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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือ	1)	เพื่อท�าการศึกษาปัจจัยในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ	(ผู้ผลิต

ชิ้นส่วนล�าดับที่	1)	กับผู้ส่งมอบ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	2)	เพื่อท�าการศึกษาผลกระทบจากความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซื้อ	 (ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	 1)	กับผู้ส่งมอบ	 (ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	 2)	ที่มีต่อความสามารถของ

งานจัดซื้อ	 (ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับท่ี	 1)	 โดยการเก็บข้อมูลจากผู้บริหารงานจัดซื้อในธุรกิจผลิตชิ้นส่วนยาน

ยนต์ล�าดับที่	1	ในประเทศไทย	จ�านวน	242	บริษัท	เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้

เป็นเครื่องมือส�าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ	 ได้แก่	 แบบสอบถามโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน	

(confirmation	factor	analysis:	CFA)	และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	(structural	equation	

modeling)	ผลวิจัยพบว่า	ปัจจัยเรื่องความสัมพันธ์อันประกอบด้วย	ความเชื่อใจ	ความมุ่งมั่น	การสื่อสาร	

ความร่วมมือ	การปรับตัว	และบรรยากาศ	มีความสัมพันธ์เป็นองค์ประกอบเดียวกันอย่างมีนัยส�าคัญทาง

สถติ	ิในส่วนการศึกษาผลกระทบปัจจยัด้านความสมัพันธ์ระหว่างผูซ้ือ้กบัผูส่้งมอบท่ีมต่ีอความสามารถของ

งานจัดซือ้พบว่า	ปัจจยัด้านความสมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ือ้กบัผูส่้งมอบมคีวามสัมพนัธ์เชงิบวกกบัความสามารถ

ของงานจัดซื้ออย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ค�าส�าคัญ:	 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบ	 ความสามารถของงานจัดซื้อ	 อุตสาหกรรมชิ้นส่วน

ยานยนต์

บทความวิจัย
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ABSTRACT

	 The	purposes	of	this	research	were	1)	to	study	factors	of	relationship	between	buyer	

(1st	tier)	and	supplier	(2nd	tier),	2)	to	study	impact	of	buyer	(1st	tier)	and	supplier	(2nd	tier)	

relationship	to	purchasing	performance	of	buyer	(1st	tier)	firm.	It	was	quantitative	research	

and	used	questionnaire	to	get	data	from	242	firms	who	were	the	1st	tier	manufacturers	

of	automotive	parts	industry.	The	research	tool	used	in	this	research	was	a	questionnaire	

with	confirmation	factor	analysis	and	structural	equation	modeling.	The	research	results	

found	that	the	6	factors,	i.e.,	(trust,	commitment,	communication,	cooperation,	adaption	

and	atmosphere)	of	Buyer	and	supplier	relationship	were	related	by	statistical	significance.	

The	last	purpose	was	confirmed	by	structural	equation	modeling	statistic	that	the	buyer	

(1st	tier)	and	supplier	(2nd	tier)	relationship	had	positive	impact	to	purchasing	performance	

of	buyer	(1st	tier)	firm	with	statistical	significance.

Keywords	:	buyer	and	supplier	relationship,	purchasing	performance,	automotive	parts	

industry

บทน�า

	 การบริหารห่วงโซ่อุปทานเริ่มน�ามาใช้กับ

อุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมแรก	 เพื่อ

ควบคุมการจัดส่งวัสดุเข้าสู ่โรงงานในปริมาณท่ี

ถูกต้อง	 ตรงตามความต้องการ	 และทันตามเวลา

ที่ก�าหนด	 เพื่อลดปริมาณสินค้าหรือวัสดุคงคลัง	

กระบวนการในห่วงโซ่อุทานนั้นมีความเกี่ยวเนื่อง

ตั้งแต่ผู ้ส่งมอบชิ้นส่วน	 (ซึ่งมีจ�านวนมากเพราะ

เนื่องจากรถยนต์มีชิ้นส่วนจ�านวนมาก)	 ผู ้ผลิต

รถยนต์จนถึงลูกค้า	 โดยการบริหารจัดการห่วงโซ่

อปุทานให้มีประสทิธภิาพนัน้	ความสมัพนัธ์ระหว่าง

องค์กรถือเป็นเรื่องที่มีความส�าคัญ	เพราะการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรท่ีดีกับองค์กรคู่ค้าจะ

ท�าให้เกิดความร่วมมือ	 และสามารถท�าให้องค์กรมี

ความสามารถที่ดี	 ความสัมพันธ์ที่ดีนั้นจะเกิดการ

แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันขององค์กร	 และเกิด

ความร่วมมือระหว่างองค์กร	 ซึ่งท�าให้องค์กรเกิด

การปรับปรุงการท�างานท�าให้ลดการเกิดปัญหาใน

การท�างานร่วมกันระหว่างองค์กร	(Daniel	&	Jan,	

2005)

	 ใน	 ค.ศ.	2004	 กลุ่มการตลาดและการจัด

ซื้อในตลาดอุตสาหกรรม	 (industrial	marketing	

and	purchasing	group	:IMP)	ซึ่งเป็นกลุ่มที่ตั้งขึ้น

มาเพ่ือท�าการศกึษาและพัฒนาสิง่ทีเ่ก่ียวข้องกบัการ

ตลาดและการจัดซื้อได้สร้างโมเดลความสัมพันธ์ซึ่ง

เป็นโมเดลต้นแบบในการน�าไปศึกษาความสัมพันธ์

ในห่วงโซ่อุปทาน	 โมเดลความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรนีป้ระกอบด้วยปัจจยัการร่วมมอื	การปรบัตัว	

และ	บรรยากาศ	ของทั้งสององค์กร	นักวิจัยหลาย

ท่านพยายามก�าหนดปัจจัยในเรื่องความสัมพันธ์

โดยพัฒนาจาก	IMP	โมเดล	เช่น	(Su,	Song,	Li,	&	

Dang,	2008;	B.	Fynes,	de	Búrca,	&	Mangan,	
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2008;	Brian	Fynes,	Voss,	&	de	Búrca,	2005)	

โดยปัจจัยท่ีมีการศึกษามาก่อนหน้านี้ได้ผสมผสาน

ระหว่างทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม	คือ	ปัจจัย

ด้านความเช่ือใจ	และการตกลง	(Chao,	Yu,	Cheng	

&	Chuang,	2013)	ทฤษฎีทางพฤติกรรมศาสตร์ใน

ด้านการตลาด	คอื	ตวัแปรการปรบัตวั	ความร่วมมอื	

(Hadjikhani	 &	 LaPlaca,	 2013)	 แต่ยังไม่มีการ

ก�าหนดปัจจัยในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร

ที่ชัดเจนเพราะองค์กรภายนอกเป็นส่วนท่ีควบคุม

ได้ยาก

	 องค์กรภายนอกมีข้อจ�ากัดที่แตกต่างจาก

องค์กรภายใน	 และยังมีแรงผลักดันต่าง	ๆ 	 ที่เกิด

ขึ้นในการท�าธุรกิจท่ีมีผลต่อองค์กร	 ซึ่งแรงผลัก

ดันดังกล่าวนี้ไม่สามารถควบคุมได้	 (Porter	M.	 E,	 

1980)	 หน่วยงานจัดซื้อเป็นหน่วยงานที่ถือว่า

เป็นหน่วยงานที่ควบคุมต้นทุนหลักที่ส�าคัญหน่วย

งานหนึ่งขององค์กร	 และยังเป็นหน่วยงานท่ีมีผล

ต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์	 การมีความสัมพันธ์

ที่ดีกับผู ้ส่งมอบย่อมส่งผลต่อความได้เปรียบใน

การแข่งขันขององค์กร	 เช่น	 การพัฒนาคุณภาพ

ของชิ้นส่วน	 การบริการส่งมอบที่ดี	 การมีส่วนใน

กิจกรรมการลดต้นทุน	(Manoj	Kumar	&	Gahan,	

2012)	 ในขณะท่ีงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับผลของ

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบท่ีมีต่อความ

สามารถของฝ่ายจัดซื้อยังพบน้อยมาก	 (Kannan	

&	 Tan,	 2006)	 จึงเป็นท่ีมาของค�าถามในการวิจัย

คือ	 ปัจจัยใดที่เป็นปัจจัยในเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซือ้	(ผูผ้ลิตชิน้สว่นล�าดบัที	่1)	กบัผูส้ง่มอบ	

(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	ของอุตสาหกรรมชิ้นส่วน

ยานยนต์	และมีผลอย่างไรกบัความสามารถของงาน

จัดซื้อของผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	1

	 จากประเด็นค�าถามในงานวิจัยดังกล่าว	

ผู้วิจัยจึงศึกษาในเรื่องปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู ้ซื้อ	 (ผู ้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	 1)	 กับผู ้ส ่งมอบ	

(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	โดยสังเคราะห์ตัวแปรใน

เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรในงานวิจัยก่อน

หน้า	โดยน�าปัจจัยที่มีค่า	factor	loading	ที่สูงกว่า	

0.7	และมีการใช้ปัจจัยไปศึกษาตั้งแต่	2	ครั้ง	ซึ่งได้

ปัจจยัในการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างผูซ้ือ้	(ผูผ้ลติ

ชิน้ส่วนล�าดบัที	่1)	กบัผูส่้งมอบ	(ผูผ้ลติชิน้ส่วนล�าดบั

ที่	 2)	ประกอบด้วย	6	ปัจจัยคือ	ความเชื่อใจ	การ

ตกลง	 การสื่อสาร	 ความร่วมมือ	 การปรับตัว	 และ

บรรยากาศ	 ซึ่งปัจจัยความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือ	

(ผู ้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	 1)	 กับผู้ส่งมอบ	 (ผู ้ผลิต

ชิ้นส่วนล�าดับที่	 2)	 เป็นตัวแปรอิสระ	 ในงานวิจัยนี้

ส�าหรับตัวแปรตามนั้นเป็นเรื่องความสามารถของ

หน่วยงานจัดซื้อ	 ซึ่งเป็นตัวแปรที่ศึกษาจากทฤษฎี

ความสามารถทางการผลิต	โดยในช่วงปี	ค.ศ.	1990	

มีการท�างานร่วมกันระหว่างฝ่ายผลิตกับหน่วยงาน

จัดซื้อ	 ซึ่งมีหน้าที่ต้องป้อนวัตถุดิบให้กับฝ่ายผลิต

ให้เพียงพอ	 เพื่อให้แน่ใจได้ว่ามีทรัพยากรท่ีเพียง

พอในการผลิต	 จึงเกิดการศึกษาเปรียบเทียบความ

สามารถทางการผลิต	 และความสามารถของงาน

จัดซื้อ	 โดยมีวัตถุประสงค์ที่คล้ายกัน	 4	 ด้าน	 คือ

ด้านการรักษาคุณภาพของชิ้นงาน	 ด้านราคา	 ด้าน

การส่งมอบ	 และมีความยืดหยุ่นในการผลิต	 ท�าให้

มีการศึกษาเป็นแนวคิดความสามารถในงานจัดซื้อ	

(González-Benito,	2007,	2010)	โดยมกีารศกึษา

ในเร่ืองความสามารถของงานจัดซื้อจากตัวแปรทั้ง	

4	ตัวแปร	(Mohaghar	&	Ghasemi,	2011;	Brian	

Fynes,Voss,	&	de	Búrca,	 2005)	 ดังนั้น	 ความ

สามารถของงานจัดซื้อจึงมีตัวแปรทั้ง	 4	 ตัวแปร	
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ได้แก่	 คุณภาพของชิ้นงาน	 ด้านราคา	 ด้านการ

ส่งมอบ	และมีความยืดหยุ่นในการซื้อ	

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยในเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซือ้	(ผูผ้ลิตชิน้สว่นล�าดบัที	่1)	กบัผูส้ง่มอบ	

(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)

	 2.	 เพื่อศึกษาผลกระทบจากความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซือ้	(ผูผ้ลิตชิน้สว่นล�าดบัที	่1)	กบัผูส้ง่มอบ	

(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	ที่มีต่อความสามารถของ

งานจัดซื้อ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	1)

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย

	 1.	 ผู้บริหารของธุรกิจผลิตชิ้นส่วนล�าดับ

ที่	 1	 สามารถเพิ่มความสามารถของงานจัดซื้อจาก

การพัฒนาปัจจัยด้านต่าง	ๆ 	 ของความสัมพันธ์กับ

ผู้ส่งมอบ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)

	 2.	 ท�าให้ทราบถึงอิทธิพลของความความ

สัมพันธ์กับผู้ส่งมอบ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	ที่มี

ผลต่อความสามารถของงานจัดซื้อ	 (ผู้ผลิตชิ้นส่วน

ล�าดับที่	 1)	 ในอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ใน

ประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 1.	 ขอบเขตด้านประชากร	 ประชากรใน

การวิจัยครั้งนี้	 คือ	 ธุรกิจผลิตช้ินส่วนยานยนต์ใน

ประเทศไทยซึ่งเป็นผู้ผลิตล�าดับที่	1

	 2.	 ขอบเขตด้านเนื้อหา	 การวิจัยนี้พัฒนา

ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบโดย

ประยุกต์จากงานวิจัยท่ีได้ทบทวนวรรณกรรมซึ่ง

ผสมผสานทฤษฎต่ีาง	ๆ 	จนได้ตวัแปรอสิระ	คอื	ความ

เชื่อใจ	 ความมุ่งมั่น	 การสื่อสาร	 ความร่วมมือ	 การ

ปรับตัว	 และ	 บรรยากาศ	 โดยมุ่งหวังศึกษาความ

สัมพันธ์ของปัจจัยความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่ง

มอบกับความสามารถของงานจัดซ้ือ	 ซึ่งศึกษาบน

ทฤษฎคีวามสามารถของการผลิตซ่ึงเป็นตัวแปรตาม	

ประกอบด้วยตัวแปรด้านคุณภาพ	ได้แก่	ด้านราคา	

ด้านการส่งมอบ	และ	ด้านความยืดหยุ่นในการซื้อ

สมมติฐาน

	 1.	 ปัจจัยด้านความเชื่อใจ	การตกลง	การ

ร่วมมือ	 การปรับตัว	 การสื่อสาร	 และบรรยากาศ	

เป็นปัจจัยที่ส่งผลบวกต่อความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ซื้อ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	1)	กับผู้ส่งมอบ	(ผู้ผลิต

ชิ้นส่วนล�าดับที่	2)

	 2.	 ความสัมพันธ์ของผู้ซื้อ	 (ผู้ผลิตช้ินส่วน

ล�าดับที่	1)	กับผู้ส่งมอบ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	2)	

มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความสามารถของงาน

จัดซื้อ	(ผู้ผลิตชิ้นส่วนล�าดับที่	1)
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ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธของกรอบแนวความคิดจากการ

ทบทวนวรรณกรรม การวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยเพ่ือเก็บขอมูลนํามาวิเคราะหขอมูล โดยมี

รายละเอียดตางๆ ของวิธีวิจัยดังนี้ 

 ประชากร ไดแก ผูบริหารฝายจัดซ้ือซ่ึงเปนผูผลิตชิ้นสวนสําหรับรถยนตในประเทศไทยเปนผูสงมอบลําดับ

ท่ี 1 ตามรายชื่อของสถาบันยานยนต มีจํานวน 447 บริษัท (สถาบันยานยนต, 2557) ผูวิจัยเลือกการกําหนด      

กลุมตัวอยางโดยใชเกณฑประมาณ 10 เทาของตัวแปรท่ีสังเกตได ตามขอตกลงเบื้องตนของวิธีการวิเคราะหโมเดล

สมการเชิงโครงสราง (structure equation modeling: SEM) (Bentler and Chou, 1987) ในงานวิจัยนี้มี      

ตัวแปรสังเกตไดท้ังหมด 10 ตัวแปร ดังนั้น กลุมตัวอยางจากหลักเกณฑประมาณ 10 เทาของตัวแปรท่ีสังเกตได

ของงานวิจัยนี้คือ 100 ตัวอยาง แตในการแจกแบบสอบถามผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามท้ังหมดของจํานวน

ประชากรเพ่ือปองกันการกลับมาของขอมูลท่ีมีจํานวนนอย จึงทําใหไดจํานวนการตอบกลับของกลุมตัวอยางได

ท้ังหมด 242 ตัวอยางซ่ึงเกินกวาเกณฑขางตนสามารถนําขอมูลมาวิเคราะห SEM ได  

 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก 

แบบสอบถาม การสรางเครื่องมือการวิจัยครั้งนี้ มีมาตรวัดแบบชวงระดับ 5 ระดับ เพ่ือใชวัดระดับความคิดเห็นท่ีมี

เรื่องความสัมพันธของผูซ้ือกับผูสงมอบ และความสามารถของงานจัดซ้ือ โดยระดับ 5 หมายถึงเห็นดวยอยางยิ่ง

ความเชื่อใจ การปรับตัว 

บรรยากาศ 

ความสามารถของผูซื้อ 

ดานคุณภาพ 

ดานราคา 

ดานการสง

 
ดานความยืดหยุนในการซ้ือ 

ความสัมพันธของ 

ผูซื้อกับผูสงมอบ 

การตกลง 

การสื่อสาร 

ความรวมมอื 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ	

เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของกรอบแนวความ

คิดจากการทบทวนวรรณกรรม	 การวิจัยนี้ ใช ้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อเก็บ

ข้อมลูน�ามาวเิคราะห์ข้อมลู	โดยมรีายละเอยีดต่าง	ๆ 	

ของวิธีวิจัยดังนี้

	 ประชากร	 ได้แก่	 ผู้บริหารฝ่ายจัดซื้อซึ่ง

เป็นผู้ผลิตชิ้นส่วนส�าหรับรถยนต์ในประเทศไทย

เป็นผู้ส่งมอบล�าดับที่	 1	 ตามรายชื่อของสถาบัน

ยานยนต์	มีจ�านวน	447	บริษัท	(สถาบันยานยนต์,	

2557)	 ผู้วิจัยเลือกการก�าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้

เกณฑ์ประมาณ	10	เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้	ตาม

ข้อตกลงเบื้องต้นของวิธีการวิเคราะห์โมเดลสมการ

เชิงโครงสร้าง	 (structure	 equation	modeling:	

SEM)	(Bentler	and	Chou,	1987)	ในงานวิจัยนี้มี						

ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด	 10	 ตัวแปร	 ดังนั้น	 กลุ่ม

ตัวอย่างจากหลกัเกณฑ์ประมาณ	10	เท่าของตวัแปร

ทีส่งัเกตได้ของงานวจิยันีค้อื	100	ตวัอย่าง	แต่ในการ

แจกแบบสอบถามผูว้จิยัได้ท�าการแจกแบบสอบถาม

ทั้งหมดของจ�านวนประชากรเพื่อป้องกันการกลับ

มาของข้อมูลท่ีมีจ�านวนน้อย	 จึงท�าให้ได้จ�านวน

การตอบกลับของกลุ ่มตัวอย่างได้ทั้งหมด	 242	

ตัวอย่างซึ่งเกินกว่าเกณฑ์ข้างต้นสามารถน�าข้อมูล

มาวิเคราะห์	SEM	ได้	

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

การวิจัยครั้งนี้เป็นเครื่องมือส�าหรับการวิจัยเชิง

ปริมาณ	 ได้แก่	 แบบสอบถาม	 การสร้างเครื่องมือ

การวิจัยครั้งนี้	 มีมาตรวัดแบบช่วงระดับ	 5	 ระดับ	

เพ่ือใช้วัดระดับความคิดเห็นที่มีเรื่องความสัมพันธ์
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ของผูซ้ือ้กับผู้ส่งมอบ	และความสามารถของงานจดั

ซื้อ	โดยระดับ	5	หมายถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งระดับ	4	

หมายถงึค่อนข้างเหน็ด้วยระดบั	3	หมายถงึไม่แน่ใจ	

ระดับ	2	หมายถึงค่อนข้างไม่เห็นด้วยและระดับ	1	

หมายถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง	 แบบสอบถามมีการ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	 โดยขอความ

อนุเคราะห์ผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านการบริหารธุรกิจ	

จ�านวน	3	ท่าน	และผู้เชี่ยวชาญทางด้านงานจัดซื้อ

ในอุตสาหกรรมยานยนต์	2	ท่าน	รวม	5	ท่านเพื่อ

ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างประเด็นค�าถาม

ในแต่ละปัจจัย	 จากนั้นตรวจสอบความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามจากการทดสอบเกบ็ข้อมลูจ�านวน	28	

ชุด	 โดยทุกค�าถามมีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า 

มากกว่า	 0.6	 ซึ่งสามารถท�าการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม

ตวัเองจรงิได้	โดยเนือ้หาในแบบสอบถามแบ่งเป็น	3	

ส่วน	คือ	1)	ข้อมูลทั่วไปของผู้ผลิตชิ้นส่วนยานยนต์		

2)	 ข้อมูลเก่ียวกับโครงสร้างความสัมพันธ์ของผู้ซื้อ

กับผู้ส่งมอบ	และ	3)	ข้อมูลเกี่ยวกับความสามารถ

ของงานจัดซื้อ	

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	 วิเคราะห์สภาพของ

ตัวแปรต่าง	ๆ 	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

ครอนบาค	 โดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติ	 ซึ่ง

เป็นส่วนที	่1	ของแบบสอบถามและท�าการวิเคราะห์

ค่าทางสถิติเพื่อตอบค�าถามและสมมติฐานในงาน

วิจัยด้วยโปรแกรม	 AMOS	 ซึ่งโปรแกรม	 AMOS	

สามารถวิเคราะห์รวมกันทั้งการวิเคราะห์	 path	

analysis	เพือ่ประเมนิความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร

สงัเกตได้	และทดสอบโมเดลองค์ประกอบเชงิยนืยนั	

เพือ่หาโมเดลท่ีมคีวามสมบูรณ์มากท่ีสดุในการศกึษา	

(กริช	แรงสูงเนิน,	2554)	

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ผลิตชิ้นส่วนส่วนใหญ่ที่

ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ผลิตชิ้นส่วนตัวถังจ�านวน	

54	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	 22.3	 รองลงมาเป็น

ประเภทอื่น	ๆ 	 จ�านวน	 50	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	

20.7	ชิ้นส่วนประเภทชิ้นส่วนอุปกรณ์ไฟฟ้าจ�านวน	

46	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	 19	 ชิ้นส่วนตกแต่ง

ภายในจ�านวน	 40	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	 16.5	

ชิ้นส่วนประเภทชิ้นส่วนเครื่องยนต์จ�านวน	 25	

บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	 10.3	 ชิ้นส่วนประเภท

ชิ้นส่วนกันสะเทือนและเบรคจ�านวน	 18	 บริษัท	

คิดเป็นร้อยละ	 7.4	 และ	 ชิ้นส่วนประเภทชิ้นส่วน

ถ่ายทอดก�าลังจ�านวน	 9	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	

3.7	 ตามล�าดับ	 โดยใช้วัตถุดิบภายในประเทศไทย

มากกว่าหรอืเท่ากบัต่างประเทศจ�านวน	112	บรษัิท	

คดิเป็นร้อยละ	46.3	ใช้วตัถดิุบต่างประเทศมากกว่า

ภายในประเทศไทยจ�านวน	 65	 บริษัท	 คิดเป็น

ร้อยละ	26.9	ใช้วัตถุดิบภายในประเทศไทยทั้งหมด

จ�านวน	63	บรษิทั	คดิเป็นร้อยละ	26	และ	ใช้วตัถดุบิ

ต่างประเทศทัง้หมดจ�านวน	2	บรษิทั	คดิเป็นร้อยละ	

0.8	 ตามล�าดับ	 มีพนักงานจ�านวน	 201	 คนขึ้นไป

จ�านวน	 133	 บริษัท	 คิดเป็นร้อยละ	 55	 พนักงาน

จ�านวน	51	 -	 200	คน	จ�านวน	9	บริษัท	 คิดเป็น

ร้อยละ	3.7	ตามล�าดับ

	 เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ซื้อกับ

ผู้ส่งมอบ	พบว่า	 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ

เชือ่ใจ	การตกลง	การร่วมมอื	การปรบัตัว	การส่ือสาร	

และบรรยากาศ	 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วยที่

ปัจจยัเหล่านีม้คีวามส�าคญัต่อความสมัพนัธ์ระหว่าง

ผู้ส่งมอบ
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	 เกีย่วกับความสามารถของงานจดัซือ้	พบว่า

ระดบัความคิดเหน็เกีย่วกบัด้านคณุภาพ	อยูใ่นระดบั

เห็นด้วยอย่างยิ่งที่มีความส�าคัญต่อความสามารถ

งานจดัซือ้	ส่วนด้านราคา	ด้านการส่งมอบ	และด้าน

ความยืดหยุ่นในการซื้อ	 มีระดับความเห็นในระดับ

ค่อนข้างเห็นด้วย

	 เพ่ือไม่ให้เกิดความสัมพันธ์กันเองต้อง

ท�าการตรวจค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร	 โดยท�าการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์

สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทีศ่กึษาต้องไม่สงูกว่า	0.8	

(กริช	แรงสูงเนิน,	2554)	

ตารางที่ 1	แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

Flexible Delivery COST Quality Communicate Corporation Adaption Trust Asmosphere Commitment

Flexible 1

Delivery 0.545 1

COST 0.417 0.637 1

Quality 0.324 0.406 0.438 1

Communicate 0.251 0.232 0.308 0.304 1

Corporation 0.379 0.202 0.266 0.239 0.534 1

Adaption 0.465 0.338 0.346 0.094 0.165 0.464 1

Trust 0.314 0.455 0.446 0.371 0.451 0.505 0.496 1

Asmosphere 0.117 0.188 0.281 0.292 0.401 0.533 0.556 0.658 1

Commitment 0.302 0.425 0.396 0.48 0.278 0.329 0.312 0.682 0.592 1

ตารางที่	1 แสดงค่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

	 จากตารางท่ี	 1	 ไม่พบค่าสัมประสิทธ์ิสห

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สูงกว่า	 0.80	 จึงสามารถ

น�าตวัแปรมาศกึษาในการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ

ยืนยัน	และการวิเคราะห์สมการโครงสร้างได้

	 การวิเคราะห์องค ์ประกอบเชิงยืนยัน	

(confirmation	factor	analysis:	CFA)	ของตวัแปร

เรื่องความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบจากการ

ประมวลผลของโปรแกรม	AMOS	สามารถแสดงผล

ได้ดังภาพที่	1

ภาพที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน	(confirmation	factor-	analysis:	CFA)	

ของตัวแปรเรื่องความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบ



19
Phranakhon Rajabhat Research Journal (Humanities and Social Sciences) 

Vol.11 No.2 (July - December 2016)

	 จากภาพที	่1	ค่าสถิตยืินยนัความน่าเชือ่ถอื

ของโมเดลสมมตฐิานของความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ือ้

กับผู้ส่งมอบ	โดยตัวแปรทั้ง	6	ประกอบด้วย	ความ

เชื่อใจ	 การตกลง	 การสื่อสาร	 ความร่วมมือ	 การ

ปรับตัว	 และ	 บรรยากาศ	 มีความสัมพันธ์เดียวกัน	

ในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบ	 โดย

มีค่าทางสถิติดังนี้	p-value	=	0.547	GFI	=	0.995	

CFI	 =1.000	 RMSEA	 =	 0.000	 ซึ่งตรวจดูความ

เหมาะสมของโมเดลแล้ว	 พบว่าค่า	 p-value	 มีค่า

มากกว่า	0.05	ค่า	GFI	และค่า	CFI	มีค่าสูงกว่า	0.90	

ค่า	RMSEA	มค่ีาใกล้	0	แสดงถึงมคีวามคลาดเคลือ่น

ต�า่	ซึง่แสดงถงึโมเดลมคีวามเหมาะสม	โดยในโมเดล

ความสัมพนัธ์นีเ้ป็นไปตามสมมตฐิานทีไ่ด้ตัง้ไว้	และ

มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ	Mohaghar	and	

Ghasemi	 (2011)	 โดยมีปัจจัยที่เหมือนกันในเรื่อง

ความสมัพันธ์คอื	ความเชือ่ใจ	การตกลง	การส่ือสาร	

ความร่วมมือ	การปรับตัว	และบรรยากาศ

	 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง	 ได้ศึกษา

อิทธิพลของความความสัมพันธ์ระหว่างผู ้ซื้อกับ

ผู้ส่งมอบ	 ที่มีผลต่อความสามารถของงานจัดซื้อ	 

(PP:	purchasing	performance)	โดยได้แสดงผล

ดังภาพที่	2	

ภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

	 จากภาพที่	2	พบว่า	ความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบมีความสัมพันธ์ต่อความสามารถ

ของงานจัดซ้ือโดยมีค่าทางสถิติดังนี้	 p-value	 =	

0.079	GFI	=	0.978	CFI	=0.992	RMSEA	=	0.046	

ซึ่งตรวจดูความเหมาะสมของโมเดลแล้ว	 พบว่า

ค่า	p-value	มีค่ามากกว่า	0.05	ค่า	GFI	,IFI	และ

ค่า	CFI	มีค่าสูงกว่า	0.90	ค่า	RMSEA	มีค่าใกล้	0	

แสดงถึงมีความคลาดเคลื่อนต�่า	ดังนั้น	โมเดลนี้จึงมี

ความเหมาะสมและตรงตามสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้	โดย

อิทธิพลความสัมพันธ์ของปัจจัยเรื่องความสัมพันธ์

ของผู้ซ้ือกับผู้ส่งมอบมีต่อปัจจัยเร่ืองความสามารถ

ของงานจัดซื้อเท่ากับ	 0.62	 จากผลการวิจัยพบว่า	

สนับสนุนแนวคิดการบริหารห่วงโซ่อุปทานที่มีการ

รักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรของ	 Chen	 &	

Paulraj	(2004)	และสอดคล้องกบังานของ	Benton	

&	Maloni	(2005)	ทีม่รีายงานเกีย่วกับความสมัพนัธ์

ระหว่างองค์กรมีผลต่อความสามารถขององค์กร	

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ	Song	et	al	(2012)	
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วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร	สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ปีที่	11	ฉบับที่	2	(กรกฎาคม-ธันวาคม	2559)

ที่รายงานถึงความสัมพันธ์เชิงบวกของปัจจัยเรื่อง

ความสัมพันธ์ของผู ้ซื้อกับผู ้ส่งมอบที่มีต่อความ

สามารถของงานจัดซื้ออย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

 อภิปรายผลการวิจัย

	 ในการวิจัยนี้มีสิ่งค้นพบอยู่	2	ประการ	คือ	

ประการแรก	 ปัจจัยความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่ง

มอบนั้นประกอบด้วยปัจจัยต่าง	ๆ 	 คือความเชื่อใจ	

การตกลง	 การสื่อสาร	 ความร่วมมือ	 การปรับตัว	

และบรรยากาศ	 โดยสนับสนุนสมมติฐานท่ี	 1	 โดย

งานวิจัยนี้ท�าให้เข้าใจได้ว่า	การรักษาความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ส่งมอบในอุตสาหกรรมชิ้นส่วน

ยานยนต์ในประเทศไทยต้องมีปัจจัยทั้ง	6	นี้ในการ

ด�าเนนิธรุกจิร่วมกนั	ซึง่นอกเหนอืจากการมส่ีวนร่วม

ทางธุรกิจระหว่างกันของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบแล้ว	การ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างกันจะท�าให้เกิดการร่วม

กันด�าเนินธุรกิจที่ดี	จากงานวิจัยอธิบายได้ว่า

	 ปัจจัยด้านบรรยากาศนั้นมีความสัมพันธ์

ในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรท่ีสูงที่สุด	

เนื่องด้วยการมีความสัมพันธ์ท่ีดีมีผลมาจากทั้ง

สองฝ่ายได้ท�ากิจกรรมทางธุรกิจร่วมกัน	 และยัง

คงมีผลมาจากสิ่งแวดล้อมระหว่างท้ังสององค์กร

สิ่งแวดล้อมสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงบวก	

และความสัมพันธ์เชิงลบได้	 โดยเป็นปัจจัยที่ช่วย

สนับสนุนความสัมพันธ์ทั้งสองฝ่าย	หากบรรยากาศ

ดีก็จะช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์ที่ดี	 ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดของกลุ ่มการตลาดและการจัดซื้อใน

ตลาดอุตสาหกรรม	 (industrial	marketing	 and	

purchasing	group:	IMP)	ซึง่ให้ความส�าคญัในเรือ่ง

บรรยากาศโดยรอบของผูซ้ือ้และผูข้ายจะช่วยแก้ไข

ไกล่เกลีย่ปัญหาต่าง	ๆ 	ซึง่ส่งผลให้เกดิความสมัพนัธ์

ระหว่างกัน

	 ปัจจัยความเชื่อใจเป็นสิ่งที่จ�าเป็นต้องมีใน

การค้าขายหรือท�าธุรกิจไม่ว่าเป็นธุรกิจขนาดใหญ่

หรือเล็กก็ตาม	 ไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยงการสร้าง

ความเชื่อใจให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจได้	ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ	Porter	M.	E.	(1980)	ได้

อธบิายว่าการแข่งขนัทางธรุกิจมกีารสร้างความเชือ่

ใจกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ส่งมอบเพื่อความได้เปรียบ

ด้านต้นทุน	 เนื่องจากความเชื่อใจในการท�าธุรกิจ

จะท�าให้ผู้ส่งมอบไม่ขอขึ้นราคาวัตถุดิบ	 เหตุเพราะ

มีความเชื่อใจกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ส่งมอบ

	 ปัจจัยการปรับตัวเป็นการน�าเสนอของ

ความสัมพันธ์ในระยะยาว	 เพราะการปรับตัวของ

บุคคลที่บ่งชี้ว่าฝ่ายหนึ่งหรือทั้งสองฝ่ายมีการปรับ

เปลี่ยนเพื่อการสร้างความสัมพันธ์	 และการปรับ

เปลีย่นนีมี้อิทธพิลต่อธรุกจิ	และลดข้อจ�ากัดของคูค้่า

	 ปัจจัยด้านความร่วมมือในการท�างาน

ระหว่างองค์กร	 ความร่วมมือจะช่วยสร้างความ

สัมพันธ์และช่วยให้ผลในการปฏิบัติงานดีขึ้น	ความ

ร่วมมือนี้จะท�าให้เป้าหมายมีความน่าสนใจและ

สามารถคาดการณ์อนาคตได้	 ซึ่งสอดคล้องกับ	

young	 &	wilkinson	 (1997)	 ได้อธิบายเกี่ยวกับ

ความร่วมมือ	 คือ	 เป็นกิจกรรมทั้งหมดด�าเนินการ

ร่วมกันหรือในการท�างานร่วมกันกับคนอื่น	ๆ 	 ที่

มีโดยตรงต่อความสนใจร่วมกันหรือการบรรลุผล

ตอบแทนร่วมกัน	 หากระดับของความร่วมมือมี

ระดับที่สูงขึ้น	 หมายถึง	 ความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ

มากขึ้นด้วยเช่นกัน

	 ปัจจัยการสื่อสาร	 การสื่อสาร	 คือ	 การที่

ผู้ส่งสารต้องการแลกเปลี่ยนหรือเคล่ือนย้ายข้อมูล

ไปยังผู ้รับสาร	 ผู ้ซื้อย่อมต้องสื่อสารเป้าหมาย	

รวมทั้งความต้องการไปสู่ผู ้ส่งมอบ	 การสื่อสารที่

ดีย่อมท�าให้เกิดความร่วมมือเช่นการให้ข้อมูลการ
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คาดการณ์ยอดสั่งซื้อที่ถูกต้องและแม่นย�ากับผู้ส่ง

มอบ	ท�าให้การผลิตและส่งมอบมีความแม่นย�ามาก

ขึ้นเป็นต้น	และ

	 ป ัจจัยด ้านการตกลง	 การตกลงเป ็น

สิ่งส�าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และยกระดับ

การร่วมมอืกนัท�าให้กจิกรรมประสบผลส�าเรจ็เพราะ

การตกลงแสดงถงึความตัง้ใจของคูค้่าในการใช้ความ

พยายามแสดงให้เห็นทิศทางในอนาคตที่บริษัท

พยายามทีจ่ะสร้างความสมัพนัธ์ท่ียัง่ยนืและสามารถ

เผชิญกับปัญหาที่ไม่คาดคิดร่วมกัน	 สอดคล้องกับ	

Morgan	&	Hunt	(1994)	ที่อธิบายถึงการตกลงอยู่

ในฐานะทีเ่ป็นส่วนประกอบส�าคญัในความสมัพนัธ์ที่

ประสบความส�าเร็จ	ดังนั้นปัจจัยข้างต้นทั้ง	6	ปัจจัย

จึงเป็นปัจจัยทีส่ร้างความสมัพันธ์ทีด่รีะหว่างผูซ้ื้อกบั

ผู้ส่งมอบ

	 ประการที่สอง	 ในงานวิจัยนี้พบว่า	 ความ

สัมพันธ์ของผู ้ซ้ือกับผู ้ส่งมอบมีอิทธิพลต่อความ

สามารถของงานจัดซื้อถึง	 0.62	 แสดงให้เห็นว่า

หากองค์กรมีความสัมพันธ์ท่ีดีจะส่งผลต่อความ

สามารถขององค์กร	 ซึ่งสนับสนุนแนวคิดในการ

บรหิารห่วงโซ่อปุทานในเรือ่งการรักษาความสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรของ	Chen	&	Paulraj	 (2004)	ซึ่ง

งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่	 าความสัมพันธ์ของผู้ซ้ือ

กับผู้ส่งมอบเป็นปัจจัยที่ส�าคัญที่สร้างคุณค่าให้

องค์กรผู้ซื้อ	นั่นคือ	ความสามารถในงานจัดซื้อ	โดย

คณุค่าทีเ่กดิขึน้นีเ้พือ่ตอบสนองการแข่งขันในธรุกจิ	

ความสามารถของงานจัดซื้อนี้เกิดจากการพัฒนา

ความใกล้ชิดระหว่างกันทั้งสองฝ่าย	 ระหว่างผู้ซื้อ

กับผู้ส่งมอบ	 เพื่อท่ีจะตอบสนองต่อการแข่งขันที่

รุนแรงในอุตสาหกรรม	 โดยเฉพาะอุตสาหกรรมที่

มีการผลิต	 ความสามารถของงานจัดซื้อนี้ต้องตอบ

สนองการผลิตให้เกิดประสิทธิภาพที่ดี	 โดยผลของ

งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นถึงอิทธิผลของความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบที่มีต่อความสามารถของ

งานจัดซื้อทั้ง	 4	 ด้าน	 คือ	 ด้านคุณภาพ	 ด้านราคา	

ด้านการส่งมอบ	และความยืดหยุ่น	หากเพิ่มระดับ

ความสัมพันธ์ของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบมากขึ้นย่อมส่ง

ผลบวกต่อความสามารถของงานจัดซื้อ	 กล่าวคือ	

ความสามารถด้านคุณภาพในกลุ่มยานยนต์จ�าเป็น

ต้องตระหนักถึงความส�าคัญในเรื่องคุณภาพเพื่อ

ไม่ให้เกิดข้อเสียเกิดขึ้น	 โดยมุ่งเน้นในเรื่องความ

ถูกต้องของช้ินส่วนในเรื่องรูปแบบทางวิศวกรรม	

วัสดุที่ใช้	 ดังนั้น	 คุณภาพในงานจัดซื้อคือผู้ส่งมอบ

ต้องตอบสนองความพงึพอใจของผูซ้ือ้	โดยการรักษา

มาตรฐานในผลิตภัณฑ์และบริการโดยรวมถึงความ

มุง่มัน่ในการโต้ตอบกบัปัญหาเมือ่ได้รบัการร้องเรยีน

จากผู้ซื้อ

	 ความสามารถด้านราคา	ความสามารถด้าน

นี้เป็นการรักษาต้นทุนขององค์กร	 โดยเฉพาะงาน

จัดซื้อจ�าเป็นต้องมีการประเมินราคาและท�าการ

ต่อรองเพ่ือให้ได้งานที่มีต้นทุนต�่าและสามารถ

ท�าให้องค์กรมีก�าไรมากขึ้น	 โดยกลุ่มยานยนต์ได้

มองในเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบ

กับต้นทุน	ซึ่งเป็นมุมมองของลูกค้า	เพราะเมื่อเวลา

ลูกค้าจะท�าการตัดสินใจจ่ายเงินต้องท�าการเปรียบ

เทียบคุณค่าที่จะได้รับและยังต้องเปรียบเทียบกับ

ผู้ผลิตรายอืน่	ๆ 	ดังนัน้	ปัจจัยด้านราคาในงานจดัซือ้	

คอื	การควบคมุต้นทนุทีเ่หมาะสม	โดยราคาทีผู้่ซ้ือได้

ท�าการซือ้สามารถได้ตามเป้าหมายทีก่�าหนดไว้หรอื

ไม่เกินงบประมาณ

	 ปัจจัยด้านการส่งมอบ	 ในกลุ่มยานยนต์

ลูกค้าไม่พึงประสงค์ที่จะท�าการรอคอยสินค้า	 การ

ส่งมอบจงึเป็นสิง่ส�าคญัทีผู่ท้ีอ่ยูใ่นห่วงโซ่อปุทานต้อง

บริหารจัดการไม่ให้เกิดการขาดแคลนวัตถุดิบ	และ
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	 ปัจจัยด้านความยืดหยุ่น	 การตอบสนอง

การเปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็เพือ่รองรบัการแข่งขันท่ีมี

การเปลีย่นแปลงสถานการณ์การผลติอยูต่ลอด	เพ่ือ

ตอบสนองต่อสถานการณ์ของธุรกิจ	เนื่องจาก	การ

ผลิตจ�าเป็นต้องมีความยืดหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยน

ได้ตลอดเวลา	ผู้ผลิตชิ้นส่วนเองก็ต้องมีความพร้อม

ในการเปลี่ยนแปลงเช่นกัน	 ซึ่งการบริหารงานจัด

ซื้อจ�าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีเพื่อให้งานเกิด

ประสิทธิภาพ	ดังนั้น	การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ

ผูส่้งมอบย่อมส่งผลดต่ีอความสามารถของงานจดัซ้ือ

โดยสอดคล้องกับงานของ	Mohagha	&	Ghasemi	

(2011)	 ที่ได้ศึกษาประสิทธิภาพในงานบริหารห่วง

โซ่อุปทานของกลุ่มยานยนต์ในประเทศอิหร่านที่มี

อิทธิพลจากความสัมพันธ์ในห่วงโซ่อุปทาน	 และยัง

สอดคล้องงานของ	Song	et	al.	(2012)	ทีไ่ด้รายงาน

เกีย่วกบัความสมัพนัธ์ในธรุกิจมีผลต่อคณุภาพความ

สัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบและมีผลต่อความ

สามารถของงานจัดซื้อในประเทศจีน

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 1)	 ผู้บริหารองค์กรสามารถน�าผลงานวิจัย

ไปประยุกต์ใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์กรได้โดยการมุ่งเน้นในปัจจัยที่มีผลทางสถิติ

ในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบที่

สูง	ๆ 	เพื่อเพิ่มระดับความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรให้

มีมากขึ้น

	 2)	 ผู ้บริหารสามารถเพิ่มระดับความ

สามารถของงานจัดซื้อจากการเพิ่มระดับปัจจัยใน

เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบได้

	 ข้อเสนอแนะการน�าผลงานวิจัยไปใช้คร้ัง

ต่อไป

	 ในงานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากผู้ส่ง

มอบชิ้นส่วนขั้นที่	1	ซึ่งในอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยาน

ยนต์ยังมีล�าดับข้ันถัดไปของผู้ส่งมอบอีก	 หากงาน

วิจัยในอนาคตสามารถท�าการเปรียบเทียบผลของ

ความสมัพันธ์ของผู้ซ้ือกบัผู้ส่งมอบในแต่ละล�าดบัข้ัน	

ซึ่งจะท�าให้ทราบความแตกต่างของความสัมพันธ์

ของผู้ซื้อกับผู้ส่งมอบ
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