
หน้า 14 : วารสารวิชาการสมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   
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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือศึกษา 1) ประวัติการท าธุรกิจของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 2) ระดับของปัจจัย
การจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ การจัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน ความไว้วางใจ 
การรับรู้ คุณค่ า ความผู กพั นเชิ งต่ อเนื่ องและการคงอยู่ ของการเป็ นตั วแทนจ าหน่ ายรถยนต์  และ 
3) อิทธิพลของตัวแบบที่มีปัจจัยการจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ การจัดการความคล่องตัวใน
การปฏิบัติงานที่ส่งผ่านปัจจัย ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง ไปสู่ระดับการคงอยู่ของการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยวิธี Covariance 
Based พบว่า ปัจจัยการจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจและ
การรับรู้คุณค่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันเชิงต่อเนื่องและการคงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ และมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อการคงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปสร้างข้อตกลง
การท าการค้าร่วมระหว่างเจ้าของตราสินค้าและตัวแทนจ าหน่ายอย่างมีธรรมาภิบาล รวมทั้งการเสนอแนะการ
ปรับตัวของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในยุคเทคโนโลยีแบบก้าวกระโดดเพ่ือการคงอยู่ของธุรกิจ 
 
 

ค าส าคัญ: ความยุติธรรม ความคล่องตัว ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง การคงอยู่ ตัวแทนจ าหน่าย 
 

ABSTRACT 
The objectives of this article were to study 1) the business history of car dealerships, 2) the 
level of calculative justice management, operational agility management, trust, perceived 
value, continuity commitment, and dealer retention, and 3) the influence of models with 
calculative justice management and operational agility management. Those are key 
management factors that pass through the mediator variables of trust, perceived value, and 
continuity commitment, and the resulting factor was dealer retention. With the covariance-
based SEM approach, it was found that calculative justice management had a positive 
influence on trust and perceived value. Furthermore, calculative justice management had 
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the greatest positive effect on dealer retention. The results of this research could be used to 
create a good governance relationship between brand owners and distributors. as well as to 
suggest adjustments for car dealers in the era of leapfrog technology for the persistence of 
the business. 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
การเป็นตัวแทนจ าหน่ ายรถยนต์ ในยุค

ปัจจุบันต้องเผชิญกับการแข่งขันกับคู่แข่ง การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการท าตาม
พันธสัญญาการค้ากับเจ้าของตราสินค้า ประเด็นที่
กล่าวมานี้ส่งผลให้เจ้าของตรารถยนต์จึงน าเสนอ
สินค้าทางออนไลน์มากขึ้น  เช่น Tesla เจ้าตลาดแห่ง
วงการรถยนต์ไฟฟ้าก็น าเสนอรูปในการจ าหน่าย
รถยนต์โดย ใช้วิธี “ขายตรง”ไม่ผ่านตัวแทนจ าหน่าย
ม า เป็ น ก ารน า เส น อ ตั ว อ ย่ า งรถ ย น ต์ ต าม
ห้างสรรพสินค้าหรือทางออนไลน์ แทนการขายตาม
ศูนย์จ าหน่ ายของตัวแทน แบบเดิม ระบบทาง
ออนไลน์จะสามารถให้ความรู้กับผู้บริโภคได้อย่าง
ชาญฉลาด รวมทั้งการจองซื้อผ่านเว็บไซต์ท าให้การ
ส่ งมอบรถเร็ วขึ้ นและลดต้ นทุ น ส่ วนการเข้ า
ศูนย์บริการก็จะให้บริการถึงที่บ้าน (Market Think, 
2 0 2 0 ) ก า ร เป ลี่ ย น แ ป ล งดั งที่ ก ล่ า ว ม านี้  
จึงส่งผลต่อการด ารงท าธุรกิจในสถานะตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ การท าธุรกิจเป็นตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์นั้นมีรายได้จากสองทางคือ จ าหน่ายรถยนต์
และจากการบริการ ทั้งนี้ผลก าไรของธุรกิจจากเดิม
คือการขายรถใหม่มีก าไรร้อยละ 70 และร้อยละ 30 
จากการบริการ มาเป็นตัวเลขที่ลดลงในปัจจุบัน 
(ตั้งแต่ ปีพ.ศ. 2562) คือได้ก าไรจากร้อยละ 30 จาก
การขายรถใหม่ นอกจากอัตราส่วนจะลดลงแล้ว 
มูลค่ายังลดลงทั้งในส่วนของรายได้จากการบริการอีก
ด้วย อันเนื่องจากจ านวนคู่แข่งขันในด้านบริการซ่อม
และดูแลรถยนต์ตามศูนย์ทั่วไปที่มีราคาเฉลี่ยถูกกว่า 
(Thansettakij.com, 2018) การเป็นตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์นั้นมีเงื่อนไขดังนี้ (1) ต้องใช้งบลงทุนเริ่มต้น
ประมาณ 300-400 ล้านบาท (2) การปฏิบัติตาม
คู่สัญญา (Dealership Agreement) ที่ให้กับบริษัท

เจ้าของตรารถยนต์ ซึ่งในสัญญาประกอบด้วยอนุ
ประโยคสัญญา ที่ต้องปฏิบัติตาม เช่น จ านวนการ
ขายรถยนต์ตามแผนธุรกิจ การให้บริการลูกค้าอย่าง
รับผิดชอบและสร้างความพึงพอใจ การเปิดเผยข้อมูล
กับบริษัทเจ้าของตราสินค้าเป็นต้น จากจ านวนเงิน
ลงทุนเริ่มต้นและค่าจ่ายที่ตามมาในส่วนการบริหาร
ของธุรกิจตัวแทน ร่วมกับสภาพปัญหาที่กล่าวมา
ส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ต้องมีการปรับตัว
หรือเลิกกิจการ เช่นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ฮอนด้า 
ออโตโมบิล ที่ดูแลตลาดภูเก็ตและพังงารวม 4 โชว์รูม 
ประกาศเลิกกิจการหลังจากผลประกอบการไม่เป็นไป
ตามเป้า อีกทั้งการเข้มงวดในยอดขายและคุณภาพใน
การบริการชองบริษัทฯ (Thansettakij.com, 2018) 
และข่าวจากการสื่อสารของบริษัท โตโยตามอเตอร์ 
ประเทศไทยที่ประกาศหยุดสายการผลิตชั่วคราว
ตั้ งแต่ วั นที่  7 เมษายน จนถึ งช่ วงกลางเดื อน
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 และเพ่ิมบริการในการบริการ
ซ่อมบ ารุงแบบเคลื่อนที่ (Toyota Thailand, 2020) 
รวมถึงข่าวที่บริษัท นิสสัน มอเตอร์ (ประเทศไทย) 
จ ากัด ระงับการไม่ต่อสัญญาผู้จ าหน่ายรถยนต์นิสสัน 
(Prachachat.net, 2020) เป็นต้น ซึ่งมีผลกระทบต่อ
การเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์จึงน าไปสู่การวิจัย 

จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วพบว่าปัจจัยที่
ส าคัญในการบริหารเพ่ือให้ธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายคง
อยู่ประกอบด้วยปัจจัยบริหารส าคัญสองประการคือ 
(1) การจัดการผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างตัวแทน
จ าหน่ายที่เป็นเสมือนลูกค้ากับเจ้าของตรารถยนต์ใน
ส่วนของข้อตกลงในสัญญาในการท าการค้าที่ต้อง
ผ่อนปรนตามสถานการณ์ เพ่ือให้เกิดดุลยภาพใน
ทางการท าธุรกิ จตามถ้อยแถลงของหลักความ
คล่องตัว (Agile Manifesto) ในส่วนของสาระส าคัญ
คือ การให้ความส าคัญของผลการท างานมากกว่า
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เอกสารอ้ างอิ ง (Dahmaradeh & Banihashemi, 
2010) และ (2) การปรับตัวของตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ให้คล่องตัวในการด าเนินการในทุกหน้าที่
โดยเฉพาะหน้าที่ทางการตลาด การบริการทั้งในส่วน
ของการหาลูกค้า รักษาลูกค้า และการลดต้นทุนการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ จัดเป็นส่วนหนึ่งของห่วง
โซ่สุดท้ายของอุตสาหกรรมรถยนต์ในการส่งมอบ
สินค้าและบริการให้กับลูกค้า ดังนั้นการที่ตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์เลิกกิจการไป ผลกระทบก็จะเกิดกับ
ทั้งห่วงโซ่ของอุตสาหกรรม ล าดับแรกคือมูลค่าทาง
เศรษฐกิจที่หายไป ตามมาด้วยการว่างงานของ
พนักงานทั้งในส่วน การผลิต การขายและบริการซึ่งมี
จ านวนมหาศาล ทั้งนี้เนื่องจากอุตสาหกรรมยานยนต์
ไทยถือเป็นผู้ผลิตอันดับต้น ๆ ของโลก นับเป็น
อุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญ่ เป็นอันดับ 2 คิดเป็น 
14% ของการผลิตภาคอุตสาหกรรมไทย โดยมี
บุ ค ล า ก ร ท า ง า น ถึ ง  800,000-900,000 ค น 
(Chantapong & Othtit, 2021)  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. ศึกษาประวัติการท าธุรกิจของตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์  

2. ศึกษาระดับปัจจัย การจัดการความ
ยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์  การจัดการ
ความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน, ความไว้วางใจ, 
การรับรู้คุณค่า/มูลค่า, ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง 
และการคงอยู่ของการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  

3. ศึกษาอิทธิพลของตัวแบบที่มีปัจจัยการ
จัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ 
การจัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน เป็น
ปัจจัยบริหารที่ส่งผ่านปัจจัยคั่นกลางคือ ความ
ไว้วางใจ (Trust) การรับรู้คุณค่า/มูลค่า ความ
ผูกพันเชิงต่อเนื่อง และปัจจัยผลลัพธ์คือ การคงอยู่
ของการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์  
 
ขอบเขตของงานวิจัย  
 1. ด้ านเนื้ อหา ศึกษาเฉพาะปัจจัยการ
จัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ 
จัดการความคล่องตัวในการปฏิบั ติ งาน ปั จจัย

คั่นกลางคือ ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า/มูลค่า 
ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง และปัจจัยผลลัพธ์คือ การคง
อยู่ของการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างตัวแทนบริษัท
จ าหน่ายรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

1. น าความรู้ไปส่งเสริมการจัดการความ
ยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์และ การจัดการ
ความคล่องตัวในการปฏิบัติงานเพ่ือส่งเสริมการคงอยู่
ของการท าธุรกิจเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

2. ขยายผลทฤษ ฎี ก ารบ ริ ห ารต าม
สถานการณ์  (The Contingency Theory) แล ะ
ทฤษฎีการเอาตัวรอด (Survival-based Theory) 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

พฤติกรรมการซื้อรถยนต์แบ่งออกได้เป็น 2 
รูปแบบหลักๆ คือซื้อจากตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
และ ผู้ขายอิสระ โดยตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์เป็น
แหล่งที่นิยมส าหรับผู้ที่สนใจซื้อรถใหม่หรือรถป้าย
แดง ที่ถือว่าเป็นส่วนประกอบส าคัญของธุรกิจการซื้อ
ขายรถยนต์ที่จะช่วยอ านวยความสะดวกในการเลือก
ซื้อ โดยจะท าหน้าที่ ในส่วนของการบริการ เป็น
ตัวแทนจากทางบริษัทรถยนต์ที่จะคอยให้ค าปรึกษา 
แนะน าและน าเสนอเกี่ยวกับรถและผลิตภัณฑ์ที่
เกี่ยวข้องของทางบริษัทนั้นๆ ให้บริการที่ดีและน่า
ประทับใจพร้อมกับรับผิ ดชอบตั้ งแต่ก่ อนและ
หลังจากการซื้อขาย ทั้งนี้ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ จะ
เปรียบเสมือนภาพลักษณ์ของตราสินค้าของบริษัท
และความส าเร็จที่ ได้ก็อาศัยการเชื่อมต่อกับทาง
บริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้า 

การเป็นตัวแทนจ าหน่ายจากตราสินค้าของ
บริษัทรถยนต์ ต้องได้รับการคัดสรรและพิจารณาจาก
คุณสมบัติที่เหมาะสมเพ่ือส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์
ของตราสินค้าและความสามารถในการประกอบเช่น
การตลาด การเงิน ความพร้อมและรูปแบบการ
ท างานที่ เป็ นระบบ รวมทั้ งในส่ วนของการมี
ประสบการณ์ก็ถูกน ามาเป็นเกณฑ์สิ่งส าคัญในการ
คัดเลือก  การเลือกหาท าเลที่ตั้ง ที่เหมาะสมซึ่งไม่ทับ
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ซ้อนกับที่ตั้ งของตัวแทนจ าหน่ายรายเดิมที่ ขาย
รถยนต์ตราเดียวกันอยู่แล้ว การเตรียมเงินทุนให้
พร้อมทั้งในส่วนของเงินทุนส าหรับการตั้งกิจการและ
เงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงาน 

จากการรวบรวมปัญหาที่ส่งผลต่อการคงอยู่
ของธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ในงานศึกษานี้
เลือกปัจจัยบริหารส าคัญ 2 ปัจจัยคือ การจัดการ
ความยุ ติ ธรรมในการค านวณ สิ ทธิ ประโยชน์ 
(Calculative Justice Management) และ   การจัด
ความคล่ องตั วในการปฏิ บั ติ งาน (Operational 
Agility Management)  ทั้ งนี้ ก ารจั ด ก ารคว าม
ยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์เป็นปัจจัยที่
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์เป็นสิ่งที่ต้องการมีส่วนร่วม
ในการตกลงเงื่อนไขทางการค้ากับเจ้าของตรารถยนต์ 
เพ่ือให้เกิดดุลยภาพความยุติธรรมร่วมเพ่ือการท า
ธุรกิจร่วมกันในฐานะตัวแทนได้อย่างต่อเนื่อง ส่วน
ปั จจั ยการจัดความคล่องตั วในการปฏิบั ติ งาน 
(Operational Agility Management) เป็ น ส่ วน ที่
องค์กรธุรกิจที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายจะต้องบริหารให้
องคาพยพขององค์กร สามารถท าธุรกิจได้ภายใต้
สถานการณ์ การเปลี่ ยนแปลงอย่างรวดเร็วจาก
เทคโนโลยีแบบก้าวกระโดดและภัยพิบัติที่เกิดขึ้นใน
ปัจจุบันและอนาคต 
การจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิ
ประโยชน์ (Calculative Justice Management: 
CJM)    

การจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิ
ประโยชน์ มักจะใช้ในการกล่าวถึงความยุติธรรมใน
การจัดการระหว่างระหว่างองค์กรกับพนักงานภายใน
อ งค์ ก ร  (Organizational Justice Management) 
ในมิติต่างๆเช่น ดุลยภาพชีวิตกับงาน ความพอใจใน
งาน ความผูกพันต่อองค์กร ความตั้งใจในการคงอยู่ 
เป็นต้น (Judge & Colquitt, 2004)  ความยุติธรรม
องค์กรกับพนักงาน หมายถึงการรับรู้ของพนักงาน
ภายใต้การบริหารความยุติ ธรรมขององค์กรซึ่ ง
แบ่งเป็น 4 ด้านตามหลักการแบ่ งของ Judge & 
Colquitt (2004) คือ (1) ความยุติธรรมความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล (Interpersonal justice) (2) ความ

ยุติธรรมด้านสารสนเทศ  (Informational justice) 
(3) ความยุติธรรมด้านกระบวนการ (Procedural 
justice) และ (4) ความยุติธรรมด้านการกระจาย 
(Distributive justice) การศึกษาเรื่องการรับรู้ความ
ยุติ ธรรมในองค์กรเป็ นที่ นิ ยมการศึกษาในด้าย
จิตวิทยาอุตสาหการ (industrial-organizational 
psychology) การจัดการทรัพยากรมนุษย์  และ
พฤติกรรมองค์กร  

การบริหารความยุติธรรมขององค์กรในงาน
การตลาดระหว่างเจ้าของธุรกิจกับตัวแทนจ าหน่าย 
(B2B) มีความซับซ้อนหลายประการในการจัดการเพ่ือ
ตอบสนองต่อตัวแทนจ าหน่ายเช่น การสนับสนุนกล
ยุทธ์การตลาดในส่วนของการสื่อสารทางการตลาด
แบบบู รณาการ (IMC) (Park, Park, & Dessouky, 
2013) รวมถึงการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เพ่ือ
สนับสนุนลูกค้าของตัวแทนจ าหน่าย ด้วยการจัดการ
การเชื่อมโยงทั้ งทางตรงและทางอ้อม และความ
ต้องการในการผ่อนปรนข้อจ ากัดตามอนุสัญญาของ
การเป็นตัวแทนขายสินค้าซึ่งมักเป็นปัญหาของแต่ละ
มุมมองในการจัดการความยุติธรรมของธุรกิจตรา
สินค้าและการยอมรับความยุติธรรมนั้นจากตัวแทน
จ าหน่าย 
 การจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิ
ประโยชน์มีเจตนาเพ่ือสร้างการรับรู้ในมิติของการ
มอบคุณค่า/มูลค่า (value)  ในส่วนของคุณค่า/มูลค่า
จากการส่งมอบ (value delivery) ต่อลูกค้าองค์กร
นับเป็นกลยุทธ์หลักในการสร้างความภักดีของลูกค้า 
(Park, Park, & Dessouky, 2013) โดยการส่งมอบจะ
เป็นการเชื่อมโยงสินค้าและบริการเข้าด้วยกัน ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดสิทธิประโยชน์พิเศษกับลูกค้าแต่ละราย 
บางครั้งถึงแม้สินค้าอาจจะแพงกว่าแต่ถ้าการส่งมอบ
สร้างคุณค่า/มูลค่าได้ ลูกค้าก็ยังยินดีที่จะยอมรับ 
ตัวอย่างเช่นการได้อะไหล่รถยนต์ที่จะซ่อมให้ลูกค้าได้
ทันความต้องการทั้งนี้คุณค่าที่ได้รับจาการส่งมอบก็
จะประเมินจากผู้ซื้อและส่งผลต่อความพึงพอใจ และ
การซื้อซ้ า  (Eggert & Ulaga, 2002) โดยทั่วไปคุณค่า
การรับรู้นี้มักจะเกี่ยวของกับตราสินค้าที่ เรียกว่า 
brand value (Leek & Christodoulides, 2 0 1 2 )  
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โดยองค์ประกอบเรื่องคุณค่า/มูลค่าจากการส่งมอบ 
หรือ คุณค่า/มูลค่าจากรับรู้ ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ถูกน าไป
ประเมินเป็นความยุติธรรม และเชื่อมโยงกับการ
จัดการความยุติ ธรรมเชิ งความสัมพันธ์ ในทาง
การตลาดด้วย 
 
การจั ดการความคล่ องตั วในการปฏิบั ติ งาน 
(Operational Agility Management : OAM)   

ความเสี่ ยงเชิงระบบที่ เกิดกับธุรกิจเช่น 
เศรษฐกิจ สภาพแวดล้อม การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี
แบบก้าวกระโดด และปัญหาทางการเมือง จะส่งผล
ต่อการปรับเปลี่ยนองค์กรเพ่ือให้สามารถท าธุรกิจได้ 
การปรับเปลี่ยนเรียกว่าการจัดการความคล่องตัวซึ่งมี
ระดับการจัดการอยู่ 2 ระดับคือ การจัดการความ
คล่ องตั วเชิ งกลยุ ทธ์ ในระดั บธุ รกิ จ (business 
strategic agility) (Weber & Tarba, 2014) หมายถึง
การเปลี่ยนธุรกิจใหม่ (creating new businesses) 
และการจัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน 
(Operational Agility Management) ซึ่ งหมายถึ ง
การปรับให้การท าธุรกิจดีขึ้นกว่าเดิมในทุกมิติ ในงาน
ศึกษาครั้งนี้กับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ซึ่ ง
ประสบปัญหากับวิกฤติเศรษฐกิจจากกไวรัสโควิด 19 
และในอนาคตอันใกล้จะเกิดปัญหาจากเทคโนโลยี
แบบก้าวกระโดด เพ่ือจัดการความคล่องตัวในการ
ปฏิบัติงาน (Dahmaradeh & Banihashemi, 2010) 
ด้วยการปรับการท างานให้ เข้าสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนไปเช่น ผู้ประกอบการ และ พนักงานก็ต้อง
เป็ น  agile employer & employee ที่ ส าม ารถ
รับมือกับการเปลี่ยนแปลงได้ในทุกมิติ  

การจัดการความคล่องตัว คือการท าให้
องค์กรหรือธุรกิจด าเนินงานได้อย่างรวดเร็วทั้ ง
องคาพยพ ถ้ามีส่วนหนึ่งส่วนใดที่เป็นอุปสรรคต้อง
แก้ไข หรือปรับเข้ากับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง 
เช่นการปรับโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมกับการ
ท างานที่แข่งขันโดยลดขั้นตอนลง การสื่อสารที่เป็น
แบบเครือข่าย  วัฒนธรรมองค์กรแบบท างานเป็นทีม
และมุ่งงาน ภาวะผู้น าที่สามารถเลือกธุรกิจใหม่เพ่ือ
ความคล่องตัวเชิงกลยุทธ์ (strategic agility) จัดการ
ปรับเปลี่ยนการปฏิบัติงานในองค์กรได้โดยไม่เกิดการ

ต่ อต้ านโดยผ่ าน  Agile ที ม  สามารถจั ดล าดั บ
ความส าคัญอย่างสอดประสานและสร้างแรงจูงใจให้
พนักงานมีพฤติกรรมในเชิงรุกต่อการท างานเมื่อมีการ
เปลี่ ยนแปลง (Cunliffe & Eriksen, 2011) ความ
ไว้วางใจ (Trust: TRU) 

ความไว้วางใจเป็นสภาวการณ์ทางทัศนคติที่
เกิดจากการรับรู้ในตัวบุคคลที่ได้รับจากหน่วยปฏิบัติ 
โดยการผ่านการประมวลผลข้อมูลที่ได้รับทั้งที่เป็น
ทางกายภาพหรือทางอารมณ์ จนเกิดเป็นทัศนคติ ถ้า
เป็นทัศนคติ เชิ งบวกก็จะก่อเกิด ความไว้วางใจ 
(trust) แต่ถ้าเกิดทัศนคติเชิงลบก็จะก่อเกิดความไม่
ไว้ ว า ง ใจ  (distrust) (EUROPEAN COMMISSION, 
2020)  โดย Schoorman, Mayer & Tan (2000) 
อธิบายว่าถ้ามีบุคคล/องค์กร หรือกลุ่มมีความ 
สัมพันธ์ร่วมกันในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง ฝ่ายที่
ได้รับการปฏิบัติด้วยความตั้งใจตามที่คาดหวังไว้อย่าง
สม่ าเสมออย่างเที่ยงธรรมก็จะเกิดความเชื่อ และจะ
ตัดสินใจด ารงความสัมพันธ์นั้นไว้ ซึ่งเรียกว่าความ
ไว้วางใจ (Trust)  ทั้งนี้ความสัมพันธ์ระหว่างคู่ค้าทาง
ธุรกิจ (B2B) เป็นความคาดหวังที่ คู่สัญญามีการ
กระท าตามค ามั่นสัญญา ความไว้วางใจจะเกิดเมื่อผู้
ปฏิบัติแสดงถึงความจริงใจในการช่วยจัดการความ
เสี่ยงซึ่งส่งผลให้ผู้ได้รับการปฏิบัติมีความคาดหวังเชิง
จากการกระท านั้นๆ  
การรับรู้คุณค่า/มูลค่า (Perceived Value: PEV) 

การรับรู้ คุ ณค่ า/มู ลค่ าคื อการรับรู้ ถึ ง
ประโยชน์ ท าให้ตระหนักความส าคัญต่อสิ่งที่ได้รับรู้
ซึ่งอาจจะเป็น ข่าวสาร สินค้า/บริการ หรือเหตุการณ์ 
การรับรู้อาจมีหลายช่องทางเช่น ข่าวสารโดยคนรอบ
ข้าง สื่อ หรือจากการใช้สินค้า/บริการด้วยตนเอง  
การรับรู้มีหลายมิติเช่น การรับรู้ด้านราคา การรับรู้
คุณภาพ เป็นต้น (Eggert & Ulaga, 2002) การศึกษา
เรื่องการรับรู้สามารถน าไปใช้ประโยชนด้านการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือให้รับรู้ คุณภาพของสินค้า และ
อรรถประโยชน์ของสินค้าในการน าไปบริโภค รวมทั้ง
การเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรู้คุณค่า/
มูลค่า การรับรู้คุณค่าคือการรับประโยชน์ในเชิง
อารมณ์ ด้านจิตใจมีความสุข มีความพึงพอใจ ส่วน
การรับรู้มูลค่าหมายถึงสิ่งที่ได้รับสามารถตีเป็นมูลค่า
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ทางเศรษฐศาสตร์ เช่นน าไปประกอบอาชีพ ลดต้นทุน 
ได้สุขภาพที่ดีขึ้น ดังนั้นค าว่า perceived value จะ
แปลว่า “การรับรู้คุณค่า” หรือ “การรับรู้มูลค่า” จึง
ขึ้นอยู่กับบริบทของการศึกษา เนื่องจากการรับรู้
คุณค่า/มูลค่าที่ลูกค้าได้รับจากสินค้า หรือบริการมี
ความแตกต่างกัน Lindgreen & Wynstra (2005) 
แบ่งการวัดออกมาเป็น 2 ประเภท คือ  (1) คุณค่า
จากสินค้า/บริการและ (2) คุณค่าจากความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เนื่องจากความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ซื้อกับผู้ขายในการใช้บริการจะมีความแตกต่างจาก
การซื้อสินค้า รวมทั้งในส่วนสินค้าซึ่งพิจารณาแต่ส่วน
ประสมการตลาด 4 P’s ในขณะที่ธุรกิจบริการใช้
หลักการของ 7P’s โดยภาพรวมการรับรู้คุณค่า/
มูลค่า ในมุมมองของลูกค้าพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ
เช่น การรับรู้จากประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้า/
บริการเพ่ือสนองความจ าเป็นและความต้องการโดย
การเทียบกับคู่แข่ง การรับรู้คุณค่าเทียบกับราคา
ทั่วไปที่ตั้งใจจ่าย การรับรู้คุณค่าจากการยอมรับโดย
สังคม  
ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง (Continuity 
Commitment: COC) 

ความผูกพันหมายถึงความรู้สึก การระลึกถึง 
และต้องการที่จะมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับสิ่งที่
ผูกพัน ความผูกพันมีความหมายถึงสิ่งที่เกิดภายใน 
(implicit) และปรากฏการณ์ ที่ แสดงออกด้ วย
พฤติกรรม (explicit) โดยสิ่งที่เกิดขึ้นเหล่านี้จะผ่าน
ความสั ม พั นธ์ เชิ งเหตุ และผลที่ เกิ ดจากการ
แลกเปลี่ยน (Gustafsson, Johnson & Roos, 2005) 
ความหมายของความผูกพันองค์กร (organizational 
commitment) คือสิ่งเกิดจากความรู้สึกผูกพันยึดติด
กับองค์กรอันเนื่องจากการยึดโดยทางด้านจิตใจหรือ
อาจจะมาจากการยึดโยงด้านเศรษฐศาสตร์ ความ
ผูกพันองค์กรเป็นการแสดงออกว่าพนักงานเป็นส่วน
เดียวกันกับองค์กร ต้องการมีส่วนร่วมกับองค์กร 
(involvement) และปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าที่
อย่างเต็มที่ด้วยความภักดีต่อองค์กร ส่วนความผูกพัน
ในมุมมองทางการตลาด คือความผูกพันของลูกค้า 
(customer commitment) กั บ ตราสิ น ค้ า  ห รื อ

ร้านค้าที่ซื้อด้วยการมีความระลึกถึง จ าได้ และการ
ซื้อซ้ า ความผูกพันชองลูกค้ากับธุรกิจหรือสินค้าจึง
เป็นสิ่งที่ต้องการของนักการตลาด (Gustafsson et 
al., 2005) 
การคงอยู่ ในการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
(Car’s Dealer Retention : DER) 

การคงอยู่ ในธุ รกิ จ (firm retention) ใน
มุมมองของการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่ต้องการ
จะด าเนินธุรกิจนี้ต่อไป ส่วนในมุมมองของเจ้าของ
ตรารถยนต์ ก็ คื อการรั กษ าลู กค้ า (customer 
retention) ในทางการตลาด ดั งนั้ นการทบทวน
งานวิจัยในหัวข้อนี้จึงใช้งานศึกษาเรื่องการคงอยู่และ
การรักษาลูกค้า ซึ่งสามารถใช้ได้กับตัวแทนจ าหน่าย
รถในการรักษาลูกค้าด้วยเช่นกัน การรักษาลูกค้า
เพ่ือให้อัตราการคงอยู่ของลูกค้าอยู่ในระดับที่น่า
พอใจโดยเจ้าของตราสินค้า (Gupta & Zeithaml, 
2006) จัดเป็นวาระหลักที่ส าคัญในการท าธุรกิจ ใน
ตลาดที่มีการแข่งขันสูง รวมทั้งตลาดที่การบริโภคเริ่ม
อ่ิมตัวเช่นการให้บริการเครือข่าย หรือการจ าหน่าย
รถยนต์ ส่งผลให้การรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้จึงเป็นกล
ยุทธ์ที่ส าคัญต่อธุรกิจ แต่ในขณะเดียวกันก็ต้องหา
ลูกค้าเพ่ิมขึ้นด้วย เป็นที่รับรู้จากผลการศึกษาเชิง
ประจักษ์ว่า ต้นทุนการหาลูกค้านั้นมีค่าสูงกว่าการ
รั ก ษ าลู ก ค้ า เก่ า  (Gupta & Zeithaml, 2 006 ; 
Trasorras et al., 2009) โดยใช้ข้อมูลสนับสนุนจาก
ผลการศึกษาของ Trasorras et al. (2009) ที่รายงาน
ว่าธุรกิจสามารถเพ่ิมผลก าไรสูงขึ้นถึงร้อยละ 25 – 
95 จากเพ่ิ มอัตราการรักษาลู กค้ าที่ ร้ อยละ 5 
นอกจากนี้ในมุมมองที่ไม่ใช่การเงินในธุรกิจค้าปลีก
พบว่าการคงอยู่ของลูกค้ายังส่งผลต่อการรักษาลูกค้า
ด้วยกันเอง รวมทั้งยังช่วยในการสื่อสารในทางบวก
เช่น ภาพลักษณ์ที่ดี บริการที่ซื่อสัตย์ สินค้าที่ราคา
ยุติธรรม ไปยังผู้บริโภครายอ่ืนที่ไม่ใช่ลูกค้าให้เปลี่ยน
สถานะมาเป็นลูกค้าด้วย  นอกเหนือจากนี้งานของ 
Kumar et al. (2007) ยั งศึกษาประเด็นเรื่องข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (customer complain) และการ
ฟ้ืนฟูเมื่อเกิดข้อผิดพลาดกับลูกค้า (fault recovery) 
มาเชื่อมโยงกับการรักษาลูกค้า  ในมุมมองของธุรกิจ
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ที่เป็นลูกค้า/ตัวแทนจ าหน่ายการคงอยู่ในธุรกิจ หรือ
การรักษาธุรกิจให้อยู่รอด มีความเกี่ยวพันกันมาก
ทั้งนี้เพราะ การรักษาธุรกิจให้อยู่รอดก็คือการการคง
อยู่ในธุรกิจเดิมนั่นเอง ทั้งนี้โดยอาศัยแนวคิดการ
วิเคราะห์หลักการ 10 ประการของ Marc  (2020) 
เพ่ือให้ธุรกิจอยู่รอด โดยเลือกเฉพาะสาระส าคัญบาง
ประการของความสามารถของธุรกิจให้อยู่รอดเช่น 
ความสามารถในการวิเคราะห์รายรับรายจ่ายเพ่ือ
จัดการเรื่องกระแสเงินสดให้ได้มากที่สุดเพ่ือลดความ
เสี่ยงในการเป็นลูกหนี้ทั้งด้านวงเงินและเวลา และ
เพ่ิมโอกาสการสร้างประโยชน์จากการเงิน การจัดการ
ระบบช าระหนี้กับผู้ค้าเพ่ือรักษาผลประโยชน์ของ
บริษัทบนฐานความซื่ อสัตย์และยุติ ธรรม ดูแล
พนักงานทั้งที่เป็นพนักงานประจ าหรือพนักงานท า
บางช่วงเวลา ส่งเสริมความสามารถของพนักงานใน
การท างานอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างความสามารถใน
การแข่งขันให้ธุรกิจ  มีแผนการท างานเพ่ือความอยู่
รอดของธุรกิจ โดยการท างานร่วมระหว่างผู้บริหาร
กับพนักงาน เพ่ือสร้างความผูกพันในการยอมรับ ใช้
กลยุทธ์เชิงรุกทางการตลาดโดยการเข้าถึงลูกค้าและ
แบ่งปันแผนธุรกิจเพ่ือสนับสนุนลูกค้า มีการสื่อสาร
กับลูกค้าในทุกช่องทาง   
ผลการทบทวนวรรณกรรมที่น ามาสู่การสร้างกรอบ
แนวคิดวิจัย 
การจัดการความยุติธรรมองค์กรส่งผลถึงความ
ไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า/มูลค่า  

อาศั ยผลการศึ กษาของ  Park, Park, & 
Dessouky (2013) และ Sharma & Iyer, 2011) ที่
ศึกษาในธุรกิจแบบค้าส่งและพบว่าการจัดการความ
ยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ในส่วนของ
คุณค่า/มูลค่าจากการส่งมอบ (value delivery) โดย
การการเชื่อมโยงสินค้าและบริการเข้าด้วยกัน จน
ก่อให้เกิดสิทธิประโยชน์พิเศษ (exclusive benefits) 
จะสร้างคุณค่าในส่วนของความประทับใจและการส่ง
มอบสินค้าที่มีคุณภาพดี และทันต่อการใช้งานลูกค้า
จะได้มูลค่าจากการค้านั้น โดยคุณค่านี้จะยังคงอยู่ใน
ตัวลูกค้า ในส่วนคุณค่าการรับรู้(value perception) 
ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะในตราสินค้าส่วนใน
งานศึกษาของ Leek & Christodoulides (2012); 

Biggemann  & Buttle (2012) มีข้อค้นพบว่าการท า
ธุรกิจร่วมกันนั้น ผลจากการประเมินความยุติธรรม
ระหว่างคู่ค้าจะสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจกัน  
การจัดการความคล่องตัวในระดับปฏิบัติการส่งผล
ถึงการรับรู้คุณค่า/มูลค่า และการคงอยู่ในธุรกิจ  

อาศัยผลการศึกษาของ Cegarra-Navarro 
et al., (2016 ); Khoshlahn & Ardabili (2016 ); 
Ravichandran (2017) จากธุรกิจการผลิตพบว่า การ
จัดการความคล่องตัวในระดับปฏิบัติการในส่วนงาน
ของส่ วน งาน ด้ าน ไอที ส่ งผ ล ให้ บ ริ ษั ท มี ผ ล
ประกอบการสูงขึ้นและการที่สินค้าสามารถส่งได้ด้วย
ความรวดเร็วคงเส้นคงวาทุกครั้ ง จะสร้างความ
ไว้วางใจต่อพันธสัญญาและสุดท้ายคือการรักษา
ลูกค้าไว้ได้และได้ภาพลักษณ์ที่ดี ความไว้วางใจในตัว
สินค้าและบริการที่ส่งถึงมือคือคุณค่าในใจของลูกค้า 
(customer value) ที่กลายเป็นมูลค่าเมื่อเกิดการซื้อ 
ความไว้วางใจที่มีต่อความผูกพันเชิงต่อเนื่อง  

อาศั ยผลงานศึ กษาเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างระหว่างเจ้าของสินค้าและตัวแทนจ าหน่าย
ข อ ง  Golembiewski & McConkie (1 9 7 5 ) ; 
Luhman (1979) ที่มีข้อค้นพบว่าการสนับสนุนช่วย
ลดความเสี่ยงเจ้าของสินค้าส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่าย
และเจ้าของสินค้ามีความไว้วางใจซึ่ งกันและกัน 
(Reciprocal trust) สร้างความเชื่อมั่นและผูกพันใน
การท าธุรกิจร่วมอย่างต่อเนื่อง 
การรับรู้คุณค่า/มูลค่าส่งผลถึงความผูกพันเชิง
ต่อเนื่อง   

อาศั ย ผ ล งาน ศึ กษ า Naylor & Frank, 
(2001) ในธุรกิจบริการพบว่าถ้าผู้รับบริการได้รับการ
ตอบสนองในกระบวนการ รวมทั้งผู้ให้บริการมีการ
ตอบสนองตามความต้องการได้จะส่งผลความพึง
พอใจ และความผูกพันที่ต้องการจะใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง นอกจากนี้ในงานของ Malik (2012) ศึกษา
โดยใช้ตัวแบบ SERVQUAL และได้ผลว่าการรับรู้
คุณค่าเป็นตัวแปรส่งผ่าน (mediator) ไปยังความ
ผูกพัน  
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ความผูกพันเชิงต่อเนื่องส่งผลถึงการคงอยู่เป็น
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 

อาศัยผลการศึกษาของ Naylor & Frank, 
(2001); Malik (2012) ที่ศึกษาในธุรกิจบริการ โดยใช้
ตั วแบบ  SERVQUAL และมี ข้ อค้ นพบว่ า การ
ตอบสนองในกระบวนการ รวมทั้งผู้ให้บริการมีการ
ตอบสนองตามความต้องการได้จะส่งผลความพึง
พอใจ และความผูกพันที่ต้องการจะใช้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง 
ทฤษฎีที่สนับสนุนการคงอยู่ในการเป็นตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์  
 ทฤษฎีที่ใช้ในการสนับสนุนการคงอยู่ในการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ทฤษฎีหลัก คือ
ทฤษฎี เอาตัวรอด (Survival-based theory) และ
ท ฤ ษ ฎี ก า รบ ริ ห า ร เชิ ง ส ถ าน ก า รณ์  (The 
Contingency Theory) 
 ท ฤ ษ ฎี เอ า ตั ว ร อ ด  (Survival-based 
theory) มี เนื้อหาหลักเน้นไปที่ความสามารถของ
องค์กรในการบริหารองค์กรให้เข้าปัจจัยภายนอกที่
เปลี่ยนแปลงและสร้างผลกระทบต่อการท าธุรกิจใน
รูปแบบเดิม ในบริบทของความสามารถในการแข่งขัน   
ธุรกิจต้องสามารถรองรับการเปลี่ยนแปลงโดยการ
ปรับตัวด้านต่างๆเช่น โครงสร้างองค์กรต้องเล็กลง
และคล่องตัว การสื่อสารต้องเป็นแบบ 360 องศาใน
ทุกช่องทาง และบุคลากรในองค์กรต้องยอมรับการ

เปลี่ยนแปลง ไม่ต่อต้าน โดยการพัฒนาตนเองอย่าง
รอบด้าน (self- efficacy) สร้างวัฒนธรรมการยอมรับ
การเปลี่ยนแปลงว่าคือโอกาส และยอมรับความเสี่ยง 
(take risk) (Miesing & Preble, 1985) 
 ทฤษฎีการบริหารเชิงสถานการณ์  (The 
Contingency Theory) หลักคิดของทฤษฎีคือในโลก
แห่งการท างานให้ส าเร็จมีหลากหลายวิธี  ดังนั้น
ผู้บริหารองค์กรจะต้องเลือกวิธีบริหารที่เหมาะสมกับ
สถานการณ์ ในช่วงเวลานั้นมากที่สุด ที่จะท าให้
องค์กรสามารถท าธุรกิจได้บนความเสี่ยงน้อยที่สุด 
ด้วยแนวทางนี้จึงต้องมี วิเคราะห์และประเมินผลลัพธ์
ในแต่ละทางเลือกเพ่ือใช้ในการบริหารธุรกิจให้อยู่
รอด (Donaldson, 2001)  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การพัฒนากรอบแนวคิด อาศัยผลการ
วิเคราะห์จากงานวิจัยและทฤษฎีหลักสนับสนุน ทั้ง
ในส่วนของเนื้อหาในแต่และปัจจัยและที่มาของเส้น
อิทธิพล โดยตัวแบบมีความเหมาะสมในเชิงการใช้
ตั วแปรเชิ งประจักษ์ ในแต่ละปั จจั ย  (latent) 
นอกจากนั้นยังมีความซับซ้อนในเส้นทางสัมพันธ์
ดั งนั้ น จึ ง เลื อก ใช้ วิ ธี ก ารวิ เค ราะห์ เ พ่ื อตอบ
สมมติฐานด้วยตัวแบบสมการโครงสร้างแบบ 
Covariance Based ซึ่ งมีข้อตกลงเหมาะสมกับ
การศึกษานี้ 

 

 

       

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยยึดเอาตัวแบบ
เป็นหลัก จึงอาศัยค่าขั้นต่ าที่รับประกันได้ ในการ

ทดสอบสมการโครงสร้ างโดยใช้หลั กการของ 
Westland (2010) การค านวณขนาดตัวอย่าง ดังนี้   
n ≥50(j/k)2- 450(j/k) +1100 ≥100  ซึ่งงานวิจัยนี้
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ประกอบด้วยตัวแปร construct  6 ตัว และตัวแปร
เชิ งประจักษ์  24 ตั ว ( j/k = 24/6 = 4) ดั งนั้ น
งานวิจัยนี้จะเก็บข้อมูลจ านวน n = 100 หน่วยซึ่ง
เป็นขนาดขั้นต่ าที่รับได้ในการค านวณ 
 การสุ่มตัวอย่างแบบเชิงชั้นภูมิอย่างง่าย มี
การแบ่งประชากรตามขั้นภูมิโดยใช้ตรารถยนต์
จ านวน 5 ตราสินค้า และจัดสรรขนาดตัวอย่าง
แบบสัดส่วน  
 ข้ อ มู ล ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์  คื อ 
แ บ บ ส อบ ถ าม ที่ ส ร้ า งม าจ าก ก ารท บ ท วน
วรรณกรรมและใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) ตาม
เกณฑ์ และทดสอบความเท่ียงตรงเชิงมาตรวัด ด้วย
การใช้ Cronbach’s Alpha ที่ค่าตั้งแต่ 0.794 - 
0.836 ซึ่ง สูงกว่าค่ามาตรฐาน 0.70 แสดงว่าความ
เหมาะสมของเครื่องมือที่ใช้ในการวัด 
 
ผลการวิจัย  
 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ
ที่ เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย

จ านวน 100 ตัวอย่าง ผลการวิ เคราะห์ทางด้าน
คุณสมบัติของตัวแทนที่ตอบแบบสอบถามทางด้าน
ประชากรศาสตร์ประวัติการท าธุรกิจและความ
คิดเห็นต่อปัจจัยในการศึกษาปรากฏผลดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของเจ้าของ/
ผู้บริหารที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ และประวัติ
การท าธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย ร้อยละ 63 อายุอยู่ระหว่าง 40- 60 
คิดเป็นร้อยละ 68 ส่วนระดับการศึกษาสูงสุดคือ
ระดับปริญญาตรีร้อยละ 51 รองลงมาคือ สูงกว่า
ปริญญาตรีร้อยละ 45 เป็นเจ้าของกิจการเป็นส่วน
ใหญ่คิดเป็นร้อยละ 53 ระยะเวลาการเป็นตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์นานมากกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 
62 จ านวนพนักงานในบริษัทที่มีมากกว่า 100 คน 
มีจ านวนร้อยละ 43 รองลงมาคือมีจ านวนหนักงาน 
50-100 คนมี จ านวนร้อยละ 40 การเป็นตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์แห่งเดียวมาตลอดมีมากสุด คิด
เป็นร้อยละ 97 ส่วนสถิติของระดับของปัจจัยแต่ละ
ตัวนั้น ได้สรุปเปรียบเทียบภาพรวมของแต่ละ
ปัจจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาปรากฏตามตาราง 1

 

ตาราง 1 เปรียบเทียบภาพรวมของแต่ละปัจจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 
รายการ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์
แห่งความ
ผันแปร 

ระดับ 

การจัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ (CJM) 3.14 1.08 0.34 ปานกลาง 
การจัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน(OAM) 3.60 1.07 0.30 มาก 
ความไว้วางใจ(TRU) 3.36 1.19 0.35 ปานกลาง 
การรับรู้คุณค่า/มูลค่า(PEV) 3.40 1.08 0.32 ปานกลาง 
ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง(COC) 3.48 1.12 0.32 ปานกลาง 
การคงอยู่ของการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์(DER) 3.59 1.02 0.29 มาก 

 
สรุปผลจากตาราง 1 ในส่วนของปัจจัย

บริหารประกอบด้วย การจัดการความยุติธรรมในการ
ค านวณสิทธิประโยชน์  และ การจัดการความ
คล่องตัวในการปฏิบัติงาน นั้นความเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างให้น้ าหนักไปที่การจัดการความคล่องตัวใน
การปฏิบัติงานสูงกว่าทั้งในส่วนของค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า
และสัมประสิทธิ์แห่งความผันแปรที่ต่ ากว่า ส่วน
ปัจจัยคั่นกลางประกอบด้วย ปัจจัยความไว้วางใจ 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า/มูลค่าและ ปัจจัยความผูกพัน
เชิงต่อเนื่องนั้น ระดับคะแนนมีความใกล้เคียงกันทั้ง
ในส่วนของค่าเฉลี่ยและสัมประสิทธิ์แห่งความผันแปร 
ในส่วนของการทดสอบเชิงยืนยันและผลการวิเคราะห์
สมมติฐาน แบ่งการวิเคราะห์เป็นข้อย่อยดังนี้ 
 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA 
- Confirmatory Factor Analysis) ในการแบ่ งตั ว
แปรในปั จจั ยพบว่ าดั ชนี ความกลมกลื น  Chi 
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Square/df = 2.02 RMR = 0.052 RMSEA = 0.073 
CFI = 0.835 GFI = 0.843 และ NFI = 0.897 อยู่ใน
เกณฑ์ที่ใช้ได้ตามเกณฑ์มาตรฐาน โดยทุกตัวแปรเชิง
ประจักษ์ทุกตัวมีค่าน้ าหนักปัจจัยอย่างมีนัยส าคัญ 

แสดงว่าการวิเคราะห์ปัจจัยมีความเหมาะสมอยู่ใน
เกณฑ์ท่ีใช้ได้ (Hooper et al., 2008) 

 

 
 

  
 

 
 
 
 
 
ภาพ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

 
 2) ผ ล ก ารวิ เค ร าะห์ ตั ว แ บ บ โด ย ใช้ 
Covariance Based SEM ด้วยการปรับตัวแบบ
เพ่ือความกลมกลืน  ตามภาพ 2 มีดัชนีความ

กลมกลื น ดั งนี้  df/2  = 2.082, RMSEAR = 
0.073, CFI = 0.971 AGFI = 0.841 และ RMR =  
0.074  และผลการทดสอบในตัวแบบโดยใช้ค่า
มาตรฐานความกลมกลืน  ตามมาตรฐานของ 
Wheaton et al. (1977) ดังนั้นผลการวิเคราะห์
ตัวแบบกรอบแนวคิด ถือว่าความเหมาะสมอยู่

เกณฑ์รับได้ โดยค่าของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของปัจจัย TRU,PEV, COC และ DER มีค่า 0.983, 
0.916, 0.828 และ 0.552 ซึ่งจัดอยู่ในระดับมาก
และระดับปานกลาง (ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มี
ค่า 0 - 1 โดยมีเกณฑ์ประเมินดังนี้     0 - 0.19 ต่ า
มาก (very weak), 0.2 - 0.39 ต่ า (weak), 0.40 - 
0.59 ระดับปานกลาง (moderate), 0.6 - 0.79 
ระดับมาก (strong) และ 0.8 - 1 ระดับมากท่ีสุด 
 (very strong) (Stanton, 2001) 

 

ตาราง 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ค่าสัมประสิทธิ ์ t-test p-value สรุปผล 

CJM -> TRU 0.991*** 8.016 0.0000 สนับสนนุ 
CJM -> PEV 0.964*** 8.016 0.000 สนับสนนุ 
OAM -> PEV -0.009 -0.095 0.342 ไม่สนบัสนุน 
OAM -> DER 0.187 1.476 0.062 ไม่สนบัสนุน 
TRU -> COC 0.071 0.251 0.074 ไม่สนบัสนุน 
PEV -> COC 0.877*** 3.343 0.000 สนับสนนุ 
COC -> DER 0.664*** 4.463 0.000 สนับสนนุ 

หมายเหตุ: *p =.05, ** p=.01, *** p=0.001 (ในที่นี้ p คือระดับนัยส าคัญทางสถิติ) 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานจากกลุ่ม
ตัวอย่างประชากร 
 1) ปัจจัยการจัดการความยุติธรรมในการ
ค านวณสิทธิประโยชน์ (CJM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจ(TRU) และ การรับรู้คุณค่า/มูลค่า
(PEV) 
 2) การรับรู้คุณค่า/มูลค่า มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความผูกพันเชิงต่อเนื่อง ( COC) และ การ
คงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ (DER) 
 
การอภิปรายผล 
 ภาพรวมของแต่ละปัจจัยเปรียบเทียบใน
ส่วนของปัจจัยบริหารประกอบด้วย การจัดการความ
ยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์  และ การ
จัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน นั้นความเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างให้น้ าหนักไปที่การจัดการความ
คล่องตัวในการปฏิบัติงานสูงกว่าทั้ งในส่วนของ
ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าและสัมประสิทธิ์แห่งความผันแปรที่
ต่ ากว่า ส่วนปัจจัยคั่นกลางประกอบด้วย ปัจจัยความ
ไว้วางใจ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า/มูลค่าและ ปัจจัย
ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง นั้น ระดับคะแนนมีความ
ใกล้เคียงกันทั้งในส่วนของค่าเฉลี่ยและสัมประสิทธิ
แห่งความผันแปร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า (1) ปั จจั ย
การจั ดการความยุ ติ ธรรมในการค านวณสิทธิ
ประโยชน์ (CJM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
(TRU) และ การรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) และ (2) 
การรับรู้คุณค่า/มูลค่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ผูกพันเชิงต่อเนื่อง (COC) และ การคงอยู่เป็นตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ (DER) 
 การที่ปัจจัยในกรอบแนวคิดการศึกษามีค่า
สัมประสิทธิ์ความผันแปรสูงอาจเนื่องจากความ
แตกต่างของผู้บริหารที่ เป็นเจ้าของกับผู้บริหารที่
ไม่ได้เป็นเจ้าของรวมทั้งความยาวนานในการเป็น
ตัวแทนซึ่งประมาณร้อยละ 60 เป็นตัวแทนจ าหน่าย
มามากกว่า 20 ปี จึงส่งผลต่อการประเมินผลโดย
ผู้ตอบในส่วนของปัจจัยการจัดการความยุติธรรมใน
การค านวณสิทธิประโยชน์ นอกจากนี้การเป็นตัวแทน
รถยนต์แต่ละค่ายมีการจัดการประเด็นนี้ในการรับรู้

ของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์แตกต่างกัน ตามผล
การศึกษาของ Gummesson (2002) นอกจากนี้งาน
ศึกษาทางการตลาด Morgan & Hunt (1994) ที่เน้น
ย้ าถึงความส าคัญในการท ากิจกรรมการตลาดที่
ส่งเสริมสัมพันธภาพระหว่างเจ้าของและลูกค้าทั้งใน
รูปแบบที่จับต้องได้คือผลประโยชน์ทางการเงิน ด้วย
การลดต้นทุน และเพ่ิมมูลค่าการขายให้กับลูกค้า 
ส่วนรูปแบบที่จับต้องไม่ได้คือสายสัมพันธ์ (bond 
relationship) ระหว่างเจ้าของสินค้าและลูกค้า การ
จัดการสัมพันธภาพระหว่างลู กค้ าจึ งส่ งผลต่ อ
ศักยภาพในการแข่งทางธุรกิจ  (Grönroos, 2004) ใน
ประเด็นนี้สังเกตได้ว่าสัญญาการท าธุรกิจระหว่าง
เจ้าของตราสินค้ากับตัวแทนจ าหน่ายเน้นที่จ านวน
การจ าหน่ายและการปฏิบัติทางการค้าไม่เป็นธรรม 
(Prachachat.net, 2020)  
 ประเด็นความสามารถในการปรับจัดการ
ความคล่องตัวในการปฏิบัติงานซึ่งจะต้องอาศัยการ
บริหารของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์เองปรากฏว่า
ประเด็น การปรับหน้าที่การตลาดให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมโดยการคาดเดาความต้องการล่วงหน้า
ของลูกค้ าเป็ นเรื่ องที่ ท าได้ ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.49 และค่าสัมประสิทธิ์ความผันแปร 
0.35) สาเหตุนี้อาจเนื่องมาจากการเป็นตัวแทนมา
ยาวนานซึ่ งในอดีตมีการแข่งขันต่ าและไม่ต้องมี
แผนการตลาดในส่วนการสนับสนุนจากลูกค้า ส่วน
ใหญ่ลูกค้าจะเดินเข้าซื้อสินค้าเองหรือไม่บริษัทจะ
อาศัยการขายผ่านพนักงานขายเป็นส าคัญแต่ปัจจุบัน
การแข่งขันสูงขึ้นมาก รวมทั้ งเจ้าของตราสินค้า
รถยนต์จะต้องมีความสามารถจากการเปลี่ยนแปลง
การบริหารธุรกิจและความเสี่ยงเชิงระบบ ที่ส่งผลต่อ
การปรับเปลี่ยนองค์กรให้สามารถท าธุรกิจได้ ซึ่งการ
ปรับเปลี่ยนเรียกว่าการจัดการความคล่องตัวซึ่งมี
ระดับการจัดการอยู่ 2 ระดับคือ การจัดการความ
คล่ องตั วเชิ งกลยุ ทธ์ ในระดั บธุ รกิ จ (business 
strategic agility) (Weber & Tarba, 2014) และการ
จัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงาน ในที่นี้การ
บริหารธุรกิจการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์จะต้อง
ท าการปรับให้การท าธุรกิจดีขึ้นกว่าเดิมในทุกมิติตาม
ผลการศึกษาของ Dahmaradeh & Banihashemi 
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(2010) โดยพนักงานทุกระดับจะต้องเป็น agile 
employee เพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงในทุกมิติ 
 ผลการศึกษาที่พบว่า การจัดการความ
คล่องตัวในการปฏิบัติงาน (CJM) ไม่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อ การรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) ในการเป็น
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ และ การคงอยู่เป็นตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ (DER) สนับสนุนด้วยผลการศึกษา
ของ  Cunliffe & Eriksen (2011) คื อการท าให้
องค์กรหรือธุรกิจด าเนินงานได้อย่างรวดเร็วทั้ ง
องคาพยพ ถ้ามีส่วนหนึ่งส่วนใดที่เป็นอุปสรรคต้อง
แก้ไข เช่นการปรับโครงสร้างองค์กรให้เหมาะสมกับ
การท างานที่เข่งขันโดยลดขั้นตอนลง การสื่อสารที่
เป็นแบบเครือข่าย วัฒนธรรมองค์กรแบบท างานเป็น
ทีมและมุ่งงาน ภาวะผู้น าที่สามารถเลือกธุรกิจใหม่
เพ่ือความคล่องตัวเชิงกลยุทธ์ จัดการปรับเปลี่ยนการ
ปฏิบัติติงานในองค์กรได้โดยไม่เกิดการต่อต้านโดย
ผ่าน Agile ทีม สามารถจัดล าดับความส าคัญอย่าง
สอดประสานและสร้ างแรงจู งใจให้พนั กงานมี
พฤติ กรรมในเชิ งรุ กต่ อการท างาน เมื่ อมี กา ร
เปลี่ยนแปลง ดังนั้นถ้าการบริหารในปัจจัยนี้ไม่มีการ
ปรับตามสภาพแวดล้อมที่ เปลี่ ยนแปลงย่อมไม่
ก่อให้ เกิดผลต่อการรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) ซึ่ ง
สนั บ สนุ น ผลศึ กษ าของ Rafe Sagarin (2013), 
Dahmaradeh & Banihashemi (2 0 1 0 ) ใน ก า ร
บริหารการปรับตัวของธุรกิจ นอกจากนี้ผลการศึกษา
ของ Weber & Tarba (2014) ที่ มี พบว่ าความ
คล่องตัวของธุรกิจ (company’s agility) ในด้านกล
ยุทธ์และส่วนของการด าเนินงานล้วนมีความส าคัญ
ต่อธุรกิจที่จะตอบสนองต่อผลประกอบการของธุรกิจ 
ความคล่องตัวระดับปฏิบัติต้องค านึงถึงกระบวนการ
ผลิตและนวัตกรรมจนถึงการส่งมอบสินค้าซึ่งหมายถึง
การขายรถยนต์ การซ่อมดูแลรถยนต์ให้ตอบสนองต่อ
ลูกค้าทั้งด้านความรวดเร็ว ถูกต้องเพ่ือรักษาลูกค้าไว้
อันน าไปสู่การคงอยู่ของธุรกิจ (Dahmaradeh & 
Banihashemi , 2010) 
 ผลการศึกษาที่พบว่า ความไว้วางใจ (TRU) 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง 
(COC) อาจเป็นด้วยเหตุที่ความไว้วางใจในการศึกษา

นี้เป็นความไว้วางใจที่ตัวแทนจ าหน่ายมีต่อบริษัท
เจ้าของต่อสินค้า ซึ่งด ารงอยู่บนผลประโยชน์ต่างตอบ
แทนเป็นหลักดังนั้นถ้าหากขาดผลประโยชน์ ตัวแทน
จ าหน่ายก็อาจมีการเปลี่ยนการจ าหน่ายไปตราอ่ืน
แทน ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษา Anderson &  Weitz 
(1989)  ในการวัดระดับของความไว้วางใจระหว่างคู่
ค้าในเชิงความสัมพันธ์ ทั้งนี้ผู้บริหารแต่ละฝ่ายที่เป็น
คู่ค้าจะต้องให้ความไว้วางใจในด ารงความสัมพันธ์ 
รวมทั้งมีความจริงใจร่วมมือในการหาทางออกเมื่อเกิด
ปัญหาขึ้นในแต่ละฝ่ายโดยการปรับตัวเข้าหากัน และ
มองปัญหาร่วมกัน ความไว้ใจในระดับธุรกิจเป็นส่วน
หนึ่งของการส่งเสริมผลประกอบการ นอกจากนี้ยัง
สนับสนุนผลการศึกษาของ Patricia,  James & 
Russell (2006) ว่าการสนับสนุนช่วยลดความเสี่ยง
เจ้าของสินค้าส่งผลให้ตัวแทนจ าหน่ายและเจ้าของ
สินค้ามีความไว้วางใจซึ่ งกันและกัน (Reciprocal 
trust) และสร้างความเชื่อมั่นและผูกพันในการท า
ธุรกิจร่วมอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุผลนี้ผลการศึกษานี้
จึงพบว่า ความไว้วางใจ (TRU) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อ ความผูกพันเชิงต่อเนื่อง 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่สนับสนุนใน 2 ส่วนคือ 
 1) ปัจจัยการจัดการความยุติธรรมในการ
ค านวณสิทธิประโยชน์ (CJM) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจ (TRU) และ การรับรู้คุณค่า/มูลค่า 
(PEV) แสดงว่าในภาพรวมของตัวอย่างส่วนใหญ่
สนับสนุนผลการศึกษาของ Park, Park, & Dessouky 
(2013) ที่ศึกษาในธุรกิจแบบค้าส่ ง ที่พบว่าการ
จัดการความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ใน
ส่ วนของคุณค่ า/มู ลค่ าจากการส่ งมอบ (value 
delivery) โดยการการเชื่อมโยงสินค้าและบริการเข้า
ด้วยกัน จนก่อให้เกิดสิทธิประโยชน์พิเศษที่สร้าง
คุณค่าในส่วนของความประทับใจและการส่งมอบ
สินค้าที่มีคุณภาพดี และทันต่อการใช้งานลูกค้าจะได้
มูลค่าจากการค้านั้น โดยคุณค่านี้จะยังคงอยู่ในตัว
ลูกค้า ในส่วนคุณค่าการรับรู้(value perception) นี้
มักจะเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะในตราสินค้า(brand 
value) ส่ ว น ใ น ง า น ศึ ก ษ า ข อ ง  Leek & 
Christodoulides (2012) จากการรับรู้คุณค่า/มูลค่า 
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(value perception) จะเป็ นผลจากการประเมิน
ความยุติธรรม ในส่วนการรับรู้คุณค่าจากคู่ค้าเกิดจาก
ปัจจัยการบริห่วงโซ่การผลิตที่มีประสิทธิภาพซึ่ง
หมายถึงการจัดการความยุติธรรมด้านกระบวนการ
และการกระจาย นอกจากนี้ยังสนับสนุนผลการศึกษา
ของ Greenberg (1990) ในการจัดการความยุติธรรม
ในองค์กรกับพนักงานพบว่าถ้าพนักงานรับรู้ความ
ยุติธรรมขององค์กรในการส่วนของการแบ่งปันผล
โยชน์ก็จะมีความไว้วางใจในองค์กร  
 2) การรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความผูกพันเชิงต่อเนื่อง (COC) และ การ
คงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ (DER) เนื่องจาก 
การรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) เกิดจากการประเมิน
ส่วนลักษณะคุณค่า (values) ก าหนดจากมาตรฐาน 
กฎเกณฑ์ ปทัสถานทางสังคม เป้าหมายและความคิด
ของผู้ประกอบการที่ เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
ทั้งนี้ คุณค่า (value) เกิดจากการเปรียบเทียบ ด้วย
การประเมินระหว่างประโยชน์ที่ได้รับกับการที่ต้อง
สูญเสีย ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับ
เจ้าตราสินค้าในการจัดการประโยชน์ที่จะได้รับ ตาม
แนวคิดของ Payne & Holt (2001) โดยงานศึกษานี้
วัดคุณค่าที่ได้รับในส่วนของ บริการในการท าค้า พิธี
การที่ยืดหยุ่น การเอาใจใส่ ผลประโยชน์ทางการเงิน 
การลงทุนและความเสี่ยงเป็นหลัก โดยอาศัยทฤษฎี
สนับสนุนคือทฤษฎีอรรถประโยชน์  (Theory of 
Utility) ดังนั้นถ้าตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์อยู่ในฐานะ
ลูกค้ารวมทั้ งทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy 
Theory) ที่น ามาใช้ในมุมมองของตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ซึ่ งมีสถานะเป็นลูกค้าซึ่ งต้องลงทุนด้วย
จ านวนเงินสูงในการท าธุรกิจ และต้องยอมรับสัญญา
ในการปฏิบัติตามข้อตกลงทางการค้า ดังนั้นถ้าบริษัท
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ได้รับการบริการในการท า
ธุรกิจ อย่างครบถ้วนและผ่อนปรนข้อตกลงในยาม
วิกฤติ สนับสนุนความรู้ใหม่ทันสมัยตามเทคโนโลยีใน
ส่วนการบริการการดูแลและซ่อมรถยนต์ ก็จะสร้าง
การรับรู้ให้กับตัวแทนจ าหน่าย โดยประเมินจากการ
ลงทุนและผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ และเมื่อ
ปรากฏการณ์จริงเกิดขึ้น ถ้าผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นสูง
กว่าการลงทุน ก็จะเกิดการรับรู้คุณค่าสูงตามไปด้วย 

นั่นหมายความผลการศึกษานี้สนับสนุนว่าบริษัท
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ยั งได้ผลประโยชน์ตาม
คาดหวังและผลประโยชน์นั้นยังอยู่ในระดับที่น่าพอใจ
ตามหลักของทฤษฎีอรรถประโยชน์  จึงส่ งผลให้
การศึกษาครั้งนี้พบว่าการรับรู้คุณค่า/มูลค่า (PEV) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันเชิงต่อเนื่อง (COC) 
และ การคงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ (DER) 
ประโยชน์ในเชิงนโยบาย และเชิงปฏิบัติ 
 ผลการศึกษาในส่วนของปัจจัยการจัดการ
ความยุติธรรมในการค านวณสิทธิประโยชน์ของ
บริษัทเจ้าของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า/มูลค่า แสดงว่าตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ยังมีสัมพันธ์ภาพที่ดีกับเจ้าของตรา
สินค้าแต่ด้วยการที่ต้องท าพันธสัญญาทางการค้า
ภายใต้เสภาพแวดล้อมที่มีความผันผวนมากดังนั้น
บริษัทคู่ค้าจึงควรมีการก าหนดนโยบายที่ยืดหยุ่นต่อ
ปรับเปลี่ยนข้อตกลงเพ่ือสนับสนุนให้ตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์สามารถอยู่ ได้ นอกจากนี้ ในส่วนของการ
จัดการความคล่องตัวในการปฏิบัติงานของตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ที่มีข้อค้นพบว่ายังไม่ส่งเสริมการรับรู้
คุณค่า/มูลค่า ในการเป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 
และ การการคงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์นั้น 
บริษัทที่ เป็นเจ้ าของตราสินค้าควรก าหนดเป็น
นโยบายและน าไปสู่ภาคปฏิบัติ ในการฝึกอบรม
บุคคลากรและส่งเสริมความรู้ที่ทันสมัยทางด้านการ
ซ่อมและดูแลรถยนต์เพ่ือเป็นการเสริมสร้างภาพ
สามารถในการท าธุรกิจต่อไป นอกจากนี้ในส่วนของ
ภาครัฐก็ควรมีการฝึกอบรมทักษะแรงงานด้านนี้เพ่ือ
เป็นส่งเสริมอุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศไทย 
 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเนื่องจากผู้ประกอบการ
ที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ในช่วงสถานการณ์การ
ระบาดของโรคโควิด19 ต้องเผชิญกับความผันผวน
ทางการตลาด และจ ากัดการประกอบธุรกิจในบาง
ช่วงเวลา รวมทั้งรูปแบบการท าธุรกิจของการตัวแทน
จ าหน่ายรถยนต์ก็ยังเป็นรูปแบบเดิมที่เคยบริหารมา
ตั้งแต่อดีต โดยดูได้จากค่าเฉลี่ยของปัจจัยนี้ที่มีค่า
เพียง 3.60 และสัมประสิทธิ์แห่งความผันแปร 0.30 
จึงท าให้การประเด็นการจัดการความคล่องตัวใน
ธุรกิจทั้งในระดับกลยุทธ์และระดับปฏิบัติการยังไม่มี



ปีท่ี 28 ฉบับท่ี 2 เดือน กรกฎาคม – ธันวาคม 2565   หน้า 27 
 

 

การด าเนินการหรือมีน้อยมาก จึงส่ งผลต่อการ
ทดสอบสมมติ ฐานของปั จจัยการจัดการความ
คล่องตัวที่มีพลังในการขับเคลื่อน ปัจจัยการรับรู้
คุณค่า/มูลค่า และการการคงอยู่เป็นตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์ นอกจากนี้การมีข้อตกลงและพิธีการของ
เจ้าของตรารถยนต์แต่ละค่ายกับตัวแทนจ าหน่ายก็มี
ความแตกต่างกัน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 การปรับเปลี่ยนธุรกิจอย่างรวดเร็ว ให้ทัน
กับการปรับรูปแบบในการท าธุรกิจที่เปลี่ยนไปจาก
เดิม เช่นการแข่งขันจากผู้ขายอิสระ หรือการขายผ่าน
ออนไลน์ การปรับโครงสร้าง การบริหารธุรกิจของ
ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ที่ต้องไปเน้นการเป็นผู้รับ
ดูแลและซ่อมบ ารุงรถยนต์ เป็นศูนย์บริการ หรือศูนย์
ธุรกิจรถยนต์มือสอง รวมทั้ งการใช้ เครื่องมือให้
ทันสมัย ทันการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ของรถยนต์  ต้องมีการปรับเปลี่ยนในด้าน
พนักงานที่ซ่อมบ ารุงรถยนต์  ที่ต้องมีความรู้กับ
รถยนต์ในอนาคต และพนักงานต้องมีความสามารถ
ในการปรับตัว (Employee Agile) ทั้ งนี้ต้องได้รับ
การสนับสนุนจากเจ้าของตราสินค้า (brands) ใน
เรื่องของการแลกเปลี่ ยนข้อมูล ให้ องค์ความรู้ 
(Knowledge Sharing) เกี่ ย ว กั บ เท ค โน โล ยี ที่
ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ 
 การวิจัยในอนาคตส าหรับธุรกิจตัวแทน
จ าหน่ ายรถยนต์ ในอนาคตที่ ต้ องพบกับความ
เปลี่ยนแปลงในด้านรถยนต์ที่ กลายเป็นรถยนต์
พลั งงานไฟฟ้า การตลาดที่ เปลี่ ยนไปเป็ นแบบ
ออนไลน์ มากขึ้ น ข้อตกลงพิ ธีการที่ ต้ องมี การ
เปลี่ยนแปลงในอนาคต อันเกิดจากรูปแบบที่ท าธุรกิจ
ที่เปลี่ยนไปจากเดิมเช่นการแข่งขันจากผู้ขายอิสระ 
หรือการขายผ่ านออนไลน์  หรือผลของพัฒนา

เทคโนโลยีด้านการใช้พลังงานจากการเปลี่ยนรถยนต์
ที่ใช้เชื้อเพลิงแบบเดิมมาเป็นรถยนต์ที่ใช้พลังงาน
ไฟฟ้าจากแบตเตอรี่ ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลต่อการ
เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ทั้งในส่วนของบริหารการ
ขายและการดูแลในส่วนของการซ่อมบ ารุงรถยนต์
หรือการบริการหลังการขายที่ ต้องปรับทั้งในส่วนของ
บุคลากรและอุปกรณ์ นอกจากนี้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์
ไฟฟ้าบางรายที่มีกลยุทธ์ขายตรงจะส่งผลให้ตัวแทน
จ าหน่ายเปลี่ยนมาเป็นศูนย์บริการที่อ านวยความ
สะดวกถงึที่  
 ดังนั้นการบริหารธุรกิจของตัวแทนจ าหน่าย
รถยนต์จึงต้องหันไปเน้นการเป็นผู้รับดูแลและซ่อม
บ ารุงรถยนต์ ซึ่งต้องอาศัยการปรับเปลี่ยนธุรกิจอย่าง
รวด เร็ ว  ในการใช้ เครื่ องมื อทั นสมั ยทั นการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบเทคโนโลยีใหม่ๆ ของรถยนต์
และการปรับเปลี่ยนในด้านพนักงานที่ซ่อมบ ารุง
รถยนต์ที่ ต้องมีความรู้กับรถยนต์ ในอนาคต ซึ่ ง
ตัวแทนจ าหน่ายรถจึงต้องหาวิธีในสร้างประสบการณ์
ให้กับผู้บริโภค ด้วยเหตุผลที่กล่าวมานี้ส่งผลให้ผู้
บริหารธุรกิจเกี่ยวกับรถยนต์เกือบร้อยละ 80 เชื่อว่า
ทางเดียวที่ตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์จะสามารถอยู่รอด
ได้ คือการปรับโครงสร้างของตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์
ที่ต้องปรับมาเพ่ิมในการให้เป็นศูนย์บริการครบวงจร
หรือศูนย์ธุรกิจรถยนต์มือสองจากการคาดการของ
กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านรถยนต์ (Marketingoops.com, 
2018)  
 ในส่วนการขยายผลการศึกษาในอนาคตใน
ส่วนของทฤษฎีคือการศึกษาบทบาทของปัจจัย
คั่นกลางอันประกอบด้วย ปัจจัย ความเชื่อมั่น ปัจจัย
การรับรู้คุณค่า และปัจจัยความผูกพันในฐานะปัจจัย
ส่งผ่าน (mediator) ซึ่งจะเป็นการขยายผลในส่วน
ของทฤษฎีตัวแบบเชิงโครงสร้าง  
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