
บทท ี่ 4

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

จำนวนแบบสอบถามทั้งหมดได้ส่งไปให้ศูนย์บริการ 20 แห่งที่ได้ติดต่อขอความอนุเคราะห์ 
มี 4 แห่งที่ปฏิเสธตอบแบบสอบถามในภายหลัง ทำให้เหลือศูนย์บรืการอยู่ า6 แห่งท่ีให้ความ 
อนุเคราะห์มา ซ่ึงมีอยู่ 2 แห่งท่ีผู้จัดการท่ัวไปหรือเจ้าของ และผู้จัดการด้านเทคนิคไม่ได้ตอบกลับ 
ดังน้ันแบบสอบถาม 1,000 ชุด ทางด้านฝ่ายลูกค้าจึงจำเป็นที่จะต้องตัดออกเหลือ 717 ชุด ท่ีจะ 
นำมาใช้จากจำนวนศูนย์บรืการ 14 แห่ง

ตารางท่ี 17 แสดงจำนวนของผู้ตอบแบบสอบถาม
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม เจ้าของหรือผู้จัดการท๋ัวไป ผู้จัดการด้านเทคนิค ลูกค้า
จำนวนแบบสอบถามที่ส่งไป 20ชุด 20 ชุด 1,000ชุด

จำนวนศูนย์บริการที่อนุเคราะห์ 16 ชุด 16 ชุด 800 ชุด
จำนวนแบบสอบถามที่ได้รับ 14 ชุด 14 ชุด 800 ชุด

จำนวนแบบสอบถามที่นำมาใช้ 14 ชุด 14 ชุด 717ชุด

ในจำนวนนี้เป็นเพศชาย 13 คนและหญิง 1 คนสำหรับเจ้าของหรือผู้จัดการท่ัวไปซ่ึงมี 
อายุส่วนใหญ่ตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไป ในขณะท่ีผู้จัดการด้านเทคนิค 14 คนเป็นเพศชายท้ังหมด และมี 
อายุส่วนใหญ่ 31-40 ปี ลูกค้านั้น 500 คน เป็นเพศชายและ 214 คนเป็นเพศหญิง ซ่ึงส่วนใหญ่มี 
อายุต้ังแต่ 31 ปี ข้ึนไป

ตารางท่ี 18 แสดงสถานะของผู้ตอบแบบสอบถาม
เพศ เจ้าของหรือผู้จัดการท๋ัวไป ผู้จัดการด้านเทคนิค ลูกค้า

เพศชาย 13 คน 14 คน 500 คน
เพศหญิง 1 คน ไม่มี 214 คน
ไม่ตอบ/ระบุ ไม่มี ไม่มี 5 คน
รวม 14 คน 14 คน 717 คน
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ตารางท ี่ 19 แ ส ด งอ าย ุขอ งผ ู้ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ าม

อายุ เจ้าของหรือผู้จ ัดการทั่วไป ผู้จัดการด้านเทคนิค ลูกค้า
อายุตํ่ากว่า 31 ปี 1 คน 3 คน 194 คน
อายุระหว่าง 31-40 ปี 7 คน 10 คน 260 คน
อายุตั้งแต่ 40 ขึ้นไป 6 คน 1 คน 243 คน
ไม่ระบุอายุ ไม่มี ไม่มี 20 คน
รวม 14 คน 14 คน 717 คน

ผลการวิเคราะห์

ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ซ่ึงได้แก่
1. การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากงบการเงิน เพื่อจะหาค่าของอัตราผลตอบแทนต่อ

ผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโตของบริษัท ในระหว่างปี พ.ศ.2543 -  2545
1.1 หาค่าอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น โดยไชวิธีการวิเคราะห์แบบดูปองค์ (dupont 

Analysis) จะได้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นในแต่ละปีดังตารางที่ 20 โดยจากการนำตัวเลข 
ทางการเงินของแต่ละศูนย์บริการที่ได้มาจากกระทรวงพาณิชย์ มาหาค่าเฉล่ียจากปี 2543-2545 
ส่วนในปี 2546 ทางกระทรวงพาณิชย์ยังไม่ได้จัดทำเข้าส่ฐานข้อมูลในระหว่างทำวิทยานิพนธ์ฉบับ«บ d i  ข ่

น้ี ค่าเฉล่ีย 3 ปีต่ําสุด -25.72% และสูงสุด 167.07% และมีค่าเฉล่ีย 16 ศูนย์บริการท่ี 19.59% 
และมีค่า Standard Error ท่ี 10.22% และ standard Deviation ท่ี 40.90% ที่ใซ้การวิเคราะห์ 
แบบดูปองค์ (dupont Analysis) เพราะต้องการดูสัดส่วนของหน้ีสินกับส่วนของทุนในเบื้องต้น ซ่ึง 
จะสามารถบอกได้จากตัว multiplier = total asset/total equity และ total asset = total 
liabilities + total equity นันเอง
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ตารางท ี่ 20 แ ส ด งผ ล ต อ บ แ ท น ต ่อ ส ่วน ผ ู้ถ ึอ ห ุ้น ข อ งศ ูน ย ์บ ร ิก ารรถ ย น ต ์ป ี พ .ศ . 2543 -2545

ศูนย์บริการรถยนต์ ผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถีอหุ้น(ROE)

2543 2544 2545 ค่าเฉลี่ย

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์โตโยต้า

สาขาบุคคโล กรุงเทพมหานคร 2.66% 5.91% 10.20% 6.26%

สาขาสระบุรี 24.20% 25.08% 16.67% 21.98%

สาขานครปฐม 4.87% 5.60% 13.31% 7.93%

สาขาชลบุรี 6.41% 6.54% 11.73% 8.23%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฟอร์ด

สาขาเชียงราย 3.02% 3.60% 7.57% 4.73%
สาขาสมุทรปราการ 18.61% 7.30% 9.57% 11.83%
สาขาสุราษฎร์ธานี 31.06% 28.66% 5.69% 21.80%
สาขาชีคอนสแควร์กรุงเทพมหานคร -3.32% 3.14% 9.48% 3.10%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์วอลโว่

สาขาสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร -12.49% 4.08% -68,74% -25.72%

สาขานครปฐม 358% 65.07% 78.15% 167.07%

สาขาชลบุรี 17.64% 17.24% 14.66% 16.51%

สาขาสระบุรี 15.70% 14.73% 20.50% 16.98%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฮอนด้า

สาขาปินเกล้า กรุงเทพมหานคร 11.59% 15.34% 17.69% 14.87%

สาขาบางแค กรุงเทพมหานคร 4.56% 25.94% 25.11% 18.54%

สาขานครปฐม 6.46% 9.20% -0.58% 5.03%

สาขาระยอง 15.75% 18.02% 9.08% 14.28%

ค่าเฉล่ีย 16 ศูนย์ 31.55% 15.97% 11.26% 19.59%
std Error = 10.2245% 
รอ = 40.90%

1.2 หาอัตราหนี้สินต่อส่วนผู้ถือหุ้นจากงบการเงินเพื่อนำข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบสำหรับทรัพยากรเงินทุน โดยเป็นข้อมูลปัจจัยตัววัดเลียนแบบได้ยาก จะพบว่าบริษัท 
ที่มีหนี้สินตํ่าสุดคือ 1.44 เท่าต่อส่วนผู้ถือหุ้นและบริษัทที่มีหนี้สินต่อส่วนผู้ถือหุ้นสูงสุดถึง 28.52 
เท่าต่อส่วนผู้ถือหุ้น ดังตารางท่ี 21 น้ี
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ตารางท ี่ 21 แ ส ด งส ัด ส ่วน ห น ี้ส ิน ต ่อ ท ุน ป ี พ .ศ .2543 -2545

ศนย์บริการรถยนต์ 2543 2544 2545 ค่าเฉลี่ย
หน้ีสิน/ทุน หน้ีสิน/ทุน หน้ีสิน/ทุน

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์โตโยต้า

สาฃาบุคคโล กรุงเทพมหานคร 1.17 1.48 2.40 1.68

สาขาสระบุรี 3.58 3.36 4.00 3.65

สาขานครปฐม 3.06 3.65 4.40 3.70

สาขาชลบุรี 3.88 4.66 5.41 4.65

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฟอร์ด

สาขาเชียงราย 6.15 6.08 7.23 6.49

สาขาสมุทรปราการ 6.64 6.90 16.83 10.12

สาขาสุราษฎร์ธานี 12.50 7.43 9.96 9.96

สาขาซีคอนสแควร์กรุงเทพมหานคร 2.40 3.50 7.02 4.31

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์วอลโว่

สาขาสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร 2.97 2.74 2.99 2.90

สาขานครปฐม 55.36 20.28 5.13 26.92

สาขาชลบุรี 5.54 3.91 3.56 4.34

สาขาสระบุรี 5.59 2.97 3.64 4.07

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฮอนค้า

สาขาป่นเกล้า กรุงเทพมหานคร 1.78 0.80 1.73 1.44

สาขาบางแค กรุงเทพมหานคร 9.28 7.00 7.63 7.97

สาขานครปฐม 13.80 33.35 38.40 28.52

สาขาระยอง 5.60 4.44 4.62 4.89

1.3 หาอัตราการเติบโตจากการคำนวณโดยใช้สมการ G = plowback ratio Xอัตรา 
ผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น (ROE) จะได้ค่าเฉลี่ยตามตารางท่ี 22 โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 
3 ปี ตํ่าสุดคือ-25.72% และค่าเฉล่ีย 3 ปีสูงสุดคือ 167.07% และค่าเฉล่ีย 3 ปีของ 16 ศูนย์อยู่ท่ี 
18.91% มีค่า Standard Error เท่ากับ 10.24% และ standard Deviation เท่ากับ
40.94%
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ตารางท ี่ 22 แสด งอ ัต ราก าร เต ิบ โต ขอ งศ ูน ย ์บ ร ิก าร !!] พ .ศ. 2543 -2545

ศนย์บริการรถยนต์ อัตราการเติบโต (Growth Rate)

2543 2544 2545 ค่าเฉลี่ย
ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์โตโยต้า

สาฃาบุคคโล กรุงเทพมหานคร 2.66% 5.91% 10.20% 6 .2 6 %

สาขาสระบุรี 24.20% 15.52% 4.76% 14 .8 3 %

สาขานครปฐม 4.87% 5.60% 13.31% 7 .9 3 %

สาขาชลบุรี 6.41% 6.54% 11.73% 8 .2 3 %

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฟอร์ด

สาขาเชียงราย 3.02% 3.60% 7.57% 4 .7 3 %

สาขาสมุทรปราการ 18.61% 7.30% 9.57% 11 .8 3 %

สาขาสุราษฎร์ธานี 31.06% 28.66% 5.69% 2 1 .8 0 %

สาขาชีคอนสแควร์กรุงเทพมหานคร -3.32% 3.14% 9.48% 3 . 10 %

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์วอลโว่

สาขาสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร -12.49% 4.08% -68.74% - 2 5 .7 2 %

ลาขานครปฐม 358.00% 65.07% 78.15% 167 .0 7 %

สาขาชลบุรี 17.64% 17.24% 14.66% 1 6 .5 1 %

สาขาสระบุรี 15.70% 14.73% 20.50% 16 .9 8 %

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฮอนด้า

สาขาปินเกล้า กรุงเทพมหานคร 11.59% 4.44% 17.69% 1 1 .2 4 %

สาขาบางแค กรุงเทพมหานคร 4.56% 25.94% 25.11% 1 8 .5 4 %

สาขานครปฐม 6.46% 9.20% -0.58% 5 .0 3 %

สาขาระยอง 15.75% 18.02% 9.08% 14 .2 8 %

ค่าเฉล่ีย 16 ศูนย์ 31.55% 14.66% 10.51% 18.91%

1.3 เหตุผลท่ีตัวเลขของอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น และอัตราการเติบโตไม่ 
แตกต่างกันมาก ทั้งนี้ก็เพราะว่าเม่ือมีการแบ่งเงินปันผลไป ทำให้ส่วนกำไรท่ีจะเข้ากำไรสะสมนั้น 
ลดลง ธุรกิจที่ทำการเติบโตก็จากการที่ทำมาหาได้และนำกำไรไปเป็นกำไรสะสมเพ่ือสร้างการ
เติบโตต่อไปโดยเน้นที่ส่วนของการสร้าง captital gain จากหนังสือการบริหารการเงินของ Eugene 
F. Brigham & Louis c. Gapenski & Michael c. Ehrhardt 9th ed, 1999 : 9 ได้กล่าวถึงทฤษฏี
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การไม่สนใจต่อการจ่ายเงินปันผล (Dividend irrelevance theory) ของ Merton Miller & Franco 
Modigliani คือมูลค่าหุ้นที,เพ่ิมข้ึนมีส่วนสัมพันธ์กับผลของกำไรท่ีทำมาหาได้และนำมาสร้าง
ผลตอบแทนแก่ผู้ถือหุ้นในรูปของ captital gain ดังน้ันอัตราการเติบโตของกิจการจึงมี
ความสัมพันธ์กับเงินท่ีทำมาหาได้และนำมาลงทุนต่อ โดยไม่สนใจต่อการแบ่งผลกำไร ดูได้จาก 
เปรียบเทียบข้างล่าง เม่ือเอากำไรเข้าไปกำไรสะสมท้ังหมด อัตราเติบโตคาดว่าจะเป็น 15% แต่เม่ือ 
มีการแบ่งเงินปันผล 50% อัตราการเติบโตของกิจการก็จะเหลือแค่ 7.50% โดยสมมติว่าอัตรา 
ผลตอบแทนผู้ถือหุ้นอยู่ท่ี 15%

เงินปันผล กำไรสะสม อัตราเติบโต

0% 100% 15%
50% 50% 7.50%
100% 0 0

จ่ายเงินปันผล = 50%
อัตราเติบโต (Growth Rate) = (1-.50) X 0.15 = 7.50%

2. การวิเคราะห์ป ัจจัยส้วว้ดทรัพยากรและวิเคราะห์ส ้มประสิทธส้มพ้นธ์ (Cor
relation) ระหว่างปัจจัยตัววัดกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต

2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรโดยใข้วิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) ในแบบ Principal Components เพื่อให้ลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดในแต่ละ 
กลุ่มปัจจัยหลักซึ่งได้แก่ กลุ่มที่สร้างคุณค่า กลุ่มท่ีหาได้ยาก กลุ่มที่เลียนแบบได้ยากจากทัศนคติ 
ของลูกค้า เจ้าของ หรอผู้จัดการทั่วไป และผู้จัดการฝ่ายเทคนิค

2.1.1 วิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มตัววัดทรัพยากรที่สร้างคุณค่าทั้ง 10 ตัว 
โดยไม่แยกค่ายรถยนต์จะได้ข้อมูลตามตาราง 23 ดังน้ี
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ตารางท่ี 23 แสดงลำดับความลำตัญของปัจจัยตัววัด 10 ตัวในกลุ่มท่ีสร้างคุณค่าโดยไม่แยก 
ค่ายรถยนต์

Component 1

จำนวนคร้ังท่ีรถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันขึ้นไป .679

อัตราผิดพลาดในช้ินงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ .655

จำนวนครั้งที่ได้รับอะไหล่ผิดพลาด .644

เรตติ้งของการรับรู้ในตรายี่ห้อ -.484

จำนวนเงินท่ีลงไปในศูนย์บริการรวมถึงแร๊กยกรถยนต์และเครื่องมือ .429

เวลาที่ใซ้ในการบริการซ่อมโดยเฉล่ียตั้งแต่รับรถจนล่งรถ 1 คัน .199

งบประมาณในการลงทุนโปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปี .171

ความสามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า .116

ความถี่ในการติดตามลูกค้าเมื่อถึงกำหนดระยะไมล็ในการให้บริการ -7.72E-02

การรับรู้ของลูกค้าในความสะดวกในการนำรถไปรับบริการ -4.99E-02
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

กลุ่มปัจจัยตัววัดในกลุ่มทรัพยากรที่สร้างคุณค่าที่มีลำดับความสำคัญใน 4 อันดับแรก 
โดยไม่แยกค่ายรถยนต์ได้แก่

2.1.1.1 ความสามารถในการบริการด้านอะไหล่ที่สร้างคุณค่าให้แก่ 
ลูกค้า โดยวัดจากเกณฑ์จำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครี่งวันขึ้นไปมีลำดับ 
ความสำคัญท่ี .679

2.1.1.2 พนักงานด้านเทคนิคที่จะสร้างคุณค่าให้แก่ล ูกค้าโดยใช้ 
เกณฑ์ในอัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้วได้รับการแก้ไขจนเสร็จ ซึ่งจะดูได้ถึงความสามารถ 
ของพนักงานด้านเทคนิค ในศูนย์บริการนั้นมีความสามารถมากน้อยแค่ไหนในการตัดสินใจ 
แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น โดยที่ลำดับความสำคัญของทรัพยากรตัวนี้ในแง่การสร้างคุณค่ามีค่าเท่ากับ
.655
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2.1.1.3 ความสามารถในการสังซื้ออะไหล่ที่จะสร้างคุณค่าให้แก่ 
ลูกค้า ซึ่งได้พิจารณาไค้จากเกณฑ์ของจำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาดเพราะถ้าเกิดการผิดพลาด 
ด้านอะไหล่ ย่อมล่งผลให้รถต้องเสียเวลาซ่อมนานขึ้น ซึ่งมักจะประสบกันบ่อยจากการที่ผิดพลาด 
ในการบอกรุ่นปีสร้างของรถโดยลำดับความสำคัญอยู่ที่ .644

2.1.1.4 ทรัพยากรด้านตรายี่ห้อ ย่อมหมายถึงคุณค่าที่ยอมรับโดย 
ลูกค้า ซึ่งจะใช้เกณฑ์เรตติ้งในแบรนด์ยี่ห้อนั้นๆ ที่ลูกค้าให้ลำดับที่ 1 ซึ่งมีลำดับความสำคัญที่ - 
.484 เหตุผลที่มีค่าติดลบ เพราะว่าตัวแปรดัวนี้อาจจะมีความสัมพันธ์ในเชิงตรงกันข้ามกับตัวแปร 
ตัวอื่นในกลุ่มเดียวกันลองทดสอบโดยวิธี peason Correlation จะได้เหตุผลว่าปัจจัยเรตติ้งตรา 
ยี่ห้อมีความสัมพันธ์เชิง ตรงกันข้ามกับจำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาดเป็นอันดับแรก ซ่ึงให้ค่า 
ความสัมพันธ์ท่ี -.218 ดังน้ี ดังตารางท่ี 24 น้ี



81

ตารางท่ี 24 การหาความสัมพันธ์ระหว่างเรตติ้งตราท่ีห้อกับปัจสัยตัววัดตัวอ่ืนในกลุ่มเดียวก้น
เรตต้ิงฃองการ
รับ!ในตราที่ห้อ

จำนวนคร้ังท่ีรถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันขึ้นไป Pearson Correlation -.087“
Sig. (2-tailed) .026
N 591

อัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ Pearson Correlation -.099*
Sig. (2-tailed) .012
N 651

จำนวนคร้ังที่รับอะไหล่ผิดพลาด Pearson Correlation -.218“
Sig. (2-tailed) .000

N 651

เรตต้ิงฃองการรับรู้ในตราย่ีห้อ Pearson Correlation 1.000
Sig. (2-tailed) -
N 651

จำนวนเงินที่ลงไปในศูนย์บริการรวมถึงแร็กยกรถยนต์ Pearson Correlation -.120“
และเคร่ืองมือ Sig. (2-tailed) .003

N 651
เวลาที่ใซ่ในการบริการซ่อมโดยเฉล่ียตั้งแต่รับรถจนล่งรถ 1 คัน Pearson Correlation .008

Sig. (2-tailed) .837
N 634

งบประมาณในการลงทุนโปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปี Pearson Correlation .013
Sig. (2-tailed) .738
N 651

ความสามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า Pearson Correlation .091*
Sig. (2-tailed) .022
N 640

ความถ่ี'ในการติดตามลูกค้าเมื่อถึงกำหนดระยะ1ไมล์ในการ Pearson Correlation .067
ให้บริการ Sig. (2-tailed) .099

N 603
การรับรู้ของลูกค้าในความสะดวกในการนำรถไปรับบริการ Pearson Correlation .027

Sig. (2-tailed) .498
N 649

“ Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed). 
* Correlation is significant at the 0.05(1 -tailed).
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2.1.2 วิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มตัววัดทรัพยากรที่หาได้ยากทั้ง 10 ตัว 
โดยไม่แยกค่ายรถยนต์จะได้ข้อมูลตามตาราง 25 ดังน้ี

ตารางท่ี 25 การวิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มตัววัดทรัพยากรที่หาได้ยากที่ง 10 ตัวไม่แยกค่าย 
รถยนต์

Component 1

เงินลงทุนในพวกอะไหล่ Moderate & Slow Moving Inventories .859

จุดทำการที่งชื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น 
Moderate&Slow Moving Inventories

.732

จำนวนครั้งที่ใซ้ระบบอินเตอร์เนตหรืออินทราเนตในการขอคำแนะนำจากบริษัท 
แม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม

.632

ต้นทุนของเงินทุน -.510

อัตราเรืยกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ท่ีเป็น Fast Moving -.482

ทำเลท่ีตั้งศูนย์บริการอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ - .405

การยอมรับในทักษะความเของพนักงานช่างเทคนิค -.128

ความกระตือร้อร้นในการทำงานโดยดูจากช่วงเวลาที่รับรถและล่งรถคืน .106

อัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 5 ปี -7.318E-02

ความพอใจในระดับบริการซ่อม -3.659E-02
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

กลุ่มปัจจัยตัววัดในกลุ่มทรัพยากรที่หาได้ยากที่มีความสำคัญใน 4 อันดับแรกโดยไม่แยก 
ค่ายรถยนต์ได้แก่

2.1.2.1 ความสามารถในการบรการด้านอะไหล่ โดยดูเกณฑ์จากเงิน 
ลงทุนในอะไหล่จำพวก Moderate & Slow Moving Inventory ศูนย์บริการแต่ละแห่งจะบริการ 
อะไหล่พวกนี้ โดยลงทุนต่างกัน จะหาได้ยากสำหรับศูนย์บริการที่มีการจัดการวางแผนลงทุนเก็บ 
อะไหล่พวกน้ีได้ดี ล่วนใหญ่จะเก็บบางอย่างเป็นปีก็มี ซึ่งมีลำดับความสำคัญที่ .859
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2.1.2.2 ทรัพยากรด้านความสามารถในการสั่งชื้ออะไหล่ โดยใช้
เกณฑ์ของจุดทำการสั่งชื้อใหม่ที่มีความผันผวนน้อย โดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็นพวก Moderate 
Moving มันเป็นการยากที่จะสามารถรักษาระดับความผันผวนในการสั่งชื้อให้ได้จุดที่สมํ่าเสมอ
ยกเว้นแต่ว่าจะสามารถคาดการณ์ความต้องการได้ใกล้ความเป็นจริงมาก ซ่ึงมีลำดับความสำคัญ 
ท่ี .732

2.1.2.3 ทรัพยากรในด้านเทคโนโลยีด้านข้อมูลโดยในเกณฑ์จาก 
จำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตหรืออินทราเนตในการติดต่อกับสำนักงานใหญ่ในการขอ 
คำแนะนำ ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านอินเตอร์เนตที่สามารถเชื่อมระบบอินทราเนตนำมาประยุกต์กับ 
โปรแกรมศูนย์บริการที่กำลังถูกนำมาใช้โดยผู้ผลิตรถยนต์ระบบนี้มีศูนย์บริการน้อยมากที่จะลงทุน 
ใช้ เพราะราคาการลงทุนแพง ท้ัง 16 ศูนย์บริการมีเพียงบางศูนย์ที่ได้ติดตั้งโปรแกรมศูนย์บริการ 
แต่ก็ยังไม่ได้ใช้งานอย่างเต็มที่ ซึ่งดูได้จากคำตอบในเรื่องจำนวนการใช้ระบบในการขอคำแนะนำ 
ไปยังสำนักงานใหญ่ ยกเว้นสวีเดนมอเตอร์เท่านั้นที่ได้นำระบบนี้เข้ามาใช้แล้วอย่างมาก ล่วน 
ศูนย์บริการที่เหลือยังอยู่ในระหว่างการตัดสินใจ ลำดับความสำคัญของตัววัดในทรัพยากรตัวนี้อยู่ 
ท่ี .632

2.1.2.4 ทรัพยากรด้านเงินทุน โดยใช้เกณฑ์ของต้นทุนของเงินทุน
ศูนย์บริการล่วนใหญ่นั้นย่อมมีต้นทุนเงินทุนสูงจะเห็นได้จากลัดล่วนของเงินลงทุน ท่ี'จะมา'จากล่วน 
ของหนี้สินล่วนใหญ่ ดังน้ันศูนย์บริการไหนท่ีจะลงทุนโดยเงินทุนของตัวเองทั้งหมด จึงเป็นส่ิงท่ีหา 
ได้ยาก ลำดับความ สำคัญจึงอยู่ท่ี -.510 เหตุผลท่ีมีค่าลบก็คือต้นทุนของเงินทุนจะต้องมี 
ความสัมพันธ์ตรงกันข้าม กับปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งในกลุ่มเดียวกัน เช่นเดียวกับเรตติ้งตรายี่ห้อ
ซึ่งก็จะพบว่าความสัมพันธ์ ตรงกันข้ามกับปัจจัยเงินลงทุนในพวกอะไหล่ Moderate & Slow 
Moving Inventories มีค่าความสัมพันธ์ที่ -.484 และปัจจัยทำการส่ังชื้อใหม่มีความผันผวนน้อย 
โดยดูจากอะไหล่กลุ่มทีเป็น Moderate & Slow Moving Inventories มีค่าความสัมพันธ์ที .206 
ซ่ึงมีลำดับ ความสำคัญระดับต้นๆ ของปัจจัยท่ีหาได้ยาก ตามตาราง 26 น้ี
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ตารางท่ี 26 การหาความสัมพันธ์ระหว่างต้นทุนเงินทุนกับปัจจัยตัวอื่นในกลุ่มเดียวกัน
เงินต้นของเงินทุน

เงินลงทุนนพวกอะไหล่ Moderate & Slow Moving Pearson Correlation -.484“

Inventories Sig. (2-tailed) .000
N 717

จุดทำการสั่งซื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจาก Pearson Correlation -.206“
อะไหล่กลุ่มทีเป็น Moderate & Slow Moving Sig. (2-tailed) .000
Inventories N 717

จำนวนครั้งที่ใซ้ระบบอินเตอร์เนตหรืออินทราเนตใน Pearson Correlation -.015
การขอคำแนะนำจากบริษัทุแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม Sig. (2-tailed) .693

N 717
ต้นทุนของเงินทุน Pearson Correlation 1.000

Sig. (2-tailed) -
N 717

อัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ Pearson Correlation -.009
ทีเป็น Fast Moving Sig. (2-tailed) .810

N 717
ทำเลท่ีตั้งศูนย์บริการอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ Pearson Correlation .295“

Sig. (2-tailed) .000
N 717

การยอมรับในทักษะความรู้ของพนักงานช่างเทคนิค Pearson Correlation .067
Sig. (2-tailed) .077
N 703

ความกระตือรือร้นในการทำงานโดยดูจากช่วงเวลาที่ Pearson Correlation .203“
รับรถและล่งรถคืน Sig. (2-tailed) .000

N 708
อัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่สำหรับรถที่ใช้ Pearson Correlation .129
เกิน 5 ปี Sig. (2-tailed) .001

N 717
ความพอใจในระดับบริการซ่อม Pearson Correlation .096*

Sig. (2-tailed) .011
N 703

**Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed). 
‘ Correlation is significant at the 0.05(1- ta ile ^ 'F ^ J ^ ,

'ท'ั 5 *. \ .  l
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2.1.3 วิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มตัววัดทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยาก 9 ตัว 
โดยไม่แยกค่ายรถยนต์ เพราะข้อมูลจำนวนพนักงานในแผนกซ่อมเครองที่มีความรู้ด้านโปรแกรม 
Auto Cad และอินเตอร์เนตของทรัพยากร สถานท่ีต้ังศูนย์บริการไม่สมบูรณ์เพียงพอท่ีจะนำมาทำ 
การวิเคราะห์ ลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากได้ข้อมูลตามตาราง 
27 ดังน้ี

ตารางท่ี 27 แสดงลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดกลุ่มท่ีเลียนแบบได้ยาก

Component 1

จำนวนช่องเทียบ .845

ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ .798

อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง .681

พื้นที่ศูนย์บริการ .634

ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่โดยไม่เสืยดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับราคา spot .508

อัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ - .444

หนี้สินต่อส่วนทุน -.403

ความมีมนุษย์ลัมพันธ์ของพนักงานในแผนกซ่อมเครื่อง .247

ประสบการณ์เฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค -.175

ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับส่งรถยนต์ในมุมมองลูกค้า -9.34E-02
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

ปัจจัยตัววัดในกลุ่มทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากใน 4 อันดับแรกโดยไม่แยกค่ายรถยนต์
ได้แก่

2.1.3.1 ทรัพยากรด้านสถานที่ตั้งและทำเลที่ตั้งของศูนย์บริการ ซึ่งใด้ 
ใช้หลักเกณฑ์ปัจจัย ตัววัดจากจำนวนช่องเทียบ ซึ่งจะช่วยทำให้เห็นถึงการจัดเตริยมพื้นที่ช่อง 
เทียบเหมาะสมกับขนาดพื้นที่ที่ให้บริการในสถานที่ตั้งของศูนย์บริการหรือไม่ แต่ละกลุ่มก็จะมี
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ความเป็นเฉพาะตัวเอง ซึ่งสะท้อนถึงการจัดเตริยมทรัพยากรสถานที่ตั้งของศูนย์บริการมีความ 
เหมาะสมกับจำนวนลูกค้าแค่ไหน ลำดับความสำคัญอยู่ท่ี .845

2.1.3.2 ทรัพยากรด้านตรายี่ห้อโดยใช้เกณฑ์ของปัจจัยตัววัดส่วนแบ่ง 
การตลาดรถยนต์ในอันที่จะสะท้อนให้เห็นถึงทรัพยากรที่เป็นตรายี่ห้อของแต่ละกลุ่มมีความ 
แข็งแกร่งอย่างไร เป็นท่ียอมรับแก่ลูกค้ามากน้อยแค่ไหน ลำดับความสำคัญอยู่ท่ี .798

2.1.3.3 ปัจจัยตัววัดในอัตราหมุนเวียนสินค้าคงคลัง จะสะท้อนถึง 
ทรัพยากรของความ สามารถในการให้บริการด้านอะไหล่ ซึ่งมีลำดับความสำคัญท่ี .681

2.1.3.4 ป ัจจัยต ัววัดขนาดพื้นท ี่ให ้บริการน ั้นม ีความลัมพ ันธ์ก ับ 
จำนวนซ่องเทียบซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงการจัดเตริยมพื้นที่ของทรัพยากร สถานที่ตั้งของศูนย์บริการ 
มีการใช้พื้นที่อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ขนาดพื้นที่ของแต่ละศูนย์บริการก็จะแตกต่างกันไป 
เลียนแบบขนาดกันได้ยาก เพราะขึ้นกับปริมาณของลูกค้าที่ต้องรองรับในละแวกนั้นๆ ลำดับ 
ความสำคัญอยู่ท่ี .634

2.2 การทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สัมประสิทธิ้สัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Cor
relations) นำปัจจัยตัววัดต่างๆ ท่ีมีลำดับความสำคัญใน 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า 
ทรัพยากรที่หาได้ยาก ทรัพยากรที่มีความเป็นเฉพาะเลียนแบบได้ยาก มาทดสอบสมมติฐานกับ 
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น เพื่อพิจารณาปัยจัดตัววัดไหนบ้างท่ีมีนัยสัมพันธ์กับตัวนี้
โดยตั้งสมมติฐานดังนี้

แ0= ปัจจัยตัววัดใดๆ จาก 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า ทรัพยากรท่ีหาได้ 
ยาก ทรัพยากรเลียนแบบได้ยาก มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น

H,= ปัจจัยตัววัดใดๆ จาก 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า ทรัพยากรที,หาได้ 
ยาก ทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยาก ไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น



ตารางท ี่ 28 C o rre la tio ns  ระห ว ่างป ัจจ ัยต ัวว ัด  4  อ ัน ด ับ แ รก ข อ งแ ต ่ล ะก ล ุ่ม ก ับ อ ัด ราผ ล ต อ บ แ ท น ต ่อ ผ ูถ ึอ ห ุ้น

Correlation ROE
ROE Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) -
N 717

จำนวนคร้ังที,รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวัน Pearson Correlation .012
ข้ึนไป Sig. (2-tailed) .742

N 717
อัตราผิดพลาดในช้ินงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ Pearson Correlation .040

Sig. (2-tailed) .279
N 717

จำนวนคร้ังท่ีรับอะไหล่ผิดพลาด Pearson Correlation -.091*
Sig. (2-tailed) .014
N 717

เรตต้ิงตราย่ีห้อ Pearson Correlation .103**
Sig. (2-tailed) .008
N 651

เงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate&slow Pearson Correlation -.322**
Moving Inventories Sig. (2-tailed) .000

N 717
จุดทำการลังซื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่ Pearson Correlation -.286**
กลุ่มท่ีเปิน Moderate&Slow Moving Inventories Sig. (2-tailed) .000

N 717
จำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเทอเนตหรืออินทราเนตในการขอ Pearson Correlation -.352**
คำแนะนำจากบรืษัทแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม Sig. (2-tailed) .000

N 717
ต้นทุนรองเงินทุน Pearson Correlation .340**

Sig. (2-tailed) .000
N 717

จำนวนช่องเทียบ Pearson Correlation -. 259**
Sig. (2-tailed) .000
N 717

ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ Pearson Correlation -. 208**
Sig. (2-tailed) .000
N 717

อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง Pearson Correlation -.129**
Sig. (2-tailed) .001
N 717

พื้นที่ศูนย์บริการ Pearson Correlation -.128**
Sig. (2-tailed) .001
N 717

“ Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed) 
‘Correlation is significant at the 0.05 (1-tailed)

op- 'ง
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จากการทดสอบโดยวิธี Pearson Correlation ที่ให้ค่าความเชื่อมั่นที่ 0.01 และ 0.05 
โดยขึ้นกับสมมติฐานที่ว่าปัจจัยอื่นต้องคงท่ี พบว่า

2.2.1 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่สร้างคุณค่าที่มีความสำคัญใน 4 อันดับแรก 
ซึ่งมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นมีอยู่ 2 ตัวด้วยกันคือ จำนวนครั้งท่ีรับอะไหล่ 
ผิดพลาดซึ่งเป็นปัจจัยตัววัดของความสามารถในการสังซื้ออะไหล่โดยที่ ค่า โ = -.091 ซ่ึง 
หมายความว่ายิ่งมีจำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาดเพิ่มขึ้น 1 ยิ่งทำให้ค่าอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือ 
หุ้นลดลง .091 ดังน้ันจึงยอมรับ H0 โดยที่จำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาดมีความสัมพันธ์อย่างมี 
นัยสำคัญท่ี .014 กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นในทิศทางที่ตรงกันข้ามกัน ปัจจัยตัววัดของ 
ทรัพยากรที่สร้างคุณค่าตัวกัดมาคือ เรตติ้งตราย่ีห้อซึ่งเป็นปัจจัยตัววัดของทรัพยากรด้านตราย่ีห้อ 
โดยที่เรตติ้งตรายี่ห้อได้ปรากฏค่า r = 0.103 คือมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 
อย่างมีนัยสำคัญท่ี .008 หมายความว่าถ้าเรตติ้งตรายี่ห้อของตัวเลือกมีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้ 
อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นเพิ่มขึ้น 0.103 จึงยอมรับ H0 กลุ่มลูกค้าได้จัดอันดับตามความรู้สึก 
ของพวกเขาในด้านบรการที่ดี โดยได้ให้เรตติ้งยี่ห้อโตโยต้ามาเป็นอันดับ 1 ย่ีห้อฮอนด้าเป็น 
อันดับ 2 ยี่ห้อวอลโว่เป็นอันดับ 3 ย่ีห้อฟอร์ดเป็นอันดับ 4 อ่ืนๆ เป็นอันดับ 5 และยี่ห้อนิลสันเป็น 
อันดับ 6 ดังตารางท่ี 29
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ตารางท่ี 29 แสดงเรตตึ๋งข'องการรับรู้โนตรายี่ห้อกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถึอหุ้น 
ROE* เรตต๋ิงของการรับรู้1นตราย่ีห้อ Crosstabulation

Count
เรตต้ิงของการรับรู้1นตราย่ีห้อ

Total
toyota nissan ford honda volvo other

ROE -25.3 10 4 16 2 32
3.10 15 1 11 9 1 37
4.73 5 28 3 2 3 41
6.26 34 6 1 2 43
7.93 36 1 3 2 3 45
11.83 9 1 19 8 3 3 43
14.28 17 3 27 2 1 50
14.87 9 1 1 30 8 1 50
16.51 10 23 8 41
16.98 4 1 2 7 32 1 47
18.54 9 1 37 2 1 50
21.80 10 2 20 5 3 1 41
21.98 83 2 2 1 1 89
167.1 11 2 1 5 18 5 42

Total 262 12 85 146 114 32 651

สำหรับทรัพยากรและความสามารถตัวอื่นๆที่สร้างคุณค่า ไม่ว่าความสามารถในการ
บริการด้านอะไหล่โดยมีจำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่เกินกว่าครึ่งวัน เป็นปัจจัยตัววัด 
ความสามารถของพนักงานด้านเทคนิคชึ่งมีอัตราผิดพลาดในชิ้นงาน ซ่อมแล้วแก้ไขจนเสร็จเป็น
ปัจจัยตัววัด ทรัพยากรและความสามารถเหล่านี้ไม่สามารถพิสูจน์ได้ในทางสถิติว่ามีความสัมพันธ์ 
กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น จึงยอมรับในสมมุติฐานของ H,

2.2.2 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยากที่มีความสำคัญใน 4 อันดับแรก 
ชึ่งมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นกล่าวคือ

2.2.2.1 ความลามารถในการบริการด้านอะไหล่เป็นทรัพยากรหาได้ 
ยากโดยดูจากปัจจัยตัววัดด้านเงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate & slow moving inventory โดย 
แสดงค่า r = -0.322 คือสามารถสรุปได้ว่าเงิ นลงทุนในอะไหล่พวก Moderate & slow moving 
inventories มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถ ือหุ้นคือผู้ตอบ
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คำถามได้บ่งบอกว่าบริษัทฯ ส่วนใหญ่ได้ลงทุนในอะไหล่พวกนี้เป็นจำนวนมากโดยที่ยิ่งลงทุนมาก 
ขึ้น 1 ยิ่งทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง 0.322โดยที่ระดับความมีนัยสำคัญอยู่ที่ .000 
แต่อย่างไรก็ตามต้องคำนึงระหว่างในด้านการบริการ อะไหล่ ให้แก,ลูกค้ากับการที่ต้องแบกรับ 
สต๊อกของอะไหล่พวกนี้อย่างไหนจะเสียต้นทุนน้อยกว่ากัน ดังนั้นการที่บริหารลงทุนในอะไหล่พวก 
moderate moving & slow moving Inventory ใครทีสามารถบริหารได้ดีก็เป็นความสามารถใช้ 
ทร ัพยากรด ้านโลจ ิสต ิกส ์ทหาได ้ยาก และม ีโอกาสท ี่ทำกำไรลดลงหรือเพ ิ่มข ึ้นด ังน ั้นจ ึง 
ยอมรับใน แ0

2.2.2.2 ความสามารถในการสั่งซื้ออะไหล่เป็นทรัพยากรหาได้ยาก 
โดยดูจากปัจจัยตัววัดที่จุดการสั่งซื้ออะไหล่ให้มีความผันผวนน้อยลง ใน,ท่ีน้ี'ได้ค่า โ = -0.286 
หมายความว่าจุดสั่งซื้ออะไหล่ใหม่ที่มีความผันผวนเกิดขึ้น มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถ ือหุ้นกล่าวคือถ้ายิ่งมีความผันผวนมากขึ้น 1 ยิ่งทำให้ค่าอัตรา 
ผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นน้อยลง 0.286โดยท่ีมีระดับนัยสำคัญอยู่ท่ี .000ดังน้ันจึงยอมรับใน H0

2.2.2.3 จำนวนครั้งในการใช้ระบบอินเตอร์เนตหรือระบบอินทราเนต 
เพื่อจะขอคำแนะนำด้านเทคนิคจากสำนักงานใหญ่ถือได้ว่าเป็นเทคโนโลยีอย่างหนึ่งที่เป ็น 
ประโยชน์โดยเฉพาะศูนย์บริการในปัจจุบันได้นำโปรแกรมการบริหารศูนย์บริการมาใช้ ทางผู้ 
ประกอบรถยนต์เองก็พยายามผลักดันในศูนย์บริการใช้โปรแกรมที่เหมือนๆ กัน เพื่อลดค่าใช้จ่าย 
ในการพัฒนาระบบโปรแกรมฯ เนื่องจากต้องใช้เงินลงทุนสูงจึงทำให้ศูนย์บริการส่วนมาก 
หลีกเลี่ยงที่จะใช้ระบบอินทราเนตนั้น ทำให้ศูนย์บริการที่จะลงทุนในตัวระบบอย่างเต็มที่หาได้ยาก 
จากการที่ได้สำรวจมาทั้ง 16 ศูนย์มีเพียงสวีเดนมอเตอร์นอกนั้นค่ายรถยนต์ใหญ่ๆ ยังไม่ได้ใช้ 
ระบบอินทราเนต แต ่ศ ูนย์บริการส่วนมากมีระบบอินเตอร์เนตกันแล้ว จากข้อมูลที่ได้ค ่า 
โ = - 0.352 คือมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 โดยท่ีถ้า 
ตอบจำนวนการใช้เพิ่มขึ้น 1 จะทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง 0.352 สามารถสรุปได้ว่า 
จำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตหรืออินทราเนตในการติดต่อกับสำนักงานใหญ่ในการขอ 
คำแนะนำนั้น มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น ยิ่งใช้มาก 
ค่าใช้จ่ายบริหารก็เพิ่มขึ้น ย่อมจะส่งผลให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลงแต่ว่าจะช่วยให้ 
ระยะเวลาในการซ่อม อันที่จริงการขอคำแนะนำจากสำนักงานใหญ่ในเรองเทคนิคการซ่อมจะน้อย 
มาก แต่ที่ตอบจำนวนครั้งใช้มากในบางศูนย์บริการอาจเข้าใจรวมไปถึงการสั่งซื้ออะไหล่ด้วย 
เพราะการที่ขอคำแนะนำบ่อยๆ ย่อมอาจหมายถึงพนักงานด้านเทคนิคของศูนย์น ั้นขาด 
ประสบการณ์และความชำนาญได้ ดังน้ันจึงยอมรับใน แ0
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2.2.2.4 ทรัพยากรเงินทุนเป็นสิ่งที่หายากไหม กำหนดพิจารณาปัจจัย 
ตัววัดจากต้นทุนของเงินทุน เงินลงทุนแต่ละศูนย์มีความแตกต่างกัน การที่ศูนย์บริการมีต้นทุนของ 
เงินทุนสูงย่อมหาแหล่งเงินทุนได้ง่ายขึ้น แต่ธุรกิจก็มีความเสี่ยงสูงตามมาเช่นกัน ในทางตรงกัน 
ข้ามต้นทุนของเงินทุนตํ่าอาจหมายถึงหาแหล่งเงินทุนได้ยาก จากข้อมูลจะพบว่าค่าโะ=0.340 
หมายความว่าต้นทุนของเงินทุนมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญที่ .000 กับอัตราผลตอบแทนต่อ 
ผู้ถือหุ้น ถ้าต้นทุนของเงินทุนมีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นเพิ่มขึ้น 0.340 ย่ิง 
มีความเสี่ยงสูง ยิ่งได้รับผลตอบแทนสูง ดังน้ันจึงยอมรับ แ0

2.2.3 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากที่มีความสำคัญใน4อันดับ 
แรกซึ่งมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นคือ

2.2.3.1 จำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการจะบ่งบอกถึงทรัพยากร 
สถานที่ของศูนย์บริการ พื้นที่ศูนย์บริการ และจำนวนช่องเทียบควรจะมีความสอดคล้องกัน แต่ละ 
แห่งจะมีพื้นที่แตกต่างกันไปจำนวนช่องเทียบต้องพอเหมาะกับพื้นที่ด้วยจะสังเกตได้ว่าค่า โของ 
จำนวนช่องเทียบเท่ากับ -0.259 คือมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นอย่างมี 
นัยสำคัญที่ 0.000 ถ้าตัวเลือกจำนวนช่องเทียบมีค่าสูงขึ้นจะทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 
ลดลง 0.259 และค่า โของพื้นที่ศูนย์บริการเท่ากับ -0.128คือมีความสัมพันธ์กับอัตรา 
ผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.001 ถ้าตอบตัวเลือกจำนวนพื้นที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำ 
ให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง 0.128 สามารถสรุปได้ว่าพื้นที่ศูนย์บริการมีความสัมพันธ์ใน 
ด้านตรงกันข้ามกับค่าอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น โดยที่จำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการ 
มากข้ึนย่ิงทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง ซึ่งพอพิจารณาได้ว่าปัจจุบันนี้จำนวนช่องเทียบ 
และพื้นที่ศูนย์บริการอาจมีมากเกินไปในแต่ละศูนย์ซึ่งไม,ก่อให้เกิดผลตอบแทนท่ีสูงข้ึนได้พิจารณา 
ถึงอัตราการใช้ประโยชน์ของศูนย์บริการพบว่าอัตราการใช้ประโยชน์อยู่กันที่ 70-80% เท่าน้ัน แต่ 
อย่างไรก็ตามมันเป็นการวัดในเชิงรูปธรรม ในเชิงนามธรรมการมีจำนวนช่องเทียบมาก และพ้ืนท่ี 
ศูนย์บริการมากอาจบ่งบอกหน้าตาและคุณค่าที่แสดงให้แก่ลูกค้าว่า ลูกค้าไม่ต้องกังวลต่อการที่ 
จะไม่มีช่องเทียบและพ้ืนที่ศูนย์บริการที่จะรองรับในช่วง peak ดังน้ันจึงยอมรับ H0

2.2.3.2 ล่วนแบ่งตลาดรถยนต์จะบ่งบอกถึงการเลียนแบบได้ยากของ 
ทรัพยากรตรายี่ห้อแต่ละยี่ห้อ ซึ่งผลที่ออกมาคือมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 
อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 ถ้าตอบเลือกข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 
ลดลง 0.208 สามารถสรุปได้ว่า ล่วนแบ่งการตลาดรถยนต์มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับ 
ค่าอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น โดยที่รถยนต์ค่ายไหนที่มีล่วนแบ่งการตลาดมากจะมีแนวโน้มให้
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อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง ทังนีเพราะว่าคำตอบที่เลือกมานั้นจะมาจากข้อมูลของ 
ศูนยปีม่ริการที่เป็นค่ายรถยนต์ที่เป็นยุโรปกับอเมริกามากกว่าค่ายรถยนต์ญี่ป่น ค่ายรถยนต์ทาง 
ยุโรปและอเมริกานั้น ลักษณะของตลาดจะมีส่วนแบ่งการตลาดน้อยกว่าค่ายรถญี่ป่น เพราะ 
คนไทยนิยมใช้รถญี่ป่นกันมาก ดังนั้นการจูงใจตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการ รถยนต์ค่ายยุโรป 
และอเมริกา ผู้ประกอบรถยนต์จะให้ผลตอบแทนที่สูง เพราะส่วนแบ่งการตลาดนั้นตํ่ากว่าค่าย 
รถยนต์ญี่ป่น ส่วนค่ายรถยนต์ณี่ป่นนั้นให้ผลตอบแทนตํ่าแต่ละตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการก็ 
จะมีส่วนแบ่งการตลาดที่สูงกว่าค่ายรถยนต์ยุโรปและอเมริกา จึงเป็นเหตุผลว่าทำไมส่วนแบ่ง 
การตลาดเพิ่ม แต่ผลตอบแทนกลับลดลง เพราะถ้าตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ค่ายญี่ป่นเจ้าไหนไม่ 
สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายในการบริหารให้ดีแล้ว อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นมีโอกาสตํ่าลงแน่ 
แม้ว่าจะมีส่วนแบ่งการตลาดสูงกว่าค่ายรถยนต์จากยุโรปและอเมริกา ดังนั้นแม้ว่าส่วนแบ่งตลาด 
รถยนต์จะเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงจุดแข็งของตรายี่ห้อที่เลียนแบบกันได้ยาก เช่น โตโยต้ากับฮอนด้า แต่ 
ผลตรงข้ามของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ค่ายรถญี่ป่นต้องเร่งทำยอดส่วนแบ่งตลาดให้สูง แม้ว่าจะ 
ไม่มีกำไรเลยก็ตามเพื่อเอายอดผลตอบแทนรางวัล ถ้าถึงเป้าจากผู้ประกอบรถยนต์ในปลายปีและ 
ต้องเหนื่อยมากต่อการแข่งขันแย่งลูกค้าระหว่างตรายี่ห้อเดียวกัน ดังน้ันจึงยอมรับ แ0

2.2.3.3 อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง เป็นตัววัดที่จะบอกถึงความ 
สามารถในการให้บริการด้านอะไหล่ แต่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นอย่างมี 
นัยสำคัญท่ี 0.001 ในทางตรงข้ามกันโดยที่ค่า โ = -0.129ซึ่งลามารถสรุปได้ว่าอัตราหมุนเวียน 
สินค้าคงคลังมากขึ้น อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นของศูนย์บริการมีแนวโน้มลดลง ทั้งนี้เพราะ 
สินค้าคงคลังนั้นเมื่อต้องจ่ายเงินจะกลับเป็นต้นทุนสินค้าในบางครั้งอาจจะต้องจ่ายเงินแก่ 
suppliers ก่อน แต่สินค้าคงคลังนั้นยังอยู่ในสต๊อกซึ่งก็กลายเป็นต้นทุนสินค้าไป ทำให้มีผลกระทบ 
ต่อส่วนของกำไรและการเติบโต ยิ่งหมุนมากยิ่งอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นลดลง ก็เงินต้องเข้าไป 
จมกับการหมุนเวียนของสินค้าคงคลังนั่นเอง ดังน้ันต้อง trade off ระหว่างการที่มีสต๊อกบริการ 
ลูกค้ากับการที่จะต้องทำการหมุนเวียนสินค้าคงคลัง การเพิ่มในต้นทุนบริหาร การสั่งซื้อสินค้า 
ค่าใช้จ่ายในการจัดการ เป็นต้น

2.3 การทดสอบสมมติฐานโดยใช้ลัมประสิทธี้สัมพันธ์เพียร์ลัน (Pearson Correla
tions) นำปัจจัยตัววัดต่างๆ ที่มีลำดับความสำคัญใน 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า 
ทรัพยากรที่หาได้ยาก ทรัพยากรที่มีความเป็นเฉพาะเลียนแบบได้ยาก มาทดสอบสมมติฐานกับ 
อัตราการเติบโตเพ่ือท่ีจะดูว่าปัจจัยตัววัดไหนบ้างที่จะมีนัยสัมพันธ์กับตัวน้ี โดยตั้งสมมติฐานดังน้ี
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H0= ปัจจัยตัววัดใดๆ จาก 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า ทรัพยากรท่ีหาได้ 
ยาก ทรัพยากรเลียนแบบได้ยาก มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโต

H1 = ปัจจัยตัววัดใดๆ จาก 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า ทรัพยากรท่ีหาได้ 
ยาก ทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยาก ไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโต



ตารางท ี่ 30 C o rrea ltio ns  ระห ว ่างป ัจจ ัยต ัวว ัด  4  อ ัน ต ับ แรก ขอ งแ ต ่ล ะก ล ุ่ม ก ับ 'อ ัต ราก ารเต ิบ โต

Correlation GROWTH
GROWTH Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) -
N 717

จำนวนคร้ังท่ีรถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครงวันขึนไป Pearson Correlation .009
Sig. (2-tailed) .800
N 717

อ้ตราผิลพลาดไนช้ินงานท่ีซ่อมแล้วได้ทำการแกไขจนเสร็จ Pearson Correlation .035
Sig. (2-tailed) .346
N 717

จำนวนคร้ังท่ีรับอะไหล่ผิดพลาด Pearson Correlation -.114*
Sig. (2-tailed) .002
N 717

เรตต้ิงตราย่ีห้อ Pearson Correlation .124“
Sig. (2-tailed) .001
N 651

เงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate&slow Pearson Correlation -.293“
Moving Inventories Sig. (2-tailed) .000

N 717
จุดทำการลังเอใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มท่ี Pearson Correlation -.260“
เป็น Moderate&Slow Moving Inventories Sig. (2-tailed) .000

N 717
จำนวนคร้ังท่ีใช้ระบบอินเทอเนตหรืออินทราเนตในการขอ Pearson Correlation -.328“
คำแนะนำจากบรืษัทแม่ไนเร่ืองเทคนิคการซ่อม Sig. (2-tailed) .000

N 717
ต้นทุนของเงินทุน Pearson Correlation .333“

Sig. (2-tailed) .000
N 717

จำนวนซ่องเทียบ Pearson Correlation -.274“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

ล่วนแบ่งตลาดรถยนต์ Pearson Correlation -.244“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง Pearson Correlation -.133“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

พ้ืนท่ีศูนย์บรืการ Pearson Correlation -.131“
Sig. (2-tailed) .006
N 717

‘ ‘Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed). 
‘ Correlation is significant at the 0.05 (1-tailed)
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จากการทดสอบโดยวิธี Perrson Correlation ที่ให้ค่าความเชื่อมั่นที่ 0.01 และ 0.05 โดย 
ขึ้นกับสมมติฐานที่ว่าปัจจัยอื่นต้องคงที่ พบว่า

2.3.1 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่สร้างคุณค่าที่มีความสำคัญใน 4 อันดับแรก 
ซึ่งมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตคือ

2.3.1.1 ความสามารถในด้านการบริการด้านอะไหล่ที่จะสร้างคุณค่า 
จะพิจารณาจากปัจจัยตัววัดจำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยเกินครึ่งวัน ซึ่งไม่สามารถพิสูจน์ได้ 
ในทางสถิติว่ามีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1

2.3.1.2 ทรัพยากรด้านพนักงานด้านเทคนิคที่สร้างคุณค่าจะพิจารณา 
จากป ัจจ ัยอ ัตราผ ิดพลาดในชิ้นงานท ี่1ซ่อมเสร็จแล้วไม ่สามารถพิส ูจน ์ใด ้ในทางสถิต ิว ่าม ี 
ความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ แ ไ

2.3.1.3 ทรัพยากรด้านความสามารถในการสั่งซ ื้ออะไหล่ที่สร้าง 
คุณค่าจะพิจารณาจากจำนวนครั้งที่ได้รับอะไหล่ผิดพลาด ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นนัยสำคัญที่
0.002 กับอัตราการเติบโตในทิศทางตรงกันข้าม คือถ้าตอบตัวเลือกจำนวนครั้งที่ได้รับอะไหล่ 
ผิดพลาดสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโตมีค่าลดลง 0.114 มั่นก็หมายความว่าถ้ามีความ 
ผิดพลาดมากขึ้นย่อมทำให้อัตราการเติบโตลดลง ดังน้ันจึงยอมรับ แ0

2.3.1.4 ทรัพยากรตรายี่ห้อที่สร้างคุณค่าจะดูจากเรตติ้งของตรายี่ห้อ 
ซ่ึงได้ค่า โ=0.124 จึงมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.001 ถ้าตอบตัวเลือก 
ข้อท่ีมี ค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 0.124 สามารถอธิบายได้ว่าถ้าเรตติ้งฃองตรา 
ยี่ห้อที่เป็นที่คุ้นเคยนิยมติดปากก็มีโอกาสที่จะสร้างอัตราการเติบโตให้แก่บริษัทนั้นๆ ได้ จึงยอมรับ 
H0 ในที่นี้ตรายี่ห้อโตโยต้าได้รับการเรตติ้งมาเป็นอันดับแรกดังตารางที่ 31 น้ี
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ตารางที่ 31 แสดงเรตติ๋งข'องการรับรู้1นตรายี่ห้อกับอัตราการเติบ'โต
Crosstab

Count
เรตตงข'องการรับเในตรายี่ห ้อ Total

toyota nissan ford honda volvo other
Growth -25.3 10 4 16 2 32

3.10 15 1 11 9 1 37
4.73 5 28 3 2 3 41
6.26 34 6 1 2 43
7.93 36 1 3 2 3 45
11.24 9 1 1 30 8 1 50
11.83 9 1 19 8 3 3 43
14.28 17 3 27 2 1 50
14.83 83 2 2 1 1 89
16.51 10 23 8 41
16.98 4 1 2 7 32 1 47
18.54 9 1 37 2 1 50
21.80 10 2 20 5 3 1 41
167.1 11 2 1 5 18 5 42

Total 262 12 85 146 114 32 651

2.3.2 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยากที่มีความสำคัญใน 4 อันดับแรกซึ่ง 
มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตคือ

2.3.2.1 ทรัพยากรในการบริการด้านอะไหล่ที่หาได้ยากพิจารณาจาก 
ปัจจัยในเรืองเงินลงทุนในอะไหล่พวก moderate & slow moving inventories ซึงพบว่าค่า 
r = -0.293 ดังนั้นจึงมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 ถ้าตอบตัวเลือก 
ข้อที่มีค่า สูงขึ้น 1 จะทำให้การเติบโตลดลง 0.293 สามารถสรุปได้ว่าเงินลงทุนในอะไหล่พวก 
Moderate & slow moving inventory ทีศูนย็ให้บริการรถยนตัใข้ มีความสัมพันธ์ในด้านตรงกัน 
ข้ามกับอัตราการเติบโต กล่าวคือถ้าเลือกตอบข้อที่เงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate & slow 
moving ยิ่งมากขึ้น ยิ่งทำให้การเติบโตมีโอกาสลดลงดังน้ันยอมรับ H0

2.3.2.2 ทรัพยากรด้านความสามารถในการสั่งซื้ออะไหล่ซึ่งหาได้ยาก 
โดยพิจารณาวัดจากปัจจัยจุดสั่งซื้อใหม่มีความผันผวนมากน้อยเท่าไร โดยดูจากอะไหล่กลุ่ม



97

moderate moving ออกในเรื่องตัววัดจุดทำการสั่งซื้อใหม่มีความผันผวนมากหรอน้อย โดย 
พิจารณาจากอะไหล่กลุ่ม moderate moving ซ่ึงได้ค่า r = -0.260 ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการเติบโต 
อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 ถ้าตอบตัวเลือกข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้การเติบโตลดลง 0.260 
สามารถสรุปได้ว่าความผันผวนในการสั่งซื้ออะไหล่ ที่เกิดขึ้นในศูนย่ให้บริการรถยนต์มีความ 
สัมพันธ์ในด้านตรงกันข้ามกับค่าอัตราการเติบโตกล่าวคือระหว่างการตอบข้อที่มีความผันผวนมาก 
ขึ้นยิ่งจะทำให้การเติบโตมีโอกาสลดลง ตังน้ันจึงยอมรับ H0

2.3.2.3 ทรัพยากรด้านเทคโนโลยีด้านข้อมูลที่หาได้ยากพิจารณาได้ 
จากปัจจัยจำนวนครั้งที่ใซ้ระบบอินเตอร์เนตหริออินทราเนตในการติดต่อกับสำนักงานใหญ่ในการ 
ขอคำแนะนำ ซึ่งค่า r = -0.328 มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 ถ้า 
ตอบตัวเลือกข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโตลดลง 0.328 สามารถสรุปได้ว่าจำนวนครั้ง 
ที่ใซ้ระบบอินเตอร์เนตหรืออินทราเนตในการติดต่อกับสำนักงานใหญ่ ในการขอคำแนะนำมีความ 
สัมพันธ์ไนด้านตรงกันข้ามกับอัตราการเติบโตของศูนย์นั้นๆ ยิ่งมีการใช้ระบบอินเตอร์เนตหรือ 
อินทราเนตในการติดต่อกับสำนักงานใหญ่ในการขอคำแนะนำมากขึ้นยิ่งหมายความว่าการเติบโต 
ของศูนย์นั้นๆ มีแนวโม้มจะลดลง ยิ่งใช้มากค่าใช้จ่ายบริหารก็เพิ่มขึ้นย่อมจะล่งผลให้การเติบโต 
ลดลงแต่ว่าอาจจะช่วยให้ระยะเวลาในการซ่อมลดลงได้ ซึ่งในทางสถิติไม่สามารถวัดในเชิง 
นามธรรมได้ แต่วัดในเชิงรูปธรรมและจำนวนครั้งที่ใช้ก็เป็นรูปธรรม แต่ระยะเวลาในการซ่อมเป็น 
นามธรรม อีกประการหนึ่งการเลือกคำตอบข้อนี้ในความเป็นจริงน่าจะมีการขอคำแนะนำจาก 
สำนักงานใหญ่น้อยมากแต่ที่ตอบจำนวนครั้งใช้มาก อาจเข้าใจรวมไปถึงการสั่งซื้ออะไหล่ด้วย 
เพราะการที่ขอคำแนะนำมากย่อมอาจหมายถึงพนักงานด้านเทคนิคของศูนย์นั้นขาดประสบการณ์ 
และความชำนาญได้ตังนั้นจึงยอมรับใน H0

2.3.2.4 ทรัพยากรด้านเงินทุนที่หาได้ยากจะแสดงในปัจจัยตัววัดของ 
ต้นทุนของ เงินทุนซ่ึงวิเคราะห์ค่า r = 0.333 มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 
0.000 ถ้าตอบตัวเลือกข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้การเติบโตเพิ่มขึ้น 0.333 สามารถสรุปได้ว่า 
ต้นทุนของเงินทุนที่ใช้ของแต่ละศูนย์ฯ มีความสัมพันธ์ไนด้านเดียวกับค่าการเติบโตของศูนย์ฯ น้ัน  ๆ
ยิ่งมีต้นทุนของเงินทุนที่ใช้มากขึ้นยิ่งหมายความว่าการเติบโตของศูนย์นั้นๆ มีแนวโน้มจะเพิ่มฃึน 
นั่นหมายถึงว่าศูนย์บริการแห่งนั้นมีความสามารถหาเงินทุน และสามารถบริหารเงินทุนที่มีต้นทุน 
เงินทุนสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากก่อเกิดผลตอบแทนได้มากขึ้น แต่ในที่นี้ไม่ได้หมายความถึง 
ความสามารถในการชำระหนี้คืนได้หรือไม่ จึงยอมรับ H0
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2.3.3 ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากที่มีความสำคัญใน 4 อันคับ 
แรกชึ่งมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตคือ

2.3.3.1 ทรัพยากรด้านสถานที่ต ั้งศูนย์บริการที่เล ียนแบบได้ยาก
แสดงในปัจจัยจำนวนช่องเทียบ และพื้นที่ศูนย์บริการ ซึ่งจำนวนช่องเทียบแสดงค่า โ = -0.274 
โดยมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.000 ในขณะที่พื้นที่ศูนย์บริการแสดง 
ค่า โ = -0.131 โดยมีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.006 ถ้าตอบตัวเลือก 
ข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโตลดลง 0.274 เมื่อเทียบกับจำนวนช่องเทียบและทำให้ 
อัตราการเติบโตลดลง 0.131 เมื่อเทียบกับพื้นที่ศูนย์บริการ สามารถสรุปได้ว่าจำนวนช่องเทียบ 
และพื้นที่ศูนย์บริการมาก อัตราการเติบโตของศูนย์นั้นๆ มีแนวโน้มจะลดลงเหตุผลคืออาจเป็น 
เพราะปัจจุบันนี้จำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการมีมากเกินไปในแต่ละศูนย์ไม่ก่อให้เกิด 
ผลตอบแทนที่สูงขึ้นได้ซึ่งสังเกตอัตราใช้ประโยชน์ของศูนย์บริการพบว่าอัตราการใช้ประโยชน์อยู่ 
กันท่ี 60-70% เท่านั้นแต่อย่างไรก็ตามมันเป็นการวัดในเชิงรูปธรรมในเซิงนามธรรมการมีจำนวน 
ช่องเทียบมาก และพื้นที่ศูนย์บริการมากอาจบ่งบอกหน้าตา และคุณค่าที่แสดงให้แก่ลูกค้าว่า 
ลูกค้าไม่ต้องกังวลรอการที่จะไม่มีช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการที่จะรองรับในช่วง peak จึง
ยอมรับใน แ0

2.3.3.2 ทรัพยากรตรายี่ห้อที่เลียนแบบได้ยากพิจารณาได้จากส่วน 
แบ่งการ ตลาดรถยนต์ ซึ่งได้ค่า โ = -0.244 มีความสัมพันธ์กับอัตราการเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่
0.000 ถ้าตอบตัวเลือกช้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโตลดลง 0.244 สามารถสรุปได้ว่า 
ส่วนแบ่งการตลาดรถยนต์ มีความสัมพันธ์ในด้านตรงกันข้ามกับการเติบโตโดยส่วนแบ่งการตลาด 
รถยนต์ มากขึ้นยิ่งหมายความว่าการเติบโตของศูนย์นั้นๆ มีแนวโน้มจะลดลงเหตุผลสนับสนุนนั้น 
คือว่าคำตอบที่เลือกมานั้นจะมีค่ายรถยนต์ที่เป็นยุโรปกับอเมริกามากกว่าค่ายรถยนต์ณี่ป่น ค่าย 
รถยนต์ทางยุโรปและอเมริกานั้นลักษณะของตลาดจะมีส่วนแบ่งการตลาดน้อยกว่าค่ายรถญี่ป่น 
เพราะคนไทยนิยมใช้รถญ่ีป่นกันมาก ดังนั้นการจูงใจตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการรถยนต์ค่าย 
ยุโรปและอเมริกา ผู้ประกอบรถยนต์จะต้องให้ผลตอบที่สูงเป็นแรงจูงใจให้ขาย เพราะส่วนแบ่ง 
การตลาดนั้นตํ่ากว่าค่ายรถยนต์ญี่ป่น ส่วนค่ายรถยนต์ญี่ป่นนั้นให้ผลตอบแทนตํ่าแต่ละตัวแทน 
จำหน่ายและศูนย์บริการก็จะมีส่วนแบ่งการตลาดที่สูงกว่าค่ายรถยนต์ยุโรปและอเมริกา จึงเป็น 
เหตุผลว่าทำไมส่วนแบ่งการตลาดเพิ่ม แต่ผลตอบแทนกสับลดลง เพราะถ้าตัวแทนจำหน่าย 
รถยนต์ค่ายญี่ป่น เจ้าไหนไม่สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายในการบริหารให้ดีแล้ว ผลตอบแทนต่อผู้ 
ถือหุ้นมี,โอกาสตํ่าลงแน่ แม้ว่าจะมีส่วนแบ่งการตลาดสูงกว่าค่ายรถยนต์จากยุโรปและอเมริกา
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ดังนั้นแม้ว่าส่วนแบ่งตลาดรถยนต์จะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงจุดแข็งของตรายี่ห้อที่เลียนแบบกันได้ยาก 
เช่นโตโยต้ากับฮอนด้า แต่ผลตรงข้ามของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ค่ายรถญี่ป่นต้องเร่งทำยอดส่วน 
แบ่งตลาดให้สูง แม้ว่าจะไม่มีกำไรเลยก็ตามเพื่อเอายอดขายที่เข้าเป้ามารับผลตอบแทนรางวัล 
จากผู้ประกอบรถยนต์ในปลายปีอีก ทั้งยังต้องเหนื่อยมากต่อการแช่งขันแย่งลูกค้ากันระหว่างตรา 
ยี่ห้อเดียวกัน ดังน้ันจึงยอมรับใน H0

2.3.3.3 ทรัพยากรด้านการบรการด้านอะไหล่ที่เล ียนแบบได้ยาก 
พิจารณาปัจจัยตัววัดได้จากอัตราหมุนเวียนสินค้าคงคลัง ซึ่งหาค่า โ = -0.133 มีความลัมพันธ์กับ 
การเติบโตอย่างมีนัยสำคัญที่ .000 ถ้าตอบตัวเลือกข้อที่มีค่าสูงขึ้น 1 จะทำให้อัตราการเติบโต 
ลดลง 0.133 สามารถสรุปได้ว่าอัตราหมุนเวียนสินค้าคงคลัง มีความสัมพันธ์ในด้านตรงกันข้ามกับ 
ค่าการเติบโตโดยอัตราหมุนเวียนสินค้าคงคลังมากขึ้นยิ่งหมายความว่าการเติบโตของศูนย์นั้นๆ มี 
แนวโม้มจะลดลง ทั้งนี้เพราะสินค้าคงคลังนั้นเมื่อถูกใช้ไปจะกลับเป็นต้นทุนสินค้าในบางครั้งต้อง 
ชำระค่าสินค้าแก่ suppliers ก่อน แต่สินค้าคงคลังนั้นยังอยู่ในสต๊อกซึ่งก็กลายเป็นต้นทุนสินค้าไป 
ทำให้มีผลกระทบต่อส่วนของกำไรและการเติบโต ยิ่งหมุนมากการเติบโตยี่งมีโอกาสลดลง เพราะ 
จะมีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อ อีกทั้งเงินทุนก็ต้องไปจมกับการหมุนเวียนของสินค้าคงคลังนั่นเอง 
ดังนั้นความสามารถในการ trade off ระหว่างการที่จะมีสต๊อกบรการลูกค้าโดยที่หมุนเวียนให้ 
พอเหมาะกับการที่จะต้องทำการหมุนเวียนสินค้าคงคลังอย่างถี่แล้วเกิดค่าใช้จ่ายในการสั่งซือ 
เพ่ิมข้ึนจึงเป็นความสามารถที่เลียนแบบกันยาก

2.4 สมมุติว่าเปลี่ยนอัตราการเติบโตไม่เท่ากับผลตอบแทนผู้ถือหุ้นโดยคำนวณว่ามี 
การแบ่งเงินปันผล 20% ก็จะได้ตัวเลขตามตารางท่ี 32 ดังน้ี



100

ตารางท ี่ 32 แส ด งส ม ม ต ิฐ าน ค ่า เฉ ล ี่ย อ ัต ราก าร เต ิบ โต เฉ ล ี่ย ให ม ่ท ี่ล ด ล ง
Avg Growth

ค่ายรถยนต์ (สมมติฐาน)

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์โตโยต้า
สาขาบุคคโล กรุงเทพมหานคร 4.53%

สาขาสระบุรี 16.52%

ลาขานครปฐม 5.77%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฟอร์ด
สาขาเชียงราย 3.89%

สาขาสมุทรปราการ 9.89%

สาขาสุราษฎร์ธานี 18.44%

สาขาซีคอนสแควร์ กรุงเทพมหานคร 2.48%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์วอลโว่
สาขาสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร -23.15%

สาขานครปฐม 120.42%

สาขาชลบุรี 14.86%
สาขาสระบุรี 15.28%

ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ฮอนด้า
สาขาป่นเกล้า กรุงเทพมหานคร 11.89%
สาขาบางแค กรุงเทพมหานคร 14.79%
สาขาระยอง 11.62%

จากตัวเลขสมมติรานอัตราการเติบโตตามตารางที่ 32 หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตัว
dà

วัดที่มีลำดับสำคัญ 4 อันดับแรกของปัจจัยหลักกับอัตราการเติบโต ได้ค่าความสัมพันธ์ตามตาราง 
ท่ี 33 ดังน้ี



ตารางท่ี 33 แสดง Correlations ระหว่างปัจจํย 4 ตัวแรกของแต่ละกลุ่มตับอัตราการเติบโต
Correlation GROWTH
GROWTH Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed) -
N 717

จำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่ง Pearson Correlation .014
ว้นข้ึนไป Sig. (2-tailed) .700

N 717
อัตราผิลพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจน Pearson Correlation .044
เสร็จ Sig. (2-tailed) .237

N 717
จำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาด Pearson Correlation -.108“

Sig. (2-tailed) .004
N 717

เรตต้ิงตราย่ีห้อ Pearson Correlation .110“
Sig. (2-tailed) .005
N 651

เงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate&slow Pearson Correlation -.323“
Moving Inventories Sig. (2-tailed) .000

N 717
จุดทำการส์งิช้ือใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจาก Pearson Correlation -.296“
อะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate&Slow Moving Sig. (2-tailed) .000
Inventories N 717
จำนวนคร้ังท่ีใช้ระบบอินเทอเนตหรืออินทราเนตในการ Pearson Correlation -.362“
ขอคำแนะนำจากบริษัทแม่ในเร่ืองเทคนิคการซ่อม Sig. (2-tailed) .000

N 717
ต้นทุนของเงินทุน Pearson Correlation .339“

Sig. (2-tailed) .000
N 717

จำนวนช่องเทียบ Pearson Correlation -.280“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

ล่วนแบ่งตลาดรถยนต์ Pearson Correlation -.205“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง Pearson Correlation -.146“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

พื้นที่ศูนย์บริการ Pearson Correlation -.132“
Sig. (2-tailed) .000
N 717

‘ ‘ Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed). 
‘ Correlation is significant at the 0.05 (1-tailed)



102

สิ่งท่ีพบคือ ว่าปัจจัยตัววัดที่มีความสัมพันธ์กับสมมติฐานอัตราการเติบโตยังคงเหมือน 
เดิม ตัวเลขเปลี่ยนแปลงไปไม่มาก แต่ค่าของความสัมพันธ์ไนปัจจัยตัววัดบางตัวเช่น จำนวนคร้ังท่ี 
รับอะไหล่ผิดพลาดและเรตติ้งมืค่าความเป็นนัยสำคัญน้อยลง เมื่อมีอัตราการเติบโตท่ีลดลง แต่ 
ศูนย์บริการกลับมาให้ความมีนัยสำคัญมากขึ้นในล่วนของทรัพยากรที่หาได้ยาก และเลียนแบบได้ 
ยาก โดยที่อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลังและพื้นที่ศูนย์บริการมีความเป็นนัยสำคัญเข้าใกล้
0.01 ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่าเมื่ออัตราการเติบโตลดลง ทัศนคติของเจ้าของหริอผู้จัดการทั่วไปและ 
ผู้จัดการด้านเทคนิคให้ความระมัดระวังต่อการใช้ทรัพยากรด้านนี้มากขึ้น เพื่อลดค่าใช้จ่ายในการ 
ดำเนินงาน

2.5 การทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยตัววัดทุกตัวของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า 
หาได้ยากและเลียนแบบได้ยากกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต เพ่ือจะ 
พิจารณาดูว่า นอกจากปัจจัยท่ีมีลำดับความสำคัญ 4 อันดับแรกของทรัพยากรที่สร้างคุณค่า หาได้ 
ยาก และเลียนแบบได้ยากนั้น ปัจจัยตัววัดตัวอื่นจะมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือ 
หุ้นและอัตราการเติบโตอย่างไร

ตารางที่ 34 แสดง Correlations ระหว่างปัจจัยตัววัดทุกตัวกับ Growth และ ROE
Correlation GROWTH ROE

GROWTH Pearson Correlation 1 .998**
Sig. (2-tailed) - .000
N 717 717

ROE Pearson Correlation .998** 1
Sig. (2-tailed) .000 -
N 717 717

จำนวนครั้งท ี่รถเส ียเวลาในการคอย Pearson Correlation .009 .012
อะไหล ่มากกว ่าคร ึ่งว ันข ึ้นไป Sig. (2-tailed) .803 .745

N 717 717
อ ัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ ่อมแล ้วได ้ทำ Pearson Correlation .035 .040
การแก ้ไขจนเสเจ Sig. (2-tailed) .349 .282

N 717 717

จำนวนครั้งท ี่ร ับอะไหล ่ผ ิดพลาด Pearson Correlation -.113** -.091*
Sig. (2-tailed) .002 .015
N 717 717
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ตารางท ี่ 34 (ต ่อ ) แสดง C o rre la tio ns  ระห ว ่างป ัจจ ัยต ัวว ัด ท ุก ต ัวก ับ  G row th  และ ROE

Correlation GROWTH ROE

เรตต ิ้งตรายี่ห ้อ Pearson Correlation .125** .104**
Sig. (2-tailed) .001 .008
N 651 651

จำนวนเง ินท ี่ลงไปในศ ูนย ์บร ิการรวมถ ึง Pearson Correlation -.075 -.072
แร๊กยกรถยนต ์และเครื่องม ือ Sig. (2-tailed) .059 .070

N 641. 641
เวลาท ี่ใช ้ในการบริการซ ่อมโดยเฉล ี่ย Pearson Correlation .041 .048
ต ั้งแต ่ร ับรถจนส ่งรถ 1 คัน Sig. (2-tailed) .286 .206

N 694 694
งบประมาณ ในการลงท ุนโปรแกรม Pearson Correlation -.422** -.440**
ศ ูนย ์บริการแต ่ละป ี Sig. (2-tailed) .000 .000

N 717 717
ความสามารถอธ ิบายรายละเอ ียดงาน Pearson Correlation -.001 -.001
ซ ่อมให ้กระจ ่างแก ่ล ูกค ้า Sig. (2-tailed) .984 .971

N 704 704
ความถ ี่ในการต ิดตามล ูกค ้าเม ื่อถ ึง Pearson Correlation -.015 -.025
กำหนดระยะไมส ํในการให ้บร ิการ Sig. (2-tailed) .710 .515

N 661 661
การร ับเของล ูกค ้าในความสะดวกในการ Pearson Correlation .063 .064
นำรถไปรับบริการ Sig. (2-tailed) .090 .089

N 715 715
เง ินลงท ุนในอะไหล ่พวก Pearson Correlation -.319** -.351**
Moderate&slow Sig. (2-tailed) .000 .000
Moving Inventories N 717 717
จำนวนครั้งท ี่ใช ้ระบบอ ินเตอร์เนตหรือ Pearson Correlation -.328** -.351**
อ ินทราเนตในการขอคำแนะนำจาก Sig. (2-tailed) .000 .000
บริษ ัทแม ่ในเร ื่องเทคน ิคการซ ่อม N 717 717
ต ้นท ุนของเง ินท ุน Pearson Correlation .333** .340**

Sig. (2-tailed) .000 .000
N 717 717
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ตารางท ี่ 34 (ต ่อ ) แสดง C o rre la tions  ระห ว ่างป ัจจ ัยต ัวว ัด ท ุก ต ัวก ับ  G row th  และ ROE

Correlation GROWTH ROE
อ ัตราเร ียกเก ็บเพ ิ่มจาก suppliers Pearson Correlation .583** .583**
สำหร ับอะไหล ่ท ี่เป ็น  Fast Moving Sig. (2-tailed) .000 .000

N 717 717

ทำเลท ี่ต ั้งศ ูนย ์บร ิการอย ู่ในละแวกย ่าน Pearson Correlation .048 .050
ธุรกิจ Sig. (2-tailed) .199 .184

N 717 717

การยอมรับในท ักษะความรู้ของพน ักงาน Pearson Correlation .013 .015
ช ่างเทคน ิค Sig. (2-tailed) .723 .697

N 703 703

ความกระต ือร ้อร ้นในการทำงานโดยด ู Pearson Correlation .027 .035
จากช ่วงเวลาท ี่ร ับรถและล ่งรถค ืน Sig. (2-tailed) .473 .353

N 708 708
อ ัตราท ี่ล ูกค ้าเก ่ากล ับมารับบร ิการใหม ่ Pearson Correlation .099** .078*
สำหร ับรถท ี่ใช ้เก ิน  5 ปี Sig. (2-tailed) .008 .036

N 717 717

ความพอใจในระด ับบริการซ ่อม Pearson Correlation .054 .056
Sig. (2-tailed) .154 .136
N 703 703

จำนวนช ่องเท ียบ Pearson Correlation -.273** -.258**
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 717 717

อ ัตราหม ุนเว ียนของส ินค ้าคงคล ัง Pearson Correlation -.133** -.128**
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 717 717

พ ื้นท ี่ศ ูนย ์บร ิการ Pearson Correlation -.131** -.128**
Sig. (2-tailed) .000 .001
N 717 717

ระยะเวลาท ี่ได ้ร ับเครด ิตของอะไหล ่โดย Pearson Correlation -.161** -.138**
ไม ่เส ียดอกเบ ี้ยท ี่ม ีราคาเท ่าก ับราคา Sig. (2-tailed) .000 .000
spot N 717 717
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ตารางท ี่ 34 (ต ่อ ) แสดง C o rre la tio ns  ระห ว ่างป ัจจ ัยต ัวว ัด ท ุก ต ัวก ับ  G row th  และ ROE

Correlation GROWTH ROE
อัตราของการใช้ประโยชน์ของการ Pearson Correlation -.032 -.069
ให้บริการ Sig. (2-tailed) .389 .064

N 717 717
หน้ีสินต่อส่วนทุน Pearson Correlation .913“ .899“

Sig. (2-tailed) .000 .000
N 717 717

ความมีมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานใน Pearson Correlation -.374“ -.375“
แผนกซ่อมเคร่ือง Sig. (2-tailed) .000 .000

N 717 717

ประสบการณ์เฉลี่ยของพนักงานด้าน Pearson Correlation -.158“ -.166“
เทคนิค Sig. (2-tailed) .000 .000

N 717 717
ประสบการณ์ในการให้บริการของ Pearson Correlation .038 .037
พนักงานรับส่งรถยนต์ในมุมมองลูกค้า Sig. (2-tailed) .308 .324

N 695 695
‘ ‘ Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed) 
‘ Correlation is significant at the 0.05 (1-tailed)

หากมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยตัววัดของทรัพยากรและความสามารถ 
ทั้งหมดที่กำหนดขึ้นมากับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโตพบว่าดังน้ี

2.5.1 กลุ่มทรัพยากรที่สร้างคุณค่านั้น จะมีงบประมาณลงทุนในโปรแกรม 
ศูนย์บริการแต่ละปีของทรัพยากรด้านเทคโนโลยีด้านข้อมูล เป็นตัววัดท่ีมีความสัมพันธ์อย่างเป็น 
นัยสำคัญเพิ่มขึ้น แม้ว่าจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือหาตัววัดท่ีมีลำดับความสำคัญที่สุดมา 
พิจารณา แต่ก็หมายความว่าไม่ใช่เพียงแค่ตัววัด 4 ตัวที่มีความสัมพันธ์เป็นนัยสำคัญเท่านั้น 
อาจจะมีตัวอ่ืนๆ ได้อีกซ่ึงมีผลทางอ้อมกับปัจจัยตัววัดบางตัว ตัวอย่างเช่น งบประมาณลงทุนใน 
โปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปีที่แสดงความสัมพันธ์เป็นนัยสำคัญ ท้ังตัววัดที่มีลำดับแรกและลำดับ 
ที่สองไม่แสดงความสัมพันธ์ใดๆ เกิดข้ึน ก็เนื่องมาจากจำนวนการใช้อินเตอร์เนตและอินทราเนตใน 
การขอคำแนะนำจากบริษัมแม่ ในเรองเทคนิคการซ่อมมีผลต่องบประมาณการลงทุนในโปรแกรม 
ศูนย์บริการ จะเห็นว่าระดับความสัมพันธ์เป็นนัยสำคัญระหว่างงบประมาณลงทุนในโปรแกรมศูนย์ 
บริการแต่ละปี และจำนวนการใช้อินเตอร์เนตและอินทราเนตในการขอคำแนะนำจากบริษัทแม่
ในเรื่องเทคนิคการซ่อมจะอยู่ประมาณ 0.724 ตามที่ได้หาความสัมพันธ์เดยวิธีการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ (Correlation) ดังตารางท่ี 35 น้ี
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ตารางที่ 35 Correlation?ะหว่างงบประมาณในการลงทุนโปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปีก้บปัจจัยตัววัด 
ตัวอื่นๆ_______________________________________________________________________

Correlation งบประม' 
โปรแกรมศู

ไณในการลงทุน 
นย์บริการแต่ละปี

Pearson
Correlation

Sig.
(2-tailed)

N

จำนวนครั้งท ี่รถเส ียเวลาในการคอยอะไหล ่มากกว่าคร ึ่งว ันข ึ้นไป .106“ .004 717
จำนวนเง ินท ี่ลงไปในศ ูนย ์บร ิการรวมถ ึง แร ๊กยกรถยนต์และเครื่องม ือ .144“ .000 717
เวลาท ี่ใช ้ในการบริการซ ่อมโดยเฉล ี่ยต ั้งแต ่ร ับรถจนล ่งรถ 1 คัน .123“ .001 694
ความถ ี่ในการต ิดตามล ูกค ้าเม ื่อถ ึงกำหนดระยะไมล ่ในการให ้บร ิการ -.198“ .000 661
การร ับ เของล ูกค ้าในความสะดวกในการนำรถไปรับบริการ -.095“ .011 715
เง ินลงท ุนในอะไหล ่พวก Moderate & slow Moving Inventories .563“ .000 717
จ ุดทำการ ล่ี'งซ ื้อใหม ่ม ีความผ ันผวนน ้อยโดยด ูจากอะไหล ่กล ุ่มท ี่เป ีน  
Moderate & Slow Moving Inventories

.537“ .000 717

จำนวนครั้งท ี่ใช ้ระบบอ ินเตอร์เนตหริออ ินทราเนตในการขอคำแนะนำ 
จากบริษ ัทแม ่ในเร ื่องเทคน ิคการซ ่อม

.724“ .000 717

ต ้นท ุนของเง ินท ุน -.256“ .000 717
อ ัตราเร ียกเก ็บเพ ิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล ่ทีเ่ป็น Fast Moving -.677“ .000 717
ทำเลท ี่ต ั้งศ ูนย ์บร ิการอย ู่ในระแวกย ่านธ ุรก ิจ -.105“ .005 717
การยอมรับในท ักษะความเของพน ักงานช ่างเทคน ิค -.114“ .002 703
อ ัตราท ี่ล ูกค ้าเก ่ากล ับมารับบร ิการใหม ่สำหร ับรถท ี่ใช ้เก ิน  5 ปี .135“ .000 717
ความพอใจในระค ับบริการซ ่อม .131“ .001 703
จำนวนช ่องเท ียบ .327“ .000 694
ล ่วนแบ ่งตลาดรถยนต ์ .174“ .000 717
อ ัตราหม ุนเว ียนของส ินค ้าคงคล ัง .303“ .000 717
ระยะเวลาท ี่ได ้ร ับเครด ิตของอะไหล ่โดยไม ่เส ียดอกเบ ี้ยท ี่ม ีราคาเท ่าก ับ 
ราคา spot

-.140“ .000 717

อ ัตราของการใช ้ประโยชน ์ของการให ้บร ิการ .360“ .000 717
หน ี้ส ินต ่อ ล่'วน,ทุน -.234“ .000 717
ความม ีมน ุษย ์ล ัมพ ันธ ์ของพน ักงานในแผนกซ ่อมเครื่อง .364“ .000 717
ประสบการณ ์เฉล ี่ยของพน ักงานด ้านเทคน ิค .087* .022 695

‘ ‘ Correlation is significant at the 0.01 (2-tailed)
Correlation is significant at the 0.05 (1-tailed)
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2.5.2 สำหรับในกลุ่มทรัพยากรและความสามารถที่หาได้ยากพบว่าใน 10 ตัวมี
ถึง 7 ตัวที่มีความสัมพันธ์ที่มีผลต่ออัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต ซ่ึงอีก 3 
ปัจจัยตัววัดที่ให้ผลต่ออัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโตนอกเหนือจาก 4 ลำดับ 
ปัจจัยตัววัดท่ีมีความสำคัญ คืออัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบ'!การใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 5 ปีฃอง 
ตราย่ีห้อ ความพอใจในระดับการบรการของระดับการบรการซ่อม อัตราท่ีเริยกเก็บเพ่ิมจาก
suppliers สำหรับอะไหล่ที่เป็น fast moving ของความสามารถในการประสานงาน

2.5.3 สำหรับกลุ่มทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากใน 9 ตัว (ยกเว้นจำนวน 
พนักงานในแผนกซ่อมเครื่องที่มีความเด้านโปรแกรม Auto Cad และอินเตอร์เนต) เม่ือมาหา 
ความสัมพันธ์โดยตรงกับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต มีปัจจัยตัววัดเพ่ิมข้ึน 
อีก 5 ตัวซ่ึงได้แก่ ประสบการณ์การทำงานเฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค อัตราการใช้ประโยชน์ 
ของการให้บริการของระดับการบริการซ่อม หนี้สินต่อส่วนทุน ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่ 
โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับราคาใน spot. ในการส่ังซื้ออะไหล่ และความมีมนุษย์สัมพันธ์ 
ของพนักงานในแผนกซ่อมเครื่อง ถือเป็นความสามารถในการประสานงานทั้งหมด 9 ตัววัดของ 
ทรัพยากรเลียนแบบได้ยากถูกมองว่าเป็นล่ีงที่เลียนแบบกันได้ยาก

ผลการวิเคราะห์ปัจจัย
เพื่อที่จะพิจารณาวิเคราะห์ดูผลปัจจัยของค่ายรถยนต์แต่ละค่ายว่าในแต่ละค่ายได้มี 

ทัศนคติให้ความสำคัญกับปัจจัยตัววัดใน 4 อันดับแรกอะไรบ้างที่สอดคล้องกับการวิเคราะห์ปัจจัย 
ตัววัด และในทรัพยากรแต่ละตัวที่ประกอบไปด้วยส่วนที่สร้างคุณค่า หาได้ยาก และเลียนแบบได้ 
ยากน้ัน แต่ละทรัพยากรได้ให้ความสำคัญอะไรเป็นอย่างแรก โดยการใช้การวิเคราะห์องคัประกอบ 
(Factor Analysis) ในแบบ Principal Analysis

1. การพิจารณาวิเคราะห์ดูผลปัจจัยของค่ายรถยนต์แต่ละค่ายรถยนต์ โดยแยกดู 
เป็นกลุ่มทรัพยากรที่สร้างคุณค่า กลุ่มทรัพยากรที่หาได้ยาก กลุ่มทรัพยากรเลียนแบบได้ยาก

1.1 กลุ่มทรัพยากรที่สร้างคุณค่าในแต่ละค่ายรถยนต์แยกพิจารณาดังนี้
1.1.1 การสืกษาทรัพยากรที่สร้างคุณค่า โดยสืกษาจากปัจจัยตัววัดที่มีลำดับ 

ความสำคัญใน 4 อันดับแรกของเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ด หากวิเคราะห์ลงไปเฉพาะ 
กลุ่มค่ายรถยนต์ฟอร์ดจากข้อมูลแบบสอบถามเฉพาะในกลุ่มนั้น ปัจจัยตัววัดของทรัพยากรตัวท่ี 
บอกถึงการสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าใน 4 อันดับแรกน้ันได้แก่ ทรัพยากรด้านความสามารถในการ 
สั่งซื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือ จำนวนครั้งท่ีรับอะไหล่ผิดพลาด ทรัพยากรด้าน 
พนักงานด้านการรับรถและส่งรถคืน โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือความสามารถอธิบายราย
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ละเอียดงานท่ีซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า ทรัพยากรด้านพนักงานด้านเทคนิคโดยพิจารณาจากปัจจัย 
ตัววัดคือ อัตราผิดพลาดในชิ้นที่ซ่อมแล้วได้รับการแก้ไขซึ่งลูกค้าได้ยอมรับในความสามารถด้านนี้ 
ของพนักงานด้านเทคนิค และทรัพยากรด้านความสามารถในการบรการด้านอะไหล่โดยพิจารณา 
จากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครงวันขึ้นไป ตามตาราง
ท่ี 36
ตารางท่ี 36 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่สร้างคุณค่าของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถฟ่อเด
Component Matrix

C om p o nen t 1

จ ำ น ว น ค ร ั้งท ี่ได ้ร ับ อ ะ ไห ล ่ผ ิด พ ล า ด .634

ค วา ม ส าม า รถ อ ธ ิบ าย ราย ล ะ เอ ีย ด งาน ซ ่อ ม ให ้ก ระ จ ่า งแ ก ่ล ูก ค ้า .633

อ ัต ราค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ใน ช ิ้น งา น ท ี่ซ ่อ ม แ ล ้ว ได ้ท ำ ก า รแ ก ้ไข จ น เส ร ็จ .615

จ ำน วน ค ร ั้งท ี่รถ เส ีย เวล า ใน ก ารค อ ย อ ะ ไห ล ่ม าก ก ว ่า ค ร ึ่ง ว ัน ข ึ้น ไป .533

ก ารร ับ เข อ งล ูก ค ้า ใน ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า รน ำ รถ ไป ร ับ บ ร ิก า ร .439

เว ล าท ี่ใช ้ใน ก า รบ ร ิก ารซ ่อ ม โด ย เฉ ล ี่ย ต ั้งแ ต ่ร ับ รถ จ น ล ่งรถ  1 ค ัน -.392

เรต ต ั้งต ราย ี่ห ้อ .274

จ ำน ว น เง ิน ท ี่ล ง ไป ใน ศ ูน ย ์บ ร ิก า รรว ม ถ ึง  แร ๊ก ย ก รถ ย น ต ์แ ล ะ เค ร ื่อ งม ือ .270

งบ ป ระ ม าณ ใน ก ารล งท ุน โป รแ ก รม ศ ูน ย ์บ ร ิก ารแ ต ่ล ะ ป ี -.1 83 E -02

ค ว า ม ถ ี่ใน ก า รต ิด ต า ม ล ูก ค ้า เม ื่อ ถ ึงก ำ ห น ด ระ ย ะ ไม ล ํใน ก า รให ้บ ร ิก า ร -6 .49 E -02

Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

1.1.2 การสืกษาลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่สร้างคุณค่าใน
4 อันดับแรก เฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้าพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะศูนย์ 
บริการรถยนต์ฮอนด้าให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดได้แก่ทรัพยากรด้านความสามารถใน 
การสั่งซื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่ได้รับอะไหล่ผิดพลาด ทรัพยากร 
ด้านพนักงานด้านเทคนิคโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้วได้
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ทำการแก้ไขจนเสร็จ ทรัพยากรด้านความสามารถในการบรการด้านอะไหล่โดยพิจารณาจาก 
ปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่รถเสียเวลาคอยอะไหล่มากกว่าครงวันขึ้นไป ทรัพยากรด้านความ 
สามารถในการประสานงานโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือความถี่ในการติดตามลูกค้าเมื่อถึง 
กำหนดระยะไมล็ในการให้บริการ ตามตารางท่ี 37
ตารางท่ี 37 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่สร้างคุณค่าของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถฮอนด้า
C om p o nen t M atrix

C om p o nen t 1

จ ำ น ว น ค ร ั้งท ี่ได ้ร ับ อ ะ ไห ล ่ผ ิด พ ล า ด .846

อ ัต ราค วา ม ผ ิด พ ล าด ใน ช ิ้น งา น ท ี่ซ ่อ ม แ ล ้ว ได ้ท ำก า รแ ก ้ไข จ น เส ร ็จ .738

จ ำน วน ค ร ั้งท ี่รถ เส ีย เว ล า ใน ก า รค อ ย อ ะ ไห ล ่ม า ก ก ว ่า ค ร ึ่ง ว ัน ช ิ้น ไป .639

ค วา ม ถ ี่ใน ก า รต ิด ต า ม ล ูก ค ้า เม ื่อ ถ ึงก ำ ห น ด ระ ย ะ ไม ล ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า ร .561

งบ ป ระ ม า ณ ใน ก า รล งท ุน โป รแ ก รม ศ ูน ย ์บ ร ิก า รแ ต ่ล ะ ป ี -.507

เรต ต ิ้งต ราย ี่ห ้อ -.366

ก า รร ับ เข อ งล ูก ค ้า ใน ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า รน ำ รถ ไป ร ับ บ ร ิก า ร -.296

ค วา ม ส าม า รถ อ ธ ิบ าย ราย ล ะ เอ ีย ด งาน ซ ่อ ม ให ้ก ระ จ ่า งแ ก ่ล ูก ค ้า -.206

จ ำน ว น เง ิน ท ี่ล ง ไป ใน ศ ูน ย ์บ ร ิก า รรว ม ถ ึงแ ร ๊ก ย ก รถ ย น ต ์แ ล ะ เค ร ื่อ งม ือ -.120

เว ล าท ี่ใข ้ใน ก ารบ ร ิก ารซ ่อ ม โด ย เฉ ล ี่ย ต ั้งแ ต ่ร ับ รถ จ น ล ่งรถ  1 ค ัน -9 .86 E -02

E x trac tio n  M e th od  : P rinc ip a l C om p o n e n t A n a lys is  cmponents extracted
1.1.3 การคืกษาลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่สร้างคุณค่าใน 

4 อันดับแรกของกลุ่มศูนย์บริการรถยนติโตโยต้าพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มศูนย์ 
บริการรถยนต์โตโยต้าให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดได้แก่ ทรัพยากรด้านเทคโนโลยี ด้าน 
ข้อมูล โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือเงินลงทุนในโปรแกรมศูนย์บริการ ทรัพยากรด้านความ 
สามารถในการสั่งซื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาด 
ทรัพยากรด้านพนักงานด้านเทคนิคโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ 
ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ ทรัพยากรด้านความสามารถในการบริการด้านอะไหล่โดย
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พิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครงวันขึ้นไป ตาม 
ตารางท่ี 38
ตารางท่ี 38 วิเคราะห์'องค์ประก,อบลำดับความลำดัญปัจจัยตัววัดที่สร้างคุณค่าของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถโตโยตา
C om p onen t M atrix

C om p o n e n t 1

งบ ป ระ ม าณ ใน ก ารล งท ุน โป รแ ก รม ศ ูน ย ์บ ร ิก ารแ ต ่ล ะ ป ี -.908

จ ำ น ว น ค ร ั้ง ท ี่ได ้รับอ ะไห ล ่ผ ิด พ ล าด .908

อ ัต ราค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ใน ช ิ้น งา น ท ี่ซ ่อ ม แ ล ้ว ได ้ท ำ ก า รแ ก ้ไข จ น เส ร ็จ .473

จ ำน วน ค ร ั้งท ี่รถ เส ีย เว ล า ใน ก า รค อ ย อ ะ ไห ล ่ม า ก ก ว ่า ค ร ึ่ง ว ัน ช ิ้น ไป .393

เวล าท ี่ใช ใน ก า รบ ร ิก ารซ ่อ ม โด ย เฉ ล ี่ย ต ั้งแ ต ่ร ับ รถ จ น ล ่งรถ  1 ค ัน .338

เรต ต ิ้งต ราย ี่ห ้อ -.291

ค ว า ม ถ ี่ใน ก า รต ิด ต า ม ล ูก ค ้า เม ื่อ ถ ึงก ำ ห น ด ระ ย ะ ไม ล ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า ร .192

จ ำน ว น เง ิน ท ี่ล ง ไป ใน ศ ูน ย ์บ ร ิก า รรว ม ถ ึงแ ร ๊ก ย ก รถ ย น ต ์แ ล ะ เค ร ื่อ งม ือ .189

ค วา ม ส าม า รถ อ ธ ิบ าย ราย ล ะ เอ ีย ด งาน ซ ่อ ม ให ้ก ระ จ ่า งแ ก ่ล ูก ค ้า -.111

ก ารร ับ ร ู้ข อ งล ูก ค ้า ใน ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า รน ำ รถ ไป ร ับ บ ร ิก า ร .106

Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

1.1.4 การศึกษาลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่สร้างคุณค่าใน 
4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่พบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มศูนย์ 
บริการรถยนต์วอลโว่ให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดได้แก่ ทรัพยากรด้านความสามารถใน
การสั่งชื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาด ระดับความ
สำคัญเท่ากับ -.716 แสดงว่ามีการรับอะไหล่ผิดพลาดมาก การท่ีให้ระดับความสำคัญแต่ต้นก็อาจ 
หมายถึงว่ากลุ่มศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่กำลังพิจารณาปรับปรุงแก้ไขในเรื่องนี้อยู่ ทรัพยากรด้าน 
ความสามารถในระดับบริการซ่อมโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือเวลาที่ใซ้ในการบริการ1ซ่อม
โดยเฉลี่ยตั้งแต่รับรถจนล่งรถ1คัน ระดับความสำคัญเท่ากับ -.689 หมายถึง1ว่าเวลาที่ใซ้ในการ
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ซ่อมโดยเฉลี่ยตั้งแต่รับรถจนส่งรถ 1 คันอาจจะยังเกินกว่ามาตรฐานที่ศูนย์บริการมาตรฐานถูกทาง 
ผู้ประกอบรถยนต์วอลโว่กำหนด ซึ่งน่าจะอยู่ในระหว่างการแก้ไขจึงให้ระดับความสำคัญแต่ต้นๆ
ทรัพยากรด้านความสามารถในการบริการด้านอะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้ง 
ที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันข้ึนไป ทรัพยากรด้านความสามารถในการประสาน 
งานโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือความถี่ในการติดตามลูกค้าเมื่อถึงกำหนดระยะไมล็ในการ 
ให้บริการ ตามตารางท่ี 39
ตารางท่ี 39 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่สร้างคุณค่าของกลุ่มคูนย์บริการ 

รถวอลโว่
C om p onen t M atrix

C om p o nen t 1

จ ำ น ว น ค ร ั้ง ท ี่ได ้ร ับ อ ะ ไห ล ่ผ ิด พ ล า ด -.716

เวล าท ี่ใช ้ใน ก า รบ ร ิก ารซ ่อ ม โด ย เฉ ล ี่ย ต ั้งแ ต ่ร ับ รถ จ น ล ่งรถ  1 ค ัน .-689

จ ำน วน ค ร ั้งท ี่รถ เส ีย เวล า ใน ก ารค อ ย อ ะ ไห ล ่ม าก ก ว ่า ค ร ึ่ง ว ัน ข ึ้น ไป .501

ค วา ม ถ ี่ใน ก า รต ิด ต า ม ล ูก ค ้า เม ื่อ ถ ึงก ำ ห น ด ระ ย ะ ไม ล ่ใน ก า รให ้บ ร ิก า ร .467

อ ัต รา ค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ใน ข ึ้น งา น ท ี่ซ ่อ ม แ ล ้ว ได ้ท ำ ก า รแ ก ้ไข จ น เส ร ็จ .441

ค วา ม ส าม า รถ อ ธ ิบ าย ราย ล ะ เอ ีย ด งาน ซ ่อ ม ให ้ก ระ จ ่า งแ ก ่ล ูก ค ้า .435

งบ ป ระ ม า ณ ใน ก า รล งท ุน โป รแ ก รม ศ ูน ย ์บ ร ิก า รแ ต ่ล ะ ป ี -.362

ก ารร ับ เข อ งล ูก ค ้า ใน ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใน ก า รน ำ รถ ไป ร ับ บ ร ิก า ร .304

จ ำน วน เง ิน ท ี่ล ง ไป ใน ศ ูน ย ์บ ร ิก า รรว ม ถ ึงแ ร ๊ก ย ก รถ ย น ต ์แ ล ะ เค ร ื่อ งม ือ -.188

เรต ต ิ้งต ราย ี่ห ้อ 7 .308E -02

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ip a l C om p o n e n t A n a lys is  a.1 co m p o n e n ts  ex trac ted

1.2 กลุ่มทรัพยากรที่หาได้ยากในแต่ละค่าย แยกพิจารณาดังนี้
1.2.1 การคืกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยาก 

ใน 4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ดพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม 
ศูนย์บริการถยนต์ฟอร์ดให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ได้แก่ ทรัพยากรด้านความ
สามารถในการบริการด้านอะไหล่ โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือเงินลงทุนในอะไหล่พวก
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Moderate & Slow Moving Inventory ทรัพยากรด้านการประสานงานโดยพิจารณาจากปัจจัยตัว 
วัดคืออัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ที่เป็น Fast Moving ค่าความสำคัญเท่ากับ 
-.825 ซึ่งสะท้อนว่าตัวแทนรถยนต์ฟอร์ดไม่พอใจต่ออัตราที่ทางผู้ประกอบรถยนต์เรียกเก็บมาก
เกินไปและต้องการให้ทางผู้ประกอบรถยนต์พิจารณาอัตราเรียกเก็บนี้ใหม่ ทรัพยากรด้านสถานท่ี 
ตั้งศูนย์บรีการโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือทำเลที่ตั้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ ทรัพยากรด้าน
ตรายี่ห้อโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คืออัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 
5 ปี ตามตารางที่4 0 ดังน้ี
ตารางท่ี 40 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่หาได้ยากของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถพ่อเด
Component Matrix

C om p o nen t 1

เง ิน ล งท ุน ใน อ ะ ไห ล ่พ วก  M od e ra te  & S lo w  M ov ing  Inven to ry .899

อ ัต รา เร ีย ก เก ็บ เพ ิ่ม จ า ก  su p p lie rs  ส ำห ร ับ อ ะไห ล ่ท ี่เป ็น  Fas t M oving -.825

ท ำ เล ท ี่ต ั้งอ ย ู่ใน ล ะ แ ว ก ย ่า น ธ ุรก ิจ .802

อ ัต รา ท ี่ล ูก ค ้า เก ่า ก ล ับ ม า ร ับ บ ร ิก า รให ม ่ส ำ ห ร ับ รถ ท ี่ใซ ้เก ิน  5 ปี .802

ต ้น ท ุน เง ิน ท ุน -.626

จ ุด ล ังซ ื้อ ให ม ่ม ีค ว า ม ผ ัน ผ ว น น ้อ ย โด ย ด ูจ า ก อ ะ ไห ล ่ก ล ุ่ม ท ี่เป ็น  M od e ra te  M ov ing .605

จ ำน ว น ค ร ั้ง ท ี่ใช ้ระ บ บ อ ิน เต อ ร ์เน ต ห ร ือ อ ิน ท รา เน ต ใน ก า รข อ ค ำ แ น ะ น ำ จ า ก บ ร ิษ ัท  

แ ม ่ใน เร ื่อ ง เท ค น ิค ก ารซ ่อ ม

-.489

ค วา ม ก ระ ต ือ ร ือ ร ้น ใน ก า รท ำ งา น โด ย ด ูจ า ก ช ่ว ง เว ล า ท ี่ร ับ รถ แ ล ะ ช ่ว ง เว ล า ท ี่ส ํง รถ ค ืน -.482

ก ารย อ ม ใน ท ัก ษ ะ ค ว า ม เข อ งพ น ัก งา น ช ่า ง เท ค น ิค -.390

ค วา ม พ อ ใจ ใน ระ ด ับ บ ร ิก า รซ ่อ ม -.260

E x trac tio n  M e th od  : P rinc ip a l C o m p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex tra c ted

1.2.2 การคืกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยากใน
4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้าพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม
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ศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้าให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ได้แก่ ทรัพยากรด้านความ 
สามารถในการจังซื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจุดสั่งซื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดย 
ดูจากอะไหล่กลุ่มทีเป็น Moderate Moving ทรัพยากรด้านเงินทุนโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคอ 
ต้นทุนเงินทุน ทรัพยากรด้านตรายี่ห้อโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมาใช้ 
บริการใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 5 ปี ทรัพยากรด้านเทคโนโลยีด้านข้อมูลโดยพิจารณาจากปัจจัย 
ตัววัดคือจำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตและอินทราเนต สำหรับทำเลที่ตังอยู่ในละแวกย่าน 
ธุรกิจ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างทุกศูนย์ที่นำมาวิเคราะห์อยู่ในละแวกนอกเมืองเหมือนกันหมด จึงไม่
สามารถนำมาพิจารณาได้จากวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบได้แสดงการวิเคราะห์ตามตารางที่ 41 
ตารางที 41 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญ'ปัจจัยตัววัดทีหาได้ยากของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถฮอนด้า
C om p o nen t M atrix

C om p o nen t 1

จ ุด ส ั่งซ ื้อ ให ม ่ม ีค ว า ม ผ ัน ผ ว น น ้อ ย โด ย ด ูจ า ก อ ะ ไห ล ่ก ล ุ่ม ท ี่เป ็น  M od e ra te  M ov ing .971

ต ้น ท ุน เง ิน ท ุน -.935

อ ัต รา ท ี่ล ูก ค ้า เก ่า ก ล ับ ม า ร ับ บ ร ิก า รให ม ่ส ำ ห ร ับ รถ ท ี่ใซ ้เก ิน  5 ปี .920

จ ำน ว น ค ร ั้ง ท ี่ใช ้ระ บ บ อ ิน เต อ ร ์เน ต ห ร ือ อ ิน ท รา เน ต ใน ก า รข อ ค ำ แ น ะ น ำ จ า ก บ ร ิษ ัท  

แ ม ่ใน เร ื่อ ง เท ค น ิค ก ารซ ่อ ม

.835

ค วา ม ก ระ ต ือ ร ือ ร ้น ใน ก า รท ำ งา น โด ย ด ูจ า ก ช ่ว ง เว ล า ท ี่ร ับ รถ แ ล ะ ช ่ว ง เว ล า ท ี่ส ํง รถ ค ืน -.625

ก ารย อ ม ใน ท ัก ษ ะ ค วา ม ร ู้ข อ งพ น ัก งาน ช ่า ง เท ค น ิค -.478

เง ิน ล งท ุน ใน อ ะ ไห ล ่พ วก  M od e ra te  & S low  M ov ing  Inven to ry .473

ค วา ม พ อ ใจ ใน ระ ด ับ บ ร ิก า รซ ่อ ม -.327

อ ัต รา เร ืย ก เก ็บ เพ ิ่ม จ า ก  su p p lie rs  ส ำห ร ับ อ ะไห ล ่ท ี่เป ็น  Fast M oving -.197

E x trac tio n  M e th od  : P rinc ipa l C o m p o n e n t A na lys is  

a. o m p o n e n ts  ex tra c ted

1.2.3 การศึกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยากใน 
4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่ม 
ศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ ได้แก่ ทรัพยากรด้าน
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ตรายี่ห้อโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คืออัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่สำหรับรถใช้เกิน 
5 ปี ทรัพยากรด้านเงินทุนโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือต้นทุนเงินทุน ทรัพยากรด้าน 
ความสามารถในการสั่งซืออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจุดสั่งซื้อใหม่มีความผันผวน 
น้อย โดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate Moving ทรัพยากรด้านความสามารถในการ 
ประสานงานโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ท่ี 
เป็น Fast Moving สำหรับกรณีการพิจารณาทำเลที่ตั้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจของโตโยต้าก็ 
เหมือนกับฮอนด้า เนื่องจากศูนย์บริการของรถยนต์โตโยต้าที่นำมาวิเคราะห์อยู่ในละแวกนอกเมือง 
เหมือนกันหมด จึงไม่สามารถนำมาพิจารณาได้จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบแสดงการวิเคราะห์ 
ตามตารางท่ี 42
ตารางท่ี 42 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่หาได้ยากของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถโตโยด้า
C om p onen t M atrix

C om p onen t 1

อ ัต รา ท ี่ล ูก ค ้า เก ่า ก ล ับ ม า ร ับ บ ร ิก า รให ม ่ส ำ ห ร ับ รถ ท ี่ใช ้เก ิน  5 ปี .978

ต ้น ท ุน เง ิน ท ุน .889

จ ุด ส ั่งซ ื้อ ให ม ่ม ีค ว า ม ผ ัน ผ ว น น ้อ ย โด ย ด ูจ า ก อ ะ ไห ล ่ก ล ุ่ม ท ี่เป ็น  M od e ra te  M ov ing .889

อ ัต รา เร ีย ก เก ็บ เพ ิ่ม จ า ก  su p p lie rs  ส ำห ร ับ อ ะไห ล ่ท ี่เป ็น  Fas t M oving -.883

เง ิน ล งท ุน ใน อ ะไห ล ่พ วก  M od e ra te  & S low  M oving  Inven to ry .130

ค วา ม พ อ ใจ ใน ระ ด ับ บ ร ิก า รซ ่อ ม -7 .44E -02

จ ำน ว น ค ร ั้ง ท ี่ใช ้ระ บ บ อ ิน เต อ ร ์เน ต ห ร ือ อ ิน ท รา เน ต ใน ก า รข อ ค ำ แ น ะ น ำ จ า ก บ ร ิษ ัท แ ม ่ 

ใน เร ื่อ ง เท ค น ิค ก า รซ ่อ ม
6 .334E -02

ค วา ม ก ระ ต ือ ร ือ ร ้น ใน ก า รท ำ งา น โด ย ด ูจ า ก ช ่ว ง เว ล า ท ี่ร ับ รถ แ ล ะ ช ่ว ง เว ล า ท ี่ล ่ง รถ ค ืน -3 .35E -02

ก ารย อ ม ใน ท ัก ษ ะ ค ว า ม เข อ งพ น ัก งา น ช ่า ง เท ค น ิค 3 .088E-02

E x trac tion  M e th od  : P rinc ip a l C om p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex tra c ted

1.2.4 การคืกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่หาได้ยากใน 
4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่พบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะศูนย์
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บริการรถยนต ์วอลโว ่ให ้ลำด ับความสำค ัญ แก ่ป ัจจ ัยต ัวว ัดกล ุ่มน ี้ ได้แก่ ทรัพยากรด้าน 
ความสามารถในการสั่งซื้ออะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจุดสั่งซื้อใหม่มีความผันผวน 
น้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate Moving ทรัพยากรด้านเทคโนโลยีด้านข้อมูลข่าวสาร 
โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนครั้งท ี่ใซ ้ระบบอินเตอร์เนตหรออินทราเนตในการ 
ขอคำแนะนำจากบริษัทแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม ทรัพยากรด้านความสามารถในการ
ประสานงานโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ท่ี 
เป็น Fast Moving ซึ่งศูนย์บริการวอลโว่เองก็ถูกเรียกเก็บในอัตราที่สูงจึงทำให้ค่าแสดงออกมา 
ทางด้านลบ การให้นํ้าหนักความสำคัญต่อเรื่องนี้ ก็อาจจะจำเป็นต้องมีการพิจารณาต้นทุนและ 
เวลาที่เกิดขึ้น เพื่อไม่ให้ต้นทุนเสียมากเกินไป ทรัพยากรด้านความสามารถในการบริการด้าน 
อะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือเงินลงทุนในอะไหล่ moderate & slow moving 
Inventory ตามตารางท่ี 43
ตารางท่ี 43 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่หาได้ยากของกลุ่มศูนย์บริการ 

รถวอลโว่
Component Matrix

Component 1

จ ุด ส ั่งซ ื้อ ให ม ่ม ีค ว า ม ผ ัน ผ ว น น ้อ ย โด ย ด ูจ า ก อ ะ ไห ล ่ก ล ุ่ม ท ี่เป ็น  M od e ra te  M ov ing .937

จ ำ น ว น ค ร ั้ง ท ี่ใช ้ระ บ บ อ ิน เต อ ร ์เน ต ห ร ือ อ ิน ท รา เน ต ใน ก า รข อ ค ำ แ น ะ น ำ จ า ก บ ร ิษ ัท แม่ 
ใน เร ื่อ ง เท ค น ิค ก า รซ ่อ ม

.931

อ ัต รา เร ีย ก เก ็บ เพ ิ่ม จ าก  su p p lie rs  ส ำห ร ับ อ ะไห ล ่ท ี่เป ็น  Fas t M oving -.874

เง ิน ล งท ุน ใน อ ะไห ล ่พ วก  M od e ra te  & S low  M oving  Inven to ry .870

ท ำ เล ท ี่ต ั้งอ ย ู่ใน ล ะ แ ว ก ย ่า น ธ ุรก ิจ -.704

อ ัต รา ท ี่ล ูก ค ้า เก ่า ก ล ับ ม า ร ับ บ ร ิก า รให ม ่ส ำ ห ร ับ รถ ท ี่ใช ้เก ิน  5 ปี .481

ต ้น ท ุน เง ิน ท ุน -.423

ก ารย อ ม ใน ท ัก ษ ะ ค วา ม ร ู้ฃ อ งพ น ัก งาน ช ่า ง เท ค น ิค -6 .14E -02

ค วา ม พ อ ใจ ใน ระ ด ับ บ ร ิก า รซ ่อ ม 7.522E-03

ค วา ม ก ระ ต ือ ร ือ ร ้น ใน ก า รท ำ งา น โด ย ด ูจ า ก ช ่ว ง เว ล า ท ี่ร ับ รถ แ ล ะ ช ่ว ง เว ล า ท ี่ล ่ง รถ ค ืน 6.349E -03
E xtrac tion  M e thod  : P rinc ip a l C o m p o n e n t A na lys is  
a. 1 co m p o n e n ts  ex trac ted



116

1.3 กลุ่มทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยากในแต่ละค่าย แยกพิจารณาดังนี้
1.3.1 การศึกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่เลียนแบบ 

ได้ยากใน 4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ดพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ 
กลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ดให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ได้แก่ ทรัพยากรสถานที่ 
ตั้งศูนย์บริการที่แสดงโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือจำนวนช่องเทียบ และพื้นที่ศูนย์บริการ 
ทรัพยากรความสามารถในการบริการด้านอะไหล่โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราหมุนเวียน 
ของสินค้าคงคลัง ทรัพยากรด้านความสามารถในการประสานงานที่แสดงในเกณฑ์ของความมี 
มนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานในแผนกช่อมเครอง ทรัพยากรด้านความสามารถในการสั่งซื้ออะไหล่ 
โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือระยะเวลาที่ได้รับเครดิตโดยไม่เลียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับ spot 
ตามตารางท่ี 44
ตารางท่ี 44 วิเคราะห์'องค์ประก'อบลำดับความลำดัญปัจจัยดัววัดท่ีเลียนแบบได้ยากข'องกลุ่ม 

ศูนย์บริการรถฟ'อร์ด
Component Matrix

Component 1

จ ำน วน ช ่อ ง เท ีย บ -.935

อ ัต รา ห ม ุน เว ีย น ข อ งส ิน ค ้า ค งค ล ัง -.919

ค ว า ม ม ีม น ุษ ย ์ส ัม พ ัน ธ ์ข อ งพ น ัก งาน ใน แ ผ น ก ซ ่อ ม เค ร ื่อ ง .865

ระ ย ะ เว ล า ท ี่ได ้ร ับ เค รด ิต ข อ งอ ะ ไห ล ่ โด ย ไม ่เล ีย ด อ ก เบ ี้ย ท ี่ม ีราค า เท ่าก ับ  sp o t .861

ล ่ว น แ บ ่งต ล า ด รถ ย น ต ์ .663

ป ระ ส บ ก า รณ ์ท ำ งา น เฉ ล ี่ย ข อ งพ น ัก งา น ด ้า น เท ค น ิค .621

ห น ี้ส ิน ต ่อ ส ่วน ท ุน .566

พ ื้น ท ี่ศ ูน ย ์บ ร ิก า ร .385

อ ัต รา ข อ งก า รใช ้ป ระ โย ช น ์ข อ งก า รให ้บ ร ิก า ร .344

ป ระ ส บ ก า รณ ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า รข อ งพ น ัก งา น ร ับ รถ แ ล ะ ส ่งรถ ค ืน ใน ม ุม ม อ ง ล ูก ค ้า 3 .456E -02

E x trac tion  M e thod  : P rinc ip a l C o m p o n e n t A na lys is  a. 1 c o m p o n e n ts  ex trac ted
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1.3.2 การคืกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัด ของทรัพยากรท่ีเลียนแบบ 
ได้ยากใน 4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้าพบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่ให้ 
ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ ได้แก่ ทรัพยากรด้านตราย่ีห้อโดยพิจารณาจากปัจจัย
ตัววัดคือส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ ทรัพยากรด้านสถานที่ต้ังศูนย์บริการโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด 
คือจำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการ ทรัพยากรด้านความสามารถในการบริการด้านอะไหล่ 
โดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคืออัตราหมุนของสินค้าคงคลัง ทรัพยากรด้านเงินทุนโดยพิจารณา 
จากปัจจัยตัววัดคือลัดส่วนหนี้สินต่อทุน ตามตารางท่ี 45
ตารางท่ี 45 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่เลียนแบบได้ยากของกลุ่ม 

ศูนย์บริการรถฮอนด้า
Component Matrix

C om p o nen t 1

ส ่ว น แ บ ่งต ล า ด รถ ย น ต ์ .999

จ ำน วน ช ่อ ง เท ีย บ .999

พ ื้น ท ี่ศ ูน ย ์บ ร ิก า ร .998

อ ัต รา ห ม ุน เว ีย น ข อ งส ิน ค ้า ค งค ล ัง .840

ห น ี้ส ิน ต ่อ ส ่ว น ท ุน .822

ป ระ ส บ ก า รณ ์ท ำ งา น เฉ ล ี่ย ข อ งพ น ัก งา น ด ้า น เท ค น ิค -.542

ระ ย ะ เว ล า ท ี่ได ้ร ับ เค รด ิต ข อ งอ ะ ไห ล ่ โด ย ไม ่เส ีย ด อ ก เบ ี้ย ท ี่ม ีราค า เท ่าก ับ  sp o t -.542

ค วา ม ม ีม น ุษ ย ์ส ัม พ ัน ธ ์ข อ งพ น ัก งาน ใน แ ผ น ก ซ ่อ ม เค ร ื่อ ง .542

อ ัต รา ข อ งก า รใช ้ป ระ โย ช น ์ข อ งก า รให ้บ ร ิก า ร .457

ป ระ ส บ ก า รณ ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า รข อ งพ น ัก งา น ร ับ รถ แ ล ะ ส ่งรถ ค ืน ใน ม ุม ม อ ง ล ูก ค ้า -4 .76E -02

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ipa l C om p o n e n t A na lys is  

ล. 1 c o m p o n e n ts  ex trac ted

1.3.3 การคืกษาสำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัดของทรัพยากรที่เลียนแบบ 
ได้ยากใน 4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์โตโยต้าโดยที่ไม่พิจารณาระยะเวลาที่ได้รับ 
เครดิตของอะไหล่โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับ spot เพราะผู้ประกอบรถยนต์โตโยต้าน่าจะ
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ใช้นโยบายการให้เครดิตอะไหล่แก่ศูนย์บริการเหมือนกันหมด พบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง 
เฉพาะกลุ่มศ ูนย ์บริการรถยนต์โตโยต้าให ้ลำดับความสำคัญแก่ป ัจจ ัยตัววัดกลุ่มน ี้ ได้แก่ 
ทรัพยากรด้านเงินทุนโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือหนี้สินต่อล่วนทุน ทรัพยากรด้านพนักงาน 
ด้านเทคนิคโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือประสบการณ์เฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค 
ทรัพยากรด้านตรายี่ห้อโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ ทรัพยากรด้าน 
สถานที่ตั้งศูนย์บริการโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการ ตาม 
ตารางท่ี 46
ตารางท่ี 46 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความลำดัญปัจจัยตัววัดที่เลียนแบบได้ยากของกลุ่ม 

ศูนย์บริการรถโตโยด้า
C om p onen t M atrix

C om p o nen t 1

ห น ี้ส ิน ต ่อ ส ่ว น ท ุน .982

ป ระ ส บ ก า รณ ์ท ำ งา น เฉ ล ี่ย ข อ งพ น ัก งา น ด ้า น เท ค น ิค .977

ส ่ว น แ บ ่ง ต ล า ด รถ ย น ต ์ .977

จ ำ น วน ช ่อ ง เท ีย บ .949

พ ื้น ท ี่ศ ูน ย ์บ ร ิก า ร .857

อ ัต รา ข อ งก า รใช ้ป ระ โย ช น ์ข อ งก า รให ้บ ร ิก า ร .525

อ ัต รา ห ม ุน เว ีย น ข อ งส ิน ค ้า ค งค ล ัง .525

ค วา ม ม ีม น ุษ ย ์ส ัม พ ัน ธ ์ข อ งพ น ัก งาน ใน แ ผ น ก ซ ่อ ม เค ร ื่อ ง .525

ป ระ ส บ ก า รณ ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า รข อ งพ น ัก งา น ร ับ รถ แ ล ะ ส ่ง รถ ค ืน ใน ม ุม ม อ ง ล ูก ค ้า -3 .47E -02

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ipa l C om p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex trac ted

1.3.4 การศึกษาลำดับความสำคัญของปัจจัยตัววัด ของทรัพยากรท่ีเลียนแบบ
ได้ยากใน 4 อันดับแรกเฉพาะกลุ่มศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่พบว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ 
กลุ่มศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่ให้ลำดับความสำคัญแก่ปัจจัยตัววัดกลุ่มนี้ ได้แก่ สถานท่ีตั้งศูนย์ 
บริการโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัดคือจำนวนช่องเทียบและพื้นที่ศูนย์บริการ ทรัพยากรในด้าน 
พนักงานเทคนิคโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คือประสบการณ์เฉล่ียของพนักงานเทคนิคซ่อม
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ทรัพยากรด้านความสามารถในระดับการบรการซ่อมโดยพิจารณาจากปัจจัยตัววัด คืออัตราการใช้ 
ประโยชน์ของการให้บริการ ตามตารางท่ี 47
ตารางท่ี 47 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดที่เลียนแบบได้ยากข,อง

กลุ่มศูนย์บริการรถวอลโว่
C om p o nen t M atrix

C om p o nen t 1

จ ำน วน ช ่อ ง เท ีย บ .994

ป ระ ส บ ก า รณ ์ท ำ งา น เฉ ล ี่ย ข อ งพ น ัก ง า น ด ้า น เท ค น ิค .967

อ ัต รา ข อ งก า รใช ้ป ระ โย ช น ์ข อ งก า รให ้บ ร ิก า ร .967

พ ื้น ท ี่ศ ูน ย ์บ ร ิก า ร .934

ระ ย ะ เว ล า ท ี่ได ้ร ับ เค รด ิต ข อ งอ ะ ไห ล ่ โด ย ไม ่เล ีย ด อ ก เบ ี้ย ท ี่ม ีราค า เท ่าก ับ  sp o t .709

ล ่ว น แ บ ่ง ต ล า ด รถ ย น ต ์ .698

ห น ี้ส ิน ต ่อ ล ่'วน ,ท ุน -.577

ค วา ม ม ีม น ุษ ย ์อ ัม พ ัน ธ ์ข อ งพ น ัก งา น ใน แ ผ น ก ซ ่อ ม เค ร ื่อ ง .534

อ ัต รา ห ม ุน เว ีย น ข อ งส ิน ค ้า ค งค ล ัง .412

ป ระ ส บ ก า รณ ์ใน ก า รให ้บ ร ิก า รข อ งพ น ัก งา น ร ับ รถ แ ล ะ ล ่งรถ ค ืน ใน ม ุม ม อ ง ล ูก ค ้า -9 .63 E -03

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ipa l C o m p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex tra c ted

2. การพิจารณาวิเคราะห์ดูผลกลุ่ม'ปัจจัยตัววัดข,องทรัพยากรแต่ละตัว ทรัพยากร 
แต่ละตัวจะมีปัจจัยตัววัดที่พิจารณาเป็นทรัพยากรที่สร้างคุณค่า ทรัพยากรท่ีหาได้ยาก และ
ทรัพยากรเลียนแบบได้ยาก ซึ่งในแต่ละทรัพยากร กลุ่มตัวอย่างไดให้นํ้าหนักความสำคัญในปัจจัย 
ตัววัดของทรัพยากรแต่ละตัวย่อมไม่เท่ากัน ทรัพยากรท้ังหมดท่ีกำหนดขึ้นมา 10 ตัวแยกพิจารณา 
ได้ดังน้ี

2.1 ปัจจัยตัววัดที่มีลำดับความสำคัญสุดของทรัพยากรพนักงานด้านเทคนิค โดย 
วิเคราะห์จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ จะพบว่าเป็นอัตราผิดพลาดในชินงานท่ีซ่อมแล้วได้รับการ 
แก้ไขจนเสร็จ ในการแสดงถึงสร้างคุณค่าของทรัพยากรพนักงานด้านเทคนิคเป็นตัวที่ถูกให้ลำดับ
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ความสำคัญที่สุดตามทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง และอัตราผิดพลาดในช้ินงานท่ีซ่อมแล้วได้รับการ 
แก้ไขจนเสร็จเป็นปัจจัยตัววัดที่ไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น และอัตราการ 
เติบโต ตามตารางท่ี 48
ตารางท่ี 48 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรพนักงานด้านเทคนิค

Component Matrix

Component 1

อัตราความผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ .730

การยอมในทักษะความรู้ของพนักงานช่างเทคนิค .725

ประสบการณ์ทำงานเฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค -8.81 E=02
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

2.2 ปัจจัยตัววัดที่มีลำคับความสำคัญสุดของทรัพยากรด้านเงินทุนจากการวิเคราะห์ 
องค์ประกอบพบว่าต้นทุนเงินทุนเป็นปัจจัยตัววัดที่แสดงถึงเป็นทรัพยากรที่หาได้ยาก ได้รับการให้ 
ความสำคัญท่ีสุด และเป็นปัจจัยตัววัดที่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น และอัตรา 
การเติบโต ตามตารงท่ี 49
ตารางท่ี 49 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรด้านเงินทุน

Component Matrix

Component 1

ต้นทุนเงินทุน .809

หนี้สินต่อส่วนทุน .682

จำนวนเงินท่ีลงไปในศูนย์บริการรวมถึงแร๊กยกรถยนต์และเครื่องมือ .170
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

2.3 ปัจจัยตัววัดที่สำคัญสุดของทรัพยากรตรายี่ห้อโดยวิเคราะห์จากการวิเคราะห์ 
องค ์ประกอบพบว่าส ่วนแบ่งตลาดรถยนต์ท ี่บ ่งบอกทรัพยากรที่เล ียนแบบได้ยากมีสำคับ 
ความสำคัญที่สุดและเป็นปัจจัยตัววัดที่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถึอหุ้นและอัตรา 
การเติบโต ตามตารางท่ี 50
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ตารางท่ี 50 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดข'องทรัพยากรตรายี่ห้อ
Component Matrix

Component 1

ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ -.801

เรตต้ิงตราย่ีห้อ .698

อัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่สำหรับรถที่ใซ้เกิน 5 ปี .602
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

2.4 ปัจจัยของตัววัดที่สำคัญสุดของทรัพยากรพนักงานด้านการรับรถ และส่งรถคืน 
โดยวิเคราะห์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ พบว่าความกระตือรือร้นในการทำงานโดยดูจากช่วงที่ 
รับรถ และช่วงเวลาที่ส่งรถคืนซึ่งเป็นปัจจัยตัววัดที่แสดงถึงทรัพยากรที่หาได้ยากมีความสำคัญสุด 
และปัจจัยตัววัดนี้ไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น และอัตราการเติบโต ตาม 
ตารางท่ี 51
ตารางท่ี 51 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรพนักงานด้านการรับรถ 

และส่งรถคืน
Component Matrix

Component 1

ความกระสือริอร้นในการทำงานโดยดูจากช่วงเวลาที่รับรถและช่วงเวลาที่ส่งรถคืน .787

ความสามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า .764

ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับรถและส่งรถคืนในมุมมองลูกค้า .728
E x trac tion  M e thod  : P rinc ip a l C o m p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex tra c ted

2.5 ปัจจัยตัววัดที่สำคัญสุดของทรัพยากรด้านความสามารถในการบรัการด้าน 
อะไหล่โดยวิเคราะห์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าเงินลงทุนในอะไหล่พวก Moderate & 
Slow Moving Inventory เป็นปัจจัยตัววัดที่แสดงถึงทรัพยากรที่หาได้ยากมีความสำคัญสุดและมี 
ความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต ตามตารางท่ี 52
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ตารางท่ี 52 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรด้านความสามารถใน 
การบริการด้านอะไหล่

Component Matrix

Component 1

เงินลงทุนในอะไหล่พวก M od era te  & S low  M ov ing  Inven to ry -.693

จำนวนคร้ังท่ีรถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันขึ้นไป .607

อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง .479

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ipa l C om p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex trac ted

2.6 ปัจจัยตัววัดท่ีสำคัญสุด ของทรัพยากรด้านความสามารถในระดับการบริการ
ซ่อมโดยวิเคราะห์จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ พบว่าความพอใจในระดับบริการซ่อมซ่ึงเป็นปัจจัย 
ตัววัดที่แสดงถึงทรัพยากรที่หาได้ยากมีความสำคัญสุด แต่เป็นปัจจัยตัววัดที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ 
อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต ตามตารางท่ี 53
ตารางท่ี 53 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรด้านความสามารถ

ในระดับบริการซ่อม
Component Matrix

Component 1

ความพอใจในระดับบริการซ่อม .652

อัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ .593

เวลาที่ใช้ในการบริการซ่อมโดยเฉล่ียตั้งแต่รับรถจนล่งรถ 1 คัน -.551

E x trac tio n  M e thod  : P rinc ipa l C om p o n e n t A na lys is  

a. 1 c o m p o n e n ts  ex trac ted

2.7 สำหรับปัจจัยตัววัดที่สำคัญของทรัพยากรเทคโนโลยด้านข้อมูล ไม่ 
สามารถที่จะวิเคราะห์ไต้จากวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ เพราะข้อมูลจำนวนพนักงาน 
ในแผนกซ่อมเครื่องท ี่ม ีความรู้ด ้านโปรแกรม Auto Cad และอินเตอร์เนตไม,สมบูรณ์พอที่ 
จะนำมาวิเคราะห์

2.8 ปัจจัยตัววัดที่สำคัญสุดของทรัพยากรด้านทำเลสถานที่ตั้งศูนย์บริการ โดย 
วิเคราะห์จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าพื้นที่ศูนย์บริการและจำนวนซ่องเทียบซึ่งเป็นปัจจัยตัว
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วัดทรัพยากรที่เลียนแบบได้ยาก มีความสำคัญท่ีสุด และเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับอัตรา
ผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต ตามตารางท่ี 54
ตารางท่ี 54 วิเคราะห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรทำเลสถานที่ตั้ง 

ศูนย์บริการ
Component Matrix

Component 1

พื้นที่ศูนย์บริการ .930

จำนวนซ่องเทียบ .902

การรับรู้ของลูกค้าในความสะดวกในการนำรถไปรับบริการ .209

ทำเลท่ีตั้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ -.146
Extraction Method : Principal Component Analysis
a. 1 components extracted

2.9 ปัจจัยตัววัดที่สำคัญสุดของทรัพยากรด้านความสามารถในการประสานงานโดย 
วิเคราะห์จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบพบว่าอัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ท่ี 
เป็น Fast Moving เป็นปัจจัยตัววัดทรัพยากรท่ีหาได้ยาก มีความสำคัญสุด และเป็นปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้นและอัตราการเติบโต ตามตารางท่ี 55 
ตารางท่ี 55 วิเคราห์องค์ประกอบลำดับความสำคัญปัจจัยคัววัดของทรัพยากรด้านความสามารถ 

ในการประสานงาน
Component Matrix

Component 1

อัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ท่ีเป็น Fast Moving .692

ความมีมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานในแผนกซ่อมเครื่อง -.687

ความถี่ในการติดตามลูกค้าเมื่อถึงกำหนดระยะไมล์ในการให้บริการ .658
Extraction Method : Principal Component Analysis 
a. 1 components extracted

2.10 ปัจจัยตัววัดที่สำคัญสุด ของทรัพยากรด้านความลามารถในการสั่งซื้ออะไหล่ 
โดยวิเคราะห์จากวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ จะพบว่าระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่โดยไม่เสีย 
ดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับราคา Spot เป็นปัจจัยตัววัดทรัพยากรท่ีเลียนแบบได้ยาก มีความสำคัญ
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ท่ีสุด และเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น และอัตราการเติบโต
นอกจากนั้นทั้งจุดสั่งซื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate Moving 
และจำนวนคร้ังที่ได้รับอะไหล่ผิดพลาดเป็นปัจจัยตัวกัดที่มีลำดับความสำคัญใน 4 อันดับแรกเม่ือ 
พิจารณาวิเคราะห์ตามแนวตั้ง แต่พิจารณาในแนวนอนกลับมีลำดับความสำคัญที่อยู่รองจาก
ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่ โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับ spot การวิเคราะห์แสดง 
ในตารางท่ี 56
ตารางท่ี 56 วิเคราะห์,องค์ประกอบลำดับความลำดัญปัจจัยตัววัดของทรัพยากรด้านความสามารถ 

ในการส่ังซ่ีเ'ออะไหล่

Component Matrix

Component 1

ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่ โดยไม่เสียดอกเบ้ียที่มีราคาเท่ากับ spot .932

จุดสั่งชื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที,เป็น Moderate Moving -.656

จำนวนครั้งที่ได้รับอะไหล่ผิดพลาด .645

Extraction Method : Principal Component Analysis a. 1 components extracted

ผลการเปรียบเทียบ

ในผลการเปรียบเทียบจะพิจารณาเปรียบเทียบ 2 ล่วนด้วยกัน โดยล่วนแรกจะเป็นการ 
วิเคราะห์พิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยตัวกัดของค่ายรถยนต์แต่ละค่ายที่กลุ่มตัวอย่างได้ให้ทัศนคติ 
ตอบกลับมาโดยแบ่งปัจจัยตัวกัดมาจากกลุ่มตัวอย่างด้านลูกค้า จากกลุ่มตัวอย่างเจ้าของหรีอ 
ผู้จัดการทั่วไปและจากกลุ่มตัวอยางผู้จัดการด้านเทคนิค ในล่วนที่สองจะเป็นการพิจารณาความ 
เห็นของกลุ่มตัวอย่างจากเจ้าของหรีอผู้จ ัดการทั่วไปและผู้จ ัดการด้านเทคนิคเกี่ยวกับเรอง 
ทรัพยากรในศูนย์บรีการเทียบกับความเห็นของผู้วิจัย

1. การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยตัววัดของค่ายรถยนต์แต่ละค่าย ท่ีกลุ่มตัวอย่าง 
ไค้ให้ทัศนคติตอบกล้บ โดยใช้สถิติ Crosstabs และแบ่งหัวข้อออกเป็น 1.1-1.3 แต่ละหัวข้อจะ 
แบ่งเป็นหัวข้อย่อยๆ ดังน้ี

1.1 การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการต่าง  ๆในมุมมองและประสบ 
การณ์การใช้บริการของลูกค้า ข้อมูลเปรียบเทียบล่วนนี้ประกอบไปด้วยปัจจัยตัวกัดที่จะ 
วิเคราะห์พิจารณาด้วยกัน 12 ตัว ตามตารางท่ี 57
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ผลการเปรียบเทียบการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการต่างในมุมมองและประสบการณ์การใช้ 
บริการของลูกค้า โดยใช้สถิติ Crosstabs
ตารางท่ี 57 สรุปปัจจัยตัววัดที่นำมาพิจารณาเปรียบเทียบในส่วนของลูกค้า

Case Processing Summary
Cases

Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent

ยี่ห้อ* อัตราผิดพลาดในชิ้นงานที่ซ่อมแล้ว 717 100.0% ■ 0 .0% 717 100.0%
ได้รับการแก้ไขจนเสร็จ
ย่ีห้อ* จำนวนเงินที่ลงไปในศูนย์บริการรวม 641 89.4% 76 10.6% 717 100.0%
แร็กยกรถยนต์และเคร่ืองมือ
ยี่ห้อ* เรตต้ิงของการรับรู้ในตรายี่ห้อ 651 90.8% 66 9.2% 717 100.0%
ย่ีห้อ* ความสามารถอธิบายรายละเอียดงาน 
ให้กระจ่างแก่ลูกค้า

704 98.2% 13 1.8% 717 100.0%

ย่ีห้อ* จำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการรอคอย 717 100.0% 0 .0% 717 100.0%
มากกว่าครึ่งวันขึ้นไป
ยี่ห้อ* เวลาที่ใช้ในการบริการซ่อม โดยเฉล่ียรับ 
รถจนล่งรถ 1 คัน

694 96.8% 23 3.2% 717 100.0%

ยี่ห้อ* การรับรู้ฃองลูกค้าในความสะดวกใน 715 99.7% 2 .3% 717 100.0%
การนำรถไปรับบริการ
ยี่ห้อ* ความถี่ในการติดตามลูกค้าเม่ือถึง 661 92.2% 56 7.8% 717 100.0%
กำหนดระยะไมล้ในการให้บริการ
ยี่ห้อ* การยอมรับในทักษะความรู้ของ 703 98.0% 14 2.0% 717 100.0%
พนักงานทางเทคนิค
ยี่ห้อ* ความกระตือริอร้นในการทำงานโดยดู 
จากช่วงเวลาที่รับรถและล่งรถคืน

708 98.7% 9 1.3% 717 100.0%

ยี่ห้อ* ความพอใจในระดับบริการซ่อม 703 98.0% 14 2.0% 717 100.0%
ย่ีห้อ* ประสบการณ์ในการให้บริการของ 695 96.9% 22 3.1% 717 100.0%
พนักงานรับล่งรถยนตํในมุมมองของลูกค้า

จำนวนข้อมูลท่ีได้จากการแบบสอบถามในเรองต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า ดังปรากฏใน 
ตารางท่ี 57 น้ี สามารถทำการเปรียบเทียบในแต่ละเรื่องได้ดังนี้

1.1.1 อัตราความผิดพลาดในช้ินงานท่ีซ่อมแล้ว ได้ทำการแก้ไขจนเสร็จ
(ท=717) ในเรื่องอัตราความผิดพลาดของงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแก้ไขจนเสร็จพบว่า ศูนย์บริการ 
ที่ลูกค้าที่ใช้บริการแล้วไม่พบปัญหาดังกล่าวมีสัดส่วนที่มากที่สุด คือ ยี่ห้อโตโยต้ากล่าวคือ ร้อยละ
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68.6% ของลูกค้าไม่เคยประสบปัญหาดังกล่าว ขณะที่ลูกค้าของศูนย์ฮอนค้าส่วนใหญ่เคยประสบ
ปัญหาดังกล่าวโดยมีเพียง 44.7% ท่ีไม,ประสบปัญหาดังกล่าว ตามตารางท่ี 58
ตารางท่ี 58 ยี่ห้อ* อัตราผิดพลาดในสันงานที่ซ่อมแล้วได้ทำการแกโขจนเสร็จ Crosstabuiation

อัตราผิดพลาดในสันงานท่ีซ่อมแล้ว
ได้ทำการแกไขจนเสร็จ Total

1 2-3 4-5 6-7 >7 0
ย่ีห้อ Ford Count 28 31 7 1 123 190

% within ย่ีห้อ 14.7% 16.3% 3.7% .5% 64.7% 100.%
Honda Count 31 40 10 2 67 150

% within ย่ีห้อ 20.7% 26.7% 6.7% 1.3% 44.7% 100.%
Toyota Count 37 17 5 2 133 194

% within ย่ีห้อ 19.1% 8.8% 2.6% 1.0% 68.6% 100.%
Volvo Count 47 34 11 1 1 89 183

% within ย่ีห้อ 25.7% 18.6% 6.0% .5% .5% 48.6% 100.%
Total Count 143 122 33 5 2 412 717

% within ย่ีห้อ 19.9% 17.0% 4.6% .7% .3% 57.5% 100.%

1.1.2 จำนวนเงินที่ลงไปในศูนย์บริการรวมถึงแร๊กยกรถยนต์ และเครองมือ
(ท=641) ทัศนคติจากกลุ่มลูกค้าต่อการลงทุนในล่วนของศูนย์บริการลูกค้าส่วนมากของง 3 ค่าย 
ไค้ให้ทัศนคติอยู่ที่ 3-6 ล้านบาทซ่ึงได้แก่ ค่ายรถยนต์'พีอรด ค่ายรถยนต์ฮอนค้า ค่ายรถยนต์วอลโว่ 
โดยที่ศูนย์บริการค่ายรถยนต์ฟอร์ดและค่ายรถยนต์ฮอนค้าลูกค้ามากกว่า 30% ข้ึนไปให้ทัศนคติ 
ว่าทั้งสองค่ายลงทุนเพียงแค่นี้และมีลูกค้าเพียง 11-17%ที่มีทัศนคติว่าลงทุนเกินกว่า 12 ล้านบาท 
ในขณะท่ีค่ายรถยนต์วอลโว่แม้ว่าลูกค้ามากกว่า 29% ขึ้นไปมีทัศนคติเกี่ยวกับการลงทุน 3-6 ล้าน 
บาท แต่ก็มากกว่า 26% ยังมีทัศนคติว่าศูนย์บริการวอลโว่ไค้ลงทุน 9-12 ล้านบาท ส่วนค่าย 
รถยนต์เตโยต้าลูกค้าส่วนมากมีทัศนคติว่ามีการลงทุนในส่วนนี้ 9-12 ล้านบาท ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
ค่ายรถยนต์ฟอร์ดและค่ายรถยนต์ฮอนค้า มีการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าจากตราย่ีห้อที่อยู่ในเกณฑ์ตํ่า 
ในขณะที่ค่ายรถยนต์วอลโว่ยังถือไค้ว่าอยู่ในเกณฑ์ดี ส่วนค่ายรถยนต์โตโยค้าการสร้างคุณค่าแก่ 
ลูกค้า ถือไค้ว่าดีเยี่ยม ซ่ึงพิจารณาได้จากตารางท่ี 59
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ตารางท ี่ 59 ย ี่ห ้อ * จ ำน วน เง ิน ท ี่ล งไป ใน ศ ูน ย ์บ ร ิก ารรวม ถ ึงแ ร ็ก ย ก รถ ย น ต ์แ ล ะ เค ร ื่อ งม ือ  C ross tabu la tion

จำนวนเงินที่ลงไปในศูนย์บริการ
รวมถึงแร็กยกรถยนต์และเคร่ืองมือ Total

<3 3-6 6-9 9-12 >12
million million million million million

ย่ีห้อ Ford Count 14 55 38 32 29 168
% within ยีห้อ 8.3% 32.7% 22.6% 19.0% 17.3% 100.0%

Honda Count 20 55 32 20 17 144
% within ย่ีห้อ 13.9% 38.2% 22.2% 13.9% 11.8% 100.0%

Toyota Count 7 37 40 56 39 179
% within ย่ีห้อ 3.9% 20.7% 22.3% 31.3% 21.8% 100.0%

Volvo Count 6 44 30 40 30 150
% within ย่ีห้อ 4.0% 29.3% 20.0% 26.7% 20.0% 100.0%

Total Count 47 191 140 148 115 641
% within ย่ีห้อ 7.3% 29.8% 21.8% 23.1% 1739% 100.0%

1.1.3 เรตติ้งฃองการรับรู้ในตรายี่ห้อ (ท=651) ในการเรตต้ิงได้ใช้คำตอบจาก 
การที่ลูกค้าตอบให้ศูนย์บริการนั้นได้รับคะแนนเป็นอันดับแรกมาเป็นตัววัด ซึ่งก็คือค่ายรถยนต์
โตโยต้าได้รับเรตติ้งสูงสุดคือ 40.2% เรตติ้งการรับรู้ในตราย่ีห้อน้อยสุดคือค่ายรถยนต์ฟอร์ดอาจจะ 
เป็นเพราะค่ายรถยนต์ฟอร์ดยังเพิ่งเช้ามาบุกตลาดเมืองไทยได้ไม่นาน ไม่ เหมือนอย่างค่ายรถยนต์ 
โตโยต้าการเปรียบเทียบแสดงไว้ในตารางที่ 60
ตารางท่ี 60 ยี่ห้อ* เรตติ้งของการรับ!ในตรายี่ห้อ Crosstabulation

เรตต้ิงฃองการรับรู้ไนตรายี่ห้อ Total
toyota nissan ford honda volvo other

ยหอ Ford Count 39 4 78 25 9 7 162
% within ย่ีห้อ 24.1% 2.5% 48.1% 15.4% 5.6% 4.3% 100.0%

Honda Count 35 5 1 94 12 3 150
% within ยีห้อ 23.3% 3.3% .7% 62.7% 8.0% 2.0% 100.0%

Toyota Count 153 3 11 4 6 177
% within ยีห้อ 86.4% 1.7% 6.2% 2.3% 3.4% 100.0%

Volvo Count 35 3 3 16 89 16 162
% within ย่ีห้อ 21.6% 1.9% 1.9% 9.9% 54.9% 9.9% 100.0%

Total Count 262 12 85 146 114 32 651
% within ย่ีห้อ 40.2% 1.8% 13.1% 22.4% 17.5% 4.9% 100.0%



128

1.1.4 ความสามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า (ท=704) 
ร้อยละ 71.5% เห็นพ้องด้วยว่าพนักงานรับส่งรถ สามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่าง 
ได้ดีโดยที่ลูกค้าโตโยต้าให้การตอบรับเห็นพ้องด้วยถึง 85.2% รองมาคือศูนย์วอลโว่ที่ลูกค้าให้การ 
ตอบรับเห็นพ้องด้วยถึง 79% ส่วนศูนย์บริการได้รับการตอบรับเห็นพ้องต่ําสุดได้แก่ศูนย์ฮอนด้า 
เพียง61.3% ตามตารางที่61
ตารางท่ี 61 ยี่ห้อ* ความสามารถอธิบายรายละเอียดงานซ่อมให้กระจ่างแก่ลูกค้า Crosstabulation

ความสามารถอธิบายรายล ชเอียดงานซ่อม
ให้กระจ่างแก่ลูกค้า

Total
Strongly Disagree Nautal Agree Strongly
disagree Agree

ย่ีห้อ Ford Count 2 8 48 91 34 183
% within ย่ีห้อ 1.1% 4.4% 26.2% 49.7% 18.6% 100.0%

Honda Count 2 10 46 59 33 150
% within ย่ีห้อ 1.3% 6.7% 30.7% 39.3% 22.0% 100.0%

Toyota Count 2 8 37 107 36 190
% within ย่ีห้อ 1.1% 4.2% 19.5% 56.3% 18.9% 100.0%

Volvo Count 2 2 34 85 58 181
% within ยีห้อ 1.1% 1.1% 18.8% 47.0% 32.0% 100.0%

Total Count 8 28 165 342 161 704
% within ย่ีห้อ 1.1% 4.0% 23.4% 48.6% 22.9% 100.0%

1.1.5 จำนวนครั้งที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่ มากกว่าครึ่งวันข้ึนไป
(ท=717) ลูกค้าส่วนใหญ่ตอบว่า จำนวนครังที่รถเสียเวลาในการคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันขึ้นไป 
ไม่มีถึง 61.1% โดยที่ศูนย์โตโยต้าทำได้ดีสุดแค่ 75.8% ขณะที่ศูนย์ฟอร์ดทำได้ 66.8% ท่ีน่า
จะต้องปรับปรุงเห็นจะเป็นศูนย์ฮอนด้าที่เพียง 38.1% ที่ลูกค้าตอบรับมาว่าไม่เคยและอย่างน้อย
55.3 % ที่ลูกค้าโดนคอยอะไหล่มากกว่าครึ่งวันขึ้นไปถึง 1-3 คร้ัง แต่อย่างไรก็ตามแต่ละ
ศูนย์บริการยังมีฃ้อผิดพลาดกันมากไม่น้อยกว่า 20% ข้ึนไป ถ้าสามารถลดข้อผิดพลาดเหล่าน้ีลง 
ได้ก็จะลดเวลาและต้นทุนลงอีกมากและยังสร้างคุณค่าการบริการให้แก,ลูกค้า ตามตารางท่ี 62
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ตารางท ี่ 62 ย ี่ห ้อ * จ ำน วน ค ร ั้งท ี่รถ เส ิย เวล าใน ก ารค อ ย อ ะไห ล ่ม าก ก ว ่าค ร ึ่ง ว ัน ข ึ้น ไป  C ross tabu la tion

จ ำ น ว น ค ร ั้ง ท ี่ร ถ เ ส ิย เ ว ล า ใ น ก า ร ค อ ย อ ะ ไ ห ล ่

ม า ก ก ว ่า ค ร ึ่ง ว ัน ข ึ้น ไ ป T o ta l

1 2 -3 4 -5 6 -7 > 7 0

ย ี่ห ้อ F o rd C o u n t 3 5 2 3 3 1 1 1 2 7 1 9 0

%  w i th in  ย ีห ้อ 1 8 .4 % 1 2 .1 % 1 .6 % .5 % .5 % 6 6 .8 % 1 0 0 .0 %

H o n d a C o u n t 3 2 51 9 1 5 7 1 50

%  w i th in  ย ีห ้อ 2 1 .3 % 3 4 .0 % 6 .0 % .7 % 3 8 .0 % 1 0 0 .0 %

T o y o ta C o u n t 2 4 21 1 1 1 4 7 194

%  w i th in  ย ีห ้อ 1 2 .4 % 1 0 .8 % .5 % .5 % 7 5 .8 % 1 0 0 .0 %

V o lv o C o u n t 4 0 3 0 4 2 1 0 7 1 8 3

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 2 1 .9 % 1 6 .4 % 2 .2 % 1 .1 % 5 8 .5 % 1 0 0 .0 %

T o ta l C o u n t 131 1 2 5 17 5 1 4 3 8 7 1 7

%  w i th in  ย ีห ้อ 1 8 .3 % 1 7 .4 % 2 .4 % .7 % .1 % 6 1 .1 % 1 0 0 .0 %

1.1.6 เวลาที่ใช้ในการบรการซ่อมโดยเฉลี่ยต้ังแต่รับรถจนล่งรถ 1 คัน (ท=694) 
ในด้านเวลาการซ่อมบำรุงวัด โดยใช้เวลาในการซ่อมเฉลี่ยตั้งแต่รับรถจนถึงขั้นตอนการล่งมอบ
พบว่าศูนย์ล่วนใหญ่ใช้เวลาซ่อมประมาณ 1-3 ซม. โดยศูนย์รถยนต์ฟอร์ดน้ันใช้เวลาในการซ่อม 
ในช่วง 1-3 ชม.ประมาณ 70.9% ซึ่งมากที่สุดประมาณ 20.1% ยอมรับว่าศูนย์ฮอนด้าใช้เวลาซ่อม 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง ขณะที่ศูนย์วอลโว่มีปัญหาเรื่องการซ่อมที่รวดเร็วเพราะลูกค้าเพียง 32.7% ท่ีให้
ทัศนคติแก่ศูนย์รถยนต์วอลโว่จะสามารถซ่อมเสร็จภายใน 1-3 ชม. ตามตารางท่ี 63
ต า ร า ง ท ี่ 6 3  ย ี่ห ้อ *  เ ว ล า ท ี่ใ ช ิใ น ก า ร บ ร ิก า ร ซ ่อ ม โ ด ย เฉ ล ี่ย ต ั้ง แ ต ่ร ับ ร ถ จ น ส ่ง ร ถ  1 ค ัน  C ro s s ta b u la t io n

เ ว ล า ท ี่ใ ช ใ น ก า ร บ ร ิก า ร ซ ่อ ม โ ด ย เฉ ล ี่ย  

ต ั้ง แ ต ่ร ับ ร ถ จ น ล ่ง ร ถ  1 ค ัน T o ta l

<1 h r 1 -3  h rs 3 -5  h rs 5 -8  h rs > 8  h rs

ย ี่ห ้อ F o rd C o u n t 2 1 2 9 2 8 3 182

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 1 2 .1 % 7 0 .9 % 1 5 .4 % 1 .6 % 1 0 0 .0 %

H o n d a C o u n t 3 0 8 8 2 7 2 2 1 4 9

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 2 0 .1 % 5 9 .1 % 1 8 .1 % 1 .3 % 1 .3 % 1 0 0 .0 %

T o y o ta C o u n t 2 0 9 5 5 9 16 2 1 9 2

%  w i th in  ย ีห ้อ 1 0 .4 % 4 9 .5 % 3 0 .7 % 8 .3 % 1 .0 % 1 0 0 .0 %

V o lv o C o u n t 2 8 5 6 5 2 2 4 11 171

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 1 6 .4 % 3 2 .7 % 3 0 .4 % 1 4 .0 % 6 .4 % 1 0 0 .0 %

T o ta l C o u n t 1 0 0 3 6 8 1 6 6 4 5 15 6 9 4

%  w i th in  ย ีห ้อ 1 4 .4 % 5 3 .0 % 2 3 .9 % 6 .5 % 2 .2 % 1 0 0 .0 %
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1.1.7 การรับรู้ของลูกค้าในความสะดวกในการนำรถไปรับบริการ ( ก = 7 15 )

ร้อยละ 87.7% ที่ยอมรับในความสะดวกในการนำรถไปรับบรการ โดยที่โตโยต้าได้รับการยอมรับ 
ถึง 93.8% รองมาได้แก่ศูนย์ฮอนด้า 88.7% ส่วนศูนย์บริการของค่ายรถยุโรปและสหรัฐอเมริกา 
ได้รับการยอมรับน้อยกว่านั้น อาจจะเป็นเพราะว่าศูนย์บริการรถยนต์ญ่ีป่นมีมากและกระจายไป 
ตามพ้ืนท่ีมากกว่า ขณะที่รถยุโรปและสหรัฐอเมริกามีศูนย์บริการจำนวนที่น้อยกว่า ความสามารถ 
ในการสร้างคุณค่าแก่ลูกค้าจากทรัพยากรสถานที่ตั้งของศูนย์บริการ ค่ายรถยนต์ญ่ีปุนทำได้ดีกว่า 
ค่ายรถยนต์ทางยุโรปและค่ายรถยนต์ทางสหรัฐอเมริกา ตามตารางท่ี 64จ ฬ ่

ต า ร า ง ท ี่ 6 4  ย ี่ห ้อ *  ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ล ูก ค ้า ใ น ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร น ำ ร ถ ไ ป ร ับ บ ร ิก า ร  C ro s s ta b u la t io n

ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ล ูก ค ้า 'ใ น ค ว า ม ส ะ ด ว ก  

ใ น ก า ร น ำ ร ถ ไ ป ร ับ บ ร ิก า ร
T o ta l

S t r o n g ly

d is a g re e

D is a g re e N a u ta l A g r e e S t r o n g ly

A g re e

ย ี่ห ้อ F o rd C o u n t 7 2 16 129 35 189
%  w ith in  ย ี่ห ้อ 3.7% 1 .1 % 8.5% 68.3% 18.5% 100.0%

H o n d a C o u n t 3 14 78 55 150
%  w ith in  ย ีห ้อ 2.0% 9.3% 52.0% 36.7% 100.0%

T o y o ta C o u n t 3 2 7 147 35 194
%  w ith in  ย ีห ้อ 1.5% 1.0% 3.6% 75.8% 18.0% 100.0%

V o lv o C o u n t 13 2 19 94 54 182
%  w ith in  ย ี่ห ้อ 7.1% 1 .1 % 10.4% 51.6% 29.7% 100.0%

T o ta l C o u n t 26 6 56 448 179 715
%  w ith in  ย ี่ห ้อ 3.6% .8% 7.8% 62.7% 25.0% 100.0%

1.1.8 ความถ่ีในการติดตามลูกค้า เมื่อถึงกำหนดระยะไมลในการให้บริการ
(ท=661) ในด้านการติดตามลูกค้าวัดโดยใช้ความถี่ในการติดต่อลูกค้าเมื่อถึงกำหนดระยะเวลาใน 
การให้บริการพบว่าศูนย์บริการรถยนต์เตโยต้านั้น ไม่มีการติดต่อกับลูกค้าโดยลูกค้าของโตโยต้า 
ที่ตอบแบบสอบถาม 60.0% ของทั้งหมดไม่เคยได้รับการติดต่อจากศูนย์เมื่อถึงกำหนดระยะเวลา 
ในการให้บริการ ในขณะท่ีศูนย์บริการรถยนต์ฮอนค้านั้นมีลูกค้าเพียง 24.7% ท่ีไม่เคยได้รับการ 
ติดต่อจากศูนย์เลย นับว่าเป็นส่วนที่ขาดการดูแลเอาใจใส่ทั้งที่มีแผนกลูกค้าสัมพันธ์ในแต่ละ
ศูนย์บริการ การสร้างคุณค่าในทรัพยากรด้านความสามารถในการประลานงานระหว่างศูนย์
บริการและลูกค้าไม่ได้รับความสำคัญอย่างมาก อาจเนื่องมาจากความคิดที่ว่าลูกค้าเป็นผู้ติดตาม 
จากจำนวนระยะทางที่ใช้ ซึ่งเป็นการยากที่ทางศูนย์บริการจะติดตามได้ เนื่องจากลูกค้าใช้รถยนต์
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ในระยะทางที่ไม่เท่ากัน ณ เล่ือนเวลาท่ีไม่เท่ากัน อีกประการหนึ่งมีต้นทุนของการติดตามและ 
ประสานงานเกิดขึ้น ซึ่งอาจจะถูกมองว่าเวลาที่เสียไปกับต้นทุนที่เสียไปไม่คุ้มกับคุณค่าที่เกิดขึ้น
ตามตารางท่ี 65
ต า ร า ง ท ี่ 65 ย่ีห้อ* ค ว า ม ถ ี่ใ น ก า ร ต ิด ต า ม ล ูก ค ้า เม่ือถ ึง ก ำ ห น ด ร ะ ย ะ ไ ม ล ใ น ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร

C r o s s ta b u la t io n

ค ว า ม ถ ี่ใ น ก า ร ต ิด ต า ม ล ูก ค ้า  

เ ม ื่อ ถ ึง ก ำ ห น ด ร ะ ย ะ ไ ม ล ไ น ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร

T o ta l

n o

c o n ta c t

o n c e  

p e r  3  

m o n th s

o n c e

p e r

m o n th  b y  

p h o n e

o n c e  p e r  

m o n th  b y  

m a il a n d  

p h o n e

M o re

th a n

tw ic e  p e r  

m o n th  b y  

m a il a n d  

p h o n e

ย ี่ห ้อ Ford C o u n t 64 26 49 20 9 168
%  w ith in  ย ีห ้อ 38.1% 15.5% 29.2% 11.9% 5.4% 100.0%

H o n d a C o u n t 37 41 22 44 6 150
%  w ith in  ย ีห ้อ 24.7% 27.3% 14.7% 29.3% 4.0% 100.0%

T o y o ta C o u n t 108 20 22 25 5 180

%  w ith in  ย ีห ้อ 60.0% 11.1% 12.2% 13.9% 2.8% 100.0%

V o lv o C o u n t 91 25 27 13 7 163
%  w i th in  ย ีห ้อ 55.8% 15.3% 16.6% 8.0% 4.3% 100.0%

T o ta l C o u n t 300 112 120 102 27 661
%  w i th in  ย ี่ห ้อ 45.4% 16.9% 18.2% 15.4% 4.1% 100.0%

1.1.9 การยอมรับในทักษะความรู้ของพนักงานช่างเทคนิค (ก=703) ความรู้ 
ความสามารถของช่างเทคนิคนั้นในมุมมองลูกค้าพบว่า ส่วนใหญ่ยอมรับว่าอยู่ในระดับที่ดีขณะที่ 
หากจะทำการพิจารณาพบว่า ศูนย์รถยนต์Volvo เป็นศูนย์ที่มีลูกค้าแสดงความพึงพอใจตังแต่ 
ระดับมาตรราน'ข้ึน'ไปมากท่ีสุดถึง 78% และ ศนย์รถยนต์ Honda ลูกค้าแสดงความพึงพอใจตังแต่ฬ ํจ ํ,บ่ ‘บ

ระดับมาตรรานขึ้นไปน้อยที่สฺดหรอประมาณ 70.5% ทักษะความร้ฃองพนักงานช่างเทคนิคเป็นสิง63 จ่ ขิ

ที่หาได้ยากแม้ว่าลูกค้าจะแสดงความเชื่อมั่นในทักษะความรู้ของพนักงานช่างเทคนิคของพนักงาน 
เกินกว่า 70% ซึ่งยังมีอีกถึง 30% ท่ีศูนย์บริการต่างๆ ยังต้องปรับปรุง การเปรียบเทียบแต่ละค่ายถึง 
การยอมรับในทักษะความรู้ของพนักงานเทคนิคแสดงไว้ในตารางที่ 66
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ตารางท ี่ 66  ย ี่ห ้อ * ก ารย อ ม ร ับ ใน ท ัก ษ ะค วาม ร ู้ข อ งพ น ัก งาน ช ่า ง เท ค น ิค  C ross tabu la tion

ก า ร ย อ ม ร ับ ใ น ท ัก ษ ะ ค ว า ม ร ู้ข อ ง พ น ัก ง า น ช ่า ง เ ท ค น ิค

S t r o n g ly D is a g re e N a u ta l A g r e e S t r o n g ly T o ta l

d is a g re e A g re e

ย ี่ห ้อ F o rd C o u n t 13 8 2 5 1 0 8 3 0 1 8 4

%  w i th in  ย ีห ้อ 7 .1 % 4 .3 % 1 3 .6 % 5 8 .7 % 1 6 .3 % 1 0 0 .0 %

H o n d a C o u n t 2 4 3 8 8 0 2 5 1 4 9

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 1 .3 % 2 .7 % 2 5 .5 % 5 3 .7 % 1 6 .8 % 1 0 0 .0 %

T o y o ta C o u n t 7 4 3 9 1 2 5 17 192

%  w i th in  ย ี่ห ้อ 3 .6 % 2 .1 % 2 0 .3 % 6 5 .1 % 8 .9 % 1 0 0 .0 %

V o lv o C o u n t 4 2 3 3 101 3 8 1 78

%  w i th in  ย ีห ้อ 2 .2 % 1 .1 % 1 8 .5 % 5 6 .7 % 2 1 .3 % 1 0 0 .0 %

T o ta l C o u n t 2 6 18 1 3 5 4 1 4 110 7 0 3

%  w i th in  ย ีห ้อ 3 .7 % 2 .6 % 1 9 .2 % 5 8 .9 % 1 5 .6 % 1 0 0 .0 %

1.1.10 ความกระตือรอร้นในการทำงานของพนักงานรับส่งรถโดยดูจาก 
ช่วงเวลาที่รับรถและส่งรถคืน (ท=708) การสอบถามความกระตือรือร้นในการทำงานของพนักงาน 
รับรถ และส่งรถคืนในมุมมองลูกค้าพบว่าส่วนใหญ่จะตอบอยู่ที่พอใจโดยพบว่าศูนย์ บรการที่ 
ลูกค้าพอใจในด้านความกระตือรือร้นของพนักงานรับรถ และส่งรถคืนในการทำงานคือ ลูกค้าของ 
โตโยต้าตอบพอใจถึงพอใจมากที่สุด 73.7% ของผู้ตอบแบบสอบถามขณะที่ลูกค้าของฮอนค้าพอ 
ใจความกระตือรือร้นในการทำงานน้อยที่ลุดหรอมีเพียง 37.0% เท่าน้ัน ความ กระตือรอร้นในการ 
ทำงานของพนักงานรับส ่งรถเป ็นสิ่งท ี่หาได ้ยากตราบใดที่ทำงานอย่างไม ่ม ีจ ุดหมายแห่ง 
ความก้าวหน้าหรือทำงานไปวันหนึ่งๆ ซึ่งก็จะเห็นจากทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อพนักงานรับส่งรถใน 
ศูนย์บรืการซึ่งเป็นทรัพยากรของศูนย์บรืการ ตารางท่ี 67 เป็นการเปรียบเทียบแต่ละค่ายรถยนต์ 
ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อความกระตือรือร้นของพนักงานรับส่งรถในศูนย์บรืการ
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ตารางท ี่ 67 ย ี่ห ้อ * ค วาม ก ระต ือ ร ือ ร ้น ใน ก ารท ำงาน ข อ งพ น ัก งาน ร ับ ส ่งรถ โด ย ด ูจ าก ช ่ว ง เวล าท ี่ร ับ รถ

แล ะส ่งรถค ีน  C ross tabu la tion

ความกระ ตือริอร้นในการทำงานของพนักงานรับส่งรถ
โดยดูจากช่วงเวลาที่ร ับรถและส่งรถคืน Total

Strongly Disagree Nautal Agree Strongly
disagree Agree

ยี่ห้อ Ford Count 4 3 70 83 25 185
% with in ยีห้อ 2.2% 1.6% 37.8% 44.9% 13.5% 100.0%

Honda Count 10 3 81 36 19 149
% within ยีห้อ 6.7% 2.0% 54.4% 24.2% 12.8% 100.0%

Toyota Count 3 3 46 119 24 192
% within ยีห้อ 1.5% 1.0% 23.7% 61.3% 12.4% 100.0%

Volvo Count 1 2 51 97 29 180
% within ยีห้อ .6% 1.1% 28.3% 53.9% 16.1% 100.0%

Total Count 18 10 248 335 97 708
% within ย่ีห้อ 2.5% 1.4% 35.0% 47.3% 13.7% 100.0%

1.1.11 ความพอใจในระดับการซ่อม (ท=703) ในการวัดความพึงพอใจโดยรวม 
ของการซ่อมน้ัน การตอบของลูกค้าอาจไม่มีการเปรียบเทียบกับยี่ห้ออื่นๆ ตามคำถามท่ีไดใช้ ซ่ึง 
จากการศึกษาโดยใช้คำถาม “ความพอใจในระดับการซ่อมของลูกค้าท่ีมีต่อศูนย์บริการของ 
ท่าน” พบว่าลูกค้าของศูนย์วอลโว่นั้นมีความพอใจขึ้นไปมากที่สุดกล่าวคือ 86.6% ของลูกค้าศูนย์ 
พึงพอใจกับบริการการซ่อม ขณะที่ลูกค้าของศูนย์บริการฮอนค้าน้ันให้ระดับความพอใจการซ่อม
ของศูนย์บริการเพียง 53.1% ของลูกค้าเท่านั้น ในขณะที่ความพอใจในระดับการซ่อมโดยรวมอยู่ท่ี 
60% การท่ีจะทำให้ลูกค้าพอใจในระดับการซ่อมมากกว่า 90% จึงเป็นสิ่งที่หาไค้ยาก การ 
เปรียบเทียบความพอใจในระดับการซ่อมแสดงไว้ในตารางท่ี 68
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ตารางท ี่ 68 ย ี่ห ้อ * ค วาม พ อ ใจใน ระด ับ บ ร ิก ารซ ่อ ม  C ross tabu la tion

ความพอใจในระดับบริการซ่อม
Strongly
disagree

Disagree Nautal Agree Strongly
Agree

Total

ยี่ห้อ Ford Count 7 29 82 63 181
% within ย่ีห้อ 3.9% 16.0% 45.3% 34.8% 100.0%

Honda Count 15 55 64 15 149
% within ยีห้อ 10.1% 36.9% 43.0% 10.1% 100.0%

Toyota Count 2 3 32 91 65 193
% within ยีห้อ 1.0% 1.6% 16.6% 47.2% 33.7% 100.0%

Volvo Count 1 3 20 87 69 180
% within ย่ีห้อ .6% 1.7% 11.1% 48.3% 38.3% 100.0%

Total Count 3 28 136 324 212 703
% within ยีห้อ .4% 4.0% 19.3% 46.1% 30.2% 100.0%

ดังนั้นเพื่อวัดดูความแตกต่างระหว่างในระดับความพอใจในบริการของตราสินค้าต่างๆ 
โดยใช้ Oneway ANOVA เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

Ho = แตกต่างระหว่างความพอใจในบริการซ่อมของตราสินค้าต่างๆ ไม่แตกต่างกัน 
Ha = แตกต่างระหว่างความพอใจในบริการซ่อมของตราสินค้าต่างๆ มีความแตกต่าง 

กันอย่างน้อย 1 คู่

ตารางที่ 69 แสดงความแตกต่างในระดับความพอใจในบริการซ่อมของตราสินค้าต่าง ๆ
ANOVA

รนทา of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 46.292 3 15.431 24.484 .000
Within Groups 440.536 699 .630
Total 486.828 702

จากการทดสอบตามตารางที่ 69 พบว่าเรา Reject สมมติฐาน Ho และยอมรับ 
สมมติฐาน Ha คือมีหลักฐานเพียงพอที่จะระบุว่า ตราสินค้าต่างๆ มีความแตกต่างกันอย่างน้อย 
1 คู่ ระหว่างความพอใจในบริการซ่อมของศูนย์
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ตารางที่ 70 แสดงการเปรียบความแตกต่างในระดับความพอใจในบริการซ่อมของตราสินค้าต่าง ๆ
Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons
Dependent Variable : ความพอใจในระดับบริการซ่อม 
LSD

(I) Brand (J) Brand

Mean
Difference

(l-J) std. Error Sig.
95% Confidence Interval

Lower Bound Upper Bound
Ford H onda .58* .088 .000 .40 .75

To yo ta .00 .082 .968 -.16 .16
V o lvo -.12 .084 .148 -.29 .04

H onda Ford -.58* .088 .000 -.75 -.40
Toyo ta -.58* .087 .000 -.75 -.41
V o lvo -.70* .088 .000 -.87 -.52

Toyota Ford .00 .082 .968 -.16 .16
H onda .58* .087 .000 .41 .75
V o lvo -.12 .082 .152 -.28 .04

V o lvo Ford .12 .084 .148 -.04 .29
H onda .70* .088 .000 .52 .87
T  oyo ta .12 .082 .152 -.04 .28

ตามตารางท่ี 70 จากการทดลอบโดยใช้สถิติ LSD ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 
เราพบว่า ค่าความพอใจในระดับการซ่อมของศูนย์รถยนต์ Honda น้ันมีความแตกต่างกับยี่ห้ออ่ืนๆ 
อย่างมีนัยสำคัญ
ตารางที่ 71 สรุปรายละเอียดค่าต่าง  ๆในความพอใจในระดับบริการซ่อมของค่ายรถยนต์ต ่าง ๆ

Descriptives
ความพอใจในระดับบริการซ่อม

N Mean Std. Deviation Std. Error

95% Confidence 
Interval for Mean

Minimum Maximum
Lower
Bound

Upper
Bound

Ford 180 4.11 .808 .060 3.99 4.22 2 5
H onda 149 3.53 .810 .066 3.40 3.66 2 5
Toyota 193 4.11 .806 .058 3.99 4.22 1 5
V o lvo 181 4.23 .752 .056 4.12 4.34 1 5
Total 703 4.02 .833 .031 3.95 4.08 1 5
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กล่าวโดยสรุปแล้ว ลูกค้าฮอนด้ามีความพอใจในการซ่อมของศูนย์ฮอนด้าตํ่าที,สุด
1.1.12 ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับล่งรถยนต์ในมุมมอง 

ลูกค้า (ท=695) ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับล่งรถในมุมมองของลูกค้าที่ใช้วัดนั้น 
เพื่อสืกษาว่าภาพลักษณ์และความรู้ฃองพนักงานรับล่งรถลูกค้ามองว่า ล่วนใหญ่พอใจโดยศูนย์ที่ 
ลูกค้ามีความพอใจมาก คือศูนย์[ตโยต้าประมาณ 75.8% ของลูกค้านั้นพอใจในระดับมาตรฐานqj qj qj

ขึนไป ขณะที่ศูนย์ฮอนด้ามีความพึงพอใจประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับล่งรถน้อย 
ท่ีสุดอยู่ที่ 56% ของลูกค้าทั้งหมด ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับล่งรถเป็นตัวบ่ง 
บอกถึงทรัพยากรด้านความสามารถพนักงานรับล่งรถเป็นสิ่งที่หาได้ยาก ซึ่งแสดงผลตามทัศนคติ 
ของลูกค้าในตารางท่ี 72
ตารางท่ี 72 ยี่ห้อ* ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับส่งรถยนต์ในมุมมองลูกค้า

Crosstabulation
ประสบการณ์ในการให้บริการของพนักงานรับส่งรถยนต์ 

ในมุมมองลูกค้า TotalStrongly
disagree

Disagree Nautal Agree Strongly
Agree

ยี่ห้อ Ford Count 9 38 90 41 178
% within ยีห้อ 5.1% 21.3% 50.6% 23.0% 100.0%

Honda Count 8 58 73 11 150
% within ย่ีห้อ 5.3% 38.7% 48.7% 7.3% 100.0%

Toyota Count 1 1 44 110 34 190
% within ย่ีห้อ .5% .5% 23.2% 57.9% 17.9% 100.0%

Volvo Count 1 2 37 84 53 177
% within ยีห้อ .6% 1.1% 20.9% 47.5% 29.9% 100.0%

Total Count 2 20 177 357 139 695
% within ย่ีห้อ .3% 2.9% 25.5% 51.4% 20.0% 100.0%

1.2. การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการต่างๆ ในมุมมองของเจ้าของหรือ
ผู้จัดการทั่วไปโดยใช้สถิติ Crosstabs ข้อมูลเปรียบเทียบล่วนนี้ประกอบไปด้วยปัจจัยตัววัดที่จะ 
วิเคราะห์พิจารณาด้วยกัน 8 ตัว ตามตารางท่ี 73

ตารางท่ี 73 สรุปปัจจัยตัววัดที่นำมาพิจารณาเปรียบเทียบในส่วนของกลุ่มเจ้าของและผู้จัดการทั่วไป
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ตารางท่ี 73 สรุปปัจจัยตัววัดท่ีนำมาพิจารณาเปรียบเทียบในส่วนของกลุ่มเจ้าของและผู้จัดการ'ที่,วไป
Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
ย่ีห้อ* งบประมาณในการลงทุนโปรแกรม 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
บริการในแต่ละปี
ย่ีห้อ* จำนวนคร้ังที่รับอะไหล่ผิดพลาด 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* ต้นทุนเงินทุน 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* เงินลงทุนในอะไหล่พวก moderate 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
& slow moving inventory
ยี่ห้อ* หนี้สินต่อล่1วน,ทุน 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ยี่ห้อ* อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%

จำนวนข้อมูลท่ีได้จากการแบบสอบถามในเรื่องต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับเจ้าของหรือผู้จัดการ 
ท่ัวไปดังปรากฏในตารางที่ 73 น้ี สามารถทำการเปรียบเทียบในแต่ละเรื่องได้ดังนี้

1.2.1 งบประมาณในการลงทุนโปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปี (ท=14) จะสังเกต 
เห็นว่าศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่ จะเน้นการใช้ระบบเทคโนโลยีมาช่วยมากกว่าศูนย์บริการยี่ห้ออื่น 
อีก 3 ยี่ห้อจะลงทุนอยู่ในช่วง 100,000-600,000 บาท เสียส่วนใหญ่ โดยที่ศูนย์บริการรถยนต์ 
โตโยต้าและฟอร์ดได้ให้ความสำคัญต่อการใช้เทคโนโลยีมากกว่าศูนย์บริการของฮอนด้า การลงทุน 
ด้านเทคโนโลยีเพื่อตอบสนองต่อความสะดวกรวดเร็วของลูกค้าย่อมเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่า แต่
ทรัพยากรด้านนี้ได้ถูกละเลยและไม่ค่อยให้ความสำคัญมากนัก ในศูนย์บริการรถยนตไนประเทศ 
ไทย ตามตารางท่ี 74



138

ตารางท ี่ 74 ย ี่ห ้อ  * งบ ป ระม าณ ใน ก ารล งท ุน โป รแ ก รม ศ ูน ย ์บ ร ิก ารแ ต ่ล ะป ี C ross tabu la tion

งบประมาณในการลงทุนโปรแกรมศูนย์บริการแต่ละปี
100,000- 300,001- 600,001- >1,000,000 Total
300,000 600,000 1,000,000

ย่ีห้อ Ford Count 3 1 4
% within ย่ีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Volvo Count 1 2 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%

Total Count 3 6 2 3 14
% within ย่ีห้อ 21.4% 42.9% 14.3% 21.4% 100.0%

1.2.2. จำนวนครั้งท่ีรับอะไหล่ผิดพลาด (ท=14) ศูนย์บริการของโตโยต้ายังมี 
ความผิดพลาดในเรองการรับอะไหล่มากสุด คือมากกว่า 12 คร้ัง ก็อาจจะมาจากจำนวนรถท่ีเข้า 
ศูนย์บริการมากกว่ายี่ห้ออื่น ความผิดพลาดจึงมากกว่า แต่ก็ไม่มีย่ีห้อไหนไม่มีความผิดพลาด 
เกิดข้ึน ล่วนใหญ่ความผิดพลาดจะอยู่ประมาณ 1-3 คร้ัง ทรัพยากรด้านความสามารถในการสั่งซื้อ 
อะไหล่จะมองว่ามันสร้างคุณค่าไหม ย่ิงไม่ผิดพลาดเลย ยิ่งสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า ซ่ึงข้ึนกับ 
ความสามารถในการบริหารการส่ังชืออะไหล่ให้ดี ไม่ผิดพลาด ได้แสดงการเปรียบเทียบแต่ละค่าย 
ไว้ในตารางท่ี 75

ตารางท่ี 75 ยี่ห้อ* จำนวนคร้ังที่รับอะไหล่ผิดพลาด Crosstabulation
จำนวนครั้งที่รับอะไหล่ผิดพลาด

Total
0 1-3 4-7 8-12 >12

ย่ีห้อ Ford Count 1 1 1 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 1 2 3
% within ย่ีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Volvo Count 1 1 1 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Total Count 1 5 2 2 4 14
% within ย่ีห้อ 7.1% 35.7% 14.3% 14.3% 28.6% 100.0%
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1.2.3 ต้นทุนเงินทุน (ท=14) ต้นทุนของเงินทุนจะมีอยู่ 2 กลุ่ม คือกลุ่มท่ีมีต้น'ทุน 
เงินทุนอยู่ท่ี 6-8% และอีกกลุ่มมีต้นทุนเงินทุนมากกว่า 12% มีกลุ่มของศูนย์'บรการรถฟอร์ด 
และฮอนด้า ที่แสดงตามข้อมูลเท่าท่ีมีอยู่ว่า มีต้นทุนของเงินทุนน้อยกว่าศูนย์บริการของโตโยต้า 
และวอลโว่ ต้นทุนเงินทุนบ่งบอกได้ถึงทรัพยากรเงินทุนเป็นสิ่งท่ีหาได้ยากย่ิงต้นทุนเงินทุนมาจาก 
ส่วนหน้ีสินมากยิ่งบอกถึงว่าบริษัทนั้นมีทรัพยากรเงินทุนที่หามาได้ยาก นอกเหนือจากน้ันต้นทุน 
เงินทุนสูง ยิ่งมีความเสียงสูง ผลตอบแทนก็มี,โอกาสสูงตามด้วย การเปรียบเทียบแต่ละค่ายได้ 
แสดงไว้ในตารางท่ี 76

ตารางท่ี 76 ยี่ห้อ* ต้นทุนเงินทุน Crosstabulation
ต้นทุนเงินทุน Total

<2% 2-5% 6-8% >12%
ย่ีห้อ Ford Count 2 1 1 4

% within ย่ีห้อ 50.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Honda Count 1 1 1 3

% within ย่ีห้อ 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Toyota Count 2 1 3

% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%
Volvo Count 1 1 2 4

% within ยีห้อ 25.0% 25.0% 50.0% 100.0%
Total Count 3 2 4 5 14

% within ยีห้อ 21.4% 14.3% 28.6% 35.7% 100.0%

1.2.4 เงินลงทุนในอะไหล่พวก moderate & slow moving inventory (ท=14) 
ศูนย์บรีการของค่ายรถญี่ป่นส่วนใหญ่จะลงทุนในอะไหล่พวก Moderate & Slow Moving 
Inventory อยู่ท่ี 100,000-500,000 บาท แต่ศูนย์บริการในค่ายรถยุโรปและค่ายรถสหรัฐอเมริกา 
กลับเน้นลงทุนเก็บอะไหล่ไว้มาก อาจจะเป็นเพราะนโยบายของบริษัทผู้ผลิต ซ่ึงผลักดันใน
ศูนย์บริการต้องมีอะไหล่ไว้พร้อมตลอดเวลา เนื่องจากว่าอะไหล่ค่ายรถยุโรปและค่ายรถอเมริกาไม่ 
เป็นท่ีแพร่หลายมาก เพราะปริมาณรถยนต์ในตลาดเมืองไทย น้อยกว่าค่ายรถญี่ปุน การหาซ้ือ 
อะไหล่ของค่ายรถยนต์ยุโรปและค่ายรถสหรัฐอเมริกาไม่คล่องตัวเหมือนกับค่ายรถณี่ปุน ย่ิงเงิน
ลงทุนในอะไหล่ต่ําไปย่ิงมีผลต่อการบริการลูกค้า ถ้าเงินลงทุนไปในอะไหล่มากย่อมเกิดต้นทุนท่ี
ต้องแบกรับไว้เอง ฉะนั้นความพอดีในเงินลงทุนอะไหล่จึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความสามารถบริการ 
ด้านอะไหล่ จึงเป็นสิ่งที่หาได้ยาก ได้แสดงการเปรียบเทียบ ตามตารางท่ี 77
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ตารางท ี่ 77 ย ี่ห ้อ * เง ิน ล งท ุน ใน อ ะไห ล ่พ วก  m odera te  & s low  m ov ing  in ven to ry  C ross tabu la tion

เงินลงทุนในอะไหล่พวก moderate 
& slow moving inventory Total

100,000-
500,000

500,001-
1,000,000

1,000,001-
2,000,000

>2,000,000

Ford Count 1 1 1 1 4
% within ยีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ยีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 3 3
% within ย่ีห้อ 100.0% 100.0%

Volvo Count 1 1 1 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Count 7 2 2 3 14
% within ยีห้อ 50.0% 14.3% 14.3% 21.4% 100.0%

ci รนุ

Total

1.2.5 หนี้สินต่อส่วนทุน(ท=14) ศูนย์'บรการท่ีนำมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง จะมีหน้ีสิน 
ต่อสิวนของทุนมากกว่า 2 เท่าข้ึนไป ทั้งนี้เพราะอาจจะต้องลงทุนสต๊อกรถยนต์เพ่ือการจำหน่าย 
เอาไว้ โดยสังเกตได้จากหนี้สินส่วนใหญ่เป็นหนี้สินระยะสั้น แทนท่ีจะเป็นหน้ีสินระยะยาว และ 
การที่นำเงินไปจมกับสต๊อกรถยนต์!ว้นาน ก็อาจจะทำให้ส่วนของหน้ีสินน้ันเป็นหลายเท่าของส่วน 
ของทุน เห็นได้ว่าศูนย์บริการของโตโยต้าส่วนใหญ่จะมีหน้ีสินต่อทุนตํ่า ในขณะท่ีศูนย์บริการ
ฮอนด้าและศูนย์บริการวอลโว่อยู่ในระดับ 2.5-8 เท่า มีแต่ศูนย์บริการของฟอร์ดที่มีแนวโน้มหนีสิน 
ต่อทุนค่อนข้างมาก สัดส่วนหน้ีสินต่อส่วนทุนเป็นสิ่งที่เลียนแบบได้ยากที่บอกถึงทรัพยากรด้าน
เงินทุน แสดงเปรียบเทียบแต่ละค่ายรถยนต์ในตารางที่ 78
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ตารางท ี่ 78 ย ี่ห ้อ * ห น ี้ส ิน ต ่อ ส ่วน ท ุน  C ross tabu la tion

ย่ีห้อ
Total

Ford Honda Toyota Volvo
Count %

within
Count %

within
Count %

within
Count %

within
Count %

within

หน้ีสิน 1.44 1 33.3% 1 7.1%
ต่อ 168 1 33.3% 1 7.1%

ส่วนทุน 290 1 25.0% 1 7.1%
3.65 1 33.3% 1 7.1%
3.70 1 33.3% 1 7.1%
4.07 1 25.0% 1 7.1%
4.31 1 25.0% 1 7.1%
4.34 1 25.0% 1 7.1%
4.89 1 33.3% 1 7.1%
6.49 1 25.0% 1 7.1%
7.97 1 33.3% 1 7.1%
9.96 1 25.0% 1 7.1%
10.12 1 25.0% 1 7.1%
26.92 1 25.0% 1 7.1%

Total 4 100.0% 3 100.0% 3 100.0% 4 100.0% 14 100.0%

1.2.6 ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ (ท=14) จากการศึกษาพบว่าจำนวนส่วนแบ่ง 
ตลาดรถยนต์ภายใต้พื้นที่ให้บรการของศูนย์นั้น มุมมองของเจ้าของหรอผู้จัดการทั่วไปของศูนย์
ส่วนมากอยู่ท่ี 4-7%โดยมีศูนย์รถยนต์โตโยต้าเท่าน้ันที่มีถึง 2 ใ น 3 ท่ีมากกว่า 12% ขณะที่รถยนต์ 
วอลโว่มี 2 ใน 4 ศูนย์น้ันมีส่วนแบ่งการตลาด 1-3% ส่วนแบ่งตลาดเป็นส่ิงท่ีเลียนแบบ ได้ยากอยู่ 
แล้วซึ่งบ่งบอกถึงตราย่ีห้อนั้นมีความน่าเชื่อถือ และความแข็งแกร่งในตรายี่ห้อ การเปรียบเทียบ 
ระหว่างแต่ละค่ายรถยนต์อยู่ในตารางที่ 79



ตารางที่ 79 ยี่ห ้อ* ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ Crosstabulation
ส่วนแบ่งตลาดรถยนต์
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1-3% 4-7% 8-12% >12% Total

ยี่ห้อ Ford Count 1 2 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ยีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 1 2 3
% within ยีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Volvo Count 2 2 4
% within ย่ีห้อ 50.0% 50.0% 100.0%

Total Count 4 6 2 2 14
% within ย่ีห้อ 28.6% 42.9% 14.3% 14.3% 100.0%

1.2.7 อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง (ท=14) จากการศึกษาพบว่าอัตรา 
หมุนเวียนสินค้าคงคลังส่วนมากอยู่ที่ 11-20 คร้ังต่อปี โดยตัวอย่างที่ศึกษาพบว่า ศูนย์บริการ 
รถยนต์โต'โยต้าน'นมีอัตราหมุนเวียนสินค้าคงคลังอยู่ท่ี 11->30 คร้ังต่อปี ขณะที่ศูนย์บริการรถยนต์ 
ฟอร์ด น่าจะมีปัญหาด้านสินค้าคงคลังมากที่สุด เพราะ 1 ใน 2 ของศูนย์บริการที่ศึกษานั้นมีอัตรา 
หมุนเวียนสินค้าคงคลังตํ่ากว่า 5 คร้ังต่อปี อัตราหมุนเวียนของ สินค้าคงคลังเป็นสิ่งท่ีเลียนแบบกัน 
ได้ยากบ่งบอกถึงความสามารถในการบริการด้านอะไหล่ การเปรียบเทียบระหว่างค่ายรถยนต์
แสดงไว้ในตารางท่ี 80
ตารางที่ 80 ยี่ห ้อ* อัตราหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง Crosstabulation

อัตราหมนเวียนของสินค้าคงคลง
Total<5 times 

per year
5-10 times 
per year

11-20 
times 

per year

>30 times 
per year

ยี่ห้อ Ford Count
% within ย่ีห้อ

2
50.0%

1
25.0%

1
25.0%

4
100.0%

Honda Count
% within ย่ีห้อ

1
33.3%

1
33.3%

1
33.3%

3
100.0%

Toyota Count
% within ย่ีห้อ

2
66.7%

1
33.3%

3
100.0%

Volvo Count
% within ยีห้อ

1
25.0%

1
25.0%

2
50.0%

4
100.0%

Total Count
% within ย่ีห้อ

4
28.6%

3
21.4%

6
42.9%

1
7.1%

14
100.0%
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1.2.8 ระยะเวลาท่ีได้รับเครดิตของอะไหล่ โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับ 
ราคา spot ( ท=14) ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับราคา 
spot จากตารางท่ี 81 จะเห็นได้ว่าไม่เท่ากัน และเลียนแบบกันได้ยากขึ้นอยู่กับนโยบายและ 
ความสามารถในการบรหารการส่ังซื้ออะไหล่ ศูนย์บริการวอลโว่ถึง 3 แห่งท่ีได้ระยะเวลาเครดิตส้ัน 
อาจเนื่องมาจากผลประกอบการที่ไม่ดีทำให้ผู้ประกอบรถยนต์ไม่ยอมให้ระยะเวลาเครดิตยาวนาน 
ในขณะที่ศูนย์บรการรถยนต์โตโยต้าและฮอนด้าจะให้เครดิตเฉลี่ย . 20 วันขึ้นไปแก่ศูนย์บริการส่วน 
ใหญ่ สำหรับศูนย์บริการรถยนต์'พ่อร์ดมีเพียงศูนย์บริการเดียวที่ไม่ได้รับเครดิต ซึ่งอาจจะเป็นไปได้ 
ว่าเพิ่งจะเป็นตัวแทนจำหน่ายใหม่ที่ยังต้องรอผลประกอบการที่เป็นที่น่าเชื่อถือก่อน
ตารางที่ 81 ยี่ห ้อ* ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่โดยไม่เส ิยดอกเบี้ยที่ม ีราคาเท่ากันราคา Spot 

Crosstababülation
ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่ 

โดยไม่เสิยดอกเบี้ยที่ม ีราคาเท่ากับราคา Spot Total
0 วัน 11-20วัน 21-30 วัน 31-60 วัน

ยี่ห้อ Ford Count 1 2 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 1 2 3
% within ย่ีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Volvo Count 2 1 1 4
% within ย่ีห้อ 50.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Total Count 3 1 5 5 14
% within ย่ีห้อ 21.4% 7.1% 35.7% 35.7% 100.0%

1.3 การศึกษาเปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการต่างๆ ในมุมมองของผู้จัดการ 
ด้านเทคนิคโดยใช้สถิติ Crosstabs ข้อมูลเปรียบเทียบส่วนนี้ประกอบไปด้วยปัจจัยตัววัดที่จะ 
วิเคราะห์พิจารณาด้วยกัน 10 ตัว ตามตารางท่ี 82
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ตารางที 82 สรุปปัจจัยต้ววัดทีนำมาพิจารณาเปรียบเทียบในส่วนของผู้จัดการด้านเทคนิค
Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
ย่ีห้อ* อัตราที่ลูกค้าเก่ากลับมารับบริการใหม่ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
รถท่ีใช้เกิน 5 ปี
ย่ีห้อ* จำนวนคร้ังที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตหรือ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
อินทราเนตในการขอคำแนะนำจากบริษัทแม่ใน
เร่ืองเทคนิคการซ่อม
ย่ีห้อ* ทำเลท่ีตั้งศูนย์บริการอยู่ในละแวกธุรกิจ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* อัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
อะไหล่ที่เป็น Fast moving
ย่ีห้อ* จุดทำการสั่งชื้อใหม่มีความฝันผวนน้อย 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
โดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate & Slow
Moving Inventories
ย่ีห้อ* ประสบการณ์เฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* อัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* พื้นที่ศูนย์บริการ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ย่ีห้อ* จำนวนช่องเทียบ 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ยี่ห้อ* ความมีมนุษย์ลัมพันธ์ของพนักงานในแผนก 14 100.0% 0 .0% 14 100.0%
ซ่อมเคร่ือง

จำนวนข้อมูลที่ได้จากการแบบสอบถามในเรองต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้จัดการด้านเทคนิค 
ดังปรากฏในตารางท่ี 82 น้ี สามารถทำการเปรียบเทียบในแต่ละเรองได้ดังนี้

1.3.1 อัตราท่ีลูกค้าเก่ากลับมารับบรีการใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 5 ปี (ท=14) 
เป็นสิ่งที่หาได้ยากเนื่องจากลูกค้าเมื่อใช้รถยนต์เกิน 5 ปีแล้วมักจะขายเปลี่ยนรถใหม่หรอไปเข้า 
ศูนย์บรีการอิสระที่มีความคิดว่าน่าจะคิดค่าบรีการตํ่ากว่า ถ้าอัตราท่ีลูกค้าเก่ากลับมารับบริการ
ใหม่สำหรับรถที่ใช้เกิน 5 ปีสูงย่อมแสดงถึงความภักดีในตรายี่ห้อมันๆ โดยมีความเช่ือมันว่าเข้า 
ศูนย์บริการมาตรฐานย่อมได้รับมาตรฐานเป็นที่พึงพอใจ ในตารางท่ี 83 ศูนย์บริการรถยนต์ฮอนค้า 
และฟอร์ดจะมีลูกค้าประเภทนี้ต่ํากว่า 500 ราย ส่วนใหญ่ที่จะเลือกกลับมาเข้าศูนย์บริการ
มาตรฐานในขณะท่ีศูนย์บริการวอลโว่และโตโยต้าลูกค้ามากกว่า 500 ราย ของลูกค้าประเภทนีที 
ยังคงให้ความเชื่อมั่นกลับเข้ามารับบริการที่ศูนย์บริการมาตรฐาน
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ตารางท ี่ 83 ย ี่ห ้อ  * อ ัต ราท ี่ล ูก ค ้า เก ่าก อ ับ ม าร ับ บ ร ิก ารให ม ่ส ำห ร ับ รถ ท ี่ใช ้เก ิน  5 ป ี

C ross tab

อัตราที่ล ูกค้าเก่ากอับมารับบริการใหม่ 
สำหรับรถที่ใช ้เก ิน 5 ปี Total<100

ราย
100-500

ราย
500-1,000

ราย
>2,000

ราย
Ford Count 3 1 4

% within ยีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%
Honda Count 2 1 3

% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%
Toyota Count 1 1 1 3

% within ย่ีห้อ 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Volvo Count 1 1 1 4

% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Count 3 5 2 3 14
% within ยีห้อ 21.4% 35.7% 14.3% 21.4% 100.0%

-e j รุ-'

Total

1.3.2 จำนวนครั้งที่ใซ้ระบบอินเตอร์เนตหริออินทราเนตในการขอคำแนะนำจาก 
บริษัทแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม (ทะ=14) จากผลการสืกษาสังเกตเห็นว่าแต่ละค่ายของศูนย์บริการ 
ไม่ว่ายี่ห้อไหน ได้ใช้ระบบการติดต่อสื่อสารทางอินเตอร์เนตและอินทราเนตเป็นตัวเชื่อมประสาน 
งานกับทางบริษัทแม่เพื่อลดระยะเวลาที่ต้องสูญเสียไป หากหาสาเหตุไม่เจอย่อมต้องเสียเวลาใน 
การตรวจซ่อมมากขึ้น ส่วนมากจะมีการใช้ต้ังแต่ 4 คร้ังข้ึนไป ตามตารางท่ี 84 แต่การท่ีจะเป็น 
ระบบท่ีเป็นบูรณาการที่ได้กล่าวถึงยังเป็นสิ่งที่หาได้ยากในตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย



ตารางท ี่ 82 ย ี่ห ้อ * จ ำน วน ค ร ั้งท ี่ใ ช ้ร ะบ บ อ ิน เต อ ร ์เน ต ห ร ิอ อ ิน ท รา เน ต ใน ก ารข อ ค ำแ น ะน ำจ าก บ ร ิษ ัท แ ม ่ใน เร ื่อ ง เท ค น ิค ก ารซ ่อ ม  C ross ta bu la tio n

จำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตหริออินทราเนต 
ในการขอคำแนะนำจากบริษัทแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม Total

Ford Honda Toyota Volvo
Count %

within
ย่ีห้อ

Count %
within
ย่ีห้อ

Count %
within
ยี่ห้อ

Count %
within
ย่ีห้อ

Count %
within
ย่ีห้อ

จำนวนครั้งที่ใช้ระบบอินเตอร์เนตหริอ 1 1 33.3% 1 7.1%
ระบบอินทราเนตในการขอคำแนะนำ 2 1 25.0% 1 7.1%

จากบริษัทแม่ในเรื่องเทคนิคการซ่อม 3 1 33.3% 1 7.1%
4 1 25.0% 1 33.3% 2 14.3%
5 1 25.0% 1 33.3% 2 14.3%
6 1 33.3% 1 7.1%
10 1 25.0% 1 7.1%
15 1 25.0% 1 7.1%
20 1 25.0% 1 7.1%
30 1 33.3% 2 50.0% 3 21.4%

Total 4 100.0% 3 100.0% 3 100.0% 4 100.0% 14 100.0%



147

1.3.3 ทำเลท่ีตั้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ (ท=14) ค่ายรถยนต์ญ่ีป่นและค่าย
รถยนต์วอลโว่ไม่เน้นการมีทำเลที่ต้ังอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ แต่ค่ายรถยนต์ฟอร์ดจะมีแนวโน้มทำเล 
ที่ตั้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ ตามตารางท่ี 85 ศูนย์บริการท่ีมีทำเลที่ตังอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ 
จึงหาได้ยาก เพราะที่ดินแพงไม่คุ้มการลงทุน

ตารางท่ี 85 ย่ีห้อ * ทำเลท่ีด้งอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ Crosstabulation
ทำเลที่ตงอยู่ในละแวกย่านธุรกิจ Total

yes no
ย่ีห้อ Ford Count 3 1 4

% within ยีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%
Flonda Count 3 3

% within ยีห้อ 100.0% 100.0%
Toyota Count 3 3

% within ย่ีห้อ 100.0% 100.0%
Volvo Count 1 3 4

% within ยีห้อ 25.0% 75.0% 100.0%
Total Count 4 10 14

% within ย่ีห้อ 28.6% 71.4% 100.0%

1.3.4 อัตราเรียกเก็บเพ่ิมจาก suppliers สำหรับอะไหล่ที่เป็น Fast Moving 
(ท=14) จากตารางท่ี 86 สังเกตได้ว่าล่วนมากไม่มีอัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับ 
อะไหล่ท่ีเป็น fast moving ศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่จะมีบริการด้านน้ีเหนือกว่ายี่ห้ออื่นในขณะที่ 
ศูนย์บริการรถยนต์ฟอร์ดไม่มีอัตราที่เรียกเก็บเพ่ิมเพียง 1 ใน 3 ราย การท่ีไม่มีอัตราเรียกเก็บเพ่ิม 
จาก supplier สำหรับอะไหล่ท่ีเป็นเป็น Fast Moving เป็นส่ิงท่ีหาได้ยาก สำหรับความสามารถใน 
การประสานงานกับ suppliers



148

ตารางที่ 86 ยี่ห้อ * อตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers สำหรับอะไหล่ที่เป ็น Fast Moving 
(Crosstabulation)

อัตราเรียกเก็บเพิ่มจาก suppliers 
สำหรับอะไหล่ที่เป ็น Fast Moving Total

0 1-2% 3-5% 6-8% >8%
ยี่ห้อ Ford Count 1 1 1 1 4

% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%
Honda Count 1 1 1 3

% within ย่ีห้อ 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
Toyota Count 2 1 3

% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%
Volvo Count 3 1 4

% within ย่ีห้อ 75.0% 25.0 100.0%
%

Total Count 7 3 1 2 1 14
% within ย่ีห้อ 50.0% 21.4% 7.1% 14.3% 7.1% 100.0%

1.3.5 จุดส่ังซื้อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น Moderate 
& Slow Moving Inventories (ท=14) ค่ายรถยนต์ส่วนมากมีความผันผวนเฉลี่ยอยู่ที่น้อยกว่า 5 % 
มีแต่ศูนย์วอลโว่ท่ีศูนย์บริการส่วนมากมีความผันผวนมากกว่า 5% ขึ้นไป ตามตารางท่ี 87 การมี 
ความผันผวนน้อยถึงไม่มีเลยเป็นสิ่งท่ีหาได้ยาก เป็นการบ่งบอกถึงความสามารถในการบริหารการ 
ส่ังซ้ืออะไหล่
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ตารางท่ี 87 ย่ีห้อ * จุดทำการสั่งที่อใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจากอะไหล่กลุ่มที่เป็น 
Moderate&Slow Moving Inventories (Crosstabulation)

จุดทำการส่ังท่ีอใหม่มีความผันผวนน้อยโดยดูจาก 
อะไหล่กลุ่มท่ีเป็น Moderate & Slow Moving 

Inventories Total

0% <5% 5-10% 11-15%
ยี่ห้อ Ford Count

% within ย่ีห้อ
2

50.0%
1

25.0%
1

25.0%
4

100.0%
Honda Count

% within ย่ีห้อ
1

33.3%
2

66.7%
3

100.0%
Toyota Count

% within ย่ีห้อ
2

66.7%
1

33.3%
3

100.0%
Volvo Count

% within ย่ีห้อ
1

25.0%
2

50.0%
1

25.0%
4

100.0%
Total Count

% within ยีห้อ
1

7.1%
7

50.0%
4

28.6%
2

14.3%
14

100.0%

1.3.6 ประสบการณ์ทำงานเฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค (ท=14) พนักงาน 
ด้านเทคนิคของศูนย์บริการมักจะเปล่ียนงานกันบ่อย หริอบางคนมีความชำนาญมากขึ้นก็จะ
ออกไปเปิดอู่ซ่อมรถเอง โดยรับบริการลูกค้าเก่าที่มาจากศูนย์บริการ ฉะนันประสบการณ์เฉลี่ยของ 
พนักงานด้านเทคนิคจึงอยู่ท่ี 3-5ปีมีน้อยคนที่จะอยู่เกินกว่า 5 ปีขึ้นไปดังที่แสดงอยู่ในตารางที่88 
ประสบการณ์ทำงานเฉลี่ยของพนักงานบ่งบอกถึงทรัพยากรด้านพนักงานด้านเทคนิค

ตารางท่ี 88 ยี่ห้อ * ประสบการณ์เฉล่ียของพนักงานด้านเทคนิค Crosstabulation
ประสบการณ์เฉลี่ยของพนักงานด้านเทคนิค Total
<3 yrs 3-5 yrs 6-10 yrs

Ford Count 3 1 4
% within ย่ีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Toyota Count 1 2 3
% within ย่ีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Volvo Count 3 1 4
% within ย่ีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%
Count 1 10 3 14
% within ย่ีห้อ 7.1% 71.4% 21.4% 100.0%

i d

Total
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1.3.7 อัตราการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ (ท=14) พบว่าอัตราการใช้
ประโยชน์ของการให้บริการเฉลี่ยอยู่ที่ 71-80% มีแต่ศูนย์บริการของค่ายรถยนต์โตโยต้าที่มีบาง 
ศูนย์สามารถทำอัตราการใช้ประโยชน์ของการให้บริการได้มากกว่า 90% ส่วนศูนย์บริการรถยนต์ 
พ่อร์ดดเหมือน1ว่า1จะมีมาตรฐานตํ่าก1ว่าเกณฑในบางศนย์บริการ อัตราการใช้ประโยชน์ของการ

‘ บ ่ d à  ‘บ ่

ให้บริการเป็นสิ่งที่เลียนแบบกันยากซึ่งบ่งบอกถึงความสามารถระดับการให้บริการ ตารางท่ี 89 
เป็นการเปรียบเทียบอัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการแต่ละค่าย
ตารางที่ 89 ยี่ห้อ * อัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ Crosstabulation

อัตราของการใช้ประโยชน์ของการให้บริการ Total
>90% 81-90% 71-80% 60-70% <60%

ยี่ห้อ Ford Count 1 1 1 1 4
% within ย่ีห้อ 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 1 2 3
% within ย่ีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Toyota Count 2 1 3
% within ยีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Volvo Count 3 1 4
% within ยีห้อ 75.0% 25.0% 100.0%

Total Count 3 1 7 2 1 14
% within ยีห้อ 21.4% 7.1% 50.0% 14.3% 7.1% 100.0%

1.3.8 พื้นที่ศูนย์บริการ (ท=14) พบว่าขนาดของพื้นที่จะแตกต่างกัน แต่ก็มี 
ความใกล้เคียงในบางศูนย์ จากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้มา ศูนย์บริการรถยนต์พ่อร์ดจะมีตังแต่ขนาด 
ร้อยกว่าตารางเมตรจนถึงพันกว่าตารางเมตร ศูนย์'บริการรถยนต์ฮอนด้ามีต้ังแต่ ล่ีร้อยกว่าตาราง 
เมตรจนลี่พันกว่าตารางเมตร ศูนย์บริการรถยนต์เตโยต้าอยู่ระหว่างลี่ร้อยกว่าถึงพันกว่าตาราง
เมตร และศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่ตั้งแต่สองร้อยกว่าถึงพันกว่าตารางเมตร พื้นที่ของศูนย์บริการ 
ต้องพอเหมาะสมกับนโยบายที่วางไว้ทั้งระยะยาวและระยะสัน มิฉะนันจะมีพืนที่เกินความจำเป็น 
หรือขาดแคลนได้ในอนาคต พื้นที่ของศูนย์บริการเป็นส่ิงที่เลียนแบบกันได้ยากเพราะข้ึนกับ
นโยบายและปริมาณความต้องการของลูกค้า ตารางท่ี 90 เป็นการเปรียบเทียบขนาดพืนท่ี
ศูนย์บริการแต่ละศูนย์บริการ
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ตารางท ี่ 90  ย ี่ห ้อ  * พ ื้น ท ี่ศ ูน ย ์บ ร ิก าร  C ross tabu la tion

พื้นที่ศ ูนย์บริการ TotalFord Honda T oyota Volvo
Count %

within
ยี่ห้อ

Count %
within

Count %
within

Count %
within

Count %
within

~ร 5พนท 175 1 25.0% 1 7.1%
ฐน  ̂ 240 1 25.0% 1 7.1%
บริการ 400 1 33.3% 1 7.1%

450 1 33.3% 1 7.1%
475 1 25.0% 1 7.1%
600 1 25.0% 1 7.1%
800 1 25.0% 1 7.1%
900 1 33.3% 1 7.1%
1000 1 33.3% 1 7.1%
1175 1 25.0% 1 7.1%
1200 1 25.0% 1 7.1%
1260 1 33.3% 1 7.1%
1600 1 25.0% 1 7.1%
4500 1 33.3% 1 7.1%

Total 4 100.0% 3 100.0% 3 100.0% 4 100.0% 14 100.0%

1.3.9 จำนวนช่องเทียบ (ก=14) จำนวนช่องเทียบก็เป็นปัจจัยที่เลียนแบบได้ 
ยากขึ้นกับจำนวนลูกค้าและพื้นที่ศูนย์บริการ สำหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีได้มา ศูนย์บริการรถยนต์
ฟอร์ดจะมีจำนวนช่องเทียบอยู่ที่ 10-20 ช่องเทียบ ในขณะที่ศูนย์บริการรถยนต์ฮอนด้ามีขนาด 
10 ช่องเทียบจำนวน 2 ศูนย์และ 40 ซ่องเทียบจำนวน 1 ศูนย์ศูนย์บริการรถยนต์เตโยต้ามีช่อง 
เทียบระหว่าง 20-30 ช่องเทียบ และศูนย์บริการรถยนต์วอลโว่มี 12-36 ช่องเทียบ ตารางท่ี 91 เป็น 
การเปรียบเทียบจำนวนช่องเทียบระหว่างศูนย์บริการ
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ตารางท ี่ 91 ย ี่ห ้อ  * จ ำน วน ช ่อ งเท ียบ  C ross tabu la tion

จำนวนช่องเทียบ TotalFord Honda T oyota Volvo
Count %

within
Count %

within
Count %

within
Count %

within
ยี่ห้อ

Count %
within
ยี่ห้อ

จำนวน 10 2 50.0% 2 66.7% 4 28.6%
ช่อง 12 1 25.0% 1 7.1%
เทียบ 14 1 25.0% 1 7.1%

18 2 50.0% 2 14.3%
19 1 25.0% 1 7.1%
20 1 33.3% 1 7.1%
28 1 33.3% 1 7.1%
29 1 33.3% 1 7.1%
36 1 25.0% 1 7.1%
40 1 33.3% 1 7.1%

Total 4 100.0% 3 100.0% 3 100.0% 4 100.0% 14 100.0%

1.3.10 ความมีมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานในแผนกซ่อมเครอง (ท=14) พบว่า 
ความมีมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานในแผนกซ่อมเครอง ในความเห็นของผู้จัดการเทคนิคส่วนใหญ่ 
มองในเซิง■ บวกเห็นว่าอยู่ในข้ันดีและถึงดีมาก มีศูนย์รถฟอร์ดเพียงศูนย์เดียวที่อาจจะมองในแง่
เซิงลบ และศูนย์รถโตโยต้าอีกศูนย์ที่มองว่าพอใช้ เรองความมีมนุษย์สัมพันธ์เป็นส่ิงท่ีสร้างได้ 
ไม่ยากแต่ก็'โม่ง่าย และก็เลียนแบบกันได้ยาก ขึ้นกับวัฒนธรรมองค์กรนั้นๆ สภาพแวดล้อม 
พฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลต่อเพื่อนร่วมงานเป็นตัวกำหนด กลุ่มตัวอย่างท่ีนำมาความมี
มนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานในแผนกซ่อมเครองจัดว่าอยู่ในขั้นดีเลียส่วนใหญ่ ความมีมนุษย์
สัมพันธ์ของบุคคลเป็นสิ่งท่ีเลียนแบบกันได้ยาก เพราะเป็นบุคลิกเฉพาะและความสามารถของ
บุคคล ตารางท่ี 92 เป็นการเปรียบเทียบค่ายรถยนต์แต่ละค่าย
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ตารางท ี่ 9 2  ย ี่ห ้อ  * ค วาม ม ีม น ุษ ย ์ส ัม พ ัน ธ ์ข อ งพ น ัก งาน ใน แ ผ น ก ซ ่อ ม เค ร ื่อ ง  C ross tabu la tion

ค ว า ม ม ีม น ุษ ย ์ส ัม พ ัน ธ ์ข อ ง พ น ัก ง า น  

ใ น แ ผ น ก ซ ่อ ม เ ค ร ื่อ ง
T o ta l

v e r y  g o o d g o o d fa ir m u s t

im p ro v e

ยหอ Ford Count 1 2 1 4
% within ยีห้อ 25.0% 50.0% 25.0% 100.0%

Honda Count 1 2 3
% within ยีห้อ 33.3% 66.7% 100.0%

Toyota Count 2 1 3
% within ย่ีห้อ 66.7% 33.3% 100.0%

Volvo Count 1 3 4
% within ยีห้อ 25.0% 75.0% 100.0%

T o ta l Count 3 9 1 1 14
% within ย่ีห้อ 21.4% 64.3% 7.1% 7.1% 100.0%

2. ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวพับเรื่องทรัพยากรในศูนย์บริการ เพ่ือท่ีจะ 
พิจารณาทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยทรัพยากรที่กำหนดขึ้นมาในความเห็นเจ้าของ หรือผู้จัดการ และ 
ผู้จัดการด้านเทคนิคจะมีมุมมองที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไรกับผู้วิจัย

2.1 ความเห็นเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าในศูนย์บริการเป็นส่วนสำคัญท้ากำไร หรือ
เติบโตแก่กิจการอย่างน้อย 25 คน จากจำนวน 28 คนได้ให้ความเห็นว่าการสร้างคุณค่าใน 
ศูนย์บริการเป็นส่วนสำคัญที่จะทำกำไรหรือเติบโตให้แก่กิจการ ตามตารางท่ี 93

ต า ร า ง ท ี่ 9 3  แ ส ด ง ค ว า ม เ ห ็น ใ น เ ร ื่อ ง ก า ร ส ร ้า ง ค ุณ ค ่า ม ีส ่ว น ส ำ ค ัญ ใ น ก า ร ท ำ ก ำ ไ ร แ ล ะ เ ต ิบ โ ต

ท่านคิดว่าการสร้างคุณค่าในศูนย์บริการเป็น 
ส่วนสำคัญท่ีจะทำกำไรหริอเติบโตให้แก่ 
กิจการ

ทำกำไร เติบโต ท่ีงสองอย่าง

เจ้าของหรือผู้จัดการทั่วไป (ตอบ 14 คน) 1 คน 1 คน 12 คน
ผู้จัดการด้านเทคนิค (ตอบ 14 คน) 1 คน - 13 คน

นอกจากน้ันความเห็นของกลุ่มตัวอย่างยังกล่าวว่า ศูนย์บริการมีส่วนทำให้กิจการทำ
กำไรซ่ึงส่วนมากจะตอบว่าสามารถทำกำไรให้แก่กิจการตั้งแต่ 3% ขึ้นไป จนถึงมากกว่า 20% ของ 
ยอดขาย จากจำนวนคนตอบ 27 คน ตามตารางท่ี 94
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ตารางที 94 แสดงความคิดเห็นว่าศูนย์บริการควรมีเณฑ์ท่ากำไรให้แก,กิจการเท่าไร
ถ้าหากท่านคิดว่าศูนย์บริการมีส่วนทำให้ 
กิจการท่ากำไร จะสามารถท่ากำไรให้แก ่
กิจการประมาณเท่าไร (กรณืทีเสือกท่า 
กำไร)

< 3% 
ของ

ยอดขาย

3 -  10 % 
ของ

ยอดขาย

11 -2 0  % 
ของ

ยอดขาย

> 20% 
ของ

ยอดขาย

เจ้าของหรือผู้จัดการทั่วไป (ตอบ 14 คน) 1 คน 7 คน 2 คน 3 คน
ผู้จัดการด้านเทคนิค (ตอบ 13 คน) 1 คน 2 คน 7 คน 3 คน

ความ เห็นของกลุ่มตัวอย่างยังให้ทัศนคติศูนย์บริการสามารถทำการเติบโตอยู่ที่ <10%- 
20% จากจำนวนผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 26 คน

ตารางที 95 แสดงความคิดเห็นว่าศูนย์บริการมีส่วนทำให้กิจการเติบโตได้เท่าไร
ถ้าหากท่านคิดว่าศูนย์บริการมีส่วนท่าให้ 
กิจการเติบโต จะสามารถท่าให้ยอดขาย 
เติบโตได้เท่าไร (ในกรณีเสือกการเติบโต)

< 10% 1 1 -2 0  % 21 -  30 % > 30%

เจ้าของหรือผู้จัดการทั่วไป (ตอบ 14 คน) 2 คน 8 คน 3 คน 1 คน
ผู้จัดการด้านเทคนิค (ตอบ 11 คน) 4 คน 4 คน 2 คน 1 คน

2.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทรัพยากรด้านโลจิสติกสั ที่กำหนดขึ้นมามีทัศนคติเป็น
อย่างไรซ่ึงพบว่าดูความเห็นของผู้จัดการทั่วไปหริอเจ้าของ และผู้จัดการด้านเทคนิคต่อทรัพยากร 
และความสามารถด้านโลจิสติกส์ที่เลียนแบบได้ยาก จะไม่เห็นด้วยในเรองของสัดส่วนหนี้สินต่อทุน 
เรองของความรู้ในด้าน Auto Cad ประสบการถ!ทำงานของพนักงานรับส่งรถ ขนาดพ้ืนท่ีและ 
จำนวนซ่องเทียบ ระยะเวลาที่ได้รับเครดิตของอะไหล่ โดยไม่เสียดอกเบี้ยที่มีราคาเท่ากับราคาเงิน 
สด ตามตารางท่ี 96
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ต า ร า ง ท ี่ 9 6  แ ส ด ง ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง เ ก ี่ย ว ต ับ ท ร ัพ ย า ก ร แ ล ะ ค ว า ม ส า ม า ร ถ ด ้า น โ ล จ ิส ต ิก ส ์

ท่านคิดว่าทรัพยากรและความ 
สามารถด้านโลจิสติกส์ต่อไปนี ้
ตัวไหนในกิจการของท่านเป็นสิงท่ี 
คู่แข่งขันของท่านเลียนแบบได้ยาก

เจ้าของหรือ ผู้จัดการท่ัวไป ผู้จัดการด้านเทคนิค
ใช่
(คน)

ไม่ใช่ 
(คน)

ไม่ตอบ 
(คน)

ใช่
(คน)

ไม่ใช่ 
(คน)

ไม่ตอบ 
(คน)

ประสบการณ์การทำงาน 
ของพนักงานช่างเทคนิคซ่อม

10 4 “ 11 3 “

ลัดส่วน'ของหน้ีสิน 7 7 - 5 9 -
จำนวนส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ 8 6 - 10 4 -
ประสบการณ์การทำงาน 
เฉล่ียของพนักงานรับรถ

5 8 1 8 5 1

อัตราการหมุนของสินค้าคงคลัง 9 5 - 9 4 1
อัตราของการใช้ประโยชน์ 
ของการให้บริการ

9 5 - 9 4 1

จำนวนพนักงานในแผนกซ่อม 
ที่มีความรู้ในการใช้โปรแกรม 
Auto Cad และอินเตอร์เนต

5 9 5 8 1

ขนาดพื้นทีท่ี่ให้บริการ 
และจำนวนช่องเทียบ

3 11 - 6 8 ~

ความมีมนุษย์ลัมพันธ์ของ 
พนักงานในแผนกซ่อมเครื่อง

8 6 " 9 4 1

ระยะเวลาท่ีได้รับเครดิตของ 
อะไหล่โดยไม่เสียดอกเบ้ีย 
ท่ีมีราคาเท่ากับราคาเงินสด

4 10 6 7 1
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