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                                                      บทคดัย่อ 
 
      การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้Microsoft 
365 Business Standard ของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเ้ทคนิคการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม(Conjoint Analysis) เพือ่ประเมนิระดบัความส าคญัและค่า
อรรถประโยชน์ของคุณลกัษณะต่างๆทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ไดแ้ก่ราคา โปรโมชัน่
เงือ่นไขการช าระเงนิและบรกิารหลงัการขายกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืพนกังาน
บรษิทัเอกชนทีม่สีว่นร่วมในการตดัสนิใจจดัซือ้ซอฟตแ์วรอ์งคก์ร จ านวน 70 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และน าขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหด์ว้ย
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ

     ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทีม่คีวามส าคญัสงูสุดต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้Microsoft365 
Business Standard คอื เงือ่นไขการช าระเงนิ รองลงมาคอื โปรโมชัน่ บรกิารหลงัการขาย และ
ราคา ตามล าดบั โดยระดบัคุณลกัษณะทีไ่ดร้บัความสนใจสงูทีสุ่ดประกอบดว้ย ราคา 3,900 บาท
ต่อผูใ้ชต้่อปี โปรโมชัน่ในรูปแบบฟรสีว่นลด 2% เงือ่นไขการช าระเงนิแบบเครดติ 30 วนั และ
บรกิารหลงัการขายในรปูแบบใหบ้รกิารช่วยเหลอื ณ สถานที ่ ผลการวเิคราะหแ์สดงใหเ้หน็ว่าผู้
ซือ้ในบรบิทตลาดแบบองคก์รต่อองคก์ร(B2B)ใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าโดยรวมความ
ยดืหยุ่นดา้นการเงนิและคุณภาพของการสนบัสนุนหลงัการขาย มากกว่าการพจิารณาราคาเพยีง
อย่างเดยีวผลการศกึษานี้สามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดและ
การก าหนดแพก็เกจบรกิารMicrosoft365ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้องคก์รไดอ้ย่าง
มปีระสทิธภิาพ 
ค าส าคญั:Microsoft365Business Standard, การตดัสนิใจซือ้, การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม,
การตลาดแบบB2B 
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                                             Abstract 

This research aimed to examine the factors influencing purchasing decisions for Microsoft 
365 Business Standard among private company employees in Bangkok. Conjoint analysis 
was employed to evaluate the relative importance and utility values of key attributes 
affecting purchase decisions, including price, promotion, payment terms, and after-sales 
service. The sample consisted of 70 employees from private companies who were 
involved in organizational software purchasing decisions. Data were collected using an 
online questionnaire and analyzed with statistical software. 

The results revealed that payment terms were the most influential factor in the decision-
making process, followed by promotion, after-sales service, and price, respectively. The 
most preferred attribute levels included a price of 3,900 THB per user per year, a 
promotion in the form of a 2% discount, payment terms with 30-day credit, and on-site 
after-sales support. The findings indicate that buyers in a business-to-business (B2B) 
context place greater emphasis on overall value, financial flexibility, and the quality of 
after-sales support rather than on price alone. The results of this study can be applied to 
the development of marketing strategies and the design of Microsoft 365 service packages 
that more effectively align with the needs of organizational customers. 

Keywords: Microsoft 365 Business Standard, purchasing decision, conjoint analysis, B2B 
marketing 

 

                                                                 บทน ำ 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

             ในยุคดจิทิลัทีเ่ทคโนโลยสีารสนเทศมบีทบาทส าคญัต่อการด าเนินธุรกจิขององคก์ร 
การน าซอฟตแ์วรเ์พือ่สนบัสนุนการท างานร่วมกนั (Collaboration Software) มาใชภ้ายใน
องคก์รไดก้ลายเป็นปัจจยัพืน้ฐานทีช่่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการท างาน ลดขอ้จ ากดัดา้นสถานที ่
และสนบัสนุนการบรหิารจดัการขอ้มลูอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะซอฟตแ์วรใ์นรปูแบบคลาวด์ 
(Cloud-based Software) เช่น Microsoft 365 ซึง่ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายในภาคธุรกจิ
เอกชน เนื่องจากสามารถตอบโจทยก์ารท างานดา้นการสือ่สาร การจดัเกบ็ขอ้มลู และการท างาน
ร่วมกนัแบบเรยีลไทม ์ทัง้ในระดบับุคคลและระดบัองคก์ร 



            อย่างไรกต็าม แม ้Microsoft 365 Business Standard จะเป็นซอฟตแ์วรท์ีม่กีารใชง้าน
อย่างกวา้งขวาง แต่กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ License ขององคก์รไม่ไดพ้จิารณาจากปัจจยั
ดา้นราคาเพยีงอย่างเดยีว หากแต่เป็นกระบวนการตดัสนิใจทีม่คีวามซบัซอ้นและเกีย่วขอ้งกบั
หลายปัจจยั เช่น เงือ่นไขการช าระเงนิ โปรโมชัน่ บรกิารหลงัการขาย และความคุม้ค่าโดยรวม
ของการลงทุนโดยเฉพาะในบรบิทของตลาดแบบองคก์รต่อองคก์ร(Business-to-Business: 
B2B) ซึง่มกัมผีูม้สีว่นร่วมในการตดัสนิใจหลายฝ่าย อาท ิ ฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ ฝ่ายจดัซือ้ 
และฝ่ายบรหิาร ท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้เป็นการพจิารณาเชงิเหตุผลและมุ่งเน้นผลกระทบในระยะ
ยาวขององคก์รจากสภาพการแขง่ขนัทีรุ่นแรงในตลาดซอฟตแ์วรอ์งคก์ร ผูใ้หบ้รกิารจ าเป็นตอ้ง
เขา้ใจพฤตกิรรมการตดัสนิใจของลูกคา้องคก์รอย่างลกึซึ้ง เพือ่สามารถออกแบบขอ้เสนอและ
แพก็เกจบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างเหมาะสมในขณะเดยีวกนั องคก์รผูซ้ือ้เองก็
ตอ้งการใชท้รพัยากรดา้นเทคโนโลยอีย่างมปีระสทิธภิาพและเกดิความคุม้ค่าสงูสุดดงันัน้ 
การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ Microsoft 365 Business Standard จงึมี
ความส าคญัอย่างยิง่ โดยเฉพาะการท าความเขา้ใจว่าแต่ละปัจจยัมรีะดบัความส าคญัแตกต่างกนั
อย่างไร และปัจจยัใดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากทีสุ่ด 

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
         เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจทีจ่ะสัง่ซื้อ Microsoft 365 Business Standard 
ของพนกังานบรษิทัเอกชนโดยการใชเ้ทคนิคการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) 

ขอบเขตกำรวิจยั 

        ประชากรเป้าหมายในการศกึษาครัง้นี้ไดแ้ก่พนกับรษิทัเอกชนทีม่สีว่นร่วมในการตดัสนิใจ
สัง่ซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร Microsoft 365 Business Standard ทีม่ตี าแหน่ง ฝ่ายจดัซือ้ เซลล ์ 
กลุ่มตวัอย่างจ านวน70คนโดยศกึษาลกัษณะการตดัสนิใจจากราคาการใชโ้ปรโมชัน่ และลกัษณะ
การช าระเงนิ บรกิารหลงัการขาย 

                                    แนวคิดทฤษฎีและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

              การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) เป็นเทคนิคทางสถติใินกลุ่มการ
วเิคราะหต์วัแปรหลายตวั (Multivariate Technique) ทีพ่ฒันาขึน้เพือ่ศกึษาความพงึพอใจและ
การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะของสนิคา้และบรกิาร โดยอาศยัแนวคดิพืน้ฐานดา้น
อรรถประโยชน์ (Utility) ซึ่งสะทอ้นระดบัความชอบของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อคุณลกัษณะต่าง ๆ ของ
สนิคา้ เทคนิคดงักล่าวสามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นงานวจิยัทางการตลาดเพือ่อธบิายพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเป็นระบบ (Hair,Black, Babin, Anderson, & Tatham, 
2006) 

Conjoint Analysis ช่วยใหน้กัการตลาดสามารถระบุไดว้่าคุณลกัษณะใดของสนิคา้เป็นปัจจยั
ส าคญัต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค รวมถงึระดบัของคุณลกัษณะนัน้ ๆ ทีไ่ดร้บัความนิยมมาก



ทีสุ่ด การวเิคราะหล์กัษณะดงักล่าวมปีระโยชน์อย่างยิง่ในกรณีทีส่นิคา้และบรกิารมคีวามซบัซอ้น
หรอืมหีลายคุณลกัษณะประกอบกนั ซึง่ผูบ้รโิภคต้องพจิารณาทางเลอืกหลายดา้นพรอ้มกนั 
(Hauser & Rao, 2004) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรบิทของการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่หรอืการ
ปรบัปรุงผลติภณัฑเ์ดมิใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด 

แนวคดิของ Conjoint Analysis ตัง้อยู่บนสมมตฐิานทีว่่าการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคเป็น
ผลรวมของการประเมนิคุณลกัษณะย่อยหลายดา้น เช่น ราคา คุณภาพ บรกิารหลงัการขาย หรอื
เงือ่นไขการช าระเงนิ ซึง่แต่ละคุณลกัษณะมรีะดบัอทิธพิลต่อการตดัสนิใจแตกต่างกนั ผลจากการ
วเิคราะหจ์ะช่วยใหท้ราบล าดบัความส าคญัของคุณลกัษณะเหล่านี้ รวมถงึระดบัอรรถประโยชน์ที่
ผูบ้รโิภครบัรูจ้ากแต่ละระดบัของคุณลกัษณะ (Hair et al., 2010) 

Bajaj(2003) ไดอ้ธบิายว่า กระบวนการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วมโดยทัว่ไปประกอบดว้ยขัน้ตอน
ส าคญัหลายประการโดย เริม่จากการก าหนดคุณลกัษณะและระดบัคุณลกัษณะทีใ่ชใ้นการศกึษา 

(Attribute & Level) ถดัมาคอืการสรา้งชุดคุณลกัษณะทีเ่ป็นไปได ้(Stimulus Set Construction) 

เมื่อไดชุ้ดคุณลกัษณะแลว้ ขัน้ตอนถดัมาคอืการออกแบบเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่
อาจอยู่ในรปูแบบของแบบสอบถามทีแ่สดงชุดคุณลกัษณะใหผู้ต้อบประเมนิความพงึพอใจหรอื
ความชอบ โดยงานวจิยัจ านวนมาก เลอืกใชว้ธิ ีFull Profileเนื่องจากสามารถสะทอ้นการตดัสนิใจ
ทีใ่กลเ้คยีงกบัสถานการณ์จรงิไดม้ากทีสุ่ด และเหมาะสมกบักรณีทีจ่ านวนคุณลกัษณะอยู่ในช่วง
ประมาณ 4–6 คุณลกัษณะ (Green, Krieger, & Wind, 2001) 

ในขัน้ตอนของการวดัความพงึพอใจต่อชุดคุณลกัษณะ นกัวจิยัสามารถเลอืกใชม้าตรวดัไดห้ลาย
รปูแบบ เช่น การจดัล าดบัความส าคญั (Ranking) หรอืการใหค้ะแนนความพงึพอใจ (Rating) 
โดยการใหค้ะแนนมกัไดร้บัความนิยมเนื่องจากสามารถน าไปใชใ้นการวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณและ
การประมาณค่าอรรถประโยชน์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพจากนัน้จงึเขา้สูข่ ัน้ตอนการเลอืก
แบบจ าลองความพงึพอใจ (Specification of Model of Preference) ซึง่แบบจ าลองทีใ่ชก้นัอย่าง
แพร่หลาย ไดแ้ก่ Vector Model, Ideal-Point Model และ Part-Worth Model โดยแบบจ าลอง 
Part-Worth เป็นรูปแบบทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ด เนื่องจากสามารถแยกผลกระทบของแต่ละ
ระดบัคุณลกัษณะต่อการตดัสนิใจไดอ้ย่างชดัเจน 

ในขัน้ตอนสุดทา้ยของ Conjoint Analysis คอืการประมาณค่าอรรถประโยชน์และการประเมนิ
ความเหมาะสมของแบบจ าลอง ซึง่อาจใชข้อ้มลูในลกัษณะ Metric หรอื Non-metric ขึน้อยู่กบั
วธิกีารวดัความพงึพอใจทีเ่ลอืกใช ้ ส าหรบั Traditional Conjoint Analysis สามารถประเมนิค่า
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดท้ัง้ในรูปแบบ Metric และ Non-metric ซึง่ช่วยเพิม่ความยดืหยุ่นใน
การวเิคราะหข์อ้มลูและการตคีวามผลการวจิยั 

ระเบียบวิธีกำรวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 



   ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ไดแ้ก่พนกังานบรษิทัเอกชนทีม่สีว่นร่วมในการพจิารณา 
ตดัสนิใจหรอืมอีทิธพิลต่อการจดัซือ้ผลติภณัฑ์Microsoft 365 Business Standard ภายในองคก์ร 

 โดยใชว้ธิกีารคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
มุ่งเน้นกลุ่มตวัอย่างทีม่คีุณสมบตัติรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั กล่าวคอื เป็นบุคลากรใน
บรษิทัเอกชนทีม่บีทบาทเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจจดัซื้อ Microsoft 365 Business Standard 
โดยตรง จ านวนทัง้สิน้ 70 คน ซึง่เป็นจ านวนทีเ่หมาะสมและเพยีงพอต่อการวเิคราะหด์ว้ยเทคนิค
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม ทัง้นี้ การเลอืกกลุ่มตวัอย่างในลกัษณะดงักล่าวมคีวามเหมาะสม
กบัการวจิยัในบรบิทB2Bซึง่เน้นความเชีย่วชาญและประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถาม
มากกว่าการเป็นตวัแทนเชงิสถติขิองประชากรทัง้หมด 
เครื่องมือท่ีใช้ในกำรเกบ็ข้อมูล 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอืแบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaires) ซึง้แบ่ง
ออกเป็น  4 สว่นดงันี้ สว่นที ่1 ค าถามคดักรอง สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
และสว่นที ่3 แบบจ าลองสถานการณ์ การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์Microsoft 365 Business 
Standard จ านวน 9 ชุดคุณลกัษณะ ซึง่มกีารใหค้ะแนนความสนใจทีจ่ะสัง่ซือ้ต่อชุดคุณลกัษณะ 
และแบ่งระดบัการใหค้ะแนนออกเป็นช่วงคะแนนอยู่ระหว่าง 0-10 คะแนน โดยระดบั 10 หมายถงึ 
ซือ้สนิคา้แน่นอน และระดบั 0 หมายถงึ ไม่ซือ้สนิคา้แน่นอน และสว่นที ่ 4 ค าถามปลายเปิด 
ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  
ขัน้ตอนกำรสร้ำงคณุลกัษณะและระดบัคณุลกัษณะ (Attribute & Level) และกำรสร้ำงชุด
คณุลกัษณะ(ConceptCard) 
1. เริม่จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง โดยใชแ้บบสมัภาษณ์ชนิดกึง่โครงสรา้ง (Semi-structured 
Interview)เป็นแบบสมัภาษณทีม่กีารวางแผนและก าหนดแนวค าถามไวพ้อประมาณแบแบหลวม 
(Loosely structure) สามารถปรบัเปลีย่นไดต้ามความเหมาะสม สมัภาษณ์ผูท้ีม่สีว่นในการ
ตดัสนิใจซือ้ Microsoft 365 Business Standard โดยเลอืกเป็นพนกังานในองคก์รทีม่ตี าแหน่ง 
ฝ่ายจดัซือ้ ฝ่ายขาย ฝ่ายIT  จ านวน 10 คน และมหีวัขอ้การสมัภาษณ์คอื “ในการตดัสนิใจสัง่ซือ้
สนิคา้ Microsoft 365 Business Standard คุณจะใหค้วามส าคญักบัดา้นใดบา้ง” เพือ่ใหท้ราบว่า
ปัจจยัใดบา้งทีม่สีว่นในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ Microsoft 365 Business Standard ทีผู่ม้สีว่นร่วม
ในการตดัสนิใจสัง่ซือ้สนใจ เพือ่หา (Attribute) และระดบัคุณลกัษณะ (Level) ทีใ่ชใ้นการก าหนด
ชุดคุณลกัษณะ(ConceptCard) 
2. จากนัน้จงึก าหนดคุณลกัษณะและระดบัคุณลกัษณะ (Attribute&Level) ทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์
โดยเรยีงล าดบัความสนใจของคุณลกัษณะของการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้Microsoft365 
Business Standard จากน้อยไปหามาก แลว้น าขอ้มลูทีไ่ด ้มาก าหนดชุดคุณลกัษณะ (Concept 
Card) การแบ่งระดบัคุณลกัษณะน้ีจะพจิารณาจากความสนใจทีจ่ะสัง่ซือ้สนิคา้ Microsoft 365 



Business Standard ของผูท้ีม่สีว่นร่วมในการตดัสนิใจในปัจจุบนั เพือ่ทีจ่ะออกแบบจ าลอง
ทางเลอืก ดงัตารางต่อไปนี้ 

คณุลกัษณะ 
(Attribute) 

ระดบัของคณุลกัษณะ (Level) 

รำคำ 
 

3,900 บาท/ผูใ้ช/้ปี 
4,200 บาท/ผูใ้ช/้ปี 
4,400 บาท/ผูใ้ช/้ปี 

โปรโมชัน่ ฟรสีว่นลด2%  
ฟรคีอรส์เทรนน่ิง 
ไม่มโีปรโมชัน่ 

เงื่อไขกำรช ำระเงิน เครดติ 30 วนั 
เครดติ 60 วนั 
ไม่มเีครดติ 

บริกำรหลงักำรขำย    ใหบ้รกิารผ่านทางรโีมท 
ใหบ้รกิารผ่านทางโทรศพัท์ 
ใหบ้รกิารช่วยเหลอื ณ สถานที่ 

ตารางที ่ 1 แสดงรายละเอยีดคุณลกัษณะและระดบัคุณลกัษณะ (Attribute & Level) จากการ
สมัภาษณ์ (Interview) 
3.ชุดคุณลกัษณะ (Concept Card) ทีเ่ป็นไปไดใ้นการศกึษาทัง้หมด 9 ชุด  

4.ออกแบบชุดคุณลกัษณะ (Concept Card) ทีไ่ดใ้นในลกัษณะของ questionnaire paper base 
5.การสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูงานวจิยั
ครัง้นี้ 
ประกอบดว้ย 4 สว่น ดงันี้ ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง สว่นที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที ่ 3 การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์ Microsoft 365 Business Standard จ านวน 9 ชุด
คุณลกัษณะ สว่นที ่4 ค าถามปลายเปิด ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  และไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบ 
(Pre-Test) จ านวน 10 คน พบว่ามขีอ้มลูบางสว่นทีผู่ต้อบแบบสอบถามไม่เขา้ใจ แบบสอบถาม 
จงึไดม้กีารแกไ้ข หลงัจากนัน้จงึน าแบบสอบถามไปทดสอบเสมอืนจรงิ (Plot) จ านวน 25 คน 
ก่อนทีผู่ว้จิยัจะเริม่ท าการเกบ็ขอ้มลูจรงิ 
ผลกำรวิจยั 

   ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบื้องตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 70 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่น
ใหญ่เป็นบุคลากรในองคก์รเอกชนทีม่สีว่นร่วมโดยตรงในการตดัสนิใจจดัซือ้ Microsoft 365 
Business Standard โดยสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 71.4 มอีายุอยู่ในช่วง 30–39 ปี 
คดิเป็นรอ้ยละ 60.0 และส าเรจ็การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 74.3 กลุ่มตวัอย่าง



สว่นใหญ่ปฏบิตังิานในฝ่ายฝ่ายขายและฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ และท างานในองคก์รขนาด
กลางถงึขนาดใหญ่ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าขอ้มลูทีไ่ดร้บัมคีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบับรบิท
ของการตดัสนิใจจดัซือ้ซอฟตแ์วรอ์งคก์ร 
   ผลการวเิคราะหค์วามสนใจในการตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคา้M365 Microsoft license ของ
บรษิทัเอกชน 

   ดว้ยเทคนิคการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) แสดงใหเ้หน็ถรึะดบัความ
สนใจของแต่ละคุณลกัษณะ และแต่ละระดบัชัน้ชัน้อย่างละเอยีด ดงัตาราง 2 

ตาราง 2 แสดงค่าความส าคญัของคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด จ านวน 70 คน 

คณุลกัษณะ ค่ำควำมส ำคญัสมัพทัธ ์(Relative Importance) ร้อยละ 

รำคำ 21.83 21.83 

โปรโมชัน่ 25.89 25.89 

เงื่อนไขกำรช ำระเงิน 27.58 27.58 

บริกำรหลงักำรขำย 24.68 24.68 

รวม 
 

100.00 

จากตาราง 2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจกบัเงือ่นไขการช าระเงนิมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 27.58 ของการตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคา้ M365 Microsoft license รองลงมา คอื 
การจดัโปรโมชัน่ คดิเป็นรอ้ยละ 25.89ถดัมาคอืบรกิารหลงัการขายคดิเป็นรอ้ยละ 24.68 และ
อนัดบัสุดทา้ย คอื  ราคา คดิเป็นรอ้ยละ 21.83 
ตารางที ่3 แสดงระดบัความสนใจในองคป์ระกอบ (Utility) 

ลกัษณะ 
(Attributes) 

ระดบั 
(Level of A Attributes) 

ระดบัควำมสนใจใน
องคป์ระกอบ 

(Utillity) 

รำคำ 3,900 บาท/ปี .76 
 

4,200 บาท/ปี -.30 
 

4,400 บาท/ปี -.46 

โปรโมชัน่ ฟรคีอรส์เทรนน่ิง .37 
 

ฟรสีว่นลด 2% .63 



 
ไม่มโีปรโมชัน่ -1.00 

เงื่อนไขกำรช ำระเงิน เครดติ 30 วนั .55 
 

เครดติ 60 วนั .52 
 

ไม่มเีครดติ -1.07 

บริกำรหลงักำรขำย ใหบ้รกิาร ณ สถานที ่ .75 
 

บรกิารทางโทรศพัท์ -.36 
 

บรกิารทางอเีมล -.38 

จากตาราง3สามารถอธบิายภาพรวมของการใหค้วามสนใจเกีย่วกบัการตดัสนิใจสัง่ชือ้สนิคา้ 
M365 Microsoft licenseตามล าดบั ดงันี้ 

1)ดา้นราคาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นราคาในระดบัน้อยทีสุ่ด ซึง่
สะทอ้นใหเ้หน็ว่าราคาเป็นเพยีงแค่หนึ่งในปัจจยัทีผู่ซ้ือ้องคก์รน ามาพจิารณาในการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ Microsoft 365 Business Standard อย่างมนียัส าคญั อย่างไรกต็าม ราคาไม่ไดเ้ป็น
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัคุณลกัษณะอื่น  

2) ดา้นโปรโมชัน่พบว่า ฟรสีว่นลด 2% มรีะดบัคุณค่า 0.63 ซึง่เป็นค่าบวกและสงูทีสุ่ด แสดงว่า
เป็นระดบัโปรโมชัน่ที ่“จงูใจมากทีสุ่ด” และช่วยเพิม่ความน่าสนใจในการตดัสนิใจไดช้ดัเจน  

3) ดา้นเงือ่นไขการช าระเงนิพบว่า เครดติ 30 วนั มรีะดบัคุณค่า 0.55 และ เครดติ 60 วนั มรีะดบั
คุณค่า 0.52 ซึง่ทัง้สองระดบัเป็นค่าบวก สะทอ้นใหเ้หน็ว่า “การมเีครดติ” เป็นเงือ่นไขทีช่่วยเพิม่
ความน่าสนใจต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้  

4) ดา้นบรกิารหลงัการขายพบว่า ใหบ้รกิาร ณ สถานที ่มรีะดบัคุณค่า 0.75 ซึง่เป็นค่าบวกและสงู
ทีสุ่ดในหมวดบรกิารแสดงว่าผูต้อบใหค้วามส าคญักบัการสนบัสนุนเชงิเทคนิคทีเ่ขา้ถงึไดร้วดเรว็
และแกไ้ขปัญหาไดท้นัท ี   
โดยการวเิคราะหด์งักล่าวสามารถค านวณคะแนนรวมของความชอบทีถู่กเลอืกในแต่ละชุด
ทางเลอืกโดยสามารถแสดงไดด้งันี้ 
     Y = 6.489 + 0.764 (ราคา 3,900 บาท/ปี) + (-0.302)(ราคา 4,200 บาท/ปี) + (- 0.462)(ราคา 
4,400 บาท/ปี) + 0.378 (ฟรคีอรส์เทรนน่ิง) + 0.631 (ฟรสีว่นลด2%) + (-1.009) (โปรโมชัน่) + 
0.551(เครดติ 30 วนั) + 0.524 (เครดติ 60 วนั) + - (1.074)(ไม่มเีครดติ) + 0.751 (ใหบ้รกิาร ณ 
สถานที)่+(-0.369)(บรกิารทางโทรศพัท์)+(-0.382)(บรกิารทางอเีมล) 
โดยที ่Y หมายถงึ คะแนนรวมของระดบัความสนใจในการตดัสนิใจสัง่ซือ้ Microsoft 365 License 
     จากหลกัการของ Conjoint Analysis คะแนนรวมของความชอบสามารถค านวณไดจ้ากการ
รวมค่าอรรถประโยชน์ของระดบัคุณลกัษณะทีถู่กเลอืก ดงัสมการ 



𝑌 = ∑𝑈𝑖𝑗 

เมื่อแทนค่าผลลพัธจ์ากการวเิคราะหพ์บว่าสมการคะแนนรวมของแบบจ าลองมคี่าเป็น 
                                              Y=9.189 

 
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั (Practical Implications) 

1. ผูใ้หบ้รกิารควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบ เงือ่นไขการช าระเงนิทีย่ดืหยุ่น เช่น
เครดติ 30–60 วนั เพือ่เพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซือ้ของลูกคา้องคก์ร 

2. ควรใช ้ โปรโมชัน่ทีช่่วยลดตน้ทุนรวมขององคก์ร เช่น สว่นลดหรอืการใหบ้รกิารเสรมิ 
มากกว่าการแขง่ขนัดา้นราคาต ่าเพยีงอย่างเดยีว 

3. การพฒันาและสือ่สาร คุณภาพของบรกิารหลงัการขาย โดยเฉพาะบรกิารช่วยเหลอื ณ 
สถานที ่จะช่วยสรา้งความแตกต่างทางการแขง่ขนัและความเชื่อมัน่ในระยะยาว 

4. ผลการวเิคราะห ์ Conjoint Analysis สามารถน าไปใชใ้นการออกแบบแพก็เกจบรกิารที่
ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้องคก์รแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ต่อไป 

ควรตอ้งเพิม่คุณลกัษณะอื่น ๆ เช่น ความปลอดภยัของขอ้มลู (Security) หรอืชื่อเสยีงของผู้
ใหบ้รกิาร (Vendor Reputation) เขา้ไปในการวเิคราะห ์Conjoint Analysis เพิม่  
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