึง 200 ล้านบาทต่อปี 
คิดเป็นร้อยละ 0.4 และ รายได้มากกว่า 200 ล้านบาทต่อป ีคิดเป็นร้อยละ 2.7 
 

สรุปรูปแบบการรวมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจระหว่างวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอื่น 
 สถานะการเข้าร่วมความสัมพันธ์กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจระหว่างวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ทั่วไปเกี่ยวกับสถานะการเข้าร่วมความสัมพันธ์กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ จากกลุ่มตัวอย่าง 476 บริษัท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่เคยเข้า
ร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอื่น คิดเป็นร้อยละ 81.1 ส่วนที่เหลือร้อยละ 18.9 เคยได้ร่วมกลุ่ม
พันธมิตรแล้ว 
 สถานะปัจจุบันของการเข้าร่วมเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอื่น การวิเคราะห์ข้อมูล
ทั่วไปเกี่ยวกับสถานะปัจจุบันของบริษัทที่เคยหรืออยู่ระหว่างการเข้าร่วมความสัมพันธ์กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจจากกลุ่มตัวอย่าง 90 
บริษัท พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคง เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจอยู่ คิดเป็นร้อยละ 87.8 ส่วนที่เหลือร้อยละ 12.2 ได้ออก
จากกลุ่มพันธมิตรแล้ว 
 รูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจในปัจจุบันในการเข้าร่วมเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
อื่น การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานะปัจจุบันของบริษัทที่ยังคงเข้าร่วมความสัมพันธ์กลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 79 บริษัท พบว่า บริษัทส่วนใหญ่เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรในรูปแบบการร่วมมือกันแบบมีสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษร
และมีภาระผูกพันกันในทางกฎหมาย (Legal Relationship) คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมา เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรในรูปแบบ
การร่วมมือกันเป็นครั้งคราวแล้วแต่ตกลง (Arm’s Length Transactions) คิดเป็นร้อยละ 27.8 เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรใน
รูปแบบการร่วมมือกันแบบมีการลงทุนหรือถือหุ้นร่วมกัน (Equity Relationship) คิดเป็นร้อยละ10.1 และ เข้าร่วมกลุ่ม
พันธมิตรในรูปแบบควบรวมเป็นเครือข่าย (Network Integration) คิดเป็นร้อยละ 6.3  
 รูปแบบพันธมิตรทางธุรกิจที่บริษัทต้องการเข้าร่วม การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับรูปแบบความสัมพันธ์กลุ่ม
พันธมิตรทางธุรกิจที่ต้องการเข้าร่วมจากกลุ่มตัวอย่าง 476 บริษัท พบว่า บริษัทส่วนใหญ่ต้องการเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรใน
รูปแบบการร่วมมือกันเป็นครั้งคราวแล้วแต่ตกลง (Arm’s Length Transactions) คิดเป็นร้อยละ 59.2 รองลงมา ต้องการ
เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรในรูปแบบการร่วมมือกันแบบมีสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรและมีภาระผูกพันกันในทางกฎหมาย  
(Legal Relationship) คิดเป็นร้อยลละ 30.5 ต้องการเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรในรูปแบบการร่วมมือกันแบบมีการลงทุนหรือ
ถือหุ้นร่วมกัน (Equity Relationship) คิดเป็นร้อยละ 9.2 และ เข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรในรูปแบบควบรวมเป็นเครือข่าย 
(Network Integration) คิดเป็นร้อยละ 7.4  
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สรุปผลการวิเคราะห์ทางสถิติ  
จากการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการทดสอบความคลาดเคลื่อนจากการไม่ตอบแบบสอบถาม, การทดสอบการแจก

แจงปกติพหุตัวแปร ,การทดสอบความแปรปรวนซ้อนทับของตัวแปร ,การทดสอบเอกมิติ ,การทดสอบความแปรปรวนจากวิธี
ร่วม ,วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ พบว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ สร้างโมเดลสมการ
โครงสร้าง  
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
ปัจจัยท่ีท าให้องค์กรเข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซ้ือ 

 
ภาพที่ 2 : การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยที่ท าให้องค์กรเข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจดัซื้อ  

(แหล่งที่มา ฉัตรธาร ลิ้มอุปถัมภ ์2560) 
 

ปัจจัยที่ท าให้องค์กรเข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยตัวแปร
ความไว้ใจ ประกอบด้วย Trust4 และ Trust5 ซึ่งมีความเหมาะสมแก่การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเพราะค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ที่ 0.73 และ 0.94 ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  ซึ่งมากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตราฐานที่ 0.5 และมี
ความเป็นเอกภาพของตัวแปรย่อยต่อตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s alpha coefficient มีค่ามากกว่า 0.7  ตัวแปรความ
ผูกพัน ประกอบด้วย ตัวแปรย่อยหรือข้อค าถาม Re2 และ Re5 ซึ่งมีความเหมาะสมแก่การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเพราะค่า
น้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.51 และ 0.85ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)   ซึ่งมากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตราฐานที่ 0.5 และมีความเป็นเอกภาพของตัวแปรย่อยต่อตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s alpha coefficient มีค่ามากกว่า 
0.7  และ ตัวแปรความร่วมมอื ประกอบด้วย ตัวแปรย่อยหรือข้อค าถาม Co3 Co5 และ Co6 ซึ่งมีความเหมาะสมแก่การสร้างโมเดล
สมการโครงสร้างเพราะค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.56 0.59 และ 0.61 ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)   ซึ่ง
มากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตราฐานที่ 0.5 และมีความเป็นเอกภาพของตัวแปรย่อยต่อตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s 
alpha coefficient มีค่ามากกว่า 0.7 
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 กล่าวสรุปได้ว่า ตัวแปรความไว้ใจ ตัวแปรความผูกพัน และตัวแปรความร่วมมือ มีความเหมาะสมต่อปัจจัยที่ท าให้องค์กร
เข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ เนื่องจาก Chi-square =19.529, Degrees of Freedom = 11, P = 0.052, CMIN/DF = 
1.775, GFI = 0.989, AGFI = 0.971, NFI = 0.973, TLI = 0.977, CFI = 0.988, RMSEA = 0.04 (ภาพที่ 2) 
 

ปัจจัยความได้เปรียบในการจัดซื้อเมื่อเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ 

 
 

ภาพที่ 3 : การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยความได้เปรียบในการจัดซื้อเมื่อเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ  
(แหล่งที่มา ฉัตรธาร ลิ้มอุปถัมภ ์2560) 

 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยตัวแปรปริมาณที่ถูกต้อง ประกอบด้วย CQ1 CQ2 และ CQ3 ซึ่งมีความ
เหมาะสมแก่การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเพราะค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.65  และ   0.58  และ   0.62  ตามล าดับ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  (P<0.001) ซึ่งมากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตราฐานที่ 0.5 และมีความเป็นเอกภาพของตัวแปรย่อยต่อ
ตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s alpha coefficient มีค่ามากกว่า 0.7 ตัวแปรราคาที่ถูกต้อง ประกอบด้วย ตัวแปรย่อยหรือ
ข้อค าถาม CP5 และ CP6 ซึ่งมีความเหมาะสมแก่การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเพราะค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.81 และ 
0.73ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  ซึ่งมากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานท่ี 0.5 และมีความเป็น
เอกภาพของตัวแปรย่อยต่อตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s alpha coefficient มีค่ามากกว่า 0.7 และตัวแปรช่วงเวลาที่
ถูกต้อง ประกอบด้วย ตัวแปรย่อยหรือข้อค าถาม CT6 และ CT7 ซึ่งมีความเหมาะสมแก่การสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเพราะค่า
น้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.80 และ 0.91 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  ซึ่งมากกว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตราฐานที่ 0.5 และมีความเป็นเอกภาพของตัวแปรย่อยต่อตัวแปรหลัก เพราะค่า Cronbach’s alpha coefficient มีค่า
มากกว่า 0.7 

กล่าวสรุปได้ว่า ตัวแปรปริมาณที่ถูกต้อง ตัวแปรราคาที่ถูกต้อง และตัวแปรคช่วงเวลาที่ถูกต้อง   มีความ
เหมาะสมต่อปัจจัยความได้เปรียบในการจัดซื้อเมื่อเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิ จ เนื่องจาก Chi-square =19.176, 
Degrees of reedom = 11, P = 0.058, CMIN/DF = 1.743,  GFI = 0.989, AGFI = 0.971, NFI = 0.983, TLI = 
0.986, CFI = 0.993, RMSEA = 0.040 (ภาพที่ 3) 
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ทดสอบสมมุติฐานโดยโมเดลสมมการโครงสร้าง 
สรุปการวิเคราะห์ 
โมเดลสมการโครงสร้างที่ 1 

 
 

ภาพที่ 4 : โมเดลสมการโครงสร้างที่ 1 (แหล่งที่มา ฮิมานชู เค. ชี 2560) 
 

 โมเดลสมการโครงสร้างจากข้อมูลผลวิเคราะห์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโดยการวิเคราะห์ พบว่า
ตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างที่ 1 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001) ยกเว้นตัวแปรความ
ไว้ใจ ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ มีค่าน้อยกว่า 0.5 ดังนั้น จึงเห็นสมควรตัดตัวแปร
ความไว้ใจ ภายใต้ปัจจัยที่ท าให้องค์กรเข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ อีกทั้ง ค่า Goodness of fit ไม่มีความ
เหมาะสมเนื่องจาก Chi-square =26.573, Degrees of Freedom = 8, P = 0.001, CMIN/DF = 3.322, GFI = 0.982, 
AGFI = 0.952, NFI = 0.956, TLI = 0.941, CFI = 0.969, RMSEA = 0.070  (ตารางที่ 4.20) ดังนั้น จึงสมควรสร้าง
โมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 โดยตัดตัวแปรความไว้ใจ (ภาพที่ 4) 
 

โมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 

 
 

ภาพที่ 5 : โมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 (แหล่งที่มา ฮิมานชู เค. ชี 2560) 
  

 โมเดลสมการโครงสร้างจากข้อมูลผลวิเคราะห์จากองค์ประกอบเชิงยืนยันและโมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 
พบว่า ตัวแปรทุกตัวในโมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001) โดยมีค่า 
Goodness of fit ที่เหมาะสมเนื่องจาก Chi-square = 9.143, Degrees of Freedom = 4, P = 0.058, CMIN/DF = 
2.286, GFI = 0.992, AGFI = 0.972, NFI = 0.984, TLI = 0.978, CFI = 0.991, RMSEA = 0.052 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
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โมเดลสมการโครงสร้างที่ 2 เหมาะสมที่จะใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน โดยปัจจัยที่ท าให้องค์กรเข้าร่วมพันธมิตรทางธุรกิจ
ในการจัดซื้อ ประกอบด้วย ตัวแปรความผูกพัน ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.60 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  
และ ตัวแปรความร่วมมือ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.76 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  ส่วนตัวแปรความ
ได้เปรียบในการจัดซื้อเมื่อเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ ประกอบด้วย ตัวแปรปริมาณที่ถูกต้อง ซึ่งมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบที่ 0.55 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  ตัวแปรราคาที่ถูกต้อง ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.76 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001)  และตัวแปรช่วงเวลาที่ถูกต้อง ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่ 0.86 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (P<0.001) 
 การทดสอบสมมุติฐาน ผ่านโมเดลสมการโครงสร้าง โดยผลการ วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่ท าให้องค์กรเข้าร่วม
พันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อ มีผลต่อ ความได้เปรียบในการจัดซื้อเมื่อเข้าร่วมกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจ ซึ่งมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบท่ี 0.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.001) 
 

อภิปรายผล 
ปัจจัยความผูกพันทีส่่งผลกระทบต่อปริมาณที่ถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความผูกพัน
เกิดขึ้นระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อปริมาณที่ถูกต้อง คือ เมื่อองค์กรมีความตั้งใจที่จะพัฒนาความสัมพันธ์กับ
องค์กรอื่นและมีความพร้อมที่จะช่วยกันแก้ไขปัญหากับองค์กรอื่น จะส่งผลใหบ้ริษัทของท่านได้เปรียบในการด าเนินงานของ
องค์กร ด้วยได้รับสินค้าและบริการในปริมาณที่ถูกต้องอย่างต่อเนื่องในปริมาณที่ถูกต้องโดยไม่ขาดสาย เพื่อมิท าให้
กระบวนการผลิตและบริการหยุดชะงักเนื่องจากการขาดวัสดุ อีกทั้งยังส่งผลเชิงบวกต่อปริมาณที่ถูกต้องในการรักษาระดับ
พัสดุคงคลังได้อย่างถูกต้องและสมดุล และเกิดได้เปรียบในการมีแหล่งส ารองในการจัดหาวัสดุอุปกรณ์หรือสต๊อก  
 

ปัจจัยความผูกพันที่ส่งผลกระทบต่อราคาท่ีถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความผูกพัน
เกิดขึ้นระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อราคาที่ถูกต้อง คือ  เมื่อองค์กรมีความตั้งใจที่จะพัฒนาความสัมพันธ์กับองค์กรอื่น
และมีความพร้อมที่จะช่วยกันแก้ไขปัญหากับองค์กรอื่น  องค์กรจะเกิดความได้เปรียบในรักษาฐานะการแข่งขันให้กับองค์กรเมื่อได้
ราคาไม่เกินกว่าคู่แข่งขัน และสามารถพัฒนาให้เกิดความสัมพันธ์กับผู้ซื้อสินค้าเพื่อขจัดปัญหาต่าง ๆ อันเนื่องจากการจัดส่งสินค้า
ในราคาที่ถูกต้อง 
 

ปัจจัยความผูกพันทีส่่งผลกระทบต่อช่วงเวลาท่ีถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความผูกพัน
เกิดขึ้นระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อช่วงเวลาที่ถูกต้อง คือ  เมื่อองค์กรมีความตั้งใจที่จะพัฒนาความสัมพันธ์กับ
องค์กรอื่นและมีความพร้อมที่จะช่วยกันแก้ไขปัญหากับองค์กรอื่นองค์กรจะเกิดความได้เปรียบในการบริหารสินค้าที่มีอายุ
การใช้งานสั้น และองค์กรเกิดความได้เปรียบในการวางแผนการผลิต  

ปัจจัยความความร่วมมือที่ส่งผลกระทบต่อปริมาณที่ถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความ
ร่วมมือกันระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อปริมาณที่ถูกต้อง คือ องค์จะมีความพร้อมที่จะแบ่งปันทรัพยากรกับ
องค์กรอื่น อีกทั้งมีความพร้อมที่จะร่วมกันรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น และรวมถึงการที่มีความพร้อมที่จะประชุมร่วมกัน
อย่างสม่ าเสมอ เกิดประสบการณ์ การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างองค์กร จะสามารถส่งผลให้บริษัทของท่านได้เปรียบในการ



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยธนบรุี  155 

ปีท่ี 12  ฉบับท่ี 27  เดือนมกราคม – เมษายน  2561 

ด าเนินงานขององค์กร ด้วยได้รับสินค้าและบริการในปริมาณที่ถูกต้องอย่างต่อเนื่องในปริมาณที่ถูกต้องโดยไม่ขาดสาย เพื่อมิ
ท าให้กระบวนการผลิตและบริการหยุดชะงักเนื่องจากการขาดวัสดุ อีกทั้งยังส่งผลเชิงบวกต่อปริมาณที่ถูกต้องในการรักษา
ระดับพัสดุคงคลังได้อย่างถูกต้องและสมดุล และเกิดได้เปรียบในการมีแหล่งส ารองในการจัดหาวัสดุอุปกรณ์หรือสต๊อก  
 

ปัจจัยความร่วมมือที่ส่งผลกระทบต่อราคาท่ีถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความ
ร่วมมือเกิดขึ้นระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อราคาที่ถูกต้อง องค์จะมีความพร้อมที่จะแบ่งปันทรัพยากรกับองค์กร
อื่น อีกทั้งมีความพร้อมที่จะร่วมกันรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น และรวมถึงการที่มีความพร้อมที่จะประชุมร่วมกันอย่าง
สม่ าเสมอ เกิดประสบการณ์ การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างองค์กร องค์กรเกิดความได้เปรียบในรักษาฐานะการแข่งขันให้กับ
องค์กรเมื่อได้ราคาไม่เกินกว่าคู่แข่งขัน และสามารถพัฒนาให้เกิดความสัมพันธ์กับผู้ซื้ อสินค้าเพื่อขจัดปัญหาต่าง ๆ อัน
เนื่องจากการจัดส่งสินค้าในราคาที่ถูกต้อง  
 

ปัจจัยความร่วมมือที่ส่งผลกระทบต่อช่วงเวลาที่ถูกต้อง 
 สามารถอธิบายได้ดังนี้ เมื่อองค์กร 2 องค์กรมีการร่วมพันธมิตรทางธุรกิจในการจัดซื้อจะท าให้องค์กรมีความร่วมมือเกิดขึ้น
ระหว่างองค์กร ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อช่วงเวลาที่ถูกต้อง องค์จะมีความพร้อมที่จะแบ่งปันทรัพยากรกับองค์กรอื่น อีกทั้งมีความพร้อมที่
จะร่วมกันรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น และรวมถึงการที่มีความพร้อมที่จะประชุมร่วมกันอย่างสม่ าเสมอ เกิดประสบการณ์ การ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างองค์กร องค์กรเกิดความได้เปรียบในการบริหารสินค้าที่มีอายุการใช้งานสั้น และองค์กรเกิดความได้เปรียบใน
การวางแผนการผลิต  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. การศึกษานี้เป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่มี ส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการพันธมิตร ตระหนัก
และเข้าใจที่จะเรยีนรู้ถึงแนวทางการสร้างพันธมติร ให้เกิดความได้เปรยีบางการแข่งขันในการด าเนินกิจกรรม ทราบถึงองค์ประกอบ
การสร้างพันธมิตร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานธุรกิจ หรือก าหนดนโยบายเชิงกลยุทธ์ทางธุรกิจ 

2. ในการวิจัยนี้ได้ศึกษากลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้นและยังเป็นการวิจัยเชิงกล
ยุทธ์ซึ่งไม่ได้ท าการเจาะลงรูปแบบธุรกิจ หากจะให้ได้ผลการวิจัยเฉพาะด้านสามารถน างานวิจัยนี้ต่อยอดการศึกษากลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมเฉพาะได้ต่อไป 

3. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเพื่อมุ่งศึกษาด้านกลยุทธ์เชิงนโยบายในการบริหารธุรกิจ และพันธมิตรข้อมูลที่ได้จาก
งานวิจัยครั้งนี้จึงเป็นข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้ ศึกษาสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อควรศึกษาในงานวิจัย
ในกลุ่มประชากรที่เพิ่มมากขึ้น 
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