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การเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมารต์ไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 

นลินี  โสพัศสถิตย์1* และ ธนพล  ก่อฐานะ2 

 
บทคัดย่อ 

 งานวิจัยการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลนี้ ใช้วิธีดําเนินการวิจัย 
2 แนวทางร่วมกัน ซึ่งสนับสนุนซึ่งกันและกัน คือการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก และการวิจัยเชิงปริมาณ
ช่วยเสริมให้การวิจัยเชิงคุณภาพสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ทั้งน้ีการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับของนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจ และประสิทธิผล  ในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอรม์าร์เกต็
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล และ 2) ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก 
ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ข้อมูลการวิจัยเน้น
การสัมภาษณเ์ชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญ 5 ท่าน ผู้ประกอบการ 5 ท่าน และผู้บริโภค 7 ท่าน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่งผู้บริโภค ซึ่งเป็นลูกค้าไฮเปอร์ มาร์เก็ตบิ๊กซี 27 สาขา และเทสโกโลตัส 21 สาขา 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจํานวน 360 ท่าน  ใช้สถิติค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ร้อยละของสัมประสิทธิ์
การกระจาย ค่าต่ําสุด ค่าสูงสุด ความเบ้ ความโด่ง สถิติทดสอบไค-สแควร์ และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  ผลการวิจัยสามารถ
สรุปได้ดังนี้ 1) ระดับของตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ ทั้ง (1.1) พลังของเทคโนโลยี (1.2) การเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา อยู่ใน
ระดับปานกลาง ระดับของตัวแปรคุณภาพการบริการ (2.1) การบริการตามความต้องการ อยู่ในระดับมาก (2.2) แนวโน้ม
การบริการแบบดิจิทัล อยู่ในระดับ   ปานกลาง ระดับของตัวแปรการรับรู้คุณค่า ทั้ง (3.1) การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้
งาน (3.2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (3.3) การรับรู้ถึงความเชื่อมั่นในความปลอดภัย อยู่ในระดับปานกลาง ระดับ
ของตัวแปรความตระหนัก (4.1) ความตระหนักถึงความคุ้มค่า อยู่ในระดับมาก (4.2) ความตระหนักถึงความมีมาตรฐาน 
อยู่ในระดับปานกลาง ระดับของตัวแปรความพึงพอใจ ทั้ง (5.1) ความสะดวก (5.2) ความรวดเร็ว (5.3) ความประหยัด อยู่
ในระดับปานกลาง ระดับของตัวแปรประสิทธิผล (6.1) ความน่าเชื่อถือ (6.2) ความตั้งใจใช้ซ้ํา (6.3) การแนะนําต่อ อยู่ใน
ระดับปานกลาง (6.4) การได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน อยู่ในระดับมาก 2) ตัวแปรนวัตกรรมการจัดการและตัวแปรคุณภาพ
การบริการส่งผลโดยตรงต่อการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต ในขณะที่ตัวแปรนวัตกรรมการ
จัดการส่งผลโดยอ้อมต่อการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยผ่านตัวแปรคุณภาพการบริการ  
สรุปได้ว่าคุณค่าที่ผู้ประกอบการจะได้รับคือการพัฒนาในประเด็นที่สําคัญเพื่อการเพิ่มประสิทธิผลของการดําเนินการ
สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคสูงสุด แนวทางวิจัยต่อในอนาคตคือ การศึกษาผลกระทบเชิงคุณภาพ
ระหว่างปัจจัยและวิเคราะห์จิตวิทยาของผู้บรโิภคในการสรา้งนวัตกรรมการจัดการที่เหมาะสม เพื่อนําไปสู่ประโยชน์ของทั้ง
ผู้ประกอบการและผู้บริโภค ในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ 
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Enhancing Effectiveness of Smart Hypermarket in Digital Age Economy 
 

Nalinee  Sophatsathit1* and Tanapol  Kortana2 
 

Abstract 
 The research on enhancing effectiveness of smart hypermarket in digital age economy employs 
two mutual supporting approaches, i.e., qualitative research to obtain indepth data and quantitative 
research to strengthen and complement the former approach. The objectives of this research are 1) to 
study the level of management innovation, quality of service, perceived value, awareness, satisfaction, 
and effectiveness of smart hypermarket in digital age economy. and 2) to study the influence of 
management innovation, quality of service, perceived value, awareness, satisfaction, effectiveness that 
influence the management of smart hypermarket in digital age economy. Research data collection 
primarily focuses on in-depth interview with 5 experts, 5 entrepreneurs, and 7 consumers, as well as 
using questionnaire to gather data from 360 consumers in different hypermarket branches such as 27 
branches of Big C and 21 branches of Tesco Lotus in Bangkok Metropolitan and vicinity areas. The 
research deploys mean, standard deviation, percentage of coefficient of variation, minimum, maximum, 
skewness, kurtosis, chi-square test, and correlation coefficient as the analysis tools. The results reveal 
that 1) the level of management innovation relies moderately on (1.1) power of technology and (1.2) 
accessible anywhere anytime; the level of quality of service relies (2.1) heavily on service on demand 
and (2.2) moderately on digital service trends; the level of perceived value relies moderately on (3.1) 
perceived usefulness, (3.2) perceived ease of use, and (3.3) perceived reliable security; the level of 
awareness relies (4.1) heavily on awareness of worthiness and (4.2) moderately on awareness of 
standardization; the level of satisfaction relies moderately on (5.1) convenience, (5.2) prompt, and (5.3) 
economic; the level of effectiveness relies moderately on (6.1) trust, (6.2) reapply intention, (6.3) 
recommendation, and (6.4) heavily on advantage over competitor; and 2) factors that have direct 
influences on enhancing effectiveness of smart hypermarket are quality of service and management 
innovation, whilst management innovation factor alone has an indirect influence on enhancing 
effectiveness of smart hypermarket by means of service quality. In summary, business entrepreneurs 
benefit from improvement of relevant activities that enhance maximal effectiveness of smart 
hypermarket for consumers. Future research should focus on the qualitative impact among key factors 
and analysis of consumer psychology, whereby proper management innovation will be devised for the 
benefits of business entrepreneurs and consumers in this smart hypermarket of digital age economy. 
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1.  บทนํา 
 สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต ส่ือความหมายถึงนวัตกรรม
การจัดการที่นําเทคโนโลยีอัจฉริยะมาสนับสนุนการ
ดําเนินการธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นธุรกิจที่ช่วยขับเคล่ือนกระบวนการ 
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศโดยรวม และเป็น
ส่วนสําคัญในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและ
คุณภาพชีวิตของประชาชน โดยทําหน้าที่เป็นตัวกลางใน
การเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตสู่ผู้บริโภค การ
บริหารธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตจึงเพิ่มความซับซ้อนเพราะ
ด้านหน่ึงต้องบริหารให้สินค้ามีต้นทุนต่ํา อีกด้านหนึ่งก็
ต้องบริหารจัดการให้มีค่าใช้จ่ายในการดําเนินการน้อย 
ในขณะที่การเข้าถึงข้อมูล รวมทั้งการส่ือสารกับผู้บริโภค 
(ลูกค้า) การซื้อขายสินค้าและบริการก็ต้องสามารถทําได้
อย่างสะดวกและง่ายดาย  ฉะน้ันผู้ประกอบการธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตจึงไม่สามารถให้ บริการผู้บริโภค (ลูกค้า) 
เพียงช่องทางเดียวได้อีกต่อไป ต้องทําให้ผู้บริโภคมีทาง 
เลือกที่จะติดต่อกับไฮเปอร์มาร์เก็ตได้ตามความต้องการ
ของผู้บริโภค (ลูกค้า) ดังนั้นผู้ประกอบการต้องทําความ
เข้าใจกับความต้องการที่เปล่ียนไปตามยุคสมัยและปรับ
กลยุทธ์การส่ือสาร รวมถึงการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม
ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (ลูกค้า) เป็นสําคัญ 
 ในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี พ.ศ. 2540 ผู้ประกอบการ
ค้าปลีกไทยหลายรายต้องประสบปัญหาด้านหนี้ สิน
ต่างประเทศและขาดสภาพคล่องอย่างรุนแรง ขณะที่
รัฐบาลปรับเกณฑ์การประกอบธุรกิจ แก้ไขกฎหมายการ
ถือครองที่ดินของทุนต่างชาติ โดยอนุญาตให้ต่างชาติถือ
หุ้นได้มากกว่าร้อยละ 50 เป็นผลให้ทุนต่างชาติเข้าซื้อ
หรือถือหุ้นใหญ่ในกิจการค้าปลีกหลายแห่ง ส่งผลให้เกิด
การเปล่ียนแปลงโครงสร้างผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลีก
ไทย โดยหลายแห่งถูกเปล่ียนมือเป็นของต่างชาติโดยเฉพาะ
ธุรกิจค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tesco Lotus 
(ผู้ถือหุ้นสัญชาติอังกฤษสัดส่วน ร้อยละ 98) Big C 
Supercenter (ผู้ถือหุ้นสัญชาติฝรั่งเศสสัดส่วนร้อยละ 
63) และ Makro (ผู้ถือหุ้นสัญชาติเนเธอร์แลนด์สัดส่วน
ร้อยละ 90) อย่างไรก็ตามเม่ือเศรษฐกิจกลับมา ฟื้นตัว 
ผู้ประกอบการไทยบางกลุ่มได้ซื้อกิจการหรือซื้อหุ้นคืน
จากทุนต่างชาติ เช่นกรณีกลุ่มเจริญโภคภัณฑ์ซื้อกิจการ 
Makro กลับคืน รวมทั้งมีการควบรวมธรุกิจเพื่อลดต้นทุน 

เช่น Big C ควบรวมกับ Carrefour นอกจากนี้ผู้ประกอบการ
ไทยยังแสวงหาโอกาสจากการออกไปลงทุนในต่างประเทศ 
ทั้งขยายสาขาและขายแฟรนไชส์ ตลอดจนเข้าซื้อและ
ควบรวมกิจการของต่างชาติในต่างประเทศ  
 การแข่งขันด้านการตลาดในธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต
ค่อนข้างรุนแรง อีกทั้งยังมีแรงกดดันด้านตลาดจากกําลัง
ซื้อที่ตกต่ําต่อเนื่อง โดยเฉพาะธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
ต่างจังหวัด ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องเน้นทําการตลาด
เพิ่มขึ้นเพื่อรักษาและช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด เช่น 
กรณี Big C ตั้งงบลงทุนถึง 6-7 พันล้านในปี พ.ศ. 2559 
ขยายสาขาเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจาก Tesco 
Lotus รวมทั้งต้องใช้กลยุทธ์ด้านราคาและส่วนลดซึ่งเป็น
กลยุทธ์ที่นิยมใช้ในการดําเนินธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต 
เนื่องจากเน้นตลาดผู้บริโภคระดับกลางถึงระดับล่าง ซึ่งมี
ความอ่อนไหวต่อราคาสูง 
 รายได้ของธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต มีอัตราการเติบโต
ค่อนข้างต่ํา ผลจากภาวะตลาดที่ฟืน้ตัวช้าและการแข่งขัน
ด้านราคาที่รุนแรง ตลอดจนการแข่งขันกับร้านค้าปลีก
ประเภทอื่น ๆ เช่น ร้านสะดวกซื้อและซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่ง
จําหน่ายสินค้าประเภทอาหารและสินค้าอุปโภคบริโภค
เช่นดียวกันกับไฮเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงร้านขายสินค้า
เฉพาะอย่างซึ่งจําหน่ายสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร ปี พ.ศ. 2559 
รายได้ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตมีอัตราการเติบโตเพียงร้อยละ 
2 เติบโตต่อเนื่องในอัตราร้อยละ 2-4 ต่อปีเทียบกับที่
เติบโตถึงร้อยละ 10 เมื่อปี พ.ศ. 2555 และ เติบโตเฉล่ีย
ร้อยละ 2.6 ในช่วงปี พ.ศ. 2556-2558 [1] 
 แนวโน้มที่จะเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2563 ไอดีซีคาดการณ์
ว่าร้อยละ 30 ของผู้ประกอบการรายใหญ่ในประเทศไทย
จะให้ความสําคัญกับการสร้างผลิตภัณฑ์ บริการ และ
ประสบการณ์ใช้งานให้แก่ผู้บริโภคโดยเน้นให้มีดิจิทัลเป็น
ส่วนประกอบเรียกว่า เศรษฐกิจในยุคดิจิทัลทรานฟอร์เมชัน 
ร้อยละ 25 ของโครงการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศจะ
สามารถสร้างรายได้เชิงดิจิทัล (Digital Revenue) ด้วย
การเปลี่ยนแปลงข้อมูลให้กลายเป็นทรัพยากรที่มีค่ามาก
ขึ้นในอนาคต ส่งผลให้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องมีการ
ลงทุนในการบริหารจัดการข้อมูลมากขึ้นร้อยละ 60 ของ
การบริการลูกค้าหลังการขายจะเกิดขึ้นในรูปแบบการ
สนับสนุนโดยใช้ดิจิทัล (Digital Support) เนื่องจาก
องค์กรส่วนใหญ่ใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในการติตต่อ
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ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า จึงถือเป็นการพัฒนาต่อยอดเพื่อ
สร้างประสบการณ์การใช้งานที่ดีขึ้นให้แก่ลูกค้า การ
เช่ือมโยงแบบ 360 องศาจะได้รับความสนใจมากขึ้น 
(Immersive Interfaces Gaining Traction) เทคโนโลยี
โลกเสมือนผสานโลกจริง (Augmented Reality : AR) 
และเทคโนโลยีการจําลองภาพเสมือนจริง (Virtual 
Reality: VR) จะถูกนํามาใช้งานในธุรกิจโดยให้บริการแก่
ลูกค้าโดยตรง เน่ืองจากรูปแบบการติดต่อส่ือสารแบบเดิม
จะเริ่มได้รับความนิยมลดลง เพราะไม่สามารถสร้างให้
เกิดความน่าสนใจในตัวสินค้า [2] 
 จากบทบาทและความต้องการที่เพิ่มขึ้นอย่างไม่มีที่
ส้ินสุดของผู้บริโภค กรอปกับการแข่งขันทางด้านธุรกิจ 
รวมทั้งเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว   
ทําให้ผู้ประกอบการที่นํานวัตกรรมมาประยุกต์ใช้กับธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต เพิ่มความได้เปรียบคู่แข่งขัน ทั้งในด้าน
คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก และ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นจึงนําไปสู่การวิจัย การ
เพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Enhancing Effectiveness of 
Smart Hypermarket in Digital Age Economy) โดย
ใช้หลักสมการโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งมี
วัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาระดับและอิทธิพลของ
นวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า 
ความตระหนัก ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลใน
การดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
2.  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1  ศึกษาระดับของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพ
การบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจ 
และประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 2.2  ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพ
การบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจ 
ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์
มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 
3.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยที่ ศึกษาเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการ และประสิทธิผลการดําเนินการ 

มักจะแทนด้วยตัวแปรในการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องคือ ตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ ตัวแปรคุณภาพ
การบริการ และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ส่งผลถึง
ประสิทธิผลการดําเนินการ Somnuk Aujirapongpan 
and et al.  [3] พบว่านวัตกรรมส่งผลกระทบต่อขอบเขต
ของการดําเนินงานแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ นวัตกรรม
ด้านเทคโนโลยี (Technological Innovation) และ
นวัตกรรมด้านการบริหาร (Administrative Innovation) 
Tsai and et al. [4]  ศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพการ
ให้บริการกับความ สัมพันธ์ทางการตลาด พบว่าการให้ 
บริการที่มีคุณภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งมีส่วนช่วย
ผลักดันให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ Voon [5] พบว่า
คุณภาพการให้บริการมีผลในการผลักดันเรื่องของความ 
พึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้บริโภค ธุรกิจจึงต้อง
รักษาคุณภาพการให้บริการเพื่อเป็นแรงขับเคล่ือนทาง
การตลาด Ciancutti & Steding [6] พบว่าความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ คือส่ิงที่สําคัญขององค์กร เพราะความไว้เนื้อเชื่อใจทํา
ให้องค์กรสามารถแข่งขันได้กับองค์กรอื่น ๆ และความ 
ไว้เนื้อเชื่อใจไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ 
 Wangenheim & Bayon [7] พบว่าพฤติกรรมด้าน
การตัดสินใจ มีการกําหนดตัวแปร เช่น ความเส่ียงและ
ลักษณะของการอ้างอิงมีความเปล่ียนแปลงที่จะส่งผลให้
เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ Kozikowski [8] 
ศึกษาเร่ืองปฏิสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการและการ
บอกต่อในการรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความ
จงรักภักดี การรับรู้ด้านคุณค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่ซื้อสินค้าอะไหล่
เครื่องจักรบน www.mturk.com จากประเทศตุรกี โดย
เก็บรวมรวมข้อมูลได้ทั้งส้ิน 994 คน ใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) ในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (2) คุณค่าที่รับรู้มี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (3) คุณค่าที่รับรู้มี
อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี และ (4) ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี  
 Kandampully & Suhartanto [9] และTanapol 
Kortana [10] พบว่าความพึงพอใจเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการที่ต้องตอบสนองให้ตรง
จุด เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้เกิดความพึงพอใจจากการได้รับ
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บริการ เป็นการสร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจระยะยาวสําหรับ
ธุรกิจที่ดีที่สุด 
 งานวิจัยที่กล่าวข้างตน้ เมื่อประยุกต์กับธุรกิจที่ใช้การ
บริการแบบดิจิทัล จะเอื้อประโยชน์สูงสุดในการดําเนินการ 
ผู้วิจัยจึงศึกษาประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์
มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล เพราะไฮเปอร์มาร์เก็ตต้อง
พึ่งพานวัตกรรมการจัดการและคุณภาพการบริการกับ
ผู้บริโภค Shoki and et al. [11]  พบปัจจัยที่สนับสนุน
การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์ 2 ประการ คือ
ความหลากหลายของสินค้า ร้อยละ 69 และความสะดวก 
สบายไม่ต้องเดินทางร้อยละ 62 ในขณะที่กลุ่มลูกค้า
ออนไลน์ทั่วไปคํานึงถึงปัจจัยหลัก 3 ประการ คือ ความ
หลากหลายของสินค้าร้อยละ 89 ความสะดวกสบาย ไม่
ต้องเดินทางร้อยละ 80 ซื้อที่ไหนเมื่อไรก็ได้ร้อยละ 72  
ดังนั้นการสร้างความเชื่อม่ันในสินค้าเป็นจุดสําคัญที่
สามารถสร้างข้อได้เปรียบ  โดยเฉพาะกับร้านค้าออนไลน์
ที่มีหน้าร้านจริง  ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องเตรียม
ความพร้อมที่จะรับการเปล่ียนแปลงในการดําเนินธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตยุคดิจิทัล ซึ่งก่อให้เกิดเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภค การรับรู้คุณค่า และ
ความจงรักภักดีผ่านมือถือ 
 Law [12] ศึกษาพฤติกรรมและรายงานรายละเอียด
เกี่ยวกับการซ้ือสินค้าที่เกิดขึ้นจริง พบว่าความชอบ   
อย่างเดียวไม่ได้ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
การที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการใช้บริการซ้ําน้ัน องค์ประกอบ
ที่สําคัญ คือความจงรักภักดีที่เกิดต่อตราสินค้า ซึ่งจะเป็น
ขอบเขตที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการกลับมาใช้บริการซํ้าอีก
ครั้งด้วยความตั้งใจ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดนี้ นํามาประกอบการศึกษา
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องของการวิจัย เพื่อกําหนดกรอบแนวคิด
ในหัวข้อถัดไป 
 
4.  กรอบแนวคิดของงานวิจัย  
 ในการวิจัยการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการ
สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ผู้วิจัยได้
ศึกษางานวจิัยตา่ง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้น และสํารวจความ
คิดเห็นจากกลุ่มบุคคลตา่ง ๆ เบื้องต้น เพื่อรวบรวมปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องกับการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต โดย

มีตัวแปรหลักหรือตัวแปรแฝง (4.1-4.5) และตัวแปรย่อย
หรือตัวแปรเชิงประจักษ์ (4.1.1-4.5.3) ซึ่งมีประสิทธิผลที่
คาดการณ์ไว้ดังนี้ 
 4.1  นวัตกรรมการจัดการ (Innovation Management) 
ซึ่งมีปัจจัยย่อย ที่สนับสนุนหลายประเด็น 
  4.1.1 พลังของเทคโนโลยี (Power of 
Technology) 
  4.1.2 การเข้าถงึไดท้กุที่ทกุเวลา 
(Acceptable Anywhere Anytime) 
 4.2 คุณภาพการบรกิาร (Service Quality) 
ประกอบดว้ยปจัจัยยอ่ย 
  4.2.1 การบรกิารตามความต้องการ (Service 
on Demand) 
  4.2.2 แนวโน้มการบริการแบบดิจทิัล (Digital 
Service Trends) 
 4.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นผล
พวงจากหวัขอ้วจิัยหลักทั้งสองประเด็นข้างต้น มปีัจจัย
สนับสนุนยอ่ย 
  4.3.1 การรับรูถ้งึประโยชน์ในการใชง้าน 
(Perceived Usefulness) 
  4.3.2 การรับรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use) 
  4.3.3 การรับรูถ้งึความเชื่อมัน่ในความ
ปลอดภัย (Perceived Reliable Security) 
 4.4 ความตระหนกั (Awareness) ประกอบดว้ย
ปัจจัยย่อย 
  4.4.1 ความตระหนกัถงึความคุ้มค่า 
(Awareness of Worthiness) 
  4.4.2 ความตระหนกัถงึความมีมาตรฐาน 
(Awareness of Standardization) 
 4.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ประกอบดว้ย
ปัจจัยย่อย 
  4.5.1 ความสะดวก (Convenience) 
  4.5.2 ความรวดเรว็ (Prompt) 
  4.5.3 ความประหยดั (Economic) 
 ในการศึกษาปัจจัยที่กล่าวข้างต้น ได้กําหนดสมมุติฐาน
ที่มีอิทธิพลต่องานวิจัยทั้งหมด แสดงดังรูปที่ 1 
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รูปที่ 1  สมมุตฐิานและปัจจัยส่งผลต่อการเพิม่ประสิทธิผลของสมาร์ตไฮเปอร์มารเ์ก็ตในยคุเศรษฐกิจดิจทิลั 

 
สมมุติฐานของปัจจัยทั้งหมดที่ส่งผลต่อการเพิ่ม

ประสิทธิผลจากรูปที่ 1 ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
1) นวัตกรรมการจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า (H1) 
2) คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

การรับรู้คุณค่า (H2) 
3) นวัตกรรมการจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตระหนัก (H3) 
4) คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความตระหนัก (H4) 
5) การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ

ตระหนัก (H5) 
6) นวัตกรรมการจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (H6) 
7) คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจ (H7) 
8) ความตระหนักมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ

พึงพอใจ (H8) 
9) นวัตกรรมการจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อประสิทธิผล (H9) 
10) คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ประสิทธิผล (H10) 
 

11) ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 
ประสิทธิผล (H11) 

12) นวัตกรรมการจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ (H12) 
 
5.  วิธีดําเนินการวิจัย 
 แนวทางในการดําเนินงานวิจัย แบ่งเป็น 2 ขั้นหลัก คือ 

1) ศึกษาระดับของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการ
บริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจ 
และประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 

2) ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพ
การบริการ การรับรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจ 
ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์   
มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
 ผู้วิจัยออกแบบการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล และ
การวิเคราะห์ข้อมูล ที่สอดคล้องกับแนวทางข้างต้น เพื่อ 
ให้ได้ผลลัพธ์ที่ต้องการตามรายละเอียดในหัวข้อย่อย 
ดังจะกล่าวต่อไป 
 5.1  การออกแบบงานวิจัยและการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ในการวิเคราะห์ปัจจัยดังกล่าว ทําการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ที่เกี่ยวข้องโดยตรง 3 กลุ่ม โดยสัมภาษณ์เชิงลึก
กับผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท่าน ผู้ประกอบการจํานวน 5 ท่าน 
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และผู้บริโภค จํานวน 7 ท่าน  แล้วนํามาวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ และสรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ขั้นตอน
ต่อไปคือการยืนยันผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูล
การศึกษาการยอมรับและจะใช้เทคโนโลยีนวัตกรรมการ
จัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่ได้จากแบบสอบถาม 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่สุ่มจากประชากร
ผู้บริโภค (ลูกค้า) ซึ่งเป็นลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต Big C 
27 สาขา และ Tesco Lotus 21 สาขา ในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล จํานวนทั้งหมด 360 ท่าน 
 5.2  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์   
เชิงลึก ผู้เช่ียวชาญ ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค (ลูกค้า) 
เพื่อยืนยันผลการยอมรับและจะใช้เทคโนโลยีนวัตกรรม
การจัดการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยการวิจัยเชิงปริมาณ
จากแบบสอบถามผู้บริโภค (ลูกค้า) ด้วยสถิติที่ใช้วิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้  
 (1) Likelihood Ratio Chi-Square : 2 การ 
เปรียบเทียบปริมาณความสอดคล้องระหว่างโมเดลคู่แข่ง 
(Competing Models) กับข้อมูลเชิงประจักษ์  2 ≥ 0.05 
 (2) Relative Chi-Square : 2/df การตรวจสอบ
ความสอดคล้องกันระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
2/df ≤ 2.00  
 (3) Root Mean Square Error of Approximation 
: RMSEA ความคลาดเคล่ือนของโมเดลในรูปของรากของ
ค่าเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 
RMSEA ≤ 0.05  
 (4) P-Value for Test of Close Fit p ≥ 0.05 
 (5) Normed Fit Index : NFI ดัชนีวัดความสอดคล้อง 
NFI ≥ 0.90  
 (6) Incremental Fit Index : IFI ค่าสถิติทดสอบ
ความกลมกลืนแบบเพิ่มขึ้น  IFI ≥ 0.90   
 (7) Root Mean Squared Residuals : RMR ราก
กําลังสองเฉล่ียของเศษ RMR ≤ 0.05   
 (8) Standardized Root Mean Square Residual : 
SRMR ค่าความคลาดเดลื่อนของโมเดลในรูปของรากของ
ค่าเฉล่ียกําลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
SRMR ≤ 0.05  
 (9) Comparative Fit Index : CFI ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนเปรียบเทียบ CFI ≥ 0.90    
 (10) Goodness of Fix Index : GFI ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน GFI ≥ 0.90   

 (11) Adjusted Goodness of Fix Index : AGFI 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ AGFI ≥ 0.90    
 (12) Critical N : CN ค่าขนาดกลุ่มตัวอย่างวิกฤต CN 
≥ 200   
 
6.  ผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางการวิจัย
ข้างต้น เพื่อศึกษาระดับของนวัตกรรมและศึกษาอิทธิพล
ของนวัตกรรมการจัดการ ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
การวิจัย ผลการวิจัยดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน พบว่าระดับของนวัตกรรมและอิทธิพลของ
นวัตกรรมการจัดการ ของตัวแปรเชิงประจักษ์ การ
บริการตามความต้องการซ่ึงเป็นปัจจัยประกอบของตัว
แปรคุณภาพการบริการ ความตระหนักถึงความคุ้มค่าซึ่ง
เป็นปัจจัยประกอบของตัวแปรความตระหนัก และการ
ได้เปรียบคู่แข่งขันซึ่งเป็นปัจจัยประกอบของตัวแปร 
ประสิทธิผล อยู่ในระดับมาก แต่รวมเฉล่ียทั้ง 6 ตัวแปร 
อยู่ในระดับปานกลาง ดังตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ     

 แปลผลของระดับนวัตกรรมและอิทธิพล  
 ของนวัตกรรมการจัดการ          (n=360) 
ตัวแปร X  SD แปลผล 

1. นวัตกรรมการจัดการ (inomang)    
1.1 พลังของเทคโนโลยี (potec) 3.354 .523 ปานกลาง
1.2 การเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา 

(anywtd) 
3.432 .560 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.393 .542 ปานกลาง
2. คุณภาพการบริการ (serqua)    

2.1 การบริการตามความต้องการ 
(sedem) 

3.670 .628 มาก 

2.2 แนวโน้มการบริการแบบ
ดิจิทัล (digtre) 

3.342 .574 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.506 .601 ปานกลาง
3.การรับรู้คุณค่า (perval)    

3.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการ
ใช้งาน (useper) 

3.080 .58 ปานกลาง

3.2 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (peasuse) 

3.412 .642 ปานกลาง

3.3 การรับรู้ถึงความเช่ือมั่นใน
ความปลอดภัย (peresec) 

3.427 .578 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.306 .600 ปานกลาง
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ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ     
 แปลผลของระดับนวัตกรรมและอิทธิพล  
 ของนวัตกรรมการจัดการ          (n=360) 
ตัวแปร X  SD แปลผล 

4. ความตระหนัก (aware)    
4.1 ความตระหนักถึงความคุ้มค่า 

(awawor) 
3.551 .606 มาก 

4.2 ความตระหนักถึงความมี
มาตรฐาน (awasta) 

3.289 .554 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.420 .580 ปานกลาง
5. ความพึงพอใจ (satis)    

5.1 ความสะดวก (conven) 3.431 .774 ปานกลาง
5.2 ความรวดเร็ว (promp) 3.240 .684 ปานกลาง
5.3 ความประหยัด (econo) 3.198 .611 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.290 .690 ปานกลาง
6.ประสิทธิผล (effect)    

6.1 ความน่าเชื่อถือ (trush) 3.431 .632 ปานกลาง
6.2 ความตั้งใจใช้ซํ้า (reaint) 3.215 .693 ปานกลาง
6.3 การแนะนําต่อ (recomm) 3.403 .629 ปานกลาง
6.4 การได้เปรียบเหนือคู่แข่ง 

(advcom) 
3.678 .667 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.432 .655 ปานกลาง
 
 ผลการตรวจสอบการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Normal 
Score) ของตัวแปรเชิงประจักษ์ที่ทําการศึกษาในแบบ 
จําลองทั้ง 16 ตัว พบว่าการบริการตามความต้องการซ่ึง
เป็นปัจจัยประกอบของคุณภาพการบริการ และความ
ตระหนักถึงความคุ้มค่าซึ่งเป็นปัจจัยประกอบของความ
ตระหนัก มีอิทธิพลมากต่อประสิทธิผลในการดําเนินการ
สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต จะเห็นว่าตัวแปรที่ทําการศึกษา
ทั้งหมดในแบบจําลองได้ทดสอบด้วยค่าสถิติไค–สแควร์ 
(2 ) แล้วไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ  (p > .05) ซึ่งแสดงว่า
ตัวแปรดังกล่าวมีความเหมาะสมท่ีจะนํามาใช้ในการ
วิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model : SEM) ได้ดี ผลการตรวจสอบดัง
ตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 ค่าสถิติตัวแปรเชิงประจักษท์ี่ศึกษา (n=360) 
ตัวแปร X S.D. %CV Sk Ku 2 p 
1. potec 3.354 .523 15.593 .108 -.032 .013 .994 
2. anywtd 3.432 .560 16.317 .172 .009 .030 .985 
3. sedem 3.670 .628 17.112 .054 -.595 .358 .836 
4. digtre 3.342 .574 17.175 .152 .044 .025 .988 
5. useper 3.080 .580 18.831 .357 -.376 .269 .874 
6. peasuse 3.412 .642 18.816 .392 .021 .154 .926 
7. peresec 3.427 .578 16.866 .708 .080 .507 .776 
8. awawor 3.551 .606 17.066 .949 -.893 .699 .428 
9. awasta 3.289 .554 16.844 .274 .029 .076 .963 
10. conven 3.431 .774 22.559 .263 .089 .077 .962 
11. promp 3.240 .684 21.111 .054 .189 .039 .981 
12. econo 3.198 .611 19.106 .066 .202 .045 .978 
13. trus 3.431 .632 18.420 .095 -.416 .182 .913 
14. reaint 3.215 .693 21.555 .090 -.594 .361 .835 
15. recomm 3.403 .629 18.484 .117 .006 .014 .993 
16. advcom 3.678 .667 18.135 -.009 -.995 .990 .610 

หมายเหตุ: ค่าสถิติ ไค – สแควร์ (2 )   ที่มีนัยสําคัญทางสถิติ (P-
value <.05) แสดงว่ามีการแจกแจงแบบไม่ปกติ 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิง
ประจักษ์ จํานวน 16 ตัว โดยใช้การตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสองตัว (Bivariate Relationship) ด้วย
การคํานวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า  
คู่ความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงประจักษ์ที่ทําการศึกษาใน
แบบจําลอง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงที่สุดน้อยกว่า 
.85  แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่ทําการศึกษานั้นไม่มีคู่ใดที่
มีความสัมพันธ์กันมากจนเกินไป ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า
งานวิจัยนี้ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุตัวแปรเชิง
ประจักษ์ที่ ศึกษาทั้งหมด มีความสัมพันธ์กันไม่มาก
จนเกินไป ข้อมูลเหมาะสมที่จะนําไปใช้ในการวิเคราะห์
ด้วยเทคนิคแบบจําลองสมการโครงสร้างได้ ผลการ
ตรวจสอบดังตารางที่ 3  
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ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธร์ะหว่างตวัแปรเชิงประจกัษ์ทีใ่ชใ้นการศึกษาแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (n=360) 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1. potec 1               
2. anywtd .787** 1              
3. sedem .666** .727** 1             
4. digtre .626** .675** .585** 1            
5. useper .348** .347** .486** .289** 1           
6. peasuse .424** .446** .486** .421** .598** 1          
7. peresec .389** .405** .481** .400** .533** .609** 1         
8. awawor .396** .459** .575** .519** .484** .615** .621** 1        
9. awasta .361** .451** .508** .480** .541** .576** .547** .674** 1       
10. conven .333** .312** .398** .358** .513** .517** .474** .421** .433** 1      
11. promp .290** .278** .246** .360** .446** .502** .401** .437** .363** .598** 1     
12. econo .182** .220** .192** .329** .334** .473** .418** .454** .376** .526** .756** 1    
13. trus .506** .542** .551** .545** .435** .521** .418** .556** .482** .353** .260** .260** 1   
14. reaint .439** .490** .642** .388** .506** .448** .482** .578** .552** .322** .139** .133* .563** 1  
15. recomm .498** .540** .540** .592** .489** .599** .528** .626** .566** .449** .452** .428** .618** .570** 1 
16. advcom .450** .528** .606** .565** .452** .549** .554** .735** .621** .375** .269** .316** .655** .665** .648**

หมายเหตุ *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของตัวแปรที่ศึกษาใน
แบบ จําลอง ด้วยการตรวจสอบว่าแต่ละตัวแปรแฝง 
(Latent Variable) มีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างหรือไม่ 
(Construct Validity) ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirm Factor Analysis) ด้วยการพิจารณา
จากค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize 
Factor Loading) และการพิจารณาจากค่า R2 เพื่อ
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของตัวแปรเชิง
ประจักษ์ที่ศึกษาและตรวจสอบคุณภาพของตัวแปรแฝง 

โดยตรง (Latent Variable Quality) โดยการนําค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor 
Loading) และค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อน 
() ของตัวแปรเชิงประจักษ์ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดของแต่ละตัว
แปรแฝงมาคํานวณเพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่นของตัวแปร
แฝง โดยพิจารณาร่วมกับค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝง 
(Construct Reliability, c)  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ของตัวแปรเชิงประจักษ์ที่มีต่อตัวแปรแฝง ดังรูปที่ 2 
และ ตารางที่ 4 

 
รูปที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของตัวแปรแฝงที่  

     ทําการศึกษาในแบบจําลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ LISREL (n = 360) 
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ตารางท่ี 4 ผลการประมาณค่าพารามิเตอรข์องสัมประสิทธิ์อทิธพิลทางตรง อิทธพิลทางอ้อม และอทิธพิลโดยรวมจาก
แบบจําลองสมการโครงสร้าง                                                        (n=360) 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตัวแปรต้น 

คุณภาพการบริการ 
(serqua) 

การรับรู้คุณค่า 
(perval) 

ความตระหนัก 
(aware) 

ความพึงพอใจ (satis) นวัตกรรมการจัดการ 
(inomang) 

คุณภาพการบริการ 
(serqua) 

.89 DE n/a n/a n/a n/a .94*(16.94) 
IE n/a n/a n/a n/a n/a 
TE n/a n/a n/a n/a .94*(16.94) 

การรับรู้คุณค่า 
(perval) 

.67 DE .63*(4.94) n/a n/a n/a .93*(2.90) 
IE n/a n/a n/a n/a .04*(4.69) 
TE .63*(4.94) n/a n/a n/a .97*(8.75) 

ความตระหนัก 
(aware) 

.99 DE .60*(4.18) .40*(2.59) n/a n/a .14*(3.81) 
IE .35*(3.00) n/a n/a n/a .47*(5.65) 
TE .95*(6.95) .40*(2.59) n/a n/a .61*(10.51) 

ความพึงพอใจ 
(satis) 

.91 DE .56*(1.98) n/a .94*(2.61) n/a .90 (1.94) 
IE .38*(2.19) .18*(5.44) n/a n/a .05 (1.71) 
TE .94*(2.83) .18*(5.44) .94*(2.61) n/a .95*(7.68) 

ประสิทธิผล 
(effect) 

.90 DE .87*(6.12) n/a n/a .06(.57) .08(3.98) 
IE .06 (.67) .07(.57) .16(.63) n/a .62*(6.18) 
TE .93*(6.94) .07(.57) .16(.63) .06(.57) .70*(11.40) 

2=  137.00   df = 75 p-value = .00002, 2 / df = 1.82 , RMSEA = .048 , P-Value for Test of Close Fit = .059,  NFI =  .99, IFI  = .99, RMR = .014, SRMR 
= .035, CFI = .99, GFI =  .95,AGFI = .92, CN = 281.46 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ( ) เป็นค่าสถติิทดสอบ t หากมีค่าไม่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 แสดงว่ามนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 
 จากแบบจําลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของนวัตกรรม
การจัดการ คุณภาพการบริการ การรับรู้คุณค่า ความ
ตระหนัก ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการ
ดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล 
ตามตารางที่ 4 พบว่า 
 (1) นวัตกรรมการจัดการ (inomang) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า (perval) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .93 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (2) คุณภาพการบริการ (serqua) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า (perval) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .63 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (3) นวัตกรรมการจัดการ (inomang) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตระหนัก (aware) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .14 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (4) คุณภาพการบริการ (serqua) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความตระหนัก (aware) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .60 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 

 (5) การรับรู้คุณค่า (perval) มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตระหนัก (aware) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ .40 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นไป
ตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (6) นวัตกรรมการจัดการ (inomang) ไม่ได้มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (satis) ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (7) คุณภาพการบริการ (serqua) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (satis) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .56 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (8) ความตระหนัก (aware) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจ (satis) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
.94 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นไปตาม
สมมุติฐานที่กําหนด 
 (9) นวัตกรรมการจัดการ (inomang) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อประสิทธิผล (effect) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ .08 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นไป
ตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (10) คุณภาพการบริการ (serqua) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อประสิทธิผล (effect) ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
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เท่ากับ .87 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นไป
ตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 (11) ความพึงพอใจ (satis) ไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อประสิทธิผล (effect) ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน
ที่กําหนด 
 (12) นวัตกรรมการจัดการ (inomang) มีอิทธิพลทาง 
ตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ (serqua) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .94 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เป็นไปตามสมมุติฐานที่กําหนด 
 จากผลการวิเคราะห์สมมุติฐานทั้งหมด มีข้อสังเกต 2 
ประการ คือ 
 1) นวัตกรรมการจัดการไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจ 

 2) ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ประสิทธิผล 
 ความสัมพันธ์ของสมมุติฐานในทั้ง 2 กรณี คือ H6 และ 
H11 ใช้เส้นประเพื่อแสดงให้เห็นการศึกษาเชิงปริมาณที่
อาจเกิดจากพฤตกิรรมผู้บริโภค อันเป็นปัจจัยเชิงคุณภาพ
ที่ผู้ประกอบการต้องนําไปพิจารณาในโอกาสต่อไป ทั้งนี้
อาจนําไปเป็นแนวทางการปรับปรุงงานวิจัยในอนาคต 
 ผลการวิเคราะห์การเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการ
สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ตามปัจจัย
ของตัวแบบในรูปที่ 1 ซึ่งสรปุค่าสมมุติฐานได้ดังรูปที่ 3 
 

 
รูปที่ 3  ผลการวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้างเพื่อแสดงอิทธิพลของนวตักรรมการจดัการ คุณภาพการบริการ    

           การรบัรู้คุณค่า ความตระหนัก ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อประสิทธิผล ในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต
 ในยุคเศรษฐกจิดิจิทัล 
 
7. สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบว่า สมมุติฐานของปัจจัยที่เกี่ยวกับ
การเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ตไฮเปอรม์ารเ์กต็
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลมีผลต่อการดําเนินธุรกิจแทบ 
ทุกประการ  ยกเว้นบางกรณีที่ไม่มีผลกระทบเชิงบวก 
เช่น นวัตกรรมการจัดการไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความ 
พึงพอใจ ความพึงพอใจไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อ
ประสิทธิผล ดังนั้นผลการวิเคราะห์ทั้งหมด สรุปได้ว่า
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลในทางตรงต่อการเพิ่ม

ประสิทธิผลในการดําเนินงานสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมาก  
ในขณะที่นวัตกรรมการจัดการกลับมีอิทธิพลในทางตรง
ต่อการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินงานสมาร์ตไฮเปอร์    
มาร์เก็ตไม่มากเท่าที่ควร แต่เมื่อพิจารณาโดยละเอียด 
กลับพบว่านวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลในทางตรงต่อ
คุณภาพการบริการมาก ซึ่ งส่ งผลต่อไปยั งการเพิ่ ม
ประสิทธิผลในการดําเนินงานสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตมาก
เช่นกัน 
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เมื่อพิจารณาปัจจัยประกอบประสิทธิผลที่เกิดจาก
การดําเนินการ พบว่าการได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันมีผล
เชิงบวกสูงสุด รองมาซ่ึงมีผลเชิงบวกที่ไม่ต่างกันมาก คือ
การแนะนําต่อ ความน่าเชื่อถือ และความตั้งใจใช้ซ้ํา
ตามลําดับ จะเห็นว่าการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการ
สมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลให้ผล 
สัมฤทธิ์ สู งต่อผู้ประกอบการ  จึงเป็นประโยชน์ที่
ผู้ประกอบการนําไปพิจารณาประเด็นสําคัญของการ
ปรับปรุงการดําเนินการ โดยเน้นนวัตกรรมการจัดการที่
นําไปสู่การปรับปรุงคุณภาพการบริการ  ขณะเดียวกัน 
ปัจจัยอื่น ๆ ที่เป็นประเด็นย่อยก็อาจนํามาพิจารณา
ประกอบการปรับปรุงด้วย เช่น ความสะดวกมีผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากกว่าความรวดเร็วหรือ
ความประหยัด ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญต่อ
ความสะดวก เพื่อเพิ่มประสิทธิผลให้ไฮเปอร์มาร์เก็ต
ประสบความสําเร็จสูงสุด 
 
8.  ขอ้เสนอแนะของการวิจยั 
 การวิจัยการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการสมาร์ต
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล โดยศึกษาระดับ
ของนวัตกรรมการจัดการและอิทธิพลของนวัตกรรมการ
จัดการ กําหนดตัวแบบและสมมุติฐานของความสัมพันธ์ 
12 ข้อ  เพื่อวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อกัน การ
ดําเนินการประกอบด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญ 
ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค (ลูกค้า) รวมทั้งการเก็บ
ข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างผู้บริโภค (ลูกค้า) ของไฮเปอร์
มาร์เก็ต เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ 
ว่ามีอิทธิพลต่อการเพิ่มประสิทธิผลในการดําเนินการ
อย่างไร ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยต่าง ๆ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อกันเป็นส่วนใหญ่  ยกเว้นบางปัจจัยซึ่งไม่มีอิทธิพลต่อ
กัน ระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยก็ไม่เท่ากัน  
 8.1  ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ อ้างอิงจาก
ผลการวิจัยนี้ คือ 
  1) ศึกษาประเด็นสําคัญของปัจจัยและความ 
สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการดําเนินการธุรกิจ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต เพื่อนํามาประยุกต์และปรับปรุงให้เกิด
ประสิทธิผลต่อธุรกิจสูงสุด 
  2) พัฒนานวัตกรรมที่สนับสนุนการดําเนินการ
ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต ในข้อ (1) โดยพัฒนา Software 

Analytic หรือ Business Intelligence สําหรับประเมินผล
และพยากรณ์เพื่อเพิ่มประสิทธิผลการประกอบการทั้ง  
5 ปัจจัย ดังผลการวิจัยข้างต้นให้เกิดประโยชน์สูงสุด  
 8.2  แนวทางการวิจัยต่อในอนาคต  
  1) ศึกษาผลกระทบเชิงคุณภาพระหว่างปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเพิ่มประสิทธิผลของสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ต 
เพื่อวิเคราะห์จิตวิทยาของผู้บริโภคในการสร้างนวัตกรรม
การจัดการที่เหมาะสมสําหรับสมาร์ตไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ 
  2) การนํานวัตกรรมเครื่องจักรอัตโนมัติมา
ทํางานแทนมนุษย์ เพื่อยกระดับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตเข้า
สู่ธุรกรรมระบบอัตโนมัติยุคดิจิทัลเต็มรูปแบบอย่าง
แท้จริง โดยมุ่งพิจารณาที่งานซ่ึงกระบวนการซับซ้อน 
งานที่ต้องการเช่ือมโยงถ่ายโอนข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 
งานที่สร้างครั้งเดียวใช้ได้ตลอด งานที่ต้องการลดความ
ผิดพลาดจากการทํางานของมนุษย์ 
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