
บทน ่า

ความเป็นมา

อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมที่สำคัญอุตสาหกรรมหนึ่งในโลก โดยมีตลาด
รถยนต์ที่ใหญ่สุดเห็นจะเป็นสหรัฐอเมริกา ซ่ึงในปี 2001 มียอดการผลิตรถยนต์อยู่ที่ 11,412,088 
คัน ขณะท่ีมียอดจำหน่ายรถยนต์ภายในประเทศถึง 17,470,221 คัน สังเกตได้ว่ายอดจำหน่าย 
รถยนต์ภายในประเทศสหรัฐอเมริกามากกว่ายอดการผลิตรถยนต์ภายในประเทศฯ ส่วนต่างท่ีเกิด 
คือมีการนำเข้ารถยนต์เพื่อมาจำหน่ายภายในประเทศฯ ตลาดรถยนต์ที่รองลงมาคือประเทศญี่ปุน 
ที่มียอดจำหน่ายถึง 5,906,571 ยูนิต จากจำนวนการผลิต 9,777,440 ยูนิต ท่ีเหลือเป็นการส่งออก 
อันคับที, 3 เห็นจะเป็นเยอรมันนีมียอดจำหน่ายถึง 3,632,602 ยูนิต จากจำนวนการผลิต 
5,691,019ยูนิต สำหรับประเทศไทยเราถูกจัดอยู่ในอันคับที่ 17ที่มียอด'จำหน่ายรถยนต์297,052 
ยูนิต จากจำนวนที่ผลิตได้ 459,265 ยูนิต

ตารางท่ี 1 อันดับที่การผลิตและอันดับที่ยอดขายรถยนต์ของโลก ปี 2001
ประเทศ การผลิตอันดับท่ี จำนวนยอดการผลิต ยอดขายอันดับท่ี จำนวนยอดขาย

อเมริกา 1 11,412,088 1 17,470,221
ญ่ีป่น 2 9,777,440 2 5,906,571
เยอรมันนิ 3 5,691,019 3 3,632,602
ฝร่ังเศส 4 3,394,154 5 2,750,995
เกาหลิ 5 2,946,329 11 1,451,450
สเปน 6 2,849,146 8 1,763,352
แคนาดา 7 2,538,869 9 1,595,483
จีน 8 2,331,183 7 2,358,542
เม็กซิโก 9 1,817,807 12 918,659
บราซิล 10 1,802,936 10 1,592,834
ประเทศไทย 17 459,265 25 297,052

แหล่งท่ีมา : ข้อมูลปี 2001 จากสถามันยานยนต์แห่งประเทศไทย
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ภาพท่ี 1 กราฟแสดงส่วนแบ่งยอดขายรถยนต์แต่ละยี่ห้อรวมทั่วโลก ปี 2000

นอกจากนี้ในอุตสาหกรรมยานยนต์ยังสามารถแบ่งกลุ่มยานยนต์ต่างๆ เป็นจำนวน 15
กลุ่ม ซึ่งจะมีส่วนแบ่งยอดจำหน่ายในตลาดทั่วโลกตามแผนภูมิภาพที่ 1

Proton
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OthersPeugeot 2.6% 
Citroen 1.8%

Jaguar&others

Global Automotive Sales Share by New Consolidated Group (Up to 2000) 

(Global Automotive Sales in 2000 52,846,900 units)

Rover 0.5% 
BMW

Honda 4.5%

Daewoo 1.7%

Toyota 8.5% 
Daihatsu 1.3% 
Land Rover 0.1%

M-Benz 2.6% 
Chrysler 6.0% 
MMC 2.7% 
Freightliner 0.2% 
Hyundai 2 3%
Kia 1.2%

แหล่งข้อมูล: สถาบันยานยนต์แห่งประเทศไทย
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สำหรับประเทศไทยอุตสาหกรรมรถยนต์ก็นับเป็นอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญต่อ 
ระบบเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งก่อให้เกิดการหมุนเวียนในระบบเงินกว่าแสนล้านบาทและยัง 
สร้างงานให้กับแรงงานต่างๆ ในประเทศไทยอีกจำนวนมากในระบบโซ่อุปทาน โดยมีการประมาณ 
การว่าภาวะการจ้างงานในอุตสาหกรรมยานยนต์คิดเป็น 8% ของภาคอุตสาหกรรม และ
อุตสาหกรรมยานยนต์ยังมีอัตราถึง 16% ของจีดีพีในภาคอุตสาหกรรมอีกด้วย ในระบบโซ่ 
อุปทานของอุตสาหกรรมยานยนต์มีกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ผู้ผลิตชิ้นส่วนหลักซึ่งมีอยู่มากกว่า 
300 แห่ง ผู้ผลิตและจัดหาชิ้นส่วนย่อยๆอีกกว่า 1,100 แห่ง สถาบันการเงินต่างๆ 
บริษัทประกันภัย ไปถึงผู้ประกอบรถยนต์ที่มีถึง 14 แห่ง และในอนาคตอันไม่ไกลจากนี้ การ 
ย้ายฐานการผลิตของผู้ผลิตรถยนต์ชั้นนำของโลกก็กำลังเข้ามาในเมืองไทยอีกมาก ยิ่งกว่านั้น 
ยังรวมถึง third party logistics จนไปถึงตัวแทนจำหน่ายรถและศูนย์บริการรถยนต์ต่างๆ ท่ี 
มีถึง 1,100 ราย ที่จะทำหน้าที่ในการให้บริการลูกค้า แต่กลุ่มที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
ประกอบรถยนต์สามารถแสดงให้เห็นในภาพท่ี 2
ภาพท่ี 2 แสดงส่วนกลุ่มผู้จัดหาของโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมประกอบรถยนต์

The supply chain of the car sector, shift of the supplier focus2*

Design I  Parts ■  Assembly Distribution Dealer ■ ■  End User
I Supplier Pie ;

แหล่งทีมา: Andrea Bardi, Coporate Strategies and Organizational Models, Lines of Development 
and Evolutionary Trends in the Automative Sector;,2001:19

กลุ่มที่เก่ียวข้องในระบบโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมรถยนต์สามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่ม 
ด้วยกัน กลุ่มแรกคือกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้ใซ้ปลายทางที่มีความต้องการที่เปลี่ยนแปลงได้
ง่ายดายตลอดเวลา และมีพฤติกรรมที่ต้องการอยากให้ใด้คุณค่ามากท่ีสุดในขณะที่จ่ายให้น้อย
ท่ีสุด กลุ่มที่สองคือกลุ่มผู้จัดหาซึ่งมีผู้ที่เกี่ยวข้องคือกลุ่มผู้จัดหาชิ้นส่วน กลุ่มผู้ออกแบบรถยนต์ 
รวมไปถึงเทคโนโลยีทางยนตรกรรมและกลุ่มผู้ประกอบรถยนต์ ซึ่งทั้งสามกลุ่มจะเป็นกลุ่มในโซ่
อุปทานต้นนำ กลุ่มที่สามคือกลุ่มตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ซึ่งทำหน้าที่เป็นช่องทางจัดจำหน่ายและ 
เป็นผู้ประลานงานระะหว่างกลุ่มผู้จัดหากับกลุ่มผู้บริโภค อีกทั้งกลุ่มตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ยังเป็น 
ผู้ให้บริการการซ่อมบำรุงรักษา ซึ่งทังกลุ่มตัวแทนจัดหน่ายรถยนต์และกลุ่มผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มโซ่ 
อุปทานปลายน้ํา
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ในส่วนของภาวะสถานการณ์ยอดจำหน่ายรถยนต์ของประเทศไทย ก่อนวิกฤตการณ์ 
ทางการเงินในปี 2541 ยอดจำหน่ายรถยนต์จะอยู่ประมาณ 300,000-500,000 คันต่อปี แต่ 
หลังจากปี 2541 ซึ่งเป็นปีท่ีเกิดวิกฤตการณ์ทางการเงินในปีน้ันที่ทำให้ยอดจำหน่ายรถยนต์ตกต่ํา 
อย่างมากเหลือเพียงประมาณ 140,000 กว่าคันเท่าน้ัน หลังจากนั้นเป็นต้นมาสถานการณ์การ 
จำหน่ายรถยนต์ก็เริ่มเติบโตขึ้นมาอีกครั้งด้วยนโยบายทางการเงินที่ผ่อนคลายลงของรัฐบาล และ 
เป็นที่คาดการณ์ว่าภาวะการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศไทยนั้น จะยังคงเติบโต 
ในระดับเพิ่มขึ้นต่อไปอีก 7 ปีซ่ึงแสดงเป็นแผนภูมิในภาพที่ 3

ภาพท่ี 3 แสดงแผนภูมิคาดการณ์แนวโน้มยอดจำหน่ายและส่งออกของอุตสาหกรรมรถยนต์ใน 

ประเทศไทย

แห่งประเทศไทย

สำหรับส่วนแบ่งตลาดรถยนต์ในประเทศไทยตามประเภทการใช้งานของรถยนต์ใน 
ปี 2545 รถกระบะจะมีส่วนแบ่งตลาดถึงประมาณ 58.94% และรองลงมาได้แก่รถยนต์นั่ง 
ส่วนบุคคล มีส่วนแบ่งตลาดประมาณ 30.87% นอกนั้นเป็นรถยนต์ประเภทอื่นๆ รวมกัน
ไ ด ้10.19% (นพมาศปานทอง:แผนกสืกหๆและวิเคราะห์, สถาบันยานยนต์) ภาวะยอด 
จำหน่ายรถยนต์ตามประเภทการใช้งานในช่วง 10 ปี ที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันปรากฏในตารางที, 2 
ดังธ้



ตารางท่ี 2 ยอดจำหน่ายรถยนต์ตั้งแต้ปี ค.ศ. 2533-2546 ของประเทศไทย

พ.ศ.
ยอดรวม ยอดรวม ยอดรวม 
ทั้งหมด 1 รถนั่งล่วนบุคคล รถเพี่อการพาณิชย์

รถดู้ + รสโดยสาร 
ขนาดไม่เกิน 30 ท่ีน่ัง

รสกระบะ 
1 ตัน

2533 304,062 65.864 238,198 6,980 167,613
2534 268,560 66,779 201,781 7,670 155,366
2535 ■■ 362,987 121,441 241,546 9,924 182,958
2536 456,468 174,169 282,299 11,727 224,388
2537 485,678 155,670 330,008 12,672 258,091
2538 571,580 163,371 408,209 12,425 323,813

,2539 589,126 1, 172,730 416,396 12,633 327,663
2540 363,156 132,060 231,096 า 8,353 188,324
2541 144,065 46,300 97,765 2,792 81,263
2542 218,330 66,858 151,472 i H 4,167 129,904
2543 262,189 I I  83,106 179,083 6,492 151,703
2544 296,985 104,502 192,483 6,582 168,639
2545 409,362 126,353 283,009 8,335 241,266
2546.; 77,430 28,667 48,763 1,172 42,256

หน่วยเป็น : คัน
แหล่งข้อมูล: สมาคมอุตสาหกรรมยานยนต์แห่งประเทศไทย

รถเพี่อการพาณิชย์
รถบรรทุก รถบรรทุก มากกว่า รทบรรทุก รถขับเคล่ือน หมายเหตุ
' 2-4 A ■ 4 ตัน + รถโดยสาร น้อยกว่า 1 ตัน 4 ล ้อ ,
15,920 32,126 11,960 3,599
10,312 15,895 10,200 2,338
12,465 17,549 i ,  14,490 4,160
12,717 15,573 14,207 : 3,687 ' 11
14,139 22,312 19,564 3,230
16,383 31,766 16,402 7,420
16,6831 31,814 : พ 15,018 12,585
9,021 11,275 5,642 8,481
2,838 3,756 2,841 4,275
3,750 3,434 3,018 1 7,199
4,655 4,804 3,780 7,649
3,807 « 9 8 2,686

น ั่: .  .
6,371

4,564 5,560 1,664 21,620
738 1,084 368 3,145 (Jan.-Feb.)

« a
ut

a
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ซึ่งเห็นได้ว่าในปี 2545 มียอดขายรถยนต์รวมท้ังสิ้น 409,362 คัน และในปี 2546 
แค่ช่วง 2 เดือนแรกยอดขายรถยนต์ปาเข้าไปถึง 77,430 คัน เหมือนกับว่าสถานการณ์ของสงคราม 
อิรักไม่มีผลกระทบเท่าใดนักต่อการเติบโตของตลาดรถยนต์ภายในประเทศ เม่ือมาดูท่ีส่'วนครอง 
ตลาดในช่วง 3 ปีที่ผ่านมาจากปี 2543-2545 จะเห็นได้ว่า โตโยต้ายังคงครองความเป็นเจ้าตลาด 
โดยในปี 2545 โตโยต้ามีส่วนครองตลาดอยู่ถึง 32% รองลงมาได้แก่ อีซูชุจะมีส่วนครองตลาดอยู่ 
22% ฮอนด้าจะอยู่ท่ี 13.01% วอลโว่อยู่ท่ี 0.40% และฟอร์ดอยู่ท่ี 4.67% จะสังเกตได้ว่ายอด 
ส่วนครองตลาดของรถยนต์ 4 ยี่ห้อหลังมียอดส่วนครองตลาดลดลงจากปีก่อน โดยเฉพาะฟอร์ดได้ 
เสียส่วนครองตลาดไปมาก ตามท่ีแสดงไว้ในตารางท่ี 3 ดังน้ี
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ตารางท ี่ 3 ส ่วน แ บ ่งต ล าด รถ ย น ต ์ไน ป ระ เท ศ ไท ย แ ย ก ต าม ย ี่ห ้อ รถ  ป ี 2 543 -2545

ย่ีห้อรถ ปี 2543 จ  2544 ปี 2545

ดัน เปอร์เซ็นต์ ดัน เปอร์เซ็นต์ ดัน เปอร์เซ็นต์
โตโยตา 71,300 27.20% 83,514 28.11% 130,052 32.19%
ฮอนดา 30,139 11.50% 38,820 13.07% 52,561 13.01%
นิสสัน 30,895 11.79% 34,658 11.67% 44,354 10.98%
มิตชูบิซ็ 30,241 11.54% 24,870 8.37% 32,912 8.15%
มาสด้า 7,247 2.76% 5,920 1.99% 7,405 1.83%

อ ีซ ูซ ุ 57,628 21.98% 70,484 23.73% 92,730 22.95%
อ่ืนๆ ณ่ืป่น 36 0.01% 122 0.04% 44 0.01%

เกีย 343 0.13% 1,591 0.54% 1,649 0.41%
ฮุนได 707 0.27% 270 0.09% 0 0.00%
แดวู 321 0.12% 0 0.00% 146 0.04%
เบนซ์ 2,830 1.08% 4,476 1.51% 4,712 1.17%

บีเอ็มดับบิล 2,415 0.92% 3,139 1.06% 3,822 0.95%
เซฟโลเลต 1,463 0.56% 2,316 0.78% 3,846 0.95%

วอลโว่ 1,484 0.57% 1,623 0.55% 1,613 0.40%
โฟล์ก 650 0.25% 1,017 0.34% 511 0.13%
ฟอร์ด 16,573 6.32% 17,432 5.87% 18,884 4.67%

เปอต์โย 550 0.21% 555 0.19% 426 0.11%
อ่ืนๆ ยุโรป 
และเกาหลี 1,596 0.61% 2,184 0.74% 3,328 0.82%

ฮีโน 3,136 1.20% 2,658 0.89% 3,522 0.87%
ซ ูช ูก ิ 1,293 0.49% 647 0.22% ■ 886 0.22%

ไครสเลอร์ 935 0.36% 421 0.14% 326 0.08%
เอ็น-ดีเซล 361 0.14% 335 0.11% 331 0.08%
ยอดรวม 262,143 100.00% 297,052 100.00% 404,060 100.00%

แหส่งท่ีมา : เวปไซด์ของบริษัท โตโยต้า ประเทศไทย จำกัด

แต่ถ้ามาดูแยกประเภทการใช้งาน โดยดูที่ส่วนของรถกระบะพบว่ายอดส่วนครองตลาด 
อันดับหนีงได้แก่ อีซูชุ แต่กระนันยอดส่วนครองตลาดของอีซูซุได้ลดลงจากปีท่ีแล้ว ในขณะท่ียอด 
ส่วนครองตลาดของรถโตโยต้าและนิสันได้เพิ่มขึ้น
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ตารางท ี่ 4 ส ่วน ค รอ งต ล าด ป ระ เภ ท รถ ก ระบ ะใน ป ระ เท ศ ไท ย แ ย ก ต าม ย ี่ห ้อ รถ ป ี พ .ศ . 2543 -2545

ย่ีห้อรถ
จ  2543 ปี 2544 ปี 2545

ส้น เปอร์เซ็นต์ ส้น เปอร์เซ็นต์ ส้น เปอร์เซ็นต์
อีชซุ 53,335 35.15% 65,893 39.07% 88,786 36.80%
โตโยตา 38,616 25.45% 42,832 25.40% 74,346 30.81%
นิลส้น 13,967 9.21% 19,562 11.60% 29,927 12.40%
มิตซูมิ? 24,418 16.10% 18,759 11.12% 24,422 10.12%
ฟอร์ด 15,609 10.29% 16,735 9.92% 17,422 7.22%

มาสดา 5,757 3.79% 4,858 2.89% 6,363 2.64%
โอเปีล 1 0.0070% 0 0.00% 0 0.00%
ยอดรวม 151,703 100.00% 168,639 100.00% 241,266 100.00%

แหล่งท่ีมา: เวปไซด์ของบริษัท โตโยต้า ประเทศไทย จำกัด

ในส่วนของรถยนต์นั่งบุคคล โตโยต้ายังครองความเป็นเจ้าตลาดมียอดส่วนครองตลาด 
40.15% รองลงมาได้ฮอนด้าที่มียอดส่วนครองตลาด 28.07% สำหรับวอลโว่นั้นจะมียอดส่วนครอง 
ตลาด 1,28% และ'ฟอร์ดมียอดส่วนครองตลาดอยู่ท่ี 1.12% ตามตารางท่ี 5 ดังน้ี
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ตารางท ี่ 5 ยอ ด ส ่วน ค รอ งต ล าด ขอ งรถ ย น ต ์น ั่งส ่วน บ ุค ค ล ใน ป ระ เท ศ ไท ย แ ย ก ต าม ย ี่ห ้อ ต ั้งแ ต ่ป ี

พ.ศ. 2543-2545

ย่ีห้อรถ
ปี 2543 ปี 2544 ปี 2545

ดัน เปอร์เซ็นต์ ดัน เปอร์เซ็นต์ ดัน เปอร์เซ็นต์
โตโยตา 27,298 32.85% 35,448 33.92% 50,734 40.15%
ฮอนดา 25,415 30.58% 34,811 33.31% 35,464 28.07%
นิสัน 12,825 15.43% 12,296 11.77% 12,788 10.12%

มิตชูมิซี 3,702 4.45% 4,777 4.57% 7,726 6.11%
มาสด้า 1,486 1.79% 1,062 1.02% 1,042 0.82%
‘อชซ 130 0.16% 177 0.17% 5 0.004%

รถย่ีห้ออื่นๆ ญ่ีป่น 36 0.04% 32 0.03% 44 0.035%
เกีย 324 0.39% 1,136 1.09% 939 0.74%

ฮุนได 707 0.85% 270 0.26% 0 0%
แดวู 321 0.39% 0 0% 0 0%
เบนซ์ 2,356 2.83% 3,707 3.55% 4,057 3.21%

บีเอ็มดับบิล 2,415 2.91% 3,139 3.00% 3,822 3.02%
เซฟโลเลต 1,463 1.76% 2,316 2.22% 3,846 3.04%

วอลโว่ 1,484 1.79% 1,623 1.55% 1,613 1.28%
โฟล์ก 650 0.78% 1,017 0.97% 511 0.40%
ฟอร์ด 958 1.15% 695 0.67% 1,419 1.12%
เปอร์โย 550 0.66% 555 0.53% 426 0.34%

รถย่ีห้ออ่ืนๆ 
ยุโรปและเกาหลี 986 1.19% 1,441 1.37% 1,917 1.52%

ยอดรวม 83,106 100.00% 104,502 100.00% 126,353 100.0%
แหล่งท่ีมา : http://wvwv.toyota.co.th

ปัญหาและความสำดัญของปัญหาและโอกาส
จากข้อมูลความเป็นมาของอุตสาหกรรมยานยนต์และแนวโน้มของภาวะอุตสาหกรรมดัง 

ได้กล่าวมาแล้วนั้น แม้ว่าประเทศไทยจะได้รับการวางตัวให้เป็นประเทศที่ม ีศักยภาพใน 
อุตสาหกรรมรถยนต์ในอนาคตซึ่งมีอัตราการขยายตัวอยู่ในระดับสูง แต่สภาพแวดล้อมต่างๆ 
ได้เปลี่ยนแปลงไปและกำลังมีบทบาทที่กดดันต่อภาวะอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศมากยิ่งขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นริ่องของการลดภาษีชิ้นล่วนรถยนต์ในกลุ่มประเทศอาเซียน การเปิดเสรีในภาคธุรกิจ 
บรีการที่ทำให้ต่างชาติ เริ่มเข้ามามีบทบาทในการเป็นตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ภายในประเทศไทย 
ได้ ปัจจัยความแออัดของถนนที่ขยายตัวไม่ทันกับจำนวนรถยนต์ที่เพิ่มมากขึ้น ความพยายาม

http://wvwv.toyota.co.th
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ปกป้องสภาพแวดล้อมของโลกโดยกลุ่มต่างๆ เช่น พิธีสารเกียวโตว่าด้วยความร่วมมือในการ 
ปกป้องสภาวะเรืองกระจก สภาพที่ลูกค้าสามารถมีความสะดวกในการรับข้อมูลข่าวสารมากขึ้น 
ทำให้การตัดสินใจซื้อรถยนต์สักคันต้องพินิจพิจารณาเลือกอย่างรอบครอบ แนวโน้มการใช้ 
เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการช่วยเพิ่มช่องทางจัดจำหน่ายรถยนต์ โดยเฉพาะการเริ่มขายรถ 
ผ่านทางอินเตอร์เนตที่กำลังเป็นที่นิยมในประเทศสหรัฐอเมริกา เทคโนโลยีท่ีกำลังมีการพัฒนาทำ 
ให้คุณภาพรถยนต์ในวันนี้มีอายุการใช้งานได้นานกว่า ซึ่งทำให้ลดความถี่ความต้องการในการ 
นำรถยนต์เข้าศูนย์บริการลง การที่โรงงานประกอบรถยนต์มีคักยภาพในการผลิตที่เกินกว่า
ความต้องการมาก ทำให้โรงงานประกอบรถยนต์หรือผู้ผลิตรถยนต์บางยี่ห้อพยายามผลักดัน 
สต๊อกรถยนต์ไปยังกลุ่มโซ่อุปทานปลายนํ้าอันได้แก่ตัวแทนจัดจำหน่าย ทำให้เกิดการแข่งขัน 
อย่างรุนแรงระหว่างตัวแทนจำหน่ายกันเองทั้งระหว่างต่างยี่ห้อและในยี่ห้อเดียวกัน

ภาพท่ี 4 แสดงการไหลของอุปสงค์และอุปทานของโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมรถยนต์

ดึงอุปสงค์จากผู้บริโภคสุดท้ายไปสู่ผู้จัดส่งอะไหล่

ผู้จัดส่ง โรงงาน ผู้ขนส่ง ตัวแทน ผู้บริโภค

ผลักอุปทานเซ่นรถยนต์และอะไหล่ไปสู่ผู้บริโภคสุดท้าย

บทบาทของโซ่อุปทานรถยนต์จะดำเนินไปด้วยดีได้ จะต้องมีความสอดคล้องระหว่าง 
ความสามารถในการคาดการอุปสงค์จากผู้บริโภคสุดท้าย การจัดการการไหลของอุปสงค์และ
การไหลของอุปทานจาก/ไปส่ผู้บริโภคสุดท้ายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในปัจจุบัน 
สภาพของการทำธุรกิจและตลาดรถยนต์ในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปมากกว่าแต่ก่อน แต่ 
ปรากฏว่าในเรื่องของการกำหนดปริมาณยอดขายรถยนต์แต่ละปีกลุ่มผู้ประกอบรถยนต์ยังเป็นผู้ 
กำหนดตัวเลขการขายให้แก่กลุ่มตัวแทนจำหน่ายโดยที่ตัวแทนจำหน่ายแทบไม่สามารถจะต่อรอง 
ได้เลย ซึงกลุ่มผู้ประกอบรถยนต์เองอาศัยข้อมูลงานวิจัยที่จัดทำขึ้นจากบริษัทวิจัยที่นำไปขาย 
ให้แก่กลุ่มผู้ประกอบรถยนต์หลายยี่ห้อ ข้อมูลที่ได้รับจึงเป็นข้อมูลเดียวกัน การคาดการณ์ความ 
ต้องการมักจะออกมามีแนวโน้มที่เติบโตเท่ากัน และยังมีการบังคับให้ตัวแทนจำหน่ายและ 
ศูนย์'บริการดำเนินการลงทุนและการก่อสร้างศูนย์บริการแบบครบวงจร'ที่มีมาตรธุานเพื่อ1ให้เป็น
ฆ  ’  ข ่ d 9
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หน้าตาแก่ยี่ห ้อของรถยนต์ชนิดนั้น ถ้าหากใครไม่ดำเนินการตามนโยบายหรือไม่สามารถ 
ดำเนินการขายตามยอดรถยนต์ที่กำหนดติดต่อกัน 3-4 ปีมีโอกาสที่จะถูกลงโทษปลดจากการ 
เป็นตัวแทนจำหน่ายของรถยนต์ยี่ห้อนั้น และจะมีการเปิดโอกาสให้นักลงทุนจากต่างชาติเข้ามา 
เปิดตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการแทนคนไทย แรงกดด้นเหล่านี้กำกังเป็น'อาการของ
ปัญหาทื่ต้วแทนจำหน่ายรถยนต์และศูนย์บริการกำกังประสบกันมากขึ้น จากความไม่
สอดคลองของการดำเนินการของโซ่อุปทานที่เกิดขึ้นระหว่างการไหลของอุปสงค์และการ 
ไหลของอุปทาน บางรายถึงกับต้องเลิกธุรกิจนี้ไปเลย ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ส่วนมากใน 
ปัจจุบันยอมแม้กระทั่งจะขายรถยนต์โดยไม่มีกำไรเกิดขึ้น ตัวแทนจำหน่ายรถยนต์นั้นจะได้ค่า 
การตลาดจากการขายรถยนต์เพียง 8-10% ของราคารถยนต์ที่ผู้ประกอบรถยนต์ตั้งราคาไว้ แต่ 
เมื่อมาหักค่าใช้จ่ายในด้านบริหารการขายและในด้านบริการแล้ว กำไรสุทธิของตัวแทนจำหน่าย 
รถยนต์จะเหลืออยู่เพียง 1-3% เท่าน้ัน บางแห่งไม่เหลือกำไรสุทธิเลย ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่ 
ต้องลงทุนในการสร้างศูนย์บริการมาตรฐาน แทบจะไม่น่าเป็นการลงทุนที่ดีเลย ซึ่งผิดกับเมื่อ 
หลายสิบปีก่อน

ดังนั้นหนทางที่จะให้อยู่รอดได้สำหรับตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ ก็คือการท่ีจะต้องหาธุรกิจ 
ที่เกี่ยวเนื่องกับธุรกิจขายรถยนต์มาเป็นส่วนในการเสริมรายได้และกำไรของบริษัทขึ้น เช่น การจัด 
เช่าซื้อรถยนต์ การทำประกันภัย การขายของหรือชิ้นส่วนอุปกรณ์แต่งรถยนต์ รวมไปถึง
การบริการซ่อม รายได้และกำไรที่ได้รับจากส่วนของหลังการขาย (after sale) เช่น แรงงานและ 
อะไหล่ท่ีตัวแทนจำหน่ายจำหน่ายไป และยอดขายอะไหล่ที่ผู้ประกอบรถยนต์จัดล่งให้แก่ตัวแทน 
จำหน่ายเป็นส่วนสำคัญในช่องทางจำหน่ายรถยนต์อันหนึ่ง แต่ก่อนหลังการขาย (after sale) เป็น 
สิ่งท่ีช่วยประสานระหว่างผู้บริโภคและตัวแทนจำหน่าย และมีส่วนช่วยให้ลูกค้าน้ันกลับมาซ้ือ
รถยนต์หรือใช้บริการ แต่ในปัจจุบันอาการรายได้จากหลังการขายคือการซ่อมบำรุงรักษากำลังเพ่ิม 
ในอัตราลดลงเนื่องจากช่วงระยะเวลาที่การให้บริการซ่อมบำรุงได้ขยายยาวขึ้น จากการท่ีมีการ
ปรับปรุงคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ของค่ายผู้ประกอบรถยนต์ เช่นการถ่าย
นํ้ามันเครื่องจากเดิมเคย 4,000-5,000 กม. ก็จะเป็น 10,000 กม. เป็นต้น หรือช้ินส่วนอะไหล่ 
รถยนต์ที่เป็นส่วนประกอบก็มีคุณภาพการใช้งานที่ยาวนานขึ้น เช่น ยางรถยนต์และท่อไอเสีย 
เป็นต้น การแข่งขันกันในด้านบริการที่รุนแรงทำให้ผู้ประกอบรถยนต์มีการรับประกันชิ้นส่วนและ
บริการตรวจเช็คฟรีในระหว่างรับประกันที่ยาวนานขึ้น ซึ่งทำให้ตัวแทนจำหน่ายขาดรายได้และ
กำไรจากส่วนนีลง ตัวแทนจำหน่ายจึงพยายามใช้กลยุทธ์ที่จะม่งส่การให้บริการรถเก่าที่มีระยะ
เวลาเกินกว่าท่ีรับประกัน ซึ่งลูกค้าในกลุ่มน้ีจะคำนึงถึงต้นทุนและขอบเขตและกฎเกณฑ์ที่น้อยลง 
เช่น การเปลี่ยนสายพานราวลิ้น ลูกค้าก็คิดถึงความไม่จำเป็นต้องเปลี่ยนลูกรอกตามกฎเกณฑ์ของ 
ผู้ผลิต เป็นต้น อีกประการหนึ่งต้นทุนของการมีรถยนต์นั้นสูงขึ้น เช่น ค่าภาษีทะเบียนป้ายรถยนต์
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แม้ว่าจะมีการผ่อนคลายกฏเกณฑ์ทางการเงินเป็นข้อจูงใจให้เช่าซื้อรถยนต์ อีกท้ังพฤติกรรม
ผู้บริโภคยังมีแนวโน้มที่จะใช้รถยนต์ให้มีอายุการใข้งานยาวออกไป ทำให้การท่ีจะกลับมาซื้อ
รถยนต์มีระยะเวลานานประมาณ 4-5 ปี สำหรับรถญี่ป่นและ 5-10 ปีสำหรับรถยุโรป ปัญหา 
เหล่านี้กำลังบั่นท,อนต่'อตัวแทนจำหน่ายและศูนยบริการรถยนต์ ทื่อยู่ในกฎเกณฑ์การ
ควบคุมมาตรฐานของผู้ประกอบรถยนต์

ในกลุ่มอุตสาหกรรมปลายนํ้าฃองโซ่อุปทานอุตสาหกรรมรถยนต์ ประกอบไปด้วย
ตัวแทนจำหน่ายและผู้บริโภคตามที่ได้กล่าวมาแล้ว (John ร. Kiff 1 The lean dealership - a 
vision for the future: from hunting to farming, Marketing Intelligence & Planning, 2000 : 
112-126) ได้เขียนบทความไว้ในงานวิจัยกล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภครถยนต์ว่าผู้บริโภคนั้นมี 
พฤติกรรมที่ต้องการมีความอิสระในการเลือกซื้อ และมีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงได้ง่ายรวดเร็วเพิ่ม 
มากข้ึนตลอดเวลา ดังนั้นจึงมีความจำเป็นต้องทำความเข้าใจต่อกระบวนการในการจัดให้มี
รถยนต์ของผู้บริโภค (Motorization) หากกล่าวถึง “ความจำเป็น (needs)” ของผู้บริโภคก็คือความ 
จำเป็นท่ีต้องได้รถยนต์มา เพ่ือสามารถสนองความต้องการในอรรถประโยชน์ขั้นมูลฐานของ
ผู้บริโภค และความจำเป็นในการซ่อมบำรุงรักษารถยนต์ที่ถือครองอยู่ให้อยู่ในสภาพที่ใช้งานได้ ไม่ 
ว่าจะเป็นด้านตัวถังและเครื่องยนต์ นอกเหนือจากความจำเป็นในสองกรณีแล้ว ผู้บริโภคยังมี 
“ความต้องการ (wants)” เลือกหารถยนต์ตามย่ีห้อ รูปลักษณ์ การใช้งาน บริการ และอ่ืนๆ 
ความจำเป็นนั้นเกี่ยวช้องกับสิ่งที่เป็นองค์ประกอบจูงใจให้นำไปใช้งาน (functional motivators) 
ขณะที่ความต้องการเกี่ยวข้องกับสิ่งที่จูงใจไปทางด้านอารมณ์ (emotional motivators)

John ร. Kiff ยังได้กล่าวถึงในกระบวนการของการจัดให้มีรถยนต์ของผู้บริโภค 
(Motorisation) ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่กล่าวมาแล้วนั้น สามารถแบ่งออกได้เป ็น
2 กระบวนการด้วยกัน คือ ’’กระบวนการในการจัดซื้อเพื่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์” 
(The acquisition process) ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการได้มาซึ่งรถยนต์เป็นครั้งแรกของ 
ผู้บริโภคหรือกระบวนการแลกเปลี่ยนรถยนต์ที่มีอยู่ ไม่ว่ารถยนต์นั้นความเป็นเจ้าของอยู่ในรูป 
บริษัทหรือบุคคล ไม่ว่ารถยนต์นั้นเป็นรถใหม่หรือรถใช้แล้ว และอีกกระบวนการหนึ่งคือ 
“กระบวนการบำรุงรักษา” (The maintenance process) ทั้งสองกระบวนการเป็นองค์ประกอบ 
สำคัญในการจัดให้มีรถยนต์ของผู้บริโภค (Motorisation) ภาพที่ 5 เป็นภาพของ Automotive 
Network Exchange (ANX) ซึ่งแสดงถึงการบูรณาการของโซ่อุปทานในอุปสาหกรรมรถยนต์ 
เป้าหมายคือนำความสามารถที่ดีสุดของแต่ละกลุ่มมาบูรณาการก่อให้เกิดสายโซ่แห่งคุณค่า 
(Value Chain) ขึนในโซ่อุปทานนี (Cassivi L, Lafebvre L.A. and Le Hen G., Supply Chain 
Integration in the Automobile Industry : The case of ANX", The 8th International 
Conference on Management of Technology, 2000 : 8 ) ในล่วนของตัวแทนจำหน่าย
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การจัดหารถยนต์ (car supply) ก็คือกระบวนการในการได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ แต่เป็น 
มุมมองของตัวแทนจำหน่าย ซึ่งจะกล่าวต่อไป และอีกกิจกรรมหน่ึงคือการบำรุงรักษา

ภาพท่ี 5 แสดงการบูรณาการของโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมรถยนต์

มุมองของผู้บริโภคกับม ุมมองของต ัวแทนจำหน่ายในกระบวนการจ ัดซ ื้อเพ ื่อได ้ 
ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ (The acutisition process) และมุมมองของผู้บริโภคกับมุมมอง 
ของผู้จัดหาจัดเตรียม (Provider) ในกระบวนการบำรุงรักษา (Maintainance process) แยก 
อธิบายได้ตังน้ี

1. กระบวนการจัดซื้อเพื่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ (The acquisition
process) จากมุมมองของผู้บริโภคกับมุมมองของตัวแทนจำหน่าย มีข้ันตอนหลักสำคัญท่ี
เก่ียวข้องกันตังตารางท่ี 6 ต่อไปน้ี
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ตารางท่ี 6 กระบวนการจัดซึ่อเพี่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์
มุมมองผู้บริโภคในกระบวนการ มุมมองตัวแทนจำหน่ายในกระบวนการ

ตระหนักถึงความจำเป็น การทำการโฆษณาของผู้ผลิตและตัวแทนจำหน่ายทั่วไป
รวบรวมข้อมูลและแลกเปลี่ยนข้อมูล ให้และรวบรวมข้อมูล ความสะดวกในการช้ือขาย

แลกเปล่ียนท่ีเสนอให้ ความสะดวกในแพ๊กเกตที่เสนอให้
กำหนดทางเลือกข้ันสุดท้าย
ข้อตกลงที่เป็นแพ๊กเกตและเลือกแบบ ทำการตกลงผู้บริโภคจ่ายเงินสดหรือเช่าชื้อ
ยืนยันการลังชื้อ ตกลงลังชื้อและดำเนินกระบวนการลังชื้อ
ข้อมูลความคืบหน้าของการลังชื้อ การบรรลุการลังชื้อและการติดตามคำลังชื้อให้แก่ลูกค้า
การจัดการรถที่ใช้อยู่ เช่น การจัดการช่วย ยอมรับในการแลกเปลี่ยน
ขายรถเก่าท้ิง
รับรถใหม่ ส่งมอบรถใหม่ กระบวนการชื้อขายแลกเปลี่ยน

จากมุมมองตัวแทนจำหน่าย กิจกรรมในการจำหน่ายได้แสดงให้เห็นไว้ในตารางทาง 
ขวามือ บางขั้นตอนอาจเกิดขึ้นเป็นที่สอดคล้องเห็นด้วยทั้งสองฝ่ายหรือบางขั้นตอนถูกละเลยไป 
แต่ในหลายกรณีที่เกิดข้ึนส่วนมากจะเป็นลักษณะของการต่อรองประนีประนอมตกลงซึ่งกันและกัน 
ผู้บรืโภคเองตัดสินใจเลือกซือรถยนต์จะคำนึงเปรยบเทียบระหว่างราคาที่ต้องจ่ายไปกับรายการ 
และรายละเอียดที่ตัวแทนจำหน่ายเสนอให้รวมถึงเวลาที่ปรารถนาที่จะคอยได้รถ ตามทฤษฏี
ผู้บริโภคจะคำนึงถึงว่าการซื้อรถใหม่ได้เปรียบกว่าการซื้อรถใช้แล้วเพราะสามารถมีข้อต่อรองได้ 
มาก ต่อจากนันผู้บริโภคก็จะมาคำนึงถึงเรื่องของรายการและรายละเอียดของรถยนต์ที่ตัวแทน 
จำหน่ายเสนอจัดให้และระยะเวลามอบรถที่ผู้บริโภคยอมรับได้ ในกระบวนการจัดซื้อเพื่อได้ 
ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์นั้น การจัดหารถใหม่ไม่ใช่ระบบที่ลดส่วนสูญเสียทั้งระบบ (lean) 
และไม่ใช่เป็นการตอบสนองต่อผู้บริโภคสุดท้าย แต่ผู้บริโภคยังคำนึงผลภายหน้า ซึ่งตัวแทน 
จำหน่ายต้องเสียเวลาและเสียเงินติดตามผู้บริโภคเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่การพิจารณาเลือกซื้อ 
รถยนต์ของผู้บริโภคเช่นการที่ต้องจัดให้มืบริการหลังการขายเพื่อสร้างความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค 
กระบวนการในการจัดซือเพื่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ครบถ้วนได้ (อย่างไรก็ตามมันอาจ 
ไม่ใช่ทำให้เกิดความพอใจรวมทังหมด) ตราบเท่าที่ผู้บริโภคยังคงมืส่วนเกี่ยวข้องอยู่และ 
ผู้บริโภคนันจะพยายามค้นหาเพื่อให้ได้ รถยนต์ที่สนองตอบต่อความจำเป็นและความต้องการของ 
พวกเขาให้ที,ดีสุด ณ ระดับราคาที่ตํ่าสุด ซึ่งรวมถึงต้นทุนเวลาและต้นทุนในความพยายาม 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีงบประมาณ ที่แตกต่างกันไปและมีมุมมองที่แตกต่างกันในเรื่องต้นทุน แต่ 
บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือกในการจัดให้ได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์โดยอาจผ่านผู้จัดหา 
จัดเตรียมรถยนต์ (providers) ถ้าหากว่าพวกเขาสามารถให้ราคาที่ถูกกว่าและสะดวกกว่าได้ 
ผู้จัดหาจัดเตรียมรถยนต์ เช่น พวกนายหน้า ศูนย์ขายรถยนต์มือสอง ตลาดนัดรถยนต์
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บริษัทเช่ารถยนต์ บริษัทประมูลรถยนต์ เป็นต้น พวกนี้บางครั้งซื้อรถยนต์จากตัวแทนจำหน่าย 
เป็นจำนวนมากเพื่อให้ใต้ราคาพิเศษ และสามารถปล่อยขายและเช่าในเวลาเดียวกัน

2. กระบวนการบำรุงรักษา (Maintainance process) ต่อจากกระบวนการได้
ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ กระบวนการถัดมาที่ผู้บริโภคจำเป็นคือการบำรุงและบางที
ซ่อมแซม เช่น ซ่อมแซมตัวถังรถยนต์ สิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นเป็นครั้งเป็นคราวข้ึนกับระยะกิโลเมตรท่ี 
ใช้งานและระยะเวลาในการใช้งาน ในกระบวนการบำรุงรักษาผู้จัดหาจัดเตรียมรถยนต์
(providers) อาจเป็นตัวแทนจำหน่ายหรือบุคคล/องค์กรอื่นที่เสนอบริการหลังการขาย เช่น
ศูนย์บริการมาตรฐานที่ไต้รับการแต่งตั้งจากผู้ผลิต หรือศูนย์บริการทั่วไปที่รับบริการซ่อมซึ่งล่วน
ใหญ่จะเป็นพนักงานที่เคยทำงานในศูนย์บริการมาตรรานของรถยนต์ยี่ห้อนั้นมาก่อนแล้วมาเปิดดู่O' ข ่ ‘บ

ซ่อมเอง กระบวนการซ่อมบำรุงในมุมมองของผู้บริโภคจะอยู่ด้านซ้ายมือ และมุมมองของผู้จัดหา 
จัดเตรียมอยู่ด้านขวามือในตามตารางที่ 7 ดังน้ี

ตารางท่ี 7 กระบวนการการบำรุงรักษา
มุมมองผู้บริโภคในกระบวนการ มุมมองผู้จัดหาจัดเตรียมในกระบวนการ

ดำเนินการรับรู้อย่างต่อเน่ือง ตระหนักความจำเป็น การโฆษณาและสือสารท่ัวไป
การแสดงแนวทางแก้ปัญหาของผู้จัดหาจัดเตรียม 
รวบรวมข้อมูล ผู้บริโภคอาจติดต่อผู้จัดหาจัดเตรียมเพื่อ เสนอราคา
เวลาการแก้ไข ผู้บริโภคติดต่อผู้จัดหาจัดเตรียม เพ่ือนัดหมาย
ผลที่เกิดข้ึนในการแก้ไข รถของผู้บริโภคล่งแก่ผู้จัดหาจัดเตรียม
บรรลุถึงความจำเป็นของผู้บริโภค ผู้จัดหาจัดเตรียม ดำเนินการซ่อมทำแก้ปัญหา
ล่งมอบรถยนต์คืน ผู้บริโภครับรถ

นอกเหนือจากนั้นตัวแทนจำหน่ายยังมีกิจกรรมย่อยทั้งในล่วนของกระบวนการได้ 
ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์และกระบวนการซ่อมบำรุงรักษา ตามตารางท่ี 8 ดังน้ี
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ดารางท่ี 8 กิจกรรมย่อยของตัวแทนจำหน่าย
กระบวนการย่อยในการจัดๆ!อเพ่ีอครอบครองฯ กระบวนการย่อยในการบำรุงรักษาฯ

ข้อแม้ของผู้บริโภค การประสานงาน/พินิจวิเคราะห์ผู้บริโภค
การนำเสนอผลิตภัณฑ์ จำนวนงานที่ต้องปฏิบัติในโรงงาน
ข้อแลกเปลี่ยนมูลค่า การรับรถ
เสนอจัดไฟแนนท์ ท่ังอะไหล่
การทั่งช้ือรถใหม่ เรียกร้องการประกัน
จัดหาแหล่งชื้อรถยนต์ บริการประจำ
การเตรียมการ ซ่อมแซมหรือเปลี่ยนใหม่
ล่งมอบรถคืน ขายอะไหล่
การล่งสินค้า การให้บริการรับใช้
แลกเปลี่ยนของท่ีเสียหรือรถใช้แล้ว ล่งมอบรถคืน
จัดล่งสินค้า ทำลายอะไหล่ใช้แล้ว

บทบาทของตัวแทนจำหน่ายในระบบ
จากระบบโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมรถยนต์ที่กล่าวมา ตัวแทนจำหน่ายจำเป็นต้องมีอยู่ 

ในระบบโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมรถยนต์ เพราะเพื่อความสะดวกและความจำเป็นที่จะต้องมีคน 
มาประสานจัดการจัดการให้กระบวนในการจัดซื้อเพื่อได้ครอบครองเป็นเจ้าของรถยนต์ และ
กระบวนการบำรุงรักษาในระบบโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมรถยนต์ ให้ดำเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล หน้าที่ของพวกเขาไม่ว่าจะเป็นคนจัดหารถใหม่ เป็นคนท่ีเสนอ
แก้!ขและประสานระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบรถยนต์ เป็นคนจัดการขายรถใช้แล้ว แต่อย่างไร 
ก็ตาม ตัวแทนจำหน่ายน้ันชอบที่จะพยายามลงทุนในรถใหม่มากกว่าลงทุนในรถใช้แล้ว รถใช้แล้ว 
ล่วนมากจะเรียกเต๊นท์มาเป็นคนซื้อไป มีล่วนน้อยที่จะเก็บรถใช้แล้วทำการขายเอง และรถใช้แล้วท่ี 
พวกเขาลงทุนเก็บไว้ขายก็จะมีอายุไม่เกิน 5 ปีเท่านั้น หริอไม่ก็เป็นรถท่ีทำการยึดจากลูกค้าในกรณี 
ท่ีทำเช่าซือเอง แต่ตัวแทนจำหน่ายล่วนมากมักจะไม่รับความเสี่ยงในการจัดทำระบบเช่าซื้อรถยนต์ 
เอง จะโอนเรื่องนีไม่ให้บริษัทลิสซิ่งแทน จากข้อมูลที่ทำการสอบถามตลาดรถใช้แล้วหรือที่เรียกว่า 
รถมือสองนั้นทำกำไรให้แก่ตัวแทนจำหน่ายได้ดีกว่ารถใหม่สำหรับในเมืองไทย แต่ต้องเป็นรถใช้
แล้วไม่เกิน 5 ปี ท่ีไม่พยายามทำรถมือสองกันสำหรับตัวแทนจำหน่าย เพราะรถมือสองท่ีนำมา 
เปลี่ยนรถใหม่มักจะเป็นรถที่มีอายุเกือบ 5 ปีหรือมากกว่า 5 ปีซึ่งมีกรรมวิธีในการจัดการที่ซับช้อน 
และตัวแทนจำหน่ายมักไม่มีความชำนาญเหมือนกับเต๊นท์รถยนต์ท่ัวไป

ความภักดีของผู้บริโภค คือเป้าหมายสำคัญหนึ่งที่ท ั้งผู้ผลิตและตัวแทนจำหน่าย 
ต้องการให้เกิดขืน แต่ก่อนนันความภักดีจะเกิดขึ้นได้เมื่อมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สนอง 
ความจำเป็นและความต้องการในอนาคตของผู้บริโภค แต่ในปัจจุบันไม่เพียงแต่การพัฒนา
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รูปลักษณ์ การออกแบบรถและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เท่านั้นที่จะสร้างความภักดีให้เกิดขึ้น 
ผู้บริโภคยังคำนึงกิจกรรมหลังการขายที่ทั้งผู้ประกอบรถยนต์และตัวแทนจำหน่ายจะเสนอให้ 
ภาพลักษณ์ของตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการมาตรฐานมักถูกมองว่าเป็นผู้ที่จำหน่ายรถแพงทั้ง 
รถใหม่และรถใช้แล้วและยังให้บริการซ่อมบำรุงแพง อีกทั้งมีภาพลักษณ์ในการให้บริการลูกค้า 
แย่กว่าศูนย์บริการอิสระ เพราะผู้บริโภคจะมองว่าตัวแทนจำหน่ายมักจะอยู่ในความควบคุมของ 
ผู้ประกอบรถยนต์ที่มักจะควบคุมมาตรฐานอะไหล่ทุกชิ้นที่อายุการใช้งานถึงกำหนดตามมาตรฐาน 
ของผู้ประกอบรถยนต์และจัดการเปลี่ยน ทำให้ผู้บริโภคต้องเสียเงินเพิ่มจากจุดนี้ ดังน้ันเม่ือ
หมดอายุการรับประกันหรือรถยนต์ใช้งานเกินกว่า 5 ปี ผู้บริโภคมักจะนำรถไปเข้าศูนย์บริการ 
อิสระ ที่พวกเขารับร้ว่าจะได้ราคาที่ถูกกว่าศนย์บริการมาตรฐาน ซึ่งทำให้ตัวแทนจำหน่ายที่มีฃ่ «บ ‘บ

ศูนย์บริการมาตรฐานไม่สามารถจูงใจให้ลูกค้ากลับมารับบริการใหม่หลังจากรถยนต์นั้นมีอายุเกิน 
กว่าระยะเวลารับประกันหรือเกินกว่า 5 ปี ทำให้ตัวแทนจำหน่ายมียอดขายรถยนต์และกำไร
จากล่วนของการบริการซ่อมบำรุงเพิ่มขึ้นแบบลดลงแทบจะไม่เป็นสิ่งจูงใจให้ทำศูนย์บริการ 
มาตรฐาน แต่ตัวแทนจำหน่ายก็ต้องอดทนทำต่อไปเพื่อรักษาระดับการบริการและกระบวนการ 
ของการจัดให้มีรถยนต์ (Motorisation) การที่รถยนต์มีอายุการใช้งานนานขึ้นและการรับรู้ว่า
ค่าบริการแพงกว่าศูนย์บริการอิสระ เป็นสิ่งที่ศูนย์บริการมาตรฐานที่เป็นตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ 
ต้องคำนึงให้มากขึ้นในอนาคต ตัวแทนจำหน่ายที่เป็นศูนย์บริการมาตรฐานตัองมีการพัฒนาและ 
ปรับปรุงในล่วนของคุณภาพในการให้บริการ ต้นทุนในการให้บริการที่ผู้บริโภครับรู้และการล่ง 
มอบบริการที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล จะทำได้อย่างไร?

ในบทความของ Taiichi Ohno ทีเขียนไว้ในหนังสือชือ Toyota Production System 
(TPS) ซ่ึง John ร. Kiff ได้นำมากล่าวอ้างไว่ในงานวิจัยของเขาเรื่อง The lean dealership-a 
vision for the future: from hunting to farming (John ร. Kiff, 2000 : 117) ในบทความของ 
Taiichi Ohno ได้กล่าวถึงทุกทุกขบวนการมักจะมีความสูญเสียสูญเปล่าเกิดขึ้นอยู่ 7 กลุ่มในระบบ 
ของการผลิตและการให้บริการอันได้แก่ เวลาล่งมอบในการบริการที่ไม่เหมาะสม การขนล่ง การ 
คอยและการล่าช้าในการซ่อม สินค้าคงคลังท่ีไม่จำเป็น ความบกพร่อง วิธีที่ไม่จำเป็น การดำเนิน 
กระบวนการที่ไม่เหมาะลม John ร. Kiff ได้แสดงให้เห็นถึงล่วนสูญเสีย 7 กลุ่มที่เกิดข้ึนบ่อยๆใน 
ล่วนของกระบวนการซ่อมบำรุงรักษาของศูนย์บริการซ่อมในตัวแทนจำหน่าย ตารางด้านซ้ายท่ี
ปรากฏอยู่ในตารางที่ 9 ล่วนสูญเสียเหล่านี้ล่วนมากจะเป็นบ่อเกิดต้นทุนที่เกี่ยวกับโลจิสติกลั ไม่ 
ว่าจะเป็น ต้นทุนของการเก็บอะไหล่ในคลังสินค้า ต้นทุนการส่ังช้ืออะไหล่ ต้นทุนการขนล่ง ต้นทุน 
ของกระบวนให้บริการทั้งเป็นรูปตัวเงินและรูปของเวลา การที่ลดสิ่งสูญเสียเหล่าน้ีในกระบวนการ 
ซ่อมบำรุงรักษา ต้องพยายามดึงระดับการให้บริการและปริมาณในการให้บริการมีประสิทธิภาพ
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และประสิทธิผลข้ึนเหมาะสม ขณะเดียวกันก็ต้องผลักส่วนของอุปทานอันได้แก่เวลาและอะไหล่
ไปส่ส่วนผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหมาะสมเช่นกัน

ตารางท่ี 9 แสดงส่วนสูญเสิยของกระบวนการซ่อมบำรุงในศูนย์บริการซ่อม
ส่วนสูญเสิย 7 ประการของโฮโน กระบวนการซ่อมบำรุง
1. เวลาส่งมอบในการบริการที่ไม่ ลูกค้าเข้ามา 08.30 น. โดยนำรถมาบริการ/ซ่อม แต่เริ่มซ่อมจริงตอน

เหมาะสม 10.00 น. และลูกค้ารับรถเอาตอน 17.00 น.
2. การขนส่ง ความไม่จำเป็นในการจัดเก็บและหยิบอะไหล่ การลับเปลี่ยนรถที่จอดใน 

ที่จอดรถกับในโรงงานซ่อมเนื่องจากขาดแคลนสถานที่พอเพียง
3 .การคอยและความล่าช้า ช่างเทคนิคคอยชิ้นส่วนจากเคาท์เตอร์จ่ายอะไหล่ หรือรถคอยอะไหล่ที่ 

กำลังถูกจัดส่งมา หรือรถคอยการเปลี่ยนอะไหล่ที่มีการส่งผิด
4. สินค้าคงคลังที่ไม่จำเป็น มืสต๊อกอะไหล่มากเกินไป หรืออะไหล่ถูกชื้อในจำนวนมากเพื่อให้ได้รับ 

ส่วนลด
5. ความบกพร่อง การวิเคราะห์ปัญหาของอาการที่เกิดขึ้นผิด ทำให้ซ่อมแซมไม่ถูกต้องกับ 

ปัญหาที่เกิดขึ้นเนื่องจากความบกพร่องของช่างเทคนิค หรืออะไหล่ท่ีลัง 
ไปผิดรุ่น หรืออะไหล่ไม่มีในสต๊อก ทำให้งานซ่อมไม่เสร็จ

6. วิธีการที่ไม่จำเป็น การจัดวางอะไหล่ไม่เป็นระเบียบทำให้เสืยเวลาหยิบหรือค้นหาอะไหล่ที่ 
ยังไม่ได้ล่งมอบเพราะไม่มีระบบการจัดเก็บสต๊อกที่ดี เครื่องไม้เครื่องมือ 
ไม่ได้วางเป็นที่หรืออยู่ห่างจากช่างเทคนิคมากทำให้เสียเวลาในการหยิบ

7. การดำเนินกระบวนการไม ่ ระบบรับประกันซึ่งผู้ผลิตจะใส่ใจและเข้มงวดกับวิธีการเพื่อที่จะปกป้อง
เหมาะสม ตัวแทนจำหน่ายรับการจ่ายเงินจากพวกเขาได้ง่าย เช่น พยายามคัดค้าน 

การร้องเรียนหรือยืดเวลาพิจารณาใหม่หรือคัดค้านการพิจารณาใหม่ ซ่ึง 
ทำให้ตัวแทนจำหน่ายต้องมืความอึดอัดต่อการบริการลูกค้า

กลไกท่ีจะทำให้โลจิสติกสํในแผนกซ่อมบำรุงรักษาให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลได้ 
ต้องคำนึงถึงการใช้ทรัพยากรและรูปแบบทรัพยากรท่ีนำมาใช้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
การใช้ทรัพยากรเหล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล จะสามารถช่วยลดส่วนสูญเสียลง
และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขึ้นได้ แต่ทรัพยากรแต่ละบริษัทจะมีจุดอ่อนจุดแข็งที่
แตกต่างกันไป ทำอย่างไรจึงจะทราบว่าทรัพยากรอะไรที่จะเป็นแหล่งในการลร้างความได้เปรียบ 
ในการแข่งขันสำหรับบริษัทที่เป็นตัวแทนจำหน่ายรถยนต์
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ภาพท่ี 6 แสดงถึงขั้นตอนกิจกรรมในศูนย์บริการของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์

แหล่งข้อมูล: ขั้นตอนในศูนย์บริการซ่อมเครื่องของบริษัท โตโยต้า สุรินทร์จำกัด

ขั้นตอนกิจกรรมในแผนซ่อมบำรุงรักษาจะมีกิจกรรมย่อยๆ เกิดข้ึนดังได้กล่าวมาแล้ว
และเป็นทรัพยากรและความสามารถที่เกี่ยวข้องกับโลจิสติกล้เสียล่วนมาก ถ้าหากทรัพยากรและ 
ความสามารถท่ีเก่ียวกับโลจิสติกส์"เหล่าน้ี เป็นแหล่งในการจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ตามทฤษฏีรูปแบบทรัพยากรจริง มีคำถามเกิดขึ้นดังน้ี

1. ในแผนกซ่อมเครื่องของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ของแต่ละค่ายมีทรัพยากรและ 
ความสามารถเฉพาะที่เกี่ยวกับโลจิสติกล้อะไรบ้างที่จะสามารถเป็นแหล่งในการสร้างความ 
ได้เปรียบเซิงแข่งขันที่ยั่งยืน

2. ในแผนกซ่อมเครื่องของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ของแต่ละค่ายจะมีทรัพยากรและ 
ความสามารถเฉพาะที่เกี่ยวกับโลจิสติกล้ที่เป็นแหล่งในการสร้างความได้เปรียบเซิงแข่งขันที่ยั่งยืน 
เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไร
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ตารางท่ี 10 ขนตอนย่อยในการบริการของแผนกซ่อมบำรุงรักษา
รับรถซ่อม 1. S/A สอบถามอาการของปัญหาที่เกิดข้ึนกับรถ

2. ตรวจสภาพรถท่ัวไปรวมถึงของในรถ
3. ตรวจประกัติจากข้อมูลในคอมพิวเตอร์
4. ออกใบรับซ่อม
5. เชิญลูกค้าไปพักผ่อนในห้องรับรองลูกค้า

รอซ่อม 1. S/A ส่งรถมาให้แก่หัวหน้าช่างเทคนิค
2. หัวหน้าช่างเทคนิควิเคราะห์ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น
3. ออกใบท่ังงาน
4. แจ้งลูกค้า

รถใช้เวลาซ่อม 1. ช่างเทคนิคดำเนินการซ่อมตามใบทั่งงานที่ออกจากหัวหน้าช่างเทคนิค
2. เบิกอะไหล่ท่ัวไป เซ่น น้ํามันเคร่ือง น้ํากลั่น
3. หัวหน้าช่างตรวจอะไหล่ที่ต้องเปลี่ยนจากคู่มือและ/กับแผนกอะไหล่
4. หัวหน้าช่างแจ้ง S/A ให้แจ้งลูกค้าถึงชิ้นส่วนอะไหล่ที่ต้องเปลี่ยนรวมถึงราคา
5. ทำการเบิกอะไหล่เม่ือลูกค้าอนุมัติจากแผนกอะไหล่
6. ทำการประกอบอะไหล่ท่ีเปลี่ยน
7. ถ้ามืข้อบกพร่องเพ่ิมเติม เรียกหัวหน้าช่างเพ่ือแจ้งลูกค้า เพ่ือเปิดงานเพิ่ม

ซ่อมเสร็จ 
หัวหน้าช่าง

1. ตรวจสอบความเรียบร้อยของงานซ่อม
2. แจ้ง S/A ถึงกำหนดส่งมอบรถคืน

ตรวจสอบ 3. นำรถไปทดสอบ
4. เซ็นปิดงานซ่อม
5. มอบรถให้แก่ S/A พร้อมรายละเอียดงานที่ทำไป และส่วนหนึ่งล่งไปยังแผนกการเงิน

ส่งต่อ S/A เพ่ีอ 1. S/A ตรวจสภาพทั่วไปว่ามือะไรบกพร่องจากตอนที่รถเข้ามาไหม
ตราจสอบ 2. อธิบายรายการที่ทำการซ่อมไปให้ลูกค้า และเปิดให้ลูกค้าสอบถาม

3. กรอกแบบสอบถามความพึงพอใจในงานซ่อม
4. นำลูกค้าไปชำระเงินที่แผนกการเงินเพื่อปิดงานซ่อม

ขั้นตอนส่งมอบ 
รถลูกค้า

1. ลูกค้าทำการชำระเงิน
2. แผนกการเงินออกใบผ่านและมอบกุญแจรถคืนให้แก่ลูกค้า

S/A คือ Service Assistance
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วัตถุประสงค์ข'องการวิจัย
ในอ ุตสาหกรรมรถยนต ์ งานว ิจ ัยท ี่เก ี่ยวก ับโซ ่อ ุปทานและโลจ ิสต ิกล ั ม ักจะให้ 

ความสำคัญกับงานวิจัยในส่วนของต้นนํ้า (upstream) มีงานวิจัยน้อยมากที่จะคิกษาในส่วนที่ 
เกี่ยวข้องกับตัวแทนจำหน่ายหรอในส่วนของปลายนํ้า (downstream) ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่ง 
ที่จะคิกษาในแนวคิดเซิงกลยุทธ์ทางด้านโลจิสติกลัโดยการอาศัยการสืกษาถึงทฤษฏีรูปแบบ 
ด้านทรัพยากร (Resource-based Theory) ซึ่งกล่าวถึงความแตกต่างในทรัพยากรจะเกี่ยวข้องกับ 
ความแตกต่างในด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรอบริการ สำหรับอุตสาหกรรมรถยนต์ใน 
ประเทศไทยเองในส่วนของตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการก็ยังไม่เคยมีการคิกษาถึงเรื่อง 
ทรัพยากรที่เกี่ยวกับโลจิสติกลั จะเป็นแหล่งที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนได้ 
อย่างไร ดังนั้นการคิกษาในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี

• ต ้องการที่จะคิกษาและทบทวนถึงทฤษฏีและแนวคิดในเรื่องการสร้างความ 
ได้เปรียบในการแข่งขันที่เกิดขึ้นในระบบโลจิสติกส์'ส่วนแผนกซ่อมเครื่องของตัวแทนจำหน่ายและ 
ศูนย์บริการท่ีมีมาตรฐาน

• ต้องการวิเคราะห์ถึงทรัพยากรและความสามารถของระบบโลจิสติกส์ในแผนก 
ศูนย์บริการซ่อมเครื่องของตัวแทนจำหน่ายตัวไหนจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันตามทฤษฏี 
และแนวคิดที่ได้กล่าวถึง

ข,อบเขตของการวิจัย
การวิจัยจะจำกัดขอบเขตในส่วนของหลังการขายในแผนศูนย์บริการของตัวแทน 

จำหน่ายรถยนต์ที่ได้รับรองมีมาตรฐานจากผู้ผลิต โดยจะมุ่งประเด็นว่าทรัพยากรและ
ความสามารถที่เกี่ยวกับ โลจิสติกลัเป ็นแหล่งที่มาของการได้เปรียบในการแข่งขันที่ย ั่งยืน 
การคิกษาจะอาศัยทฤษฏีรูปแบบด้านทรัพยากรที่มีส่วนสัมพันธ์กับโลจิสติกลัและอาศัยคิกษา 
ขั้นตอนกิจกรรมในแผนศูนย์บริการ รวมไปถึงส่วนสูญเสีย 7 กลุ่มที่กล่าวโดย Taiichi Ohno เพ่ือ 
กำหนดปัจจัยตัววัดของทรัพยากรและความสามารถเซิงโลจิสติกลั การคิกษาจะทำการคิกษาค่าย 
รถยนต์จากค่ายญี่ป่นจำนวน 2 ย่ีห้อได้แก ่ ตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการรถยนต์ของโตโยต้า 
และของฮอนค้า ซึ่งเป็นบริษัทที่มียอดขายรถยนต์นั่งเก๋งเป็นอันดับหนึ่งและอันดับสอง เหตุผลท่ี 
เลือกยี่ห้อรถยนต์ฌี่ป่น 2 ยี่ห้อนี้เพราะต้องการเปรียบเทียบความแตกต่างในทรัพยากรและ 
ความลามารถทั้งลองยี่ห้อนี้ จากการมีนโยบายในการเลือกตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ที่แตกต่างกัน 
คือการเลือกตัวแทนของรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าเลือกตัวแทนจากกลุ่มตัวแทนเก่าแก่ที่เคยร่วมทุกข์ร่วม 
สุขกันมา ขณะที่การเลือกตัวแทนของรถยนต์ยี่ห้อฮอนค้ามาจากกลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลหรือผู้มีฐานะใน 
ท้องถิ่นนันๆ สำหรับยี่ห้อรถยนต์จากค่ายยุโรปจำนวน 1 ยี่ห้อได้แก่ตัวแทนจำหน่ายและ
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ศูนย์บริการรถยนต์ของวอลโว่ ซึ่งตัวแทนที่มาจากยี่ห้อรถยนต์วอลโว่เป็นการแต่งตั้งขึ้นโดยการยื่น 
ขอมาทางบริษัท ซึ่งทางบริษัทจะพิจารณาความเป็นไปได้ของผู้ที่จะมาเป็นตัวแทนจำหน่าย ซ่ึงมี 
นโยบายการเลือกตัวแทนที่ต่างไปจากค่ายรถยนต์ญี่ป่น และตัวแทนรถยนต์จากค่ายอเมริกา 
จำนวน 1 ยี่ห้อได้แก่ตัวแทนจำหน่ายและศูนย์บริการรถยนต์ของฟอร์ด ซึ่งกำลังมาแรงใน
ตลาดเมืองไทยที่เข้ามามีส่วนในการแย่งตลาดรถยนต์ทั้งประเภทกระบะและรถยนต์นั่งจากค่าย 
ญ่ีป่น นโยบายการเลือกตัวแทนจำหน่ายจากยี่ห้อรถยนต์ฟอร์ดจะเป็นตัวแทนของยี่ห้อรถยนต์ 
มาสด้ามาก่อน

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
• หากสามารถดำเนินการได้สำเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ จะได้ข้อมูลส่วนหนึ่งที่

จะเสนอแนะนำใช้เป็นกลยุทธ์ในการปรับปรุงส่วนของศูนย์บริการโดยรู้จุดอ่อนจุดแข็งในทรัพยากร 
และความสามารถเซิงโลจิสติกลัฃองศูนย์บริการแต่ละยี่ห้อ เพื่อลดส่วนสูญเสียในระบบ
โลจิสติกลัของแผนกศูนย์บริการ ซึ่งจะเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ทั้งด้านต้นทุน 
และด้านการสร้างความแตกต่าง ในสภาวะของการแข่งขันท่ีสูง

• จะเป็นข้อม ูลสำหรับในการพัฒนาระบบโซ่อ ุปทานของอุตสาหกรรมรถยนต์ 
ภายในประเทศ

• จะเป็นการกระตุ้นให้มีการวิจัยการจัดการเซิงกลยุทธ์ด้านโลจิสติกลัสำหรับประเทศ 
ไทยมากขึ้น

สิงท่ีควรจะทำการศึกษาต่อไป
1. ควรศึกษาทรัพยากรและความสามารถเฉพาะที่เกี่ยวกับโลจิสติกลัทั้งองค์กร เม่ือได้ 

ตัวแบบวิธีการศึกษาแล้ว
2. ควรทำการวิจัยตัววัดและ benchmarking ทรัพยากรและความสามารถเฉพาะที่ 

เกี่ยวกับโลจิสติสํในส่วนของตัวแทนจำหน่ายรถยนต์และศูนย์บริการ
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