
บทท 2
ทฎษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

2.1 การบริหารงานขาย (Sales Management)
บริษัทต่างๆมักต้องการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด มีการเติบโต มีผลกำไรสูงสุด และสามารถอยู่รอด 

เป็นต้น ความเข้าใจดังกล่าวเป็นผลลัพธ์ที่บริษัท พึงประสงค์หรือต้องการให้บรรลุ ซึ่งอาจจะเรียกว่า วัตถุประสงค์ก็ 
(  ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ก น ธ  ,2 5 4 4  : ร -9 )

เมื่อมีการกำหนดวัตถุประสงค์ให้เด่นชัดแน่นอนลงไปว่า “ ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งของตลาดให้ไต้อีก 2 
เปอร์เซ็นต์ในปี 2545”  หรือ “ ยอดขายในปี 2544 จะต้องเพิ่มขึ้นจากปี 2543 จำนวน 15 เปอร์เซ็นต์”  เป็นต้น ข้อ 
กำหนดดังกล่าวจะเป็นเป้าหมายบริษัท เมื่อบริษัทมีวัตถุประสงค์และได้กำหนดเป้าหมายที่เด่นชัดลงไปแล้ว เพื่อให้ 
สามารถดำเนินการให้บรรลุตามวัตถุประสงค์และเป้าหมาย ก็ต้องมีการวางแผนเป็นขึ้นตอนดังรูป 2.1

ร'
ร ูป ท ี่2.1 ก ร ะ บ ว น ก า ร ใน ก า ร ว ! ง แ ผ น ข ั๋น ต อ น แ ก ะ ก า ร ด ำ เน ิน ก า ร ก า ร บ ร ิไ ท ร 'ท น ข า ย (ท ว ีศ ัก ด ิ สุว■ กนโเ .2 5 4 4  )
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2.2 การออกแบบหน่วยงานขาย
การออกแบบหน่วยงานขาย (Designing the sales force) (ต ิร ิว ร ร ณ  เต ร ีร ัต น  ,2 5 4 1 : 5 0 8 - 5 พ ) 'Ûระกอบด้วย 

รายละเอียดดังต่อไปนี้
2.2.1 วัตลุประสงค์ของหน่วยงานขาย (Sales force objectives) หมายถึงจุดบุ่งหมายในการขายและการบริหารหน่วย
งานขาย วัตถุประสงค์จะขึ้นอยู่กับตลาดเป้าหมายและตำแหน่งของตลาดเป้าหมายของบริษท บริษัทต้องพิจารณาบทบาท 
ของพนักงานขาย ซึ่งทำหน้าที่สำคัญที่ในส่วนประสมการตลาด ต้องพิจารณาการให้บริการลูกค้า ด้วย'วิธีที่มีประสิทธิผล 
ทางการแข่งขัน การใช้พนักงานขายทำให้เกิดค่าใช้จ่ายสูงที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช่จ่ายอื่น  ๆ ดังนั้นจึงควรใช้ค่าใช้ 
จ่ายอย่างประหยัด ตัวอย่าง การกำหนดวัตถุประสงค์ในการขายของบริษัท IBM (1) เพื่อให้เกิดการขาย (Selling) (2) 
เพื่อยกระดับคุณภาพงาน (Upgrading) (3) เพื่อสร้างคำสั่งซือ (Installing) (4) เพื่อพัฒนาการทำงานให้ดีขึ้น
(Developing) (5) เพอรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้Protecting Account)

วัตถุประสงค์ในการขายโดยใช้พนักงานขายประกอบด้วย 2 แนวความคิด คือ (1) แนวความคิดเก่า
(Traditional view) แนวความคิดนีพนักงานขายจะบุ่งสร้างยอดขายและฝ่ายตลาดจะบุ่งที่กำไรและกลยุทธ์การตลาด ดัง 
นัน จึงเน้นการ'ฝึกอบรมพนักงานขายในด้านศิลปะการขาย การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ และวิธีการแสวงหาลูกค้า (2) แนว 
ความคิดคิดใหม่ (Newer view) แนวความคิดนี้พนักงานขายจะต้องรู้วิธีการสนองความพอใจให้กับลูกค้ากับสร้างกำไร 
ซึ่งต้องรู้จักวิธีการวิเคราะห้ยอดขาย การวัดศักยภาพของตลาด การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตลาดการพัฒนากลยุทธ์การ 
ตลาดและแผนการตลาด ดังน้ัน พนักงานขายจึงต้องมีทักษษะในการวิเคราะหืการตลาดเหล่านี้เพื่อพัฒนาให้พนักงานขาย 
เป็นผู้บริหารการขาย

วัตถุประสงค์ของหน่วยงานขายจะกำหนดแยกตามแต่ละขั้นตอนของกระบวนการดังนี้ ( 1 ) การแสวงหาลูกค้า 
(Prospecting) พนักงานขายจะทำการค้นหาลูกค้าใหม่ (2) การกำหนดเป้าหมาย (Targeting) พนักงานจะตั้งจัดสรรเวลา 
สำหรับผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย (3) การติดต่อส่ัอสาร (Communicating) พนักงานขายจะต้องมีทักษะในการติดต่อ 
สื่อสารเกี่ยวกับผลิตกัณฑ์ของบริษัท มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลแก่ลูกค้า (4) การขาย (Selling) พนักงานขายจะต้องมี 
ศิลปะในการขาย การเข้าพบ การเสนอขาย การขจัดข้อโต้แย้ง และการปิดการขาย ในงานการขายนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
สร้างให้ลูกค้าเกิดความต้องการชื้อ และตัดสินใจชื้อในที่สุด (5) การให้บริการ (Servicing) พนักงานขายจะต้องให้ 
บริการก่อนและหลังการขายแก่ลูกค้า เช่น การให้คำแนะนำ และแก้ใ]ญหา การให้ความช่วยเหลือต้านเทคนิค การจัด 
การด้านการเงิน การขนส่ง ฯลฯ (6) การรวบรวมข้อมูล (Information gathering) พนักงานขายต้องค้นหาข้อมูลโดย 
การวิจัยการตลาดเพื่อการเสนอรายงาน การแก้ไขปรับปรุงการวางแผนการขายและการตลาด ตลอดจนการทำรายงาน 
การขาย (7) การจัดสรรสินค้า (Allocating) พนักงานขายจะต้องสามารถประเมินลักษณะของลูกค้าและจัดเตรียมสินค้า 
ให้พอเพียงกับความต้องการของลูกค้า โดยไม่ให้เกิดการขาดแคลนสินค้า
2.2.2 กลยุทธ์ของหน่วยงานขาย (Sales force strategy) หมายถึง วิธีการและเทคนิคต่าง  ๆ ที่ใช้ในการบริหารหน่วย 
งานขายบริษัทต่างๆ ซึ่งจะมีการแข่งขันกันในการหาลูกค้า ดังนัน บริษัท จึงต้องจ้างพนักงานขายที่มีความสามารถใน 
การหาลูกค้าได้ถูกต้องในเวลาและวิธการทีเหมาะสม (The right customer at the right time and in the right way) 
พนักงานขายมีวิธีการเข้าพบลูกค้าดังนี้ (1) พนักงานขายเสนอขายให้ผู้ชื้อแต่ละราย (Sales representative to buyer) 
พนักงานขายหนึ่งคนจะเสนอขายสินค้าหนึ่งราย (2) พนักงานขายเสนอขายให้แก่กลุ่มผู้ชื้อ (Sales representative to 
buyer group) พนักงานขายหนึ่งคนเสนอขายผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มลูกค้า (3) พนักงานขายเสนอหลายคนขายให้แก่กลุ่มผู้ 
ชื้อ (Sales team to buyer group) กลุ่มพนักงานขายทำการเสนอขายผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มลูกค้า เช่น การขายโครงการ 
คอนโดมิเนียมอุตสาหกรรม หรือสำนักงานแก่กลุ่มผู้ประกอบการอุตสาหกรรมหรือกลุ่มนักธุรกิจ (4) การขายแบบ
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อภิปราย (Conference selling) พนักงานขายจำนวนหนึ่งจากบริษัทเข้าพบกลุ่มลูกค้า เพื่อวิเคราะห์ปิญหาและโอกาส 
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น การขายเครื่องใช้สำนักงานหรือเครื่องจักรกล เพื่อวิเคราะห์ว่าจะสามารุนำไปประยุกต์ใช้ใน 
การแก้ปีญหาและสร้างข้อได้เปรียบให้กับบริษัทอย่างไร (5) การขายแบบสัมมนา (Seminar selling) พนักงานขาย 
จำนวนหนึ่งเสนอขายสันค้าในรูปการจัดการสัมมนาแค่กลุ่มลูกค้าที่มีความชำนาญด้านเทคนิคเพื่อหาวิธีการที่จะพัฒนา 
ธุรกิจ เช่น การขายคอมพิวเตอร์โดยจะสัมมนาถึงประเด็นต่าง  ๆ ที่จะนำคอมพิวเตอร์มาใช้ในธุรกิจ

ในปิจจูบันพนักงานขายทำหน้าที่เป็นผู้จัดการลูกค้า (Account managers .National account หรือ major 
sales) จึงด้องอาศัยพนักงานขายที่มีความเชี่ยวชาญด้านเทคนิค (Technical people) เป็นผู้ให้ข้อมูลการเสนอขายและการ 
ให้บริการแก่ลูกค้าทังในช่วงก่อนขาย ระหว่างการขาย และภายหลังการขาย พนักงานขายที่ให ้บริการแก่ลูกค้า 
(Customer service representatives) เป็นผู้ที่จะให้บริการการติดตัง การบำรุงและการให้บริการอื่นๆ แก่ลูกค้า และ 
พนักงานขายที่ช่วยงานขายในสำนักงาน (Office stall) ประกอบด้วยผู้ทำการวิเคราะห์ยอดขาย ผู้ดำเนินการเกี่ยวกับ 
การส่ังซ้ือ และเลขานุการในสำนักงาน

ดังนัน บริษัทจึงด้องตัดสินใจใช้วิธีการขายที่เหมาะสม ซึ๋งด้องใช้ (I) พนักงานขายทางตรงหรือในรูปของ 
หน่วยงานขายของบริษัท (Direct sales force or company sales force) หน่วยงานขายทางตรง หรือหน่วยงานของ 
บริษัทประกอบด้วย พนักงานขายที่ทำงานเต็มเวลาหรือนอกเวลา (Full time หรือ part time) พนักงานขายภายใน 
สำนักงาน (Inside sales personnel) ซึ่งมีหน้าที่คอยรับคำสั่งซื้อจากลูกค้า และคอยต้อนรับผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า และ 
พนักงานขายภาคสนาม (Field sales personnel) มีหน้าที่ในการแสวงหาลูกค้าและเยี่ยมเยียนลูกค้า พนักงานกลุ่มนิส่วน 
ใหญ่ได้รับค่าตอบแทนในรูปของเงินเดือนและค่าคอมมิชชัน (2) พนักงานขายในรูปสัญญา (Contractual sales force) 
ประกอบด้วยพนักงานขายของผู้ผลิต (Manufacturer representatives) ตัวแทนการขาย (Sales agent) หรือนายหน้า 
(Broker) พนักงานกลุ่มนี้ได้รับค่าตอบแทนในรูปของค่าคอมมิชชันจากการขาย
2.2.3 โครงสร้างของหน่วยงานขาย (Sales force structure) เป็นการจัดองค์การขายซึ่งอาจจะแบ่งตามอาณาเขตทาง 
ภูมิศาสตร์ ผลิตภัณฑ์หรือลูกค้า ดังนี้คือ (1) พนักงานขายตามโครงสร้างของอาณาเขต (Territory-structured sales 
force) เป็นการจัดองค์การขายที่ง่ายที่สุดโดยให้ตัวแทนขายแต่ละคนมีอาณาเขตรับผิดชอบของตน (2) พนักงานขายตาม 
โครงสร้างของผลิตภัณฑ์ (Product-structured sales force) (3) พนักงานขายตามโครงสร้างของลูกค้า (Customcred- 
structured sales force) เป็นการจัดพนักงานขายตามการแบ่งส่วนตลาดลูกค้า (4) โครงสร้างพนักงานขายแบบรวม 
(Complex sales force structured) ใน กรณีนี้หน่วยงานขายอาจจะแบ่งโครงสร้างตามอาณาเขตและผลิตภัณฑ์ ตาม 
อาณาเขตและลูกค้าหรือแบ่งตามผลิตภัณฑ์และลูกค้า
2.2.4 การกำหนดขนาดหน่วยงานขาย (Sales force size) เป็นการพิจารณาถึงขนาดของพนักงานขายที่เหมาะสม จะ 
พ ิจารณา2 ด้าน คือ (1) พิจารณาด้านผลผลิต (Productivity approach) หรือปริมาณการขายโดยทั่วไป เมื่อบริษัทใช้ 
พนักงานขายเพิ่มขนจะทำให้ยอดขายเพิ่มฃึน แต่ยอดขายอาจจะเพิ่มขืนในอัตราที่ลดลง และการใช้พนักงานขายเพิ่มขึ๋น 
ย่อมต้องมีค่าใช้จ่ายหรือค่าตอบแทนเพิ่มขืนด้วย ตังนัน จึงต้องพิจารณาถึงจำนวนพนักงานที่เหมาะสมที่จะทำให้เกิด 
กำไรสูงสุด (2) การพิจารณาด้านปริมาณงาน (Workload approach) วิธีนิยึดหลักปริมาณงานมากกว่าปริมาณการขาย 
และพิจารณาถึงจำนวนลูกค้าที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์
2.2.5 การใหค้ ่าตอบแทนของหน ่วยงานขาย (Sales force compensation) บริษัทจะต้องให้ค่าตอบแทนที่ยุติธรรม 
รวมทั่งการจูงใจและการให้สวัสดิการด้านต่างๆแก่พนักงานขายโดยยึดหลักดังนี้ (I) มีรายได้สมํ่าเสมอ พนักงานขาย 
ย่อมต้องการรายได้ประจำจำนวนหนึ่งเพื่อใช้จ่ายในช่วงที่ยอดขายลดลง (2) รายได้พิเศษสำหรับการปฏิบัติงานที่บรรลุ 
เป็าหมาย พนักงานขายต้องการรายได้เพิ่มขืนค้าเขาสามารถขายได้มากกว่าระดับเฉลี่ย หรือต้องการ ค่าตอบแทน โดย
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คิดเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขาย (3) ความยุติธรรม ตัวแทนขายต้องการค่าตอบแทนที่เหมาะสมกับประสบการณ์และ 
ความถนัด และความยุติธรรมเมื่อไปเปรียบเทียบกับเพื่อนร่วมงาน ตัวแทนขายของบริษัท คู่แข่งขัน และระดับค่าครอง 
ชีพในปิจจุบัน

2.3 รูปแบบของแผนภูมิองค์การขาย
รูปแบบของแผนภูมิขององค์การขาย ( 'ท ว ีศ ัก ด ิ ส ว ค น ธ , 2 5 4 4 :  4 9 - 5 7 ) สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบ

ดังน้ีคือ
2.3.1 แบบแนวสายงาน (line organization) จะแบ่งออกเป็นแบบมีระดับเดียวง่าย  ๆ และตังแต่ 2 ระดับขึ้นไป
2.3.1.1 ระดับเดียว เช่น ผู้จัดการฝ่ายขายจะต้องมีภารกิจในการวางแผนให้การสนับสบุนเพื่อให้การดำเนินการเป็นไปอย่าง 
มีประสิทธิภาพและเป็นผู้น่า บางครังจะรับผิดชอบการขายกับลูกค้ารายสำคัญเป็นบางรายอีกด้วย ดังรูปที่ 2.2

ร ูป ท ี่ 2 .2  แ ผ น ภ ม ิข อ ง อ ง ค ์ท า ร ข พ  แ บ บ แ น ว ศ พ ง า น ร ะ ด ับ เด ีย ว (ท วีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ร  .2 5 4 4  )

องค์การขายแบบนี้เหมาะสำหรับธุรกิจที่มีลูกค้าจำนวนไม่มากหรีอที่มีนโยบายแบ่งลูกค้าให้ผู้ขายส่งหรือผู้แทน 
จำหน่ายไปช่วยขายต่อ ตัวอย่างบริษัทที่ดำเนินการแบบนี คือ บริษัทซึ่งเป็นสาขาของบริษัทต่างประเทศที่เข้ามาเริ่ม 
ดำเนินกิจการหรือต้องการความชำนาญของผู้แทนจำหน่ายในประเทศ จะใช้พนักงานขายทำหน้าที่ประสานงานกับผู้ 
แทนจำหน่ายและในขณะเดียวกันจะทำงานขายกับลูกค้ารายใหญ่ที่สำคัญและทำงานสนามอื่น  ๆ พร้อมไปด้วย บาง 
บริษัทเรียกพา!กงานขายระดับนีว่า Sales Executive

ข้อดีขององค์การขายแบบนิ คือ เห็นความรับผิดชอบชัดเจนประหยัด มีการตัดสินใจง่ายและรวดเร็ว ส้มพันธ 
ภาพระหว่างฝ่ายบริหารกับพนักงานขายดี การควบคุมง่าย

ขีดจำกัดจะเกิดขึ้นเมื่องานขายขยายใหญ่รวมทังจำนวนลูกค้าสินค้าพนักงานขายเพิ่มมากขืนและงานก็จะสลับ 
ซับซ้อนมากขึ้นจะต้องมีคนเข้ามาช่วย ระดับภายในองค์การขายจะเพิ่มมากขึ้นตามกันไป
2.3.1.2 สองระดับ (ดรูปท่ี 2.3) ระดับที่เพิ่มขึ้นมาคือ ระดับหัวหน้าพนักงานขาย (Sales Supervisor) บางบริษัทเรียก 
ว่ๅผู้จัดการภาคหรือผู้จัดการเขต (Area Manager หรือ Regional Manager) หรือเรียกว่าผู้จัดการขาย แผนก A แผนก B 
แผนก c (Sales Manager Division A, . . . )  การแบ่งและกระจายความรับผิดชอบออกไป ขึ้นอยู่กับปริมาณของงาน
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พนักงานขาย พนักงานขาย พนักงานขาย

รูปท ี่ 2.3 แผนภูมิขององคการขาย แบบแนวสายงานสองระดับ ( ทวีศทดั สุวคนธ ,2534 )

2.3.2 แบบผสม (line and Staff organization) ลูรูปที 2.4

พนกงานขาย

ร ูป ท ี 2 .4  แ ผ น ภ ูม ิข อ ง อ ง ค ์ก า ร ข า ย  แ บ บ ผ ส ม  (  ท ว ีห ัก ค  ส ุว ค น ธ ์ .2 5 4 4  )

จากรูปท่ี 2.4 แบ่งตามหน้าที่ที่สำคัญของการดำเนินธุรกิจ คือ การผลิต การตลาด และการเงิน บางบริษัทอ ๅจ  

จะเพิมฝ่ายบุคคล (บางแห่งเรียก ฝ่ายพนักงานสัมพันธ์ หรือฝ่ายพัฒนาทรัพยากรมนุษย์)

ร ูป ท ี 2 .5  แ ผ น ภ ูม ิข อ ง อ ง ค ์ก า ร ข า ย  ข อ ง อ ง ค ์ก าร ท ี่แ บ ่ง อ อ ก ต าม ห น ้าท ี่ต ่า ง  ๆ ( ท ว ีห ัก ต ิ ส ุว ก บ ร  12 5 4 4  )
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ข้อดีขององค์การขายแบบผสม (รูปท่ี 2.4) นี้คือ ผู้ที่เข้ามารับผิดขอบงานจะมีประสบการณ์ ความชำนาญ 
และเชี่ยวชาญในแต่ละสาขาเป็นอย่างดี ซึ่งเท่ากับเป็นการแบ่งเบาภาระของผู้จัดการฝ่ายขายลงไป ทำให้มีเวลาในการ 
วางแผนงานและทำหน้าที่ประสานงานได้มากดียิ่งขึ้น เช่น ผู้จัดการพัฒนาพนักงานขาย จะรับผิดชอบในการแกฝนอบ 
รมพนักงานขาย ผู้จัดการส่งเสริมการขาย จะรับผิดชอบในการวางแผนการส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 
และ เวลา ผู้จัดการระบบข้อมูลและบริหารงานขาย จะเป็นผู้ช่วยการดำเนินงานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการ 
ปือนข้อมูลที่ถูกตอง เข้าใจง่าย ให้แก่ฝ่ายบริหารและพนักงานขายอย่างตรงเวลา และช่วยในการจัดวางแผนการขาย 
เช่น การจัดเขต การเดินทาง

ข้อเสีย คือ ค่าใช้จ่ายสูงและต้องมีการประสานงานกันเป็นอย่างดี มิฉะนี้นจะสับสนหรือมีความขัดแย้ง

2.3.3 จัดตามภูมิศาสตรหรอตามเขต (territory-structural sales force) ด้งรูปที 2.6

ร ูป ท ี่ 2 .6  แ ผ น ภ ูม ิข อ ง อ ง ค ์ก า ร ข า ย  จ ัด ต าม (ข ด  แ ล ะ ภ า ค ภ ูม ิศ า ล ■ ฅ ร ์(ท ว ีฅ ัก ฅ ิ่ธุท ค น ธ ์.2 5 4 4 )

มีลักษณะท่ีสำคัญ ได้แก่ พนักงานขายจะประจำเฉพาะเขต พนักงานขายจะขายสินค้าที่บริษัทที่นี้งหมด และ 
ถูกด้าจะมีลักษณะคล้ายคลึงกัน

ข้อดี คือ ควบคุมพนักงานขายได้ดีเพราะแต่ละเขตแบ่งออกชัดเจนและยังสามารถประมาณศักยภาพของการ 
ขายได้ง่าย ทำให้สัมพันขภาพกับลูกค้าดี การเดินทางของพนักงานขายจะสะดวก ไม่กระโดด ทำให้ประหยัดเวลาและ 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และควบคุมได้ การแบ่งงานจะใกล้เคียงกันหรือเกือบเท่ากัน จึงดูยุติธรรม

ข้อเสีย คือไม,เหมาะกับบริษัทที่มีสินค้าแตกต่างกันมาก เพราะพนักงานขายจะมีขีดจำกัดในเรื่องความรู้ของ
สินค้า
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2.3.4 จัดตามกลุ่มของสินค้า (product-structural sales force) ในบางกรณี แต่ละกลุ่มของสินค้าอาจจะแบ่งออกตามเขต 
หรือภาคภูมิศาสตร์ถ้างานมากพอหรือขนาดของธุรกิจใหญ่พอ

พนักงานขาย พนักงานขาย พนักงานขาย

ร ูป ท ี่ 2 .7  แ ผ น ภ ูม ิข อ ง อ งค ์ท าร ข าย  จ ัด ต าม ก ล ุ่ม ข อ ง ส ิน ค ้า  ( 'แ ล ะ ภ า ค ภ ูม ิศ า ส ต ร ์)(ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ธ  .2 5 4 4 )

จากรูปท่ี 2.7 สินค้าในกลุ่ม B อาจมีน้อยกว่ากลุ่ม A หรือจำนวนลูกค้าน้อยกว่าหรือขนาดและศักยภาพของ 
ธุรกิจน้อยกว่า การจัดตามกลุ่มสินค้านี มีลักษณะที่สำคัญคือ พนักงานขาย จะต้องมีความรู้ในสินค้าที่เสนอขายเป็น 
อย่างดี เขตการทำงานและลูกค้าอาจมีการเหลื่อมลำกันระหว่างกลุ่มสินค้า

ข้อดี คือ พนักงานจะให้ความสนใจ ตังใจมุ่งขายสินค้าแต่ละตัวหรือแต่ละกลุ่มอย่างจริงจัง 
ข้อเสีย คือ พนักงานขายของบริษ ัทเดียวกันจำนวนหลายคนอาจไปพบลูกค้ารายเคียวกัน ทำให้ต้นทุนการขาย 

จะสูงขน วิธีแก้ไขคือ หัวหน้าพนักงานขายหรือพนักงานขายจะต้องจัดโปรแกรมการขายร่วมกัน เพื่อให้ระยะเวลาใน 
การพบลูกค้าห่างกันพอสมควร

2.3.5 จัดตามกลุ่มลูกค้า (customer-structural sales force) อาจจะแบ่งตามขนาดลูกค้า เช่น ลูกค้า(ย่อย) เงินสด ลูกค้า 
เงินเช่ือ ลูกค้าขายส่ง หรือตามประเภทหรือลักษณะ เช่น โรงงานอุตสาหกรรม หน่วยราชการ หรือร้านขายยา คลินิก 
โรงพยาบาล หรือแบ่งตามอุตสาหกรรม เช่น อาหาร ยา เครื่องสำอาง หรือลูกค้าใหม่ ลูกค้าปิจจุปีน 

ข้อดี คือ เป็นการแบ่งตามความต้องการของลูกค้า
ข้อเสีย คือ ลูกค้าแต่ละกลุ่ม อาจจะอยู่กระจัดกระจาย ทำให้พนักงานขายเสียเวลาในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายสูง

2.3.6 จัดตามภารกิจหรือกิจกรรม (ตังรูปท่ี 2.8) เช่น การพัฒนาสินค้าหรือการพัฒนาตลาด โดยอาจจะเริ่มจากมี 
พนักงานขายที่มีความเชี่ยวชาญเป็นพิเศษมารับผิดชอบสินค้าหรือตลาดเพียงคนเคียวหรือหลายคนขืนอยู่กับจำนวนงาน 
และศักยภาพของงาน เป็นการเสริมเข้าไปในองค์การขาย และเมื่อธุรกิจขยายใหญ่เพิ่มขืนอาจจะต้องแบ่งออกเป็นกลุ่ม 
ต่าง  ๆ ดังที่ไต้กล่าวมาแล้ว

ผู้เชี่ยวชาญพิเศษสำหรับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เรียกว่า Product Specialist
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ร ูป ท ี 2 .8  แ ผ น ภ ูม ิข อ ง อ ง ค ์ก า ร ข า ย  จ ัด ต า ม ภ า ร ก ิจ (ท ว ีค ์'ก ด ิ่ ส ุว ค น ธ ์ .2 5 4 4 )

ข้อดี คือ พนักงานขายไม่ต้องพะวงในหน้าที่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่หรือตลาดใหม่ และเป็นการทดสอบ 
ตลาดเพื่อหาประสบการณ์นอกจากนันความเสี่ยงจะน้อยกว่าการเริ่มต้นลงทุนสร้างทีมงานขึ๋นมาทันที

2.3.7 การจดแบบการบริหารผลิตภัณฑ (product management organization) ดังรูปที 2.9

ร ูป ท ี่2.9 แ ผ น ภ ูม ิอ ง ค ์ก า ร ก า ร ต ล า ด (ท ว ีศ ัก ด ิ ส วุกน ธ ์,2544)

ในปีจจุบัน บทบาทและความสำคัญของผู้จัดการผลิตภัณฑ์ในองคืการตลาดจะเพิ่มมากฃึน ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ 
จะมีหน้าที่และความรับผิดชอบที่สำคัญดังต่อไปนี เริ่มตังแต่การพัฒนาสินค้าทังใหม่ และที่กำลังขายอยู่ เช่น การบรรจุ 
หีบห่อ การตั้งชื่อผลิตภัณฑ์ การทดสอบตลาด การวางแผน กลยุทธ์ การดำเนินการ การวัดและการประเมินผลงาน 

การเพิ่มการบริหารผลิตภัณฑ์เข้ามานน ยังมีแนวความคิดที่แตกแยกกันออกไปเป็น 2 ทาง คือ 
1. ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ไม่มีอำนาจในการสั่งการให้คุณให้โทษพนักงานขายโดยตรง ทุกอย่างจะต้องผ่านกและ 

ไต้รับความเห็นชอบจากผู้จัดการฝ่ายขาย บางครังผู้จัดการผลิตภัณฑ์จะมีความอึดอัดมากพอสมควร 
เพราะคิดว่าตนเองมีแต่ความรับผิดชอบแต่ไม่มีอำนาจในการสั่งงานพนักงานขาย
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2. บางบริษัทยินยอมให้ผู้จัดการผลิตภัณฑ์เป็นนายคนที่สอง ซึ่งเรียกว่า นายตามหน้าที่การงาน (Functional 
Boss) ส่วนผู้จัดการฝ่ายขายเป็นนายบริหาร (Administrative Boss) ซึ่งการจัดแบบนี พนักงานขายจะมี 
ความยุ่งยากใจถ้าหากความคิดเห็นของทังสองฝ่ายไม่ตรงกัน หรือบางครังพนักงานขายอาจจะยให้นายทัง 
สองคนทะเลาะกัน

การจัดองค์การแบบนี้ ความสับสน แตกแยก และความขัดแย้งค่อนข้างจะสูง เพราะในแผนภูมิมิไค้ระบุถึง 
การร่วมมือประสานงานกันระหว่างแผนกระหว่างฝ่ายอย่างดีพอจึงมีผู้คิคค้นห Tทางแก้ไขข้อบกพร่องดังกล่าวด้วยการจัด 
แบบเมตริกซ์ (matrix) ขนมา ดังรูปท่ี 2.10

2.3.8 แบบองคการเมตริกซ (matrix organization) ความคิดในการจัดองค์การการตลาด ดังรูปที 2.10 เป็นความ 
พยายามที่ประสานงานระหว่างผลิตกัณฑ์กับตลาดหรือลูกค้าให้มีประสิทธิภาพที่ดีที่สุด และพยายามที่จะให้บุกฝ่ายใน 
ส่วนการตลาดมองบุ่งไปยังสินค้าหรือกลุ่มสินค้าให้เหมือนกันหมด และเป็นการสร้างข่ายงานเชื่อมโยงจากตัวสินค้าหรือ 
กลุ่มสินค้าเพื่อให้ทุกฝ่ายประสานงานกันอย่างใกล้ชิด ความแตกแยก ความขัดแย้งก็จะลดน้อยลงเพราะมีการรับผิดชอบ 
ร่วมกันเป็นทีม

ตลาด ทรอ ทรุ่มรูกจ้า
รินจ้า ทรีร กฒุ่รินจ้า X Y Z

A
B 1

_ £ _______________L _
ร ูป ท ี่ 2 .1 0  แ น ว ค ว า ม คิดข อ ง อ ง ค ์ก า ร เม ต ร ิท ซ ์ ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ธ ์ .2 5 4 4 )

ร ูป ท ี่ 2 .11  แ บ บ อ ง ศ ัก า ร ฒ ฅ ร ิก ซ ์( ท ว ีศ ัก ค ิ่ ส ุว ค น 4 .2 5 4 4 )
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จากรูปท่ี 2.11 การจัดองค์การแบบนีนอกจากค่าใช้จ่ายจะสูงมากแล้ว ยังต้องการนักบริหารที่มีประสบการณ์ 
และมีความสามารถสูงอีกด้วย มิฉะนันจะมีแต่ความสับสนและชิงดี'ชิงเด่นกัน

ตัวอย่างของวิธีสร้างความสามัคคีในการดำเนินการแบบนี เช่น บริษัทนํ้ามันใหญ่แห่งหนึ่งของโลก ตังรูปที่
2.12 ได้ใช้การสลับสับเปลี่ยนตำแหน่งหน้าที่การงานกัน (job rotation) ระหว่างผู้ทำงานในฝ่ายปฏิบัติการกับฝ่ายวาง 
แผน กล่าวคือ ให้หัวหน้าพนักงานขายสลับตำแหน่งกับผู้บริหารผลิตภัณฑ์ เป็นต้น การสับเปลี่ยนจะกระทำทุก 2-3 ปี 
เพราะฉะนันทุกคนจะต้องพยายามทำความเช้าใจในงานของอีกฝ่าย ต้องเอาใจเขามาใส่ใจเรา มีเหตุมีผลมากข์น เม่ือมี 
ความเช้าใจซึ่งกันและกัน ความสัมพันธ์ การสื่อสาร หรือแม้กระทั่งการเมือง (เช่น การแก่งแย่งชิงดี การแบ่งเป็นกลุ่ม 
ต่อธุ[คัน) ภายในบริษัทจะมีบรรยากาศคีขี้น

ร ูป ท ี่2 .1 2  ก าร ÏÏล ับ ส ับ เป ล ี่ย น ง า น (ท ว ีศ ัก ด ิ ท ุว ค น ธ ์,2 5 4 4 )

2.4 การบริหารหน่วยงานขาย
การบริหารหน่วยงานขาย ( ศ ิร ิวรร1V เสรีรัตม .2541 : 5 พ )  ประกอบด้วยรายละเอียดตังต่อไปนี้

2.4.1 การสรรหาและการกดเลอกพนกงานขาย (Recruiting and selecting sales representatives) มวโ)การดังนิ (1) 
การสรรหา (Recruitment) เป็นวิธีการดงดูดให้มีผู้สมัครจำนวนมาก การด้นหาผู้สมัครผ่านวิธีการต่างๆ เช่น ใช้สื่อ 
โฆษณาติดต่อนักศึกษาจากมหาวิทยาลัย ตัวแทนหางาน และพนักงานขายในปิจจูบ ัน ฯลฯ (2) การคัดเลือก 
(Selection) เป็นวิธีการเพื่อให้ได้มาซึ่งพนักงานขายที่ดีที่ส ูด กระบวนการคัดเลือกจะแตกต่างกัน อาจจะเป็นการ 
สัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ หรือการสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการ การทดสอบผู้สมัครอย่างเป็นทางการจะต้องดู 
ลักษณะอื่นๆประกอบด้วย เช่น ลักษณะเฉพาะตัว ประวัติการทำงาน การทดสอบประวัติ และปฏิกิริยาตอบสนอง 
จากการสัมภาษณ์ การจัดทำแบบมาตรฐานเพื่อวัดสิ่งต่างๆเช่น ความฉลาด ความสนใจ ลักษณะเฉพาะตัว ความ 
ชำนาญของบุคคล และความถนัดในการขาย การสร้างแบบทดสอบจะแตกต่างคันตามสถานการณ์ของการขาย
2.4.2 การปีกอบรมพนักงานขาย (Training sales representatives) เป็นการปีกทักษะ ความรู้ความสามารถในการขาย 
โดยใช้หลักดังนี้ (1) พนักงานขายจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท (2) พนักงานขายจะต้องรู้ถึง 
ลักษณะของลูกค้าและลักษณะของคู่แข่งขัน (3) พนักานขายจะต้องเรียนรู้ถึงวิธีการเสนอขายที่มีประสิทธิภาพและ 
กระบวนการขาย (4) พนักงานขายจะต้องมีจรรยาบรรณต่อวิชาชีพ มีความรับผิดชอบต่อลูกค้า และบริษัท
2.4.3 การควบคุมบังคับบัญชาพนักงานขาย (Supervising sales representatives) เป็นการกำหนดว่าพนักงานขายควร 
ทำอะไรบ้างเพื่อให้พนักงานขายใช้ทรัพยากรด้านเวลาอย่างมีประสิทธิผล ซึ่งประสิทธิภาพในการใช้เวลาหมายถึง 
พนักงานขายสามารถวางแผนการใช้เวลาได้อย่างประหยัดและประสบผลสำเร็จ ส่วนประสิทธิผลในการใช้เวลา หมาย 
ถึง การที่พนักงานขายใช้เวลากันลูกค้า.แล้วทำให้ลูกค้าตัดสินใจชือ
2.4.4 การจูงใจพนักงานขาย (Motivating sales representatives) เป็นการจูงใจการทำงานของพนักงานขาย เช่น ค่า 
ตอบแทนที่เหมาะสม การให้สิ่งจูงใจ รางวัล หรือการสร้างบรรยากาศที่ดีภายในองค์การ ฯลฯ
2.4.5 การประเมินผลพนักงานขาย (Evaluating sales representatives) เป็นความพยายามที่จะติดตามผลปฏิบัติงาน 
เกี่ยวกับพนักงานขาย
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2.5 การวางแผนการขายและการพยากรณ์การขาย
ทรัพยากรที่สำคัญได้แก่ คน ทรัพย์สิน เงินทอง และเวลา ไม่ว่าทรัพยากรยะเป็นของธุรกิจ หรือรัฐบาล หรือ 

มนุษย์ทุกคนจะมีอยู่อย่างจำกัดไม่อย่างใดก็อย่างหนึ่งหรือทุกอย่าง ความสามารถของคนของนักบริหาร ก็คือ ความ 
สามารถในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดผลประโยชน์มากที่สุด หบุนเวียนต่อเนื่องกันอย่างไม่มีวันสินสุด

การที่จะนำทรัพยากรต่าง  ๆ เหล่านันมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดและต่อเนื่องกันจะต้องมีการวางแผนที่ดี การ 
วางแผนที่มีจดมุ่งหมาย วางแผนตามวัตถุประสงค์ ในการบริหารงานขายก็เช่นกันถ้ามีการใช้ทรัพยากรการขาย ได้แก่ ทุก 
คนในฝ่ายขายรวมถึงผู้บริหารงานขาย ทรัพย์สินเงินทองที่มีอยู่อย่างไรจดหมาย ไม่คำนึงถึงเวลา ย่อมมีโอกาสสินเปลือง 
สูญเปล่าและล้มละลายได้ในที่สุด ( ท ว ีศ ัก ด ิ สุวกนธ .2 5 4 4  : 2 4 1 -2 4 0  >

การที่จะสามารถใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุดจะต้องมีการกำหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย และมีการวาง
แผน
2.5.1 การวางแผนการขาย การวางแผนการขายความถึงการพยากรณ์การขาย การทำงบประมาณขาย และการจัดทำ 
โควตา เพื่อแจกจ่ายงานให้พนักงานขาย การพยากรณ์การขายจะทำเป็นรายวันก็ได้ถือเป็นการวางแผนการขาย ระยะส้ัน 
หรืออาจจะพยากรณ์กันไปอีก 10ปีข้างหน้าเป็นการวางแผนการขายระยะยาว การทำงบประมาณขายจะทำขึ้นสำหรับ 
ช่วงระยะเวลาหนึ่งที่นิยมทำกัน ท่ัว  ๆ ไปคือ ช่วงหนึ่งปี ซึ่งในงบประมาณจะต้องรวมการพยากรณ์การขายเข้าไว้ด้วย 
ส่วนการจัดทำโควตา คือ การนำเอาตัวเลขการขายที่พยากรณ์เอาไว้มาแบ่งสรรปีนส่วนเป็นเป้าหมายการขายการทำงาน 
ของพนักงานต่อไป
2.5.2 การพยากรณ์การขาย การพยากรณ์การขายเป็นการประเมินของบริษัทหนึ่งบริษัทใดว่าจะขายสินถ้า กลุ่มของสินถ้า 
หรือบริการเป็นจำนวน ( physical unit ) เท่าไร หรือเป็นมูลค่าเท่าไร ภายในอาณาเขต และช่วงระยะเวลาที่กำหนดให้ 
ตามแผนการตลาดที่ได้กำหนดไว้

การประมาณการขายดังกล่าวจะคิดจากศักยภาพของการขายและศักยภาพของตลาดของสินถ้าหรือบริการนั้น 
ภายใต้สภาพการแข่งขันและสภาวะเศรษฐกิจที่คาดคะเนเอาไว้

ศักยภาพของตลาด ( market potential ) คือ ยอดขายรวมสูงสุดของสินถ้า กลุ่มของสินถ้าหรือบริการของทุก 
บริษัทหรือผู้ขายที่มีอยู่ภายในอาณาเขตและระยะเวลาที่กำหนดให้

ศักยภาพของการขาย ( sales potential ) คือ ยอดขายสูงสุดของสินถ้า กลุ่มของสินถ้าหรือบริการของบริษัท 
หนึ่งภายในอาณาเขตและ ระยะเวลาที่กำหนดให้

ศักยภาพของตลาด

ร ูป ท ี่2 .1 3  ศ ัก (เก าพ ข อ ง ก าร ข าย แ ล ะ ต ล าด  ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น fi .2 5 4 4 )

2.5.3 ข้อมูลที่‘ซะนำมาใช้!นการพยากรณ์ แหล่งและที่มาของข้อมูล พอจะแบ่งได้ออกเป็น 2 ส่วนที่สำคัญ คือ
2.5.3.1 ข้อมูลภายในบริษัท

ประวัติการขายสินถ้าหรือบริการ แบ่งออกได้เป็น ตามช่วงระยะเวลา แบ่งตามแต่ละเขตการขาย แบ่งตาม 
ลูกถ้าแต่ละรายหรือเฉพาะรายที่สำคัญหรือกลุ่ม และแบ่งตามพนักงานขายแต่ละคน

ศักยภาพของการขาย



15

-  แผนต่าง  ๆ ของบริษัท เช่น การออกสินค้าใหม่ การดัดแปลงสินค้า การจะเลิกจำหน่ายสินค้าบางตัว การ 
เปลี่ยนแปลงราคา แผนการสนับสนุนการขาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขายมีมากขึนหรือลดลง 
แผนการในการเพิ่ม / ปรับปรุงพนักงาน

1 .5 .3 .2  ข้อมูลจากภายนอกบริษัท เป็นสิ่งที่ผู้บริหารงานขายจะต้องหามาเองจะด้วยวิธีใคก็ตาม หรือหน่วยงานภายใน 
บริษัทเป็นผู้รวบรวมจัดหามาให้ ที่สำคัญได้แก่

- แผนงานของลูกค้าสำคัญ เช่น แผนการขยายโรงงาน สถานที่จำหน่าย ขยายช่องทางการจัดจำหน่าย ซ่ึงมี 
ความสัมพันธ์โดยตรงคับสินค้าหรือบริการของบริษัท

- รายละเอียดของคู,แข่งขัน เช่น การออกสินค้าใหม่ กิจกรรมของคู่แข่งขัน จุดอ่อนจดแข็ง นโยบายเรื่องราคา 
นโยบายการส่งเสริมการปรับปรุงและพัฒนาองค์การขาย นโยบายเกี่ยวคับลูกค้า การให้สันเช่ือ
สภาวะเศรษฐกิจ การเติบโตโดยทั่วไป การเติบโตของแต่ละส่วน ( sector ) กำลังชื้อ ดลการค้าการชำระ 
เงินที่จะมีส่วนกระทบให้มีการเปลี่ยนแปลงค่าของเงิน การลงทุนภายในประเทศ อัตราดอกเบี้ย การว่าง 
งาน เหล่านี้เป็นด้น
กฎหมาย กฎเกณฑ์ต่าง  ๆ ที่อาจมีการออกมาใหม่ มีการแก้ไขเปลี่ยนแปลงที่จะมีผลกระทบต่อบริษัท ลูก 
ค้า คู่แข่งขันหรือจะมีการควบคุมราคา การเปลี่ยนแปลงทางภาษีอากรที่จะมีผลกระทบต่อการขายใน 
อนาคต
สภาพแวดค้อมอ่ืน  ๆ เช่น การเติบโตของประชากร การค้นพบทรัพยากรใหม่  ๆ หรือทรัพยากรที่มีอยู่เดิม 
จะมีปีญหา การที่จะนำเอาข้อมูลจากภายนอกบริษัทมาใช้จะต้องคำนึงถึง “  ความเช่ือถือ “  ว่าจะสามารถ 
เชื่อถือไต้มากน้อยแค่ไหน

2.5.4 เทคนิคและวิธีการพยากรณ์การขาย
ไม่มีใครสามารถพิสูจน์ได้ว่า เทคนิคและวิธีการพยากรณ์การขายแบบไหนหรือวิธี ไหนจะให้ความแม่นยำมาก 

กว่าคัน เทคนิคและวิธีการที่จะนำมากล่าวจะเป็นที่ที่ใช้คันอย่างกว้างขวางทั่วๆ ไปและผู้บริหารงานขายส่วนใหญ่จะ 
นำเอามาใช้ไต้ไม่ยาก

ขน์รททย
(สานบาr)

\
1C I  
9 J 
8 \
7 4
6 -เ

I4 J
3 J
2 j

พ.ค. 24

\  /
บ่: ะวั?ir.าไ1-าข________\  ^ v «นน y  โ•■'•■รวาพนกา,;ขาย

การขาข'ฟ้า v’ I ! ทาไพขากใ ru กาใ ขาข
ะ ! riflfinnrnๆแฑJwiift

I :----- 1------- 1------- ---------i — ----L------,--------T-------T-----
25 26 2? 28 29 30 31 32 33

รูปท ี่2 .1 4 ทารพย !กรณทารขายโดยพิจารณาจากประวัติการขาบ ( ทวีศทด ส ุว ค น ธ .2 5 4 4  )
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ต าร าง ท ี่ 2.1 ต ัว อ ย ่าง ต าร าง ก าร ข าย  ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ธ ์. 2 5 4 4 )

ยอดขายต'อร (ร้านนาท) —

1. 2•ะ 25 — 26 27 28 29 3C 31 32 33

! ลนค ้าlTจจฺน'น :
รนค ้า 10 ใ .50 1.70 1.90 2.00 ใ .90 ใ .60 1.30 ใ.ใ5 0.8C 0
สนคา ใ ไ 1.40 1 .80 1.90 2.25 2.85 3.40 3.SC 4. ไ 0 4.20 4.00
ลันค้าอน ๆ .35 .50 . 4 5 .55 .50 .60 .70 .65 .30 .15
รวน 3.25 4.00 4.25 4.90 5.25 5.60 5.90 5.90 5.30 4.15

1 ล ันค้าใน;J ะ
ลัไ;ค้า ใ? 1 r .70 ใ .ออ ใ.60 1.95 1
ลันค้า '3 i .40 .70 I.»c!
สนค้าอน ๆ .15 .25
ไท JJ สนค้'น้ัน*.มํ .70 ใ .40 2.45 3.30

ไวนฑั้ 0V* นด 3.25 4.00 4.25 4.90 5 .2 5 5.60 6.60 7.30 7.75 7.45

การพยากรณ์การขายเป็นทังเทคนิคและศิลปะ ที่จะต้องใช้ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมาป ร ะ ย ุก ต ์ใช้เข้าด้วย 
กัน เพื่อให้เข้าใจไต้ง่ายขึ้น จึงได้นำตัวอย่างการพยากรณ์การขายมาให้พิจารณาศึกษๅดูว่ๅ ตัวเลขการขายที่พยากรณ์00ก 
มาไต้ตังรูปที ่ 2.14 และตารางการขายที่ 2.1 นั้นได้มาอย่างไร

ตัวอย่างการพยากรณการขายจากรูปที 2.14 ไต้มาจากตารางการขายดังตารางท่ี 2.1 
2-5.4.1 จากแนวโน้ม ( trend ) ผู้บริหารงานขายบางท่านพิจารณาจากแนวโน้มที่เพิ่มขึ้นในอดีตและคาดว่าจะเพิ่มด้อใบ่ 
อีกในอัตราใกล้เคียงกันในปีต่อ  ๆ ไป ลองพิจารณาการเติบโตของยอดขายรวมทังหมดที่ผ่านมาตั้งแต่ปี 2524 — 2528 ( 
ดังตารางที่ 2.2 ) ซ่ึงสรุปไต้ว่า

ค่าเฉลี่ยของยอดขายจริงที่เพิ่มขึ้นระหว่างปี 2524 — 2528 = 8.52%
ค่าเฉลี่ยที่เพิ่มขึนจากาการพยากรณ์ตั้งแต่ปี 2529 — 2533 = 7.49%

เมื่อนำเอาปิญหาเศรษฐกิจเข้ามาร่วมพิจารณา จึงพยากรณ์ออกมาว่าแนวโน้มอีก 5 ปีข้างหน้าคงจะขึ้นในอัตรา 
เฉล่ีย 7.49 เปอร์เซ็นต์ น้อยกว่า 5 ปี ที่แล้วประมาณ 1 เปอร์เซ็นต์

ต า ร า ง ท ี่2 .2 ก าร เต ิบ โต ข อ ง ย อ ด ข าย ร ว ม  ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุวค น ธ  .2 5 4 4  )

ยอ ด ข ายจร ิง  (ร ้านน าท)

รี] พ .ศ . 2524 2525 2526 2527 2528 ;
รวมทั้งหมด 3.25 4.0G .4.25

1“
4.90 5.25

■ เปอร์เซ ็นต ์เพ ิ่มจาทน ิ'ก ่อน -7 .5 0 + 23.08 + 6.25 + 15.29 + 7 .(4
ตพ ย าก ร ณ ก า ร ข าย  (ร ้านบาท)

นิ พ .ศ . 2523 2520 2531 2532 2533
รวมทั้งหมด ร.60 6.60 7.30 7.75 7.45
เปอร ์เซ ็นต ์เพ ิ่มจากน ิ1ก่อน + 5.67 + 17. E5 + 10.6' +6.16 -3 .8 7
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2.5.4.2 จากวัฎจักรของสินค้า ( product life — cycle )ดูจากสินค้า 10 ( จากตารางท่ี 2.1 ) ยอดขายจะค่อย  ๆ เพิ่มสูงขี่,น 
และสูงสุดในปี 2527 คือ 2 ล้านบาท และลดลงมาในปี 2528 ประมาณ 5 เปอร์เซ็นต์ เหลือ 1.9 ล้านบาท จึงพยากรณ์ว่าสิน 
ค้า 10 จะสินอายุขัยคือจะตกไปเรื่อยๆ จนขายไม่ไค้หรือเลิกขายอีก 5 ปีข้างหน้าคือในปี 2533

ถ้าดูตามตัวเลขเป็นเรื่องน่าคิด คือ มีแนวโน้มการขายลงก็ควรจะลดลงไปเรื่อย  ๆ การพยากรณ์ดังกล่าวน่าจะถูก 
ต้อง แต่ถ้าลองมาพิจารณาอีกทีว่า ยอดขายในปี 2528 ตกลงจากปี 2527 เพียง 5 เปอร์เซ็นต์เท่านั้น อาจจะเกิดขึ้นเนื่อง 
จากความผันผวนไม่แน่นอนของตลาด ( market fluctuation ) ชั่วคราวก็เป็นไค้ ไม่ควรพยากรณ์ลดลงไปเรื่อย  ๆ ในปีต่อ 
ไป

หรืออาจมีเหตุผลดีกว่านี้คือ คู่แข่งขันไค้ออกสินค้าที่ดีกว่า (อาจเป็นคุณภาพ ประสิทธิภาพ หรือราคา หรือดีกว่า 
ทุกค้าน ) ในปี 2528 และสินค้า 10 ไม่อยู่ในสภาพที่จะสามารถแข่งขันไค้การปรับปรุงแก้ไขสินค้า1ให้ดีขึ้นทัดเทียมคู,แข่ง 
ขันก็ยากลำบาก จึงคาดว่าสินค้า 10 คงจะค่อย  ๆประคองตัวไปไค้ถึงปี 2532
2.5.4.3 จากการสำรวจความคิดเห็น ที่นิยมใช้กันมีอยู่ 3 แบบ คือ

จากคณะผู้บริหาร ( executive committee )
จากกลุ่มพนักงานขาย ( sales force composite )
จากผู้เชี่ยวชาญที่เชิญเข้ามาออกความคิดเห็น ( Delphi technique )

ในท่ีนี จะกล่าวเฉพาะการสำรวจความคิดเห็นจากกลุ่มพนักงานขายโดยละเอียดดังนี จากการสำรวจความคิด 
เห็นหรือให้พนักงานขายมีส่วนร่วมในการพยากรณ์หรือให้พนักงานขายทำการพยากรณ์ก็ตาม มีผู้บริหารหลายท่านยังมี 
ความคิดเห็นที่แตกต่างกันออกไปเป็นอย่างมาก

บางท่านมีความคิดเห็นว่า “  พนักงานขายเป็นผู้ที่อยู่ใกล้ชิดตลาดใกล้ชิดลูกค้ามากที่สุด น่าจะพยากรณ์การขาย 
ไค้แม่นยำ “  หรือบางท่านอาจจะบอกว่า,, พนักงานขายไม่ทราบถึงกลยุทธ์การตลาดนโยบายส่งเสริม จะพยากรณ์การ 
ขายไค้อย่างไร “  ทั้งสองท่านไม่มีใครผิดใครถูก ถ้าสถานการณ์การขายแตกต่างกัน แนวความคิดในการดำเนินการย่อม 
แตกต่างกันด้วย

บริษัทที่ใช้นโยบายส่งเสริมโดยการดึงลูกค้ามาสู่สินค้า ผู้ที่จะพยากรณ์การขายไค้ดีคือระดับผู้บริหารในฝ่ายการ 
ตลาด คือผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการฝ่าย โฆษณา ผู้จัดการฝ่ายส่ง!สริมการขาย ผู้จัดการฝ่ายขาย ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
เพราะท่านเหล่านิเป็นผู้กำหนดนโยบาย กำหนดกลยุทธ์การตลาด

นอกจากนั้น สินค้าบางประเภทมีอายุนั้น ผู้บริหารเท่านั้นทราบว่า มีสินค้าใหม่  ๆ อะไรอีกบ้างที่จะนำออก 
จำหน่ายในช่วงจังหวะไหน ? เม่ือไร? แต่ถ้าเป็นสินค้าที่ค้องใช้ในนโยบายผลักสินค้า หรือที่มีลูกค้า หรือช่องทางการจัด 
จำหน่ายที่แน่นอน เช่น สินค้าอุตสาหกรรม วัตถุดิบ ยาอันตรายบางชนิด พนักงานขายจะสามารถให้ข้อคิดเห็น หรือทำ 
การพยากรณ์ไค้เป็นอย่างดี

2.6 การวางแผนเก ี่ยวก ับล ูกค ้า
การวางแผนเกี่ยวกับลูกค้าจะประกอบด้วย การทำรายละเอียดของลูกค้ารวมทั้งการวางแผนเฉพาะเป็นราย  ๆ

การแบ่งกลุ่มลูกค้าประจำ และ การแบ่งประเภทของลูกค้า ( ท ว ีศ ้ท ด ิ ส ุว m i s  .2 5 4 4  : ะร.ร-2 9 2  )

2.6.1 รายละเอียดของลูกค้า เพื่อช่วยในการวางแผนเกี่ยวกับลูกค้า จึงไค้นำตัวอย่างรายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า 2 ประเภท 
คือ แบบรายบุคคล และแบบเป็นองค์การว่าจะค้องมีรายละเอียดอะไรบ้าง ในบางครังอาจจะค้องมีรายละเอียดขององค์ 
การก่อน และต้องมีรายละเอียดเกี่ยวกับผู้มีอำนาจในการตัดสินใจซือแต่ละรายแยกออกต่างหาก ซึ่งจะช่วยให้พนักงาน 
ขายเข้าใจไค้ลึกซึงมากยิ่งขึน
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ตัวอย่าง รายละเอียดในการวางแผนสำหรับลูกค้าประเภทองค์การ
1. ช่ือและสถานที่ตั้ง

- สถานที่ตั้งสำนักงานใหญ่
- สถานท่ีตั้งโรงงาน หรือสำนักงานสาขา ( ถ้าไม่ได้อยู่ด้วยกัน )

2. รายละเอียดอย่างย่อ  ๆ เกี่ยวกับธุรกิจ และสถานการณ์ในปีจจุบัน
3. บุคคลสำกัญ และตำแหน่ง ให้ระบุ บุคคลที่ทำหน้าที่ตัดสินใจ
4. ศักยภาพของบลูกค้ารายนสำหรับธุรกิจของบริษัท
5. ประวัติการขายของบริษัทที่ขายให้ลูกค้ารายน ย้อนหลังไป 3 ปี และให้พยากรณ์ล่วงหน้าไปอีก 3 ปี ท้ัง 

ปริมาณ มลค่า และราคาต่อหน่วย บางบริษัทที่มีสินค้าจำนวนมาก จะทำเฉพาะยอดขายรวมและสินค้าสำกัญ 
เพียงบางตัวเท่านัน

6. รายละเอียดของคู่แข่งขันคือใคร ขายอะไร ราคาเท่าไร และส่วนแบ่งของธุรกิจ
7. วิเคราะห้ตำแหน่งของบริษัทว่าทำไมจึงขายได้หรือทำไมจึงคิดว่าจะขายได้
8. วิเคราะห์คู่แข่งขันว่า ทำไมคู่แข่งขันจึงขายได้หรือทำไมจึงคิดว่าคู่แข่งขันจะขายได้
9. วัตถุประสงค์และแผนงานที่จะทำอย่างจำเพาะเจาะจง
10. กลยุทธ์ที่จํๅเพาะเจาะจง ได้แก่ ภารกิจที่จะทำให้สำเร็จโดยใครและคาดว่าจะแล้วเสร็จเมื่อไร
11. มีอุปสรรคอะไรบ้างที่จะต้องเอาชนะให้ได้ และมีปีญหาอะไรบ้างที่เกี่ยวข้อง
12. ต้องการทรัพยากรอะไรบ้าง
13. การวางแผนที่เกี่ยวกับเวลา ได้แก่ จำนวนครงที่จะเยี่ยมระยะเวลา และผลลัพธ์ที่จะได้
14. แผนนี้จะส่งไปให้ใครในบริษัททราบบ้าง และให้ระบุลงไปว่า ใครบ้างจะด้องตกลงยอมรับในแผนนี้
15. กำหนดวันที่ที่จะทบทวนแผนงาน

ตัวอย่าง รายละเอียดในการวางแผนสำหรับลูกค้าประเภทบุคคล
1. ช่ือและสถานที่ทำงาน
2. รายละเอียดย่อ  ๆ เกี่ยวกับงานหรือธุรกิจขององค์การ
3. รายละเอียดของลูกค้าว่า มีอำนาจหน้าที่และความรับผิดชอบอะไรบ้างในองค์การ เช่น เป็นเข้าของ หรือ 

วิศวกรฝ่ายผลิต หรือศัลยแพทย์
4. วันและเวลาทำงาน
5. วันและเวลาที่ให้พนักงานขายเข้าพบได้
6. ศักยภาพ และ / หรือความสำคัญของลูกค้าต่อบริษัท
7. ประวัติการขายของบริษัทย้อนหลังไป 3 ปีและให้พยากรณ์ล่วงหน้าไปอีก 3 ปี ในกรณีที่เป็นผู้ใช้อาจจะระบุ 

ว่าเป็นผู้ใช้สินค้าอะไรบ้าง เช่น แพทย์สั่งยาตัวไหน และประมาณว่าสั่งมากสั่งน้อย เป็นด้น
X. รายละเอียดว่าลูกค้าชือสินค้าคู่แข่งขันอะไรบ้าง
9. วิเคราะห์ตำแหน่งของบริษัทว่า ทำไมจึงขายได้หรือทำไมจึงคิดว่าจะขายได้ หรือทำให้ลูกค้าใช้
10. วิเคราะห์ตำแหน่งของคู่แข่งขันว่า ทำไมจึงขายได้หรือทำไมจึงคิดว่าจะขายได้ หรือทำให้ลูกค้าใช้ 
1 1. วัตถุประสงค์และแผนงานที่จะทำอย่างจำเพาะเจาะจง
12. —17. เหมือนกับรายละเอียดในการวางแผนสำหรับลูกค้าเป็นองค์การ
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สำหรับบริษัทที่มีลูกค้าจำนวนมาก ไม่อาจจะวางแผนตังแต่ข้อ9 — 17เป็นรายบุคคลไค้จะทำเป็นแผนรวมของ 
ลูกค้าเป็นกลุ่ม  ๆ เป็นประเภทที่เหมือน  ๆ กันไป บางบริษัทจะมีรายละเอียดในเรื่องส่วนตัว เช่น วันเดือนปีเกิด ประวัติ 
การศึกษา งานอดิเรก ครอบครัว และอื่น  ๆ เพราะบางครั้งจะมีประโยชน์มาก เช่น งานอดิเรกชอบเล่นกอล์ฟ พนักงานขาย 
อาจจะเปิดการขาย โดยการชวนคุยเรื่องกอล์ฟห!อพยายามไปพบลูกค้าในสนามกอล์ฟ เป็นค้น
2.6.2 การแบ่งกลุ่มลูกค้า การแบ่งกลุ่มลูกค้าประจำส่วนใหญ่จะแบ่งออกตามยอดขายของในอดีตปิจจุบัน และ
อนาคต อาจจะเป็นยอดขายรวม หรือยอดขายของกลุ่มสินค้า หรือยอดขายสำหรับสินค้าแต่ละตัว ตัวอย่างในรูปที่ 2.15 
เป็นแบบฟอร์มสำหรับใช้ในการวิเคราะห์ลูกค้า

I ร น ค ้า  : I
ยขดIT':ยปี L อ ด *L าฆ'ร้ั!บ \  จุ นน่ ยอด-ชาย °/o ม

I 4  ย ล ท คา ฑ แ อ ้ว  V ,น ่าย  % DC ด า ว น  บVIน ่า VklüSf-

รวม
ร ! ไ ค ้า ส ำ ค ัญ  ..............................................................................  . ................................................

ร า ม
g ทพา B ...................................................................................................................

I
รวม  I
ลู P fh  C ...................................................................................................................«

ร ว ม ทั้งพมด ________ _____________  10 0 .ะ -------------- ---------------I

ร ูป ท ี่2 . 1 5 แ บ บ ฟ อ ร ์ม ส ำ ห ร ับ ใช ้ใน ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์ล ูก ค ้า ร ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ธ  ,2 5 4 4 )

โดยตารางท่ี 2.3 เป็นตัวอย่างการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามยอดขาย 
ต า ร า ง ท ี่2 .3 ต ัว อ ย ่าง ก าร แ ป ง ก ส ุ่ม ล ูก ค ้าต าม ย อ ด ข พ ร  ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ก น ธ  ,2 5 4 4 )

กล่มลูกคา จำนวนลูกค้า
ยอ«เขาย

V» ทั้งหมด (ร ุ้าน บ าท ) Vo ทั้งหมด
ล ูกค ้าส ำค ้ฌ 30 15 65.0 65
กลุ่ม B 40 20 20.0 20
กลุ่ม C 130 65 15.0 15
รวม 200 100 100.0 100

ตามตัวอย่างตังตารางที่ 2.3 มีลูกค้าสำคัญเพียง 15เปอร์เซ็นต์ของจำนวนลูกค้าทั้งหมด และลูกค้า 15 เปอร์เซ็นต์ 
หรือเพียง 30 รายทั้มีความสำคัญต่อยอดขายของบริษัทมาก คือ 65 ล้านบาท หรือ 65 เปอร์เซ็นต์ของยอดขายบังหมด 

ล้าจะทำเป็นกราฟ จะไค้เป็นรูปที่ 2.16
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36 จ่านวน 
รุกค้า 36 ย อ ด ข าย  

ทั้งหมด

ร ูป ท ี่ 2 . 1 6 แ ส ด ง ส ัด ส ่ว น ล ูก ค ้า ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ศ น ธ ์ .2 5 4 4 )

อัตราส่วนในกราฟ คือ ลูกค้าสำคัญ 15 เปอร์เซ็นต์มียอดขายรวมกันเท่ากับ 65เปอร์เซ็นต์ของยอดขายทั้งหมด 
ลูกค้ากลุ่ม C ส่วนใหญ่คือ 65เปอร์เซ็นต์ของจำนวนลูกค้าทังหมด มียอดขายรวมกัน15 เปอร์เซ็นต์ของยอดขายทั้งหมด 
คือ กลุ่ม C เป็นลูกค้ารายย่อย คำถามคือ กลุ่ม C ทังหมดเป็นลูกค้าเล็กจริงหรือไม่ ถ้าพิจารณาจากยอดขายก็คง
จะจริง แต่บางบริษัทจะเจาะลึกลงไปอีก คือ จะดูศักยภาพของลูกค้าแต่ละราย เพราะอาจจะเล็กกับของเราแต่ใหญ่หรือ 
สำคัญมากสำหรับคู่แข่งขันของเราก็เป็นได้ ถ้าพบว่าลูกค้าในกลุ่ม C หรือ B บางรายมีศักยภาพสูงจะต้องวางแวนในการ 
พัฒนาลูกค้าดังกล่าว

การแบ่งลูกค้าดังกล่าวจะมีประโยชน์ในการวางแผนการทำงานของพนักงานขาย การวางแผนในการใช้ 
ทรัพยากรต่างๆ จะช่วยส่งเสริมการขายการทำงานของพนักงานขาย นอกจากทั้นยังมีประโยชน์ในการวางแผนการจัด 
องต์การ และการจัดกำลังการขายให้ถูกต้องเหมาะสมซึ่งได้กล่าวมาสแล้วในบทต้น ๆ

นอกจากการแบ่งกลุ่มลูกค้าออกตามยอดขายตามศักยภาพแล้วยังอาจจะแบ่งออกตามกำไรด้วยก็ไต้ ตามตัวอย่าง 
ตารางที ่2.4
ค าร าง ท ี่ 2 . 4 ส ัด ส ่ว น ข อ ง ล ูก ค ้า ต า ม ย อ ด ข า ย (ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น ธ ์,2 5 4 4 )

ขนาดของลูกค ้า 
ดามขอดขาย 
เฉลี่ยด,อเดือน

ฯ,0 ของจำนวน 
ลูกค ้า 

ทั้งหมด

°/o ของ 
ยอดขาย 
ทั้งหมด

36 ของ 
ยอ«ท-าใร 

ทั้งหบท

น้อยกว่า 1,000 3536 1636 2%
1,000 ถึง 2,500 4036 3836 836
2,501 ถึง 5,000 2036 3034 5036

I 5.001 ขื้นไป 536 1636 400/0

ตามตัวอย่างจะเห็นได้ว่า ลูกค้ารายย่อยทั้งหมด 35 เปอร์เซ็นต์ให้ยอดขายเพียง 16 เปอร์เซ็นต์ และยอดกำไร 
เพียง 2 เปอร์เซ็นต์ เป็นต้น และจากตัวเลขการวิเคราะห์ดังกล่าว จะทำให้การวางแผนได้อย่างถูกต้องมากยิ่งฃึน
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2.7 โควตาของพนักงานขาย
คำจำกัดความ โควตาของพนักงานขาย คือ การแบ่งหรือมอบภารกิจการขายต่าง  ๆ ให้พนักงานขาย โดยท่ีภาร 

กิจดังกล่าวจะถูกกำหนดขึ้นในเชิงปริมาณ ( เป็นจำนวนเงินหรือหน่วยของสินค้าแต่ละตัวหรือทุกตัวหรือบริการหรือกิจ 
กรรม ) ที่พนักงานขาย หรือกลุ่มของพนักงานขาย จะต้องทำให้สำเร็จให้ได้ตามระดับที่จำเพาะเจาะจง ภายในช่วงระยะ 
เวลาที่กำหนดให้ (  ท ว ีศ ัก ด ิ ศ ว ค น ธ ์ ,2 5 4 4  : 2 5 5 -2 5 8  )

2.7.1 วัตถุประสงค์
1. เป็นการดำเนินการตามงบประมาณการขาย โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะขายให้ได้ถีงระดับหนึ่ง ตามต้นทุนการขาย 

ที่ได้กำหนดให้
2. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนและควบคุมการใช้ความพยายามในการขาย ให้อยู่ตามงบประมาณการขาย 

ให้อยู่ตามงบประมาณการขาย
3. เป็นการกำหนดมาตรฐานของผลงานของพนักงานขาย เพื่อที่จะให้รางวัลแก่พนักงานขายที่สามารถทำได้ 

ตามเกณฑ์ที่กำหนดให้
4. เป็นพินฐานในการพิจารณาเลื่อนตำแหน่ง เงินเดือนของพนักงานขาย
นอกจากนั้นยังสามารถน่ามาใช้ช่วยในการแบ่งเขตการขายและช่วยในการจัดทำงบประมาณ

2.7.2 ชนิดของโควตา โควตาแบ่งออกเป็น 5 ชนิดคือ
1. โควตาขาย หรือเปึาหมายการขาย เป็นที่นิยมใช้กันทั่วไป เพราะง่ายในการปฏิบัติและบริหารข้อที่ควรระวังก็ 

คือ เมื่อพนักงานขายมุ่งที่ยอดขายมักจะขายสินค้าที่ขายง่าย และสินค้าที่ขายง่ายมักจะมีกำไรตํ่า
2. โควตาค่าใช้จ่าย เป็นการกำหนดค่าใช้จ่ายในการขายเป็นมูลค่าหรือเปอร์เซ็นต์ของยอดขาย ทั้งนเพื่อเป็นการ 

ควบคุมค่าใช้จ่ายไม่ให้มีการใช้จ่ายเกินงบประมาณเพื่อเพิ่มการขาย
3. โควตากำไร เป็นการเน้นให้ขายสินค้าที่มีกำไรสูง
4. โควตากิจกรรม เช่น การเยี่ยมลูกค้าใหม่ การเปิดบัญชีลูกค้าใหม่ การดึงลูกค้าเก่ากลับมา การเก็บเงิน การขาย 

สินค้าใหม่
5. โควตาแบบผสม คือ การกำหนดเป้าหมายหลายอย่างผสมผสานรวมกันเป็นโปรแกรมรายละเอียดในเรื่อง 

ชนิดของโควตาให้ดูบทที่ 5 ประกอบ เพราะการจ่ายค่าตอบแทนแก่พนักงานขาย จะสัมพันธ์คับการกำหนด 
โควตา หรือเป้าหมายการขาย หรือกิจกรรมการขาย

2.7.3 การจัดทำโควตา หรือ การแบ่งสรรปีนส่วนยอดรวมและเป้าหมายกิจกรรมการขายอื่น  ๆ ไปให้แก่พนักงานขยายก็ 
เหมือนกับการดำเนินการทางการบริหารทั่ว  ๆ ไป คือ ยังไม่มีสูตรสำเร็จที่จะสามารถแบ่งโควตาได้อย่างเสมอภาค เท่า 
เทียมกัน และยุติธรรม เนื่องจากมีปิจจัยและตัวแปร หลายตัวที่เกี่ยวข้องกับการจัดทำโควตา ที่สำคัญได้แก่

I . ตัวพนักงานขายเองซึ่งประสบการณ์ความสามารถ พินฐานความรู้เหล่านั้เป็นต้น ที่แตกต่างกัน ก็มีความ 
สัมพันธ์ กับการจัดแบ่งโควตาให้

2. ผู้บริหารงานขายเช่นเดียวกันกับพนักงานขายว่ามีประสนการณ์ในตลาดที่แตกต่างกันออกไป อาจเคยเป็น 
พนักงานขายที่ประสบความสำเร็จในเขตใดเขตหนึ่งมาก่อน อาจจะมองถึงปีญหาและโอกาสในเขตอื่น  ๆ ไม่ 
ดีเท่ากับที่เคยทำมา เป็นด้น

3. ลูกค้า ลูกค้ามีหลายประเภท หลายขนาด ซึ่งจะแตกต่างกันไป แต่ละเขตการขาย
4. เขตการขาย เขตการขายที่แบ่งตามภูมิศาสตร์ เท),งตามย่านของธุรกิจก็จะมีศักยภาพการขาย'ของแต่ละสินค้า 

แต่ละชนิดแตกต่างกันออกไป เป็นต้น

พ0ส1.«ทลแ . ถ า ' y  'ขบ: กๆ : I
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5. นโยบายการขายและกลยุทธ์การตลาด ถ้าเป็นกลยุทธ์ที่จะพัฒนาสินค้า ( product development strategy ) ก็ 
ต้องบุ่งสร้างสินค้าพัฒนาสินค้าให้เป็นที่ร้จักยอมรับ จำนวนลูกค้าที่ยอมรับสินค้าใหม่จึงมีความสำคัญมาก 
แต่ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้ว ก็ต้องบุ่งที่จะแทรกตลาด เพิ่มจำนวนการใช้ เป็นต้น

6. ระยะเวลาจัดทำโควตาอาจจะมีกำหนดระยะเป็นวัน เช่น การขายบริการของโรงแรม หรืออาจจะแบ่งเป็น 
สัปดาห์ เดือน 3 เดือน 6 เดือน หรือเป็นปี เป็นต้น

เมื่อมีการจัดทำโควตาก็ต้องมีการวัดผลงานจะต้องกำหนด
1. หน่วยของโควตาเป็นมูลค้าหรือปริมาณหรือกิจกรรมหรือผสมผสานกัน
2. เกณฑ์การวัด จำนวนหน่วยที่ขายไต้ มูลค่าที่ขายไต้ คิดเป็นเปอร้เช็นต้ของเป้าหมายหรือโควตา หรือการ 

กำหนดหน่วยเพื่อให้คะแนน เช่น เกินหรือตํ่ากว่าจะไต้คะแนนเท่าไร หรือสินค้าแต่ละตัวกิจกรรมแต่ละอย่าง 
อาจจะมีคะแนนที่ไต้แตกต่างกันออกไปตามความสำคัญ เป็นต้น

2.7.4 ลักษณะของโควตาท่ีดี โควตาที่ดีควรมีลักษณะดังนี้
1. ต้องเป็นโควตาที่สมบูรณ์ครบถ้วน รวมทุกอย่างเช้าไว้ด้วยกันอย่างมีจดบุ่งหมาย เช่น การจัดทำโควตาเพื่อบุ่ง 

ผลักดันสินค้ารายการใดรายการหนึ่ง เพื่อรักษาระดับการขายในบางฤดูกาลที่สินค้านี้นมีความต้องการลด 
ห้อยลง เป็นต้น

2. มีความแม่นยำ
3. ท้าทาย ไม่ใช่สดเอ้ือม หรือง่ายจนเกนไป
4. ยุติธรรม
5. ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไต้เมื่อจำเป็น
6. เช้าใจง่าย บางครังการที่จะทำโควตาให้สมบูรณ์ครบถ้วนเป็นเรื่องที่ดี แต่ถ้าสลับซับซ้อน พนักงานขายเช้าใจ 

ยาก การบริหารก็ยากแล้วก็จะทำให้เป็นโควตาที่ไม่ดีไป

ตารางมี'2 .ร ต ัว อ ย ่า ง ข อ ง ใน ก าร จ ัด ท ำโค ว ต า  ท าร ว ัด ผ ล แ ล ะ ก าร ป ร ะ เม ิน ผ ล
รายละเอียด โควตา ทำไต้จริง คิดเป็น % คะแนนต่อ % รวมคะแนนที่

11 Vเด
ขอดขายรวม 100,000บาท 110,000 บาท + 10% 3 30

สินค้า ก. 40,000 บาท 50,000 บาท +25% 2 50
สินค้า ข. 30,000 บาท 33,000 บาท + 10% 4 40

จำนวนลูกค้าใหม่ 50 ราย 55 ราย + 10% 5 50
ค่าใช้จ่าย 15,000 บาท 16,500 บาท + 10% - 2 -20

รวม 150

วัตถุประสงค้ของการจัดทำโควตาตามตัวอย่างดังกล่าวมีดังนีคือ

1. เพื่อให้ขายไต้ตามเป้าหมายหรือมากกว่า
2. จำกัดการใช้จ่ายเป็นตัวเงินให้คงที่
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3. มุ่งพัฒนาสินค้า ข. โดยให้คะแนนมากกว่าสินค้า ก. ที่อาจจะขายดีอยู่แล้วและเพื่อให้สอดคล้องกับนโยบาย 
หเอกลยุทธ์ในการพัฒนาสินค้า ข. พนักงานขายจะค้องเพิ่มลูกค้าใหม่ให้ได้มากยิ่งขึ้น

4. สินค้า ข. มีกำไรมาก จึงให้พนักงานขายมุ่งขายสินค้า ข. เท่ากับเป็นการดำเนินการให้บรรณป้าหมายกำไร 
แบบทางอ้อม

2.8 ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม
ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม (Channel of industrial goods) หมายถึง เส้นทางที่สินค้าอุต 

สาหกรรม (industrial goods) เคลอนย้ายไปยังลูกค้าทางอุตสาหกรรม (industrial user) ซึ่งอาจผ่านคนกลาง (เรียกว่า 
ช่องทางอ้อม) หรือไม่ผ่านคนกลาง (เรียกว่าช่องทางตรง) ก็ไค้ สินค้าอุตสาหกรรมประกอบด้วยวัตอุดิบวัสดุและชิน 
ส่วนประกอบ อุปกรฌ์ประกอบ วัสดุสินเปลืองและบริการ ส่วนลูกค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบลุต 
สาหกรรม หรือโรงงานต่าง  ๆ รวมท้ังผู้ขายบริการ (ส ิร วิรรพ  เส ร ีร ัต น ์.2541  :5 0 8 -3 1 0 )

การจัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมมีทางเลือก ดังรูปที่2.17 โดยมีรายละเอียดดังนี้

ร ูป ท ี่2 .1 7 แ ส ด ง  โ ค ร ง ส ร ้าง แ ล ะ จ ำน ว น ร ะ ด ับ ข อ ง ช ่อ ง ท าง ก าร จ ัด จ ำห น ่าย ส ิน ค ้าอ ต ต าห ท ร ร ม  (ส ิร ิว ร ร พ  เส ร ีร ัต น ์ .2541  )
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2.8.1 ช่องทางตรงหรือช่องทางศูนย์ระดับ (1)

ฒ ล ิต ลกค้าทางอตศาทกรรม
(M a n u fa c tu re r) (Industrial customer)

ร ูป ท ี่2 .1 8 แ ส ด ง ช ่อ ง ไ ท ง ต ร ง ห ร ือ ช ่อ ง ท าง ศ ูน ย ์ร ะ ด ับ  (ส ิร ิวร รฌ  เส ร ีร ัต น ' .2 5 4 1 )

มีลักษณะเงื่อนไขการใช้ ดังต่อไปนิ
1. ถือว่าช่องทางตรงเป็นช่องทางที่สัน จากผู้ผลิตไปยังลูกค้าทางอุตสาหกรรมโดยไม่ผ่านคนกลาง
2. เหมาะสำหรับสินค้าอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าการชื้อขายสูง ขนาดใหญ่ นี้าหนักมา ต้องมีการติดตั้งมี 

เทคนิคการทำงานที่สลับซับช้อนและมีการให้บริการก่อนและหลังการขาย เช่น เครื่องจักรกลและถาวร 
วัสดุ เครื่องมือ ประกอบราคาสูง วัตถุดิบที่มีการชื้อขายมูลค่าสูง และเป็นลูกค้ารายใหญ่ บริการที่มีเป้า 
หมายของลูกค้าทางอุตสาหกรรมรวมทังวัสดุและชินส่วนประกอบ วัสดุสินเปลืองที่มีเป้าหมายที่ลูกค้า 
รายใหญ่และมีมูลค่าการชื้อขายสูง

3. สินค้าอุตสาหกรรมส่วนใหญ่ใช้ช่องทางนีเพราะลูกค้าเป้าหมายคือ ลูกค้าทางอุตสาหกรรมมีจำนวนน้อย 
รายเมื่อเทียบกับสินค้าบริโภคและมีแนวโน้มจะอยู่รวมกลุ่มกันตามสภาพทางฦมิศาสตร์เช่น กลุ่มนิคมอุต 
สาหกรรม จีงเหมาะสมที่จะใช้พนักงานขายติดต่อโดยตรงในการเข้าพบลูกค้า เพื่อแนะนำและสาธิตการ 
ทำงานของสินค้า กระต้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจชื้อ รวมตั้งต้องให้บริการก่อนและหลัง 
การขายต้วย

2.8.2 ช่องทางตรงหรือช่องทางศูนย์ระดับ (2)
I

ร ูป ท ี่2 .1 9  แ ส ด ง ช ่อ ง ท าง ต ร ง ห ร ือ ช ่อ ง ท าง ศ ูน ย ์ร ะ ด ับ  (ส ิร ิวร รฌ  เส ร ีร ัต น  .2 5 4 1  )

มีลักษณะเงื่อนไขการใช้ ดังต่อไปนี้
1. สาขาการขายของผู้ผลิต (Manufacturer’s sales branch) ถือเป็นหน่วยงานสังกัดของผู้ผลิตจึงถือว่าเป็น 

ช่องทางตรง
2. กรณีที่ผู้ผลิตต้องการกระจายสินค้าอย่างทั่วถืงไปยังผู้บริโภคซึ่งมีจำนวนมากอยู่อย่างกระจัดกระจายและ 

ต้องการควบคุมนโยบายการตลาดอย่างเคร่งครัด จึงต้องเปิดสาขาในแต่ละจังหวัดหรือมีสาขาทั่วโลก เช่น 
ธนาคาร บริษัทประกันชีวิต ฯลฯ
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2.8.3 ช่องทาง 1 ระดับ (1)

ร ูป ท ี่2 .2 0  แ ส ด ง ช ่อ ง ท าง  1 ระ ด ับ  (1) (ส ิร ิวรรพ. เส ร ีร ัต น ์ .2541  )

มีลักษณะเงื่อนไขการใช้ ดังต่อไปนี
1. ถือว่าเป็นช่องทางหนึ่งระดับ คือ ผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ซึ่งถือว่าเป็นผู้ค้าส่งและเป็นช่องทางที่ 

ค่อนช้างส้ัน
2. ผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial distributor) มีลักษณะเหมือนผู้ค้าส่ง แต่จัดจำหน่ายสินค้า 

อุตสาหกรรม ตัวอย่าง ผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ ร้านขายวัสดุก่อสร้าง ร้านขายอะไหล่ 
ร้านขายเครื่องเหล็ก ฯลฯ ซึ่งถ้ามองแค้วจะมีลักษณะคล้ายร้านค้าปลีกทั่วไป แต่เนื่องจากขายสินค้าอุต 
สาหกรรมและมีลูกค้า คือลูกค้าสินค้าอุตสาหกรรม จึงเรียกว่า ผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม

3. เหมาะสำหรับสินค้าอุตสาหกรรมขนาดเล็ก ราคาตํ่า และมีมูลค่าการชื้อขายตํ่า เช่น วัสดุสั้นเปลือง 
เครื่องมือประกอบขนาดเล็ก วัสดุและชินส่วนประกอบ ที่ลูกค้าอยู่กระจัดกระจายพอสมควร จึงต้องฝาน 
ผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม

2.8.4 ช่องทาง 1 ระดับ (2)

ร ูป ท ี่2 .21  แ ส ด ง ช ่อ ง ท าง  1 ระ ด ับ  (2) (ส ิร ิวรรฒ  เส ร ีร ัต น ์ .2 5 4 1  )

มีลักษณะและเงื่อนไขการใช้ ตังต่อไปนี้
1. ถือว่าเป็นช่องทางหนึ่งระดับ คือ ตัวแทน และเป็นช่องทางที่ค่อนข้างสั้น
2. ตัวแทน (Agent) เป็นผู้ที่ได้รับแต่งตังจากผู้ผลิตให้ทำหน้าที่จำหน่ายสินค้าแทน เนื่องจากผู้ผลิตไม่ 

สะดวกที่จะจัดจำหน่ายเอง เช่น อยู่คนละประเทศ ไม่ชำนาญ เงินทุนน้อย หรือต้องการตัดปีญหๅ 
ในการจัดจำหน่าย ตัวแทนจะรับภาระในการจัดจำหน่าย และมีแนวโน้มจะทำหน้าที่การตลาดแทนผู้ 
ผลิตด้วย

3. เหมาะสำหรับสินค้าอุตสาหกรรมประเภทเครื่องจักรกล เครื่องมือประกอบมูลค่าสูงที่ผู้ผลิตต้องการ 
นำผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดแห่งใหม่

2.8.5 ช่องทาง 2 ระดับ
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ร ูป ท ี่ 2 .2 2  แ ส ด ง ช ่อ ง ท าง  2  ระ ด ับ  (ส ิร ิา ร ร พ  เส ร ีร ัต น ,2 5 4 1 )

มีลักษณะและเงื่อนไขการใช้ ดังต่อไปน
I . ถือว่าเป็นช่องทางสองระดับคือ ตัวแทน และผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม
2. เหตุผลที่ผ่านตัวแทน เพราะไม่สะดวกที่จะจัดจำหน่ายเอง (เหตุผลเดียวกับช้อ 3.2 เรื่องช่องทางการ 

จัดจำหน่ายสินค้าบริโภค)
3. เหมาะสำหรับสินค้าอุตสาหกรรมขนาดเล็กและราคาตํ่า เช่น วัสดุสินเปลือง เครื่องมือประกอบ 

ขนาดเล็ก วัสดุและชินส่วนประกอบ ซึ่งลูกค้า (ลูกค้าทางอุตสาหกรรม) อยู่กระจัดกระจายพอสม 
ควร จีงต้องผ่านผู้จัดจำหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม (เหตุผลเดียวกับข้อ 2.3) ตัวอย่างสินค้า เช่น ร้าน 
ขายวัสดุอุปกรณ์การเกษตร ร้านขายไม้ ร้านวัสดุอุปกรณ์ต่อท่อประปา ฯลฯ

2.9 การดั้งราคาโดยมุ่งความสำคัญที่การแข่งขน (Competition oriented pricing)
ก า ร ต ัง ร า ค า โ ด ย ม ่ง ท ี่ก า ร แ ข ่ง ข ัน  ก ็เป ็น ว ิธ ีท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด เห ็น ค ว า ม สำคัญของค ู,แ ข ่ง ข ัน ม า ก ก ว ่า ค ว า ม สำคัญข อ งด ี 

ม า น ด ัแ ล ะ ต ้น ท ุน ก า ร ต ัง ร า ค า แ บ บ น ีอ า จ เก ิด ข ืน ใน ช ่ว ง เว ล า ใด เว ล า ห น ึ่ง เพ ื่อ เอ า ช น ะ ค ู'แ ข ่ง ข ัน  ก า ร ต ัง ร า ค า แ บ บ น ี้ไ ม ่จ ำ เป ็น  

ต ้อ ง เป ็น ร า ค า เด ีย ว ก ับ ค ู,แ ข ่ง ข ัน ซ ึ่ง อ า จ เป ็น ร า ค า ท ี่ส ูง ก ว ่า ห ร ิอ ต ํ่า ก ว ่า ค ู่แ ข ่ง ข ัน ก ็ไ ต ้ใน บ า ง ค ร ั้ง บ ร ิษ ัท อ า จ ต ้อ ง ค ง ร า ค า เด ิม ไ ว ้ 

แ ม ้ว ่า ต ้น ท ุน ห ร ือ ด ีม า น ด ัจ ะ เป ล ี่ย น แ ป ล ง  ห ร ือ ใน บ า ง ค ร ั้ง บ ร ิษ ัท อ า จ ต ้อ ง เป ล ี่ย น แ ป ล ง ร า ค า ต า ม ค ู่แ ข ่ง ข ัน แ ม ้ว ่า ต ้น ท ุน ห ร ือ ด ี 

ม า น ด ั จ ะ ไ ม ่เป ล ี่ย น แ ป ล ง ก ็ต า ม  (สิริวรรพ เสรีรีตโง่ .2531 : 370)
2.9.1 การดั้งราคาให้เท่ากับถู่แข่งขันหรือการตงราคาเพื่อเผชิญกับการแข่งขัน (Pricing to meet competition or going
rate pricing) การตังราคาแบบนีมีข้อดี คือ ป้องกันสงครามราคา วิธีนีเป็นวิธีที่สะดวก เพราะถือว่าราคาที่คู่แข่งขันตั้ง 
เหมาะสมดีอยู่แล้ว การตั้งราคาให้เท่ากับคู่แข่งขันใช้ในกรณีต่อไปนี้( 1 ) ผลิตภัณฑ์มีลักษณะคล้ายคลึงกันและใช้ทดแทน 
กันไต้เช่น นำมันเบนซิน นำตาล นำอัดลม เป็นต้น (2) ราคาของผลิตภัณฑ์นันเป็นที่รู้จ ักและยอมรับกันอยู่แล้ว เช่น 
หนังสือพิมพ์รายวัน ฉบับละ 8 บาท อัตราค่าชมภาพยนตร์ของโรงภาพยนตร์ชนหนึ่ง เป็นต้น (3) จำนวนผู้ผลิตหรือผู้ขาย 
มีมากราย โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันอย่างสมบูรณ์ซึ่งราคาสินค้านี้นเป็นราคาตลาด ที่ผู้ขายแต่ละรายจะต้องยอม 
รับ และขายในราคานี้นอยู่แล้ว เช่น ข้าวเปลือก 100% เกวียนละ 4.500 บาท เป็นต้น (4) ในตลาดที่ม ีผู้ขายห้อยราย 
(Oligopoly) ผู้ขายมักจะตกลงราคาร่วมกันเพื่อป้องกันสงครามราคา เช่น กลุ่มผู้ผลิตนี้ามันโอเปคจะกำหนดราคานี้ามันดิบ 
ไว้ ณ ระดับหนึ่ง ซึ่งสมาชิกของโอเปคจะต้องปฏิบัติตาม (5) ในกรณีที่ผู้ผลิตกำหนดราคาขายปลีกให้กันผู้บริโภคไว้ที่ตัว 
สินค้า หรือตัวบรรจภัณฑ์ซึ่งมีผลทำให้พ่อค้าปลีกต้องขายสินค้าตามราคาที่ผู้ผลิตกำหนดไว้แต่อย่างไรก็ตามเขาอาจตัง 
ราคาให้ตํ่ากว่าก็ไต้เพื่อการส่งเสริมการขาย แต่ตั้งราคาสูงกว่านันไม่ไต้
2.9.2 การดั้งราคาให้ตำกว่าคู่แข่งขัน (Pricing below the competition) วิธีนีธุรกิจจะตังราคาไต้โดยอยู่ภายใต้เงื่อนไขต่อ 
ไปนี้(1 )ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจต้อยกว่าคู่แข่งขัน(2)ในกรณีการลดราคาให้ตํ่ากว่าปกติเพื่อประโยชนต้านการส่ง
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เสริมการขาย (3) ในกรณีที่ธุรกิจมีวัตอุประสงค์ต้องการเจาะตลาด กล่าวคือ เมื่อลดราคาจะทำให้ปริมาณความต้องการซื้อ 
ของลูกค้าเพิ่มขึ้นมาก โดยเฉพาะสินค้าที่ดีมานค์มีความยืดหยุ่นมาก (Elastic) (4) ในกรณีที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของกิจการ 
เป็นลูกค้าระดับล่าง ซึ่งมีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคาสูง (5) ใช้ในกรณีที่ธุรกิจพยายามลดต้นทุนต่างๆ เพื่อลดราคา 
ให้ตํ่า เช่น ลดการใช้บริการ ลดต้นทุนต้านสถานที่ การตกแต่งร้านค้า ลดการบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม วิธีนี้อาจ 
ก่อให้เกิดสงครามราคาไต้ ถ้าธุรกิจใช้อย่างไม่ระมัดระวัง
2.9.3 การตังราคาให้สูงกว่าลู่แข่งขัน (Pricing above the competition) วิธีนี้ธุรกิจจะตังราคาไต้ก็ต่อเมื่ออยู่ภายใต้เงื่อน 
ไขต่อไปนี้(1) ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจมีลักษณะดีเด่นเหนือคู่แข่งขัน และมีลักษณะเป็นเอกลักษณ์ (2) เป็นการตั้งราคาที่ม่ง 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีรายไต้สูง (Upper class) (3) ในกรณีที่สินค้าของธุรกิจเป็นสินค้าที่ลูกค้ามีความภักดีต่อตรายี่ห้อ 
ของธุรกิจค่อนช้างสูง เช่น สินค้าเจาะจงชือบางชนิด (4) ในกรณีที่สินค้าของธุรกิจมีลักษณะดีมานค์ที่มีความยืดหยุ่นห้อย 
(Inelastic) (5) ในกรณีที่ธุรกิจต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับกิจการว่าสินค้าของกิจการมีคุณภาพสูง
2.9.4 การตั้งรากาแบบประมูล (Sealed-bid pricing) เป็นวิธีการตังราคาโดยวิธีเปิดซองประมูลราคาผลิตภัณฑ์มักจะเกิด 
ขืนในอุตสาหกรรมที่มีการชือจำนวนของหรือจำนวนเงินมาก หรือเป็นการซื้อแบบทำสัญญาการเสนอราคาแบบประมูล 
ขืนอยู่กับป้จจัย 2 ประการ คือ ต้นทุนทังสินของผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนการตั้งราคาของคู่แข่งขัน วัตอุประสงค์ใน 
การเสนอราคา เพื่อต้องการเป็นกิจการที่ประมูลไต้โดยให้ราคาที่ตํ่ากว่าคู่แข่งขัน

โดยทั่วไปบริษัทจะเสนอราคาตํ่ากว่าระดับปกติ แต่จะไม่ตํ่ากว่าระดับต้นทุนเพิ่ม (Marginal cost) ถ้าบริษัท 
กำหนดราคาแล้วทำให้รายไต้ส่วนเพิ่มสูงกว่าต้นทุนส่วนเพิ่มมากเกินไป บริษัทสูญเสียโอกาสในการเอาชนะคู่แข่งขัน

การตังราคาโดยวิธีนีบริษัทจำเป็นต้องคาดคะเนกำไรในการประมูลราคาแต่ละครัง สมมติว่าราคาสินค้า 9,500 
บาทคาดว่ามีโอกาสสูงในการประมูลไต้โดยมีความน่าจะเป็น.81 โดยบริษัทมีกำไร 100บาทดังนี้นกำไรที่คาดคะเนเป็น 
81 บาท (กำไร X ความน่าจะเป็น= 100 X .81)ถ้าบริษัทเสนอราคา 11,000 บาท กำไรของบริษัท คือ 1,600 บาท แต่โอกาส 
ในการประมูลไต้มีความน่าจะเป็น.01 ดังนันกำไรที่คาดคะเนมีเพียง 16บาท

ในตารางท่ี 2.6 แสดงการคาดคะเนกำไรจากการเสนอราคาของต่างๆ จากตารางจะเห็นว่าการเสนอราคาที่คาดว่า 
จะมีกำไรสูงสุด คือ ราคา 10,000 บาท ทำให้เกิดการคาดคะเนกำไร 216บาท
ต า ร า ง ท ี่2 .6  ก า ร ค า ด ค ะ เน ก ำ ไ ร จ า ก ท า ร ! ศ น อ ร า ค า ร ะ ด ับ ต ่า ง ๆ ก ัน (ศ ร ีว ร ร พ  เ ส ร ีร ัต น ์. 2541  )

(1)
การเสนอราคา 

(บาท)

(2)
ด้นทุนสินค้า 

(บาท)

(3)
กำไรของบริษัท 

(บาท) 
( 1 ) - ( 2 )

(4)
ความน่าจะเป็นในการ 

ประมูลได้ 
(จากการสมมติ)

(5)
กำไรที่คาดคะเน 

(บาท)
(3) X (4)

9,500 9.400 100 .81 81
10,000 9,400 600 .36 216
10,500 9,400 1,100 .09 99
11,000 9,400 1,600 .01 16
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2.10 การวิเคราะห์และการประเมินผลงาน
สิ่งที่จะทำให้คนมีความพอใจในงาน ตามแนวความคิดของ เฮิรตซ์เบิร์ก คือ การที่ประสบความสำเร็จ การได้ 

รับการยกย่อง ความรับผิดชอบ โอกาสที่เติมโตและก้าวหห้าในอาชีพ เป็นด้น ทุกคนจึงจะต้องขวนขวายที่จะให้ได้สิ่ง 
ต่าง  ๆ ดังกล่าวมาตามที่ด้องการ

ในแง่ของการปกครอง การบริหาร ซึ่งจะขอกล่าวเฉพาะในเรื่องของการบริหารงานขายตามวัตถุประสงค์ของ 
หนังสือเล่มนีหน้าที่และความรับผิดชอบในการวิเคราะห้และประเมินผลงานของพนักงานขายเป็นของผู้บริหารงานขาย 
โดยอาจจะมีฝ่ายบุคคลมาคอยช่วยเหลือให้คำแนะนำ เพราะฉะนันผู้บริหารงานขายจะต้องมีความรู้ ความสามารถ ความ 
ชำนาญในการวิเคราะห์ และประเมินผลงานของพนักงานขายอย่างดี

ในการวิเคราะห์และประเมินผลงาน ผู้บริหารงานขายจะทำหน้าที่เป็นผู้พิพากษาที่ต้องให้ความยุติ 
ธรรมและความเสมอภาคแก่พนักงานขายทุกคนเท่า  ๆ กัน เพราะในการประเมินผลงานนันผู้บริหารงานขายจะต้องเผชิญ 
หน้ากับพนักงานขาย ซึ่งพนักงานขายทุกคนจะมองภาพพจน้ของของตนเอง (selfimage) ในแง่ดีอยู่เสมอ เนื่องจาการ 
ประเมินผลงานจะมีผลกระทบต่อความก้าวหน้า รายได้และอ่ืน  ๆ พนักงานขายจะอยู่ในสภาพตั้งรับ (defensive) เต็มท่ี 
ก้าการประเมินผลงานเป็นไปอย่างไม่มีเหตุผลหรือหลักเกณฑ์แล้ว จะทำให้พนักงานขายที่ดีหมดกำลังใจ ในที่สุดก็อาจ 
จะลาออกไป บริษัทก็จะเสียคนดีซึ่งโดยปกติแล้วหายาก และล้าข่าวคราวรั่วไหลออกไปคนที่จะมาร่วมงานก็จะมีแต่คน 
ที่สอพลอที่ดังใจแต่จะเอาใจเจ้านายเท่านัน ผลงานก็จะไม่ดี ไม่ได้ผลเท่าท่ีควร
2.10.1 ความหมายของการประเมินผลงาน

การประเมินผลงาน (performance evaluations) มีการเรียกแตกต่างกันมากมายในภาษาอังกฤษ เช่น 
Performance Review หรอ Personnel Rating หรอ Performance Appraisals หรอ Employee Appraisals หรอ Employee 
Evaluations ซึ่งทุกคำก็มีความหมายคล้ายคลีงกัน

การะประเมินผลงาน คือ การนำเอาผลงานของพนักงานขายที่ทำได้จริงภายในช่วงระยะเวลาทํ่ากหนดให้มา 
วิเคราะห์เปรียบเทียบทังในเชิงปริมาณและคุณภาพกับมาตรฐานหรือเกณฑ์ของงานที่ได้ดังใจและที่ได้ตกลงยอมรับของ 
ทุกฝ่ายล่วงหน้า เพื่อที่จะทราบว่าผลงานที่ได้จริงนนแตกต่างจากมาตรฐาน เพื่อที่จะได้นำผลของการวิเคราะห์เปรียบ 
เทียบมาแก้ไข พัฒนา ปรับปรุง และนำมาใช้ร่วมกับหรือเป็นพืนฐานในการพิจารณาความดีความชอบของพนักงานขาย 
ต่อไป ( ท ว ีศ ัก ด ิ ส ุว ค น V ,2 5 4 4  : 1 6 4 )
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2.10.2 ฃั๊นตอนในขบวนการประเมินผลงาน
จากคำจำกัดความของการประเมินผลงาน จะได้นำมาจัดเป็นลำดับขึ้นตอนในขบวนการประเมินผลงานได้ดัง 

รูปท่ี 2.23

รายละเอียดของงาน  -----—►

r แผนการขายนละ ----
การตลาด

สถิติการขายและ 
การตลาด

การสังเกด รายงาน 
ฯลฯ

(1) ภารกัจท ี่คาดว่าจะได้จากงานI '
(2) ผลที่คาดว่าจะได้จากงาน ---------------. ไ
(3) การกำหนดเกณฑ์หรื0 ---------1
มาตรฐานในการปฎิบ้ติงาน

I เปร ียบเท ียบ
(4) การปันทีกผลการปฎิปติงาน

การคิดตามผล 
การปฎ็บ้ติงาน

(ร) วิเคราะห์และตรวจสอบ
I

-(6) การประเม ินผลงาน--------------

(7) การแก ้ไขป ร ิบ ป ร ุง______________

ร ูป ท ี่2 .2 3  ข ั้น ต อ น ใน ข บ ว น ก า ร ป ร ะ เม ิน ผ ล ง า น แ ล ะ ข ้อ ม ูล ท ี่จ ะ น ำ ม า ใข ้เ  ท ว ีศ ัก ด ิ ส ว ศ น ธ ์ .2 5 4 4 )

ในการวิเคราะห์และประเมินผลงานขายจะกระทำได้ดีหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ดีจะนำมาใช้วิเคราะห์ และ 
ประเมินผลงานขายให้ได้ดีนั้นจะต้องมีลักษณะดังต่อไปนั้

ข้อมูลจะต้องมิครบถ้วนสมบูรณ์เพียงพอ คำถามที่จะตามมาก็คือ จะต้องมีข้อมูลอะไรบ้าง ลักษณะและ 
ประเภทของข้อมูลที่ด้องการที่จะนำมาใช้ในการประเมินผลงานขายจะกล่าวในเรื่อง การกำหนดเกณฑ์ 
หรือมาตรฐานในการปฏิบัติงานต่อไป
ข้อมูลทีไต้มาจะต้องมิความถูกต้องและเชือถือไต้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลที่จะนำมาใช้ในการวิเคราะห์ 
เชิงปริมาณ

2.10.2.1 ภารกิจของพนักงานขาย ภารกิจของงานขายได้มาจากรายละเอียดของงานที่ได้กล่าวมากแล้วในบทที่
2.10.2.2 ผลที่คาดว่าจะไต้จากงาน หรือผลที่คาดว่าจะได้จากภารกิจของงานขายแต่ละภารกิจ หรือจะได้มาจากแผน 
การขายและการตลาด เช่น การกำหนดจำนวน และความถี่ของการเยี่ยมลูกค้าเป้าหมาย

สำหรับวงการอื่นก็สามารถที่จะใช้แนวความคิดตามตัวอย่างดังกล่าวได้ คือ แบ่งกลุ่มของลูกค้าตามความ 
สำคัญและศักกภาพก่อนแล้วจึงกำหนดจำนวนที่จะด้องให้พนักงานขายไปเยี่ยม และจากจำนวนที่จะต้องเยี่ยมก็นำมา 
พิจารณาร่วมกับกำลังคนที่มีอยู่แล้วก็แบ่งสรรปีนส่วนกัน (quota) ให้กับพนักงานขายแต่ละคน ตัวเลขตังกล่าวจะเป็น 
เกณฑ์หรือมาตรฐานในการปฏิบัติงาน
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2.10.2.3 การกำหนดเกณฑ์ การกำหนดเกณฑ์หเอมาตรฐานในการปฏิบัติงาน
2.10.2.4 การบันทึกผลการปฎิบัติ การบันทึกผลงานควรจะกระทำทุกวันเป็นประจำและควรมีตัวเลขสะสม แสดงไว้ให้ 
เห็นอย่างเด่นชัด ในป็จจูบันคอมพิวเตอร์มีประโยชน์มากและจะเก็บ รวบรวมข้อมูลไว้ให้ ถ้าหากใช้คอมพิวเตอร์ใน 
การออกใบส่งสินค้าหรือใบเสร็จรับเงิน การเก็บข้อมูลจะต้องแยกแยะใช้ชัดเจนระหว่างพนักงานขายแต่ละคน
2.10.2.5 การวิเคราะห์และตรวจสอบ จะทำการวิเคราะห์และตรวจสอบเพื่อให้เกิดความถูกต้อง สมบูรณ์และไม่มีการ 
ลำเอียง
2.10.2.6 การประเมินผลงาน คือ การนำเอาผลที่ไต้จากการวิเคราะห์และตรวจสอบมาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ หรือมาตร 
ฐานการปฏิบัติงานตามข้อที่ 2.10.2.3
2.10.2.7 การปรับปรุงแกไข จะเป็นรายละเอียด เรื่องการแจ้งผลงานและการให้การปรึกษาแก่พนักงานขาย
2.10.3 การกำหนดเกณฑ์

การกำหนดเกณฑ์หรือมาตรฐานในการปฏิบัติงานขายเป็นงานที่ต้องทำไว้ล่วงหน้า เป็นการพยากรณ์(forecast) 
และจะต้องนำเอาผลงานที่ไต้จริงมาทำการเปรียบเทียบกับพยากรณ์ ซึ่งในช่วงระยะเวลาที่ทำการพยากรณ์กับในระหว่าง 
การปฏิบัติงาน จนกระทั่งถึงวันสินสุดของการปฏิบัติงานหรือวันที่จะวัดผล เหตุการณ์และสถานการณ์ต่าง  ๆ อาจ 
เปลี่ยนแปลงไปไต้และจะมีผลกระทบกระเทือนต่อผลงานของพนักงานขายทั่งทางตรงแลทางค้อม ดังรูปท่ี 2.24

การพ ยากร โน 
การขาย - ' A A

£*กาน การณ ์ขาย 
YH กํดขนจรง

วันกำหนด 
เกณ ฑ ์

พ
วันเรม 

ปฏป ๋ตการ

------- #
วันลนล•ต 

(วันวัดผล)

ร ูป ท ี่ 2 .2 4  ท าร น ำ!อ า เว ล าม า พ ิจ าร ณ าใน ก าร ก ำ ห น ด เก ณ ฑ ์( «วีศักดิ ส ว ค น ธ ์ .2 5 4 4  )

เรื่องที่ยังถกเถียงกันเป็นอย่างมาก และยังไม่มีบทสรุปที่ดีก็คือ “ ถ้าสถานการณ์ไม่เอออำนวยควรเปลี่ยนหรือ 
ปรับเกณฑ์ต่าง  ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์หรือไม่”  ในแง'ของพนักงานขายจะมองในแง่ของความยุติธรรมและเกณฑ์ที่ 
กำหนดจะมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อรายไต้และความก้าวหน้าเท่ากับมีผลต่อแรงจูงใจของพนักงานขายโดยตรง สำหรับ 
บริษัทหรือผู้บริหารงานขายจะมองว่าจะเปลี่ยนเกณฑ์เฉพาะเมื่อสถานการณ์ไม่เอื้ออำนวยและไม่ยุติธรรมต่อบริษัทแต่ถ้า 
จะปรับเกณฑ์กันทุกสถานการณ์ก็จะมีแต่ความสับสน เพิ่มความยุ่งยากในการบริหาร ไม่มีเป้าหมายในการทำงานอย่าง 
แท้จริงและถ้าแก้ไขกันบ่อย ต่อไปพนักงานขายอาจจะนำมาใช้เป็นเครื่องมือต่อรองไต้

การกำหนดเกณฑ์นับไต้ว่าเป็นนโยบายและวิธีการดำเนินการซึ่งตามแนวความคิดของเฮิรตซ์เบิร์กแล้ว จะเป็น 
สิ่งที่ทำให้พนักงานขายไม่พอใจ

การกำหนดเกณฑ์ในการปฏิบัติงานขาย แบ่งออกไต้เป็น2 ประเภท คือเกณฑ์ในเชิงปริมาณและเกณฑ์ในเชิง
คุณภาพ

2.10.3.1 เกณฑ์ในเชิงปริมาณผลลัพธ์ที่เห็นเด่นชัดและสามารถวัดออกมาไต้ แบ่งออกเป็น 7 กลุ่มใหญ่ คือ
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1. ยอดขาย แบ่งเป็น (ดูตารางที่ 2.7 ประกอบ)
มูลค่าของยอดขาย 
หน่วยหรือปริมาณที่ขายได้
ยอดขายเป็นมูลค่าและเป็นหน่วยอาจจะแบ่งย่อยลงไปตามสินค้าตามลูกค้ารายตัว 

ต าร าง ท ี่ 2 .7  ต ัว อ ย ่าง เป ้าห ม าย ก าร ข าย ข อ ง พ น ัก ง าน ข าย  ร ห ัส 0 0 7  ป ร ะ จ ำ เด ือ น ม ีน าค ม  2 5 2 9 ( ท ว ีศ ัก ด ิ' ส ุว ค น / .2 5 4 4

ล ูก ค ้า ก ร ุ่ม  A ล ูก ค ้า ก ร ุ่ม  B ล ูก ค ้า ก ร ุ่ม  C ยรดรวม

ป ร ิม า ณ ม ูลค ่า ป ร ิม า ณ ม ูลค ่า ป ร ิม า ณ มูลค่า ป ร ิม า ณ มูลค่า

ส ิน ค ้า  M 45.0 1.8 25.0 1.0 5.0 0.2 75 3.0
ส ิน ค ้า  N 5.0 0.2 12.5 0.5 7.5 0.3 25 ๆ

•ท ม 50.0 2.0 37.5 1.5 12.5 0.5 100 4.0

คุณภาพของการขายที่สามารถวัดได้ในเชิงปริมาณ อาจจะทำได้ในแงทว่า การที่จะขายให้ได้อาจจะมีการพลิก 
แพลงกันได้ตามสมควร เช่น ถ้ายังกำหนดเกณฑ์ยอดขายเป็นมูลค่าเพียงอย่างเคียวพนักงานขายบางคนอาจจะหาหนพาง 
ขายให้ถืงเปืาหมายได้ด้วยหลายวิธีด้วยกัน เช่น การลดราคา การแถมสินค้า การให้ส่วนลดพิเศษการยืดเวลาการชำระ 
เงิน

ซึ่งการกระทำดังกล่าวเท่ากับเป็นการลด “ กำไร”  ลงไป ฉะนั้นในการกำหนดกฎเกณฑ์ลงไปจะต้องแน่นอน 
เช่น มูลค่าหักส่วนลดทุกอย่างหมดแล้ว (net) เป็นด้น หรือกฎเกณฑ์อื่น  ๆ จะต้องระบุให้ชัดเจน

2. ใบสังซื้อ จะวัดได้จากจำนวนใบสั่งชื้อต่อวัน ต่อเดือน เป็นต้น หรือคุณภาพของการสั่งชื้อ เช่นมูลค่า 
ของใบสั่งชื้อ ถ้ามูลค่าการสั่งชื้อแต่ละใบมีขนาดเล็กคือชื้อน้อย กำไรก็จะลดลง เพราะต้นทุนในการออก 
ใบสั่งชือจะเท่ากัน ต้นทุนการจัดส่งสินค้าอาจจะเท่ากันหรือ แตกต่างกันไม่มาก จำนวนใบสั่งชื้อต่อ 
จำนวนลูกค้า นั้งนั้เพื่อเป็นการป็องกันไม่ให้พนักงานมุ่งเฉพาะลูกค้า บางราย ทำให้การกระจายสินค้าไม่ 
ได้ผล จำนวนใบสั่งชื้อต่อจำนวนครํ่งที่เยี่ยมลูกค้า เพื่อเป็นการจัดประสิทธิภาพของการเยี่ยม หรือเรียก 
ว่า Batting Average* ที่มาของใบสั่งชือ เช่น พนักงานขายไปรับมาเองหรือจากที่ลูกค้าโทรศัพฑ์เข้ามา 
หรือมีจดหมายสั่งเข้ามา เป็นด้น ความถูกต้องโดยวัดจากการส่งสินค้าคืน เนื่องจากการออกใบสั่งชื้อผิด 
อาจจะผิดตังแต่ ช่ือ ท่ีอยู่ จำนวน ราคา กำหนดส่งของ การชำระเงิน เป็นต้น ซึ่งการส่งของผิดจะมี 
ผลกระทบโดยตรงต่อผลกำไรของบริษัท

3. ลูกค้า จะวัดได้จากจำนวนลูกค้าที่ชื้อต่อเดือน หรือคุณภาพของลูกค้า เช่น จำนวนลูกค้าที่ชื้อต่อจำนวน 
ลูกค้าที่มีอยู่ทังหมด จำนวนลูกค้าใหม่ จำนวนลูกค้าที่หยุดชื้อเป็นเวลานานประมาณกี่เดือนหรือจำนวน 
ครังที่ไปเยี่ยม จำนวนลูกค้าที่ชมหรือตำหนิพนักงานขายมาเทียบกับจำนวนลูกค้านั้งหมด

4. ค่าใช้จ่าย เช่น ค่าใช้จ่ายในการขายของพนักงานขายต่อเดือนหรือ ช่วงระยะเวลาที่กำหนดให้ ค่าใช้ 
จ่ายต้องระบุให้ชัดเจนว่าเป็นค่าใช้จ่ายเฉพาะที่พนักงานขายใช้จ่าย ซ่ึงได้แก่ เงินเดือน ค่านายหน้า 
รางวัล ค่ารักษาพยาบาล ค่าพาหนะ เบียเลียง ค่าตัวอย่างสินค้าที่พนักงานขายนำไปแจก ค่าเอกสาร
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โฆษณา หรือเป็นค่าใช้จ่ายของพนักงานขายรวมกับค่าใช้จ่ายอื่น  ๆ ของบริษัทแล้วนำมากระจายให้ 
พนักงานขาย เช่นค่าอาหารงานขาย ค่าเช่าสำนักงาน ถ้าจะนำค่าใช้จ่ายอื่นๆมากระจายจะต้อง
คำนึงถึงความเสมอภาค คุณภาพของค่าใช้จ่าย เช่น ค่าใช้จ่ายเปรียบเทียบกับยอดขายค่าใช้จ่ายเปรียบ 
เทียบกับยอดกำไร ค่าใช้จ่ายต่อการเยี่ยมหนึ่งครังหรือต่อไปสั่งชือสินค้า เป็นต้น

5. เวลา เช่น จำนวนวันทำงาน เวลาที่ให้ผลประโยชน์ (payofftime) เปรียบเทียบกับเวลาที่ใช้ในกิจกรรม 
อ่ืน ๆ

6. กำไร จะวัดไต้จากกำไรที่ไต้จากการขายต่อระยะเวลา คุณภาพของกำไร เช่น กำไรต่อยอดขาย กำไรหลัง 
จากหักค่าใช้จ่ายในการขาย

7. กิจกรรมอืน  ๆ เช่น การติดแผ่นป้ายโฆษณา การแจกตัวอย่างการจัดเล้นทางการเดินทาง การเก็บเงิน 
การจัดแสดงสินค้า

การกำหนดเกษณฑ์หรือมาตรฐานในเชิงปริมาณตังกล่าวเป็นการกำหนดแบบทั่วไป ไม่จำเพราะเจาะจงวงการ 
ใดวงการหนึ่ง ซึ่งแต่ละบริษัทจะต้องนำไปตัดแปลงประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับตามสภาพของแต่ละบริษัท
2.10.3.2 เกณฑ์ในเชิงคุณภาพ

คุณภาพของการปฏิบัติงานจะมีความสัมพันธ์กับผลงานในเชิงปริมาณของพนักงานขาย แต่เนื่องจากไม,อาจจะ 
วัดออกมาเป็นปริมาณแน่นอนไต้ จะต้องอาศัยการตัดสินใจของผู้บริหารงานขายเป็นหลัก ผู้บริหารจะต้องมีความเที่ยง 
ธรรมไม่ลำเอียด

ไต้มีผู้พยายามหาหนทางหลายแบบหลายวิธีเพื่อที่จะนำมาใช้วัดเกณฑ์เชิงคุณให้ไต้ดีที่สด เช่น การต้ัง 
กรรมการขนมาร่วมกันวัดผลงาน หรือให้พนักงานขายช่วยกันวัดกันเอง อย่างไรก็ตามยังไม่มีใครสามารถบอกไต้ว่าวิธี 
แบบไหนจะดีกว่ากัน

มาตรฐานเชิงคุณภาพที่สำคัญมีตังนี้ คือ
1. ทักษะการขาย (selling skill) จะต้องนำเอาขันตอนในขบวนการขายมาพิจารณา เช่น ทักษะในการ 

แสวงหาลูกค้า การเตรียมการขาย การเช้าพบ การเสนอขาย การแค้ข้อโต้แย้งและการปิดการขาย การวัด 
จะกระทำไต้จากการสังเกตของผู้บริหารงานขายในสนาม

2. ความรู้ (knowledge) ไต้แก่ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่พนักงานขายสามารถนำไปเสนอขายไต้อย่างมีประ
สิทธิภาพ กล่าวคือ จะต้องรักทังคุณลักษณะ (features) และคุณประโยชน์ (benefits) ของสินค้า
ที่จะสามารถจูงใจลูกค้าไต้ ความรู้เกี่ยวกับตลาด คือ ต้องรู้จักลูกค้า สภาพทางภูมิศาสตร์
เศรษฐกิจ และสังคมของตลาด โดยความรู้เกี่ยวกับคู่แข่งขันและกิจกรรมต่าง  ๆ ของคู่แข่งขัน เช่น การ 
ส่งเสริมการขาย ราคา กำหนดระยะการชำระเงิน เป็นต้น เรื่องของความรู้อาจจะวัดไต้จากกการ
สอบหรือจากรายงาน

3. ทักษะในการสื่อความหมาย (communication skill) ทักษะในการสื่อความหมายเป็นส่วนสำคัญส่วน
หนึ่งที่จะทำให้การขายประสบความสำเร็จ การสื่อความหมายเป็นคำมี่ลึกซี่งมากซึ่งรวมถึงการพูด การ 
เขียน การอ่าน การพิง การอ่านไม่ใช่เฉพาะแค่การอ่านหนังสือออกแต่หมายถึงการอ่านกิริยาท่าทาง สี 
หน้า การแสดงออกของลูกค้าหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง และสามารถแปลความหมายการสื่อความหมายที่ไม,ใช่คำ 
พูดไต้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น การวัดจะกระทำไต้จากการสังเกตและจากรายงาน

4. การจดการส่วนตัวและการรายงาน (personal organization and reporting) การวางแผนการขาย 1ริมตังแต่ 
การวางแผนเขตการขาย (ในกรณีที่ต้องจัดทำเอง) การวางแผนการเยี่ยมลูกค้า เช่น จัดกลุ่มให้อยู่ในเขต
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หเอบริเวณใกล้เคียงกัน การจัดลำดับความสำคัญของลูกค้าเพื่อจะกำหนดจำนวนเยี่ยมหรือความถี่ของ 
การเยี่ยมไค้อย่างถูกต้อง การวางแผนในการแจกตัวอย่าง ติดแผ่นป้ายโฆษณา การรายงานอาจจะแบ่ง 
ออกไค้เป็นสองส่วนคือ รายงานเรื่องในอดีตที่ผ่านมากับแผนงานที่จะกระทำต่อไปในอนาคต เนื้อหา 
ของรายงานจะสะท้อนถึงความรู้และทักษะในการสื่อความหมายของพนักงานขาย

5. การปฎิบฅตามกฎของบรษฑ (adherence to company procedures) เปนการจัดความผิดชอบ ในบางครัง 
อาจจะจัดไค้ถึงความซื่อสัตย์ของพนักงานขายว่าจงใจที่จะละเมิดกฎเกณฑ์ของบริษัทหรือไม่ เช่น การ 
เดินทางไม่ตรงตามที่วางแผนไว้ หรือไม่ส่งเงินที่เก็บไค้เข้าบริษัทตามกำหนด เป็นต้น

6. รายละเอียดส่วนตัว ได้แก่ ทัศนคติต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานลูกค้า บริษัท เป็นด้น นอกจากนื้นก็ยัง 
เป็นส่วนประกอบต่างๆ ที่แสดงถึงคุณภาพของพนักงานขาย เช่น การตรงต่อเวลา การรักษาเวลา การ 
แต่งกาย ความกระตือรือร้น มนุษยสัมพันธ์ การให้ความร่วมมือ ความซื่อสัตย์ การที่มีความคิดริเริ่ม 
การยอมรับความคิดใหม่  ๆ การแสดงออก การช่วยเหลือตนเองได้

2.11 ตวชวดผลการดำเน ินงาน (Key Performance Indicators)
ตัวชีจัดผลการดำเนินงาน (Key Performance Indicators หรือ KPI) เป็นเครื่องมือหรือดัชนีที่ใข้ในการจัดหรือ 

ประเมินว่าผลการคำเนินงานในด้านต่างๆ ขององค์กรเป็นอย่างไร( พ ส ุเด ช ะ ร ิน ท ร ,2 5 4 4 :3 )
การประเมินผลการดำเนินงานที่เกิดขน โดยใช้ตัวชีจัดที่กำหนดขนเป็นแนวทางในการประเมินผลและเก็บข้อ 

มูล ซึ่งค้าเป็นการประเมินผลในระดับบุคคล การเก็บข้อมูลสามารถทำไค้โดยการสังเกตพฤติกรรม หรทอการให้ผู้บังคับ 
บัญชาประเมิน ตามตัวชีจัดที่ไค้กำหนดไว้ล่วงหน้า แต่ค้าเป็นการประเมินผลในระดับองค์กรแล้ว ระบบข้อมูลขององค์ 
กรถือว่าเป็นหัวใจที่สำคัญสำหรับการประเมินผลระดับองค์กร ทั้งนื้เนื่องจากในการประเมินผลองค์กร ข้อมูลต่างๆที่จะ 
ใช้ในการประเมินผลจะต้องมาจากแหล่งต่างๆ ซึ่งต้องอาศัยระบบข้อมูลสารสนเทศในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้ไค้มาซึ่งข้อ 
มูลในการประเมินผล โดยการเปรียบเทียบผลที่ได้รับจากการประเมินกับมาตรฐานหรือเกณฑ์ที่กำหนดไว้ว่าผลการ 
ดำเนินงานเป็นไปตามเกณฑ์หรือมาตรฐานที่กำหนดไว้หรือไม่ ซึ่งค้าผลที่ออกมามีความแตกต่างจากเกณฑ์ที่กำหนดไว้ 
แต่ผู้บริหารสามารถยอมรับความแตกต่างนื้นได้ ก็จะมีแนวทางในการดำเนินการ 2 วิธีได้แก่ ปรับปรุงผลการดำเนินงาน 
ให้ดีฃ่ีน และ แค้ไขมาตรฐานหรือเกณฑ์หากมาตรฐานทั้นถูงหรือตํ่าเกินไป

ตัวอย่างของดัวชี้จัดผลการดำเนินงาน ตามตำแหน่งหน้าที่ต่างๆ(พ ส ุ เด ช ะ ร ิน ท ร ์,2 5 4 4 :3 )
2.11.1 มุมมองด้านการเงิน (Financial Perspective)

การเติบ 1ตของยอดขายและผลกำไร (Growth in Sales and Profits)
เปอรเชนตการเพิมยอดขาย (% of Sales Increase from last year)
เปอรเชนตรายได้จากลูกค้ารายใหม่ (% of Revenue from new customer)
ฯลฯ

2.11.2 มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspective)
กำไรต่อลูกค้า ( Profit per customer)
ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share)
เปอรเชนตการเติบโตกับลูกค้ารายเดิม (% Growth of business with existing customer)
ฯลฯ

2.1 1.3 มุมมองค้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective)
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ความแม่นยำในการพยากรณ์การขายต่อพนักงานขาย 
ฯลฯ

2.11.4มุมมองดานการเรยนรูและพัฒนา (Learning and Growth Perspective) 
อัตราการขายต่อพนักงานหลัก (% turnover per key staff)
ฯลฯ

2.12 ผงเหตุและผล (Cause and Effect Diagram)
ผังเหตุและผลมีชื่อที่เรารู้จักกันทั่วไปว่า “ ผังก้างปลา”  (fish-bone diagram) เนื่องจากผังมี ลักษณะคล้ายรูป 

กางปลา ตำราบางเล่ม เรียกว่า Ishikavva diagram ตามชอของนาย Kuoru Ishikawa ผู้คิดค้นผังดังกล่าว ผังเหตุและผล 
เป็นเครื่องมือใช้ประโยชนัในการจำแนกและแสดงถึงสาเหตุของปิญหาที่ส่งผลกระทบต่อการดำเนินการของกระบวน 
การ ทังนีเพราะผังเหตุและผลจะแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของปิจจัยรวมทังความสัมพันธ์ระหว่างผลที่เกิดขึ้นกับบัเจจัยที่ 
เป็นสาเหตุ ( ท ร ง เก ีย ร ต ิ วิลุ'ทธิ,พ ิทกบ,ก ุล ,2 5 1 5  : 5 S -69)

ผังเหตุและผลใช้เมื่อมีความต้องการ ดังน้ี
ต้องการทราบสาเหตุที่เป็นพื้นฐานของปัญหา รวมทั่งเหตุแห่งการเกิดสาเหตุดังกล่าว
ต้องการทราบความสัมพันธ์ร่วมระหว่างปัจจัยต่างๆ ที่เป็นบ่อเกิดของปัญหาที่ล่งผล กระทบต่อกระบวน
การ
ต้องวิเคราะห้ปีญหาที่เกิดขึ้นหรืออาจจะเกิดขึ้นในกระบวนการเพื่อดำเนินการแก้ไข 

ผังเหตุและผลเป็นเครื่องมือที่ใช้ประโยชน์จากการรวบรวมและแจกแจงสาเหตุที่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการ 
ทังที่เกิดขึ้นแล้วและอาจจะเกิดขึน นอกจากนียังช่วยให้ทีมงานคิดอย่างเป็นระบบ ประโยชน์ของผังเหตุและผลสามารถ 
สรุปไต้ ดังนี้

ทำให้ทราบถึงลาเหตุหลักของปัญหาด้วยวิธีการจัดทำโครงสร้าง (structure approach)
ส่งเสริมให้ผู้เกี่ยวข้องหรือทีมงานทุกคนเสนอความคิดเห็นและใช้ความคิดเห็น และใช้ความคิดเห็นของ 
ทีมงานหรือทั่งกลุ่มมาปรับปรุงกระบวนการทำให้ขจัดความขัดแย้งในการวางแนวทางแก้ไขปัญหา 
ช่วยในการจัดลำดับและขั้นตอนของเหตุลและผลที่เกิดขึ้นทำให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น 
บ่งขึ้ถึงสาเหตุที่อาจทำให้เกิดความคลาดเคลื่อนหรือแปรปรวนในกระบวนการ 

- ช่วยให้ทีมงานเข้าใจผลกระทบของปัจจัยและความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยต่อกระบวนการ จึงทำให้ทีม
งานเข้าใจกลไกของกระบวนการทั่งระบบ
ช่วยในการเก็บข้อมูล โดยขึ้ว่าควรจะเก็บข้อมูลในขั้นตอนของกระบวนการไหนเพื่อจะได้ทำการศึกษา 
และปรับปรุงกระบวนการต่อไป

2.12.1 วิธีการสร้างผังเหตุและผล
คือ การรวบรวมสาเหตุและความสัมพันธ์ของแต่ละสาเหตุที่ส่งผล กระทบต่อกระบวนการมาจัดทำเป็นผังโครงสร้างซึ่ง 
สามารถแบ่งไต้เป็นสองส่วนคือ ส่วนที่เป็นเหตุ (cause) และส่วนที่เป็นผล (effect) ซึ่งเกิดจากเหตุนี้นๆ วิธีการสร้างผัง 
เหตุและผลมีขึ้นตอน ดังนี้
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ร ูป ท ี่2 .2 5  แ ส ด ง พ ืน ฐ า น ร ูป แ บ บ ข อ ง ผ ัง เห ต ุแ ล ะ ผ ล  (  ท ร ง เก ีย ร ต ิ ว ิส ท ธ ิไว ิท ักV ก ุล  ,2 5 4 5 )

2.12.1.1 (ขนที่ 1) กำหนดความชัดเจนของสิ่งที่จะวิเคราะห์หรือตรวจสอบ
2.12.1.1.1 คัดสินใจว่าจะวิเคราะห์ผลของอะไร และอะไรคือผล เช่น วิเคราะห์การปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่า ทำไม 
ผลิตภัณฑ์จึงมีคุณภาพตํ่า หรือทำอย่างไรคุณภาพของผลิตภัณฑ์จึงจะดีฃึน วิเคราะห์ยอดขายของสินค้าว่าทำอย่างไรยอด 
ขายจึงจะเพิ่มขึน หรือยอดขายตํ่าเพราะอะไร วิเคราะห์ประสิทธิภาพขององค์กรหรือหน่วยงานว่าจะเพิ่มประสิทธิภาพ 
การทำงานได้อย่างไร หรือทำไมประสิทธิภาพการทำงานจึงตํ่า วิเคราะห์การผลิตว่าผลผลิตตํ่าเกิดจากอะไรหรือมีป้ญหา 
อะไรผลผลิตจึงตํ่า จากตัวอย่างดังกล่าว ผล (effects) ณ ที่นีคือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ยอดขายสินค้า ประสิทธิภาพ 
ทำงาน กระบวนการผลิต ซึ่งเรากำหนดไว้ทางด้านขวามือของผัง ดัง■ นั้นผลคือคุณลักษณะท่ีเจาะจงของสิ่งใดส่ิงหน่ึง 
หรือปิญหาที่เกิดขน!]ญหาใดปีญหาหนึ่ง หรือจุดประสงค์ของแผนงาน เป็นต้น
2.12.1.1.2 ให้คำนิยามการปฎิบ้ติการ (operational definition) เช่น ให้นิยามคำว่า “ ผล”  หรือ “ effect”  คืออะไร ทังนิเพื่อ 
ให้ทีมงานหรือผู้ที่เกี่ยวข้องทุกคนเข้าใจและมองไปในทิศทางเดียวกัน นิยามการปฏิบัติการประกอบด้วย 3 ส่วน คือ หลัก 
เกณฑ (criteria) การทดสอบ (test) และการตัดสินใจ (decision)
2.12.1.1.2.1 หลักเกณฑ์ (criteria) คือ มาตรฐานหรือขอบเขตของสิ่งที่จะวิเคราะห์หรือ ทดสอบ ต้องกำหนดให้ชัดเจนว่า 
หมายถึงอะไร เช่น ค้าจะวิเคราะห์หรือประเมินรายไต้ของประชาชนว่าเพิ่มขืนหรือไม่ คำว่ารายได้มีความหมายกว้างมาก 
ตังนั้น ทีมงานต้องกำหนดให้ชัดเจนว่าอะไรคือรายได้และอะไรไม่ถือเป็นรายได้ เราอาจให้คำนิยามว่า รายได้ ณ ที่น ั้ 
หมายถึง เงินที่ไต้เป็นประจำ เช่น เงินเดือน เงินที่ได้จากการทำงานพิเศษ เงินปีนผลจากการลงทุน ดอกเบี้ยขนาคาร 
เป็นต้น จะเห็นว่าเมื่อกำหนดคำนิยามแล้ว ทุกคนในทีมงานจะเข้าใจความหมายคำว่า “ รายไต้”  ณ ที่นั้เหมือนภัน และไม่ 
เกิดความสับสนในระหว่างการปฏิบัติงานหรือเก็บข้อมูลว่า ถูกสลากกินแบ่งถือเป็นรายได้หรือไม่ เงินได้จากการพนัน 
ขันต่อเป็นรายไต้หรือไม่ หรือเงินที่บุตรหลานส่งมาให้ใช้เป็นครั้งคราวถือเป็นรายได้หรือไม,
2.12.1.1.2.2ก!รทดสอบ (test) คือวิธีการตรวจสอบหลักเกณฑ์ที่ได้ระบุไว้ จากตัวอย่างข้างต้นเราต้องกำหนดว่า จะตรวจ 
สอบรายได้ในเวลาไหน เช่นปีละครังโดยถือเอาวันสินปี หรือทุก 3 เดือนหรือทุก 6 เดือน จะทำการสุ่มประชากรจำนวาเ 
กี่รายเพื่อเป็นตัวอย่างในการวัดผล จะใช้รูปแบบใดในการทดสอบ (test model)
2.12.1.1.2.3 การตัดสินใจ (decision) คือ การตัดสินว่าผลท ี่ได้จากการตรวจสอบเป็นไป ตามหลักเกณฑ์ท ี่ตังไว้หรือไม่ ค ้าใน  
ทางวิชาสถิติก็อาจกำหนดระดับนัยสำคัญ หรือระดับความเชื่อมั่นว่าท่ี 95% หรือ 99%

T 10
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2.12.1.1.3 ผลหรื0 effect ทีจะใชในการวิเคราะห์อาจจะเป็นผลในด้านบวก (positive effect) เช่น จุดประสงค์ หรือผลในด้านลบ
(negative effect) เช่นป็ญหาก็ได้ ตัวอย่างผลในด้านบวกหรือจุดประสงค์ เช่น ทำไมผลผลิตจึงสูง ทำไมคุณ
ภาพจึงดี ทำไมจำหน่ายได้มาก ทำไมประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานจึงสูง สำหรับผลในด้านลบหรือปิญหา เช่น
ทำไมยอดผลิตจึงลดลง ทำไมคุณภาพถึงเลว ทำไมจำหน่ายได้น้อย หรือทำไมประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานจึง
ต่ํา

สิ่งที่ควรตระหนักคือ ควรต้องระวังในการจำแนกว่า อะไรเป็น สาเหตุหลัก อะไรเป็นสาเหตุรองและสาเหตุ 
ย่อย การเข้าใจผิดพลาดโดยนำเอาสาเหตุรองมาเป็นสาเหตุหลักอาจทำให้ผลการวิเคราะห์หลงผิดทาง และทำให้การปรับ 
ปรุงกระบวนการไม่สามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
2.12.1.2 (ขนท่ี 2) การสร้างผัง

สมมุติเราต้องการทราบว่าทำไมรถที่ใข้อยู่ทุกวัน จึงใช้นามันมากกว่าปกติ ดังนั้นผล ณ ท่ีน้ิ'คือ ใชนามันมาก 
(กรณีนีเป็น negative effect) จากนั้นดำเนินการ ตังนี้

ลากเส้นในแนวนอนหรือลูกศร ให้ปลายของศรชี่,ไปทางขวามือด้านขวามือ ณ ท่ีน้ี'คือ ผลหรือใช้นี้-ามันมาก 
กว่าปกติ ส่วนตัวลูกศร คือ สาเหตุที่ทำให้เกิดผลหรือสาเหตุที่ทำให้กินนั้ามันมาก

ใช้'นํ้ามันมากกว่าปกติ

ร ูป ท ี่ 2 .2 6  แ ส ด ง ข ั้น ต อ น ท ี่ 2 ใน ก าร ส ร ้าง ผ ัง เห ต ุแ ล ะ ผ ล  

โด ย ก ำห น ด ผ ล  (effect) ไ ว ้ไ น ก ร อ บ ข ว า ม ือ (ท ร ง เก ีย ร ต ิ ว ิส ุท ธ ิผ ิท ัก บ ก ล  .25-45)

2.12.1.3 (ข้ันท่ี 3) สร้างสาเหตุหลัก
2.12.1.3.1 จำแนกสาเหตุหลัก โดยอาจแบ่งสาเหตุออกเป็นกลุ่มหรือประเภท (category) แต่ละประเภทจะแตก!!ขนงออก 
เป็นสาเหตุรองและสาเหตุย่อยที่ต่อเนื่องและเกี่ยวโยงกัน เราอาจจะหาสาเหตุหลักได้จากการระดมความคิดและปรึกษา 
ร่วมกันในทีมงาน รวมทังเชิญผู้ทรงคุณวุฒิในเรื่องตังกล่าวมาแสดงความคิดเห็น อย่างกรณีตัวอย่างนี้เราอาจได้ปรึกษา 
วิศวกรเครื่องยนต์หรือวิศวกรจากโรงงานอุตสาหกรรมรถยนค์ สาเหตุหลักที่นิยมใช้กันทั่วๆ ไป คือ 4 M หรือ 4 P

4M ได้แก่ Man, Machine, Method และ Materia] หรือบุคลากรอุปกรณ์หรือเครื่องจักร วิธีการและวัสดุ 
4 P ได้แก Person, Plant, Process และ Policy หรือ บุคลากร โรงงานหรือองค์กร วิธีการและนโยบาย

2.12.1.3.2 เขียนสาเหตุหลัก เมื่อจำแนกและจัดกลุ่มสาเหตุหลักแล้ว ให้เขียนสาเหตุ หลักลงบนผัง โดยวางสาเหตุบาง 
สาเหตุไว้ด้านบนและบางสาเหตุไว้ด้านล่างของลูกศร



3 7

ร ูป ท ี่ 2 .2 7  จ ำ แ น ก ป ร ะ เภ ท ข อ ง ศ า เห ต ุห ล ัก ไ น ผ ัง เห ต แ ต ะ ผ ล (ท ร ง เก ีย ร ต ิ ว ิส ุท ธ ิพ ิท ัก บ ์ก ุล  .2 5 4 5 )

2.12.1.4 (ขนที่ 4) สร้างสาเหตุรอง
ในแต่ละสาเหตุหลักให้แยกแยะออกเป็นสาเหตุรอง โดยพยายามแยกสาเหตุรองออกมา ให้มากท่ีสดเท่าท่ีจะทำ 

ได, (ซึ่งก็มาจากการระดมความคิดอีกนั่นแหละ) สาเหตุรองแต่ละตัวอาจไปเกี่ยวพันกับสาเหตุหลักได้หลายตัว ในกรณี 
เช่นบี*ให้ใส่สาเหตุรองลงที่สาเหตุหลักทุกข้อ (หมายความว่าสาเหตุรองอาจปรากฎได้มากกว่า 1 ที่) จากนั้นลากเส้น 
สาเหตุรองให้เชื่อมกับเส้นสาเหตุหลัก

ร ูป ท ี่2 .2 8  จ ำ แ น ก ป ร ะ เภ ท ข อ ง ศ า เห ต ุห ล ัก แ ล ะ ส า เห ต ุร อ ง ไ น ผ ัง เห ต ุแ ล ะ ผ ล ( ท ร ง เก ีย ร ต ิ ว ิส ุท ธ ิพ ิท ัก น ก ุล  .2545)

2.12.1.5 (ขนท่ี 5) สร้างสาเหตุย่อย
จากสาเหตุรอง จะต้องพยายามระดมความคิดเพื่อจำแนกสาเหตุย่อยลงไป เรื่อยๆ โดยวิธีการหาสาเหตุหลัก 

สาเหตุรอง หร,อสาเหตุย่อย คือ ใช้คำถามว่า “ ทำไม,'’ “ ทำไม”  ไปเร่ือยๆ 
ยกตัวอย่างคือ รถใช้นำมันมากกว่าปกติ
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ถาม ทำ1เมวิธีการผิดเปีนสาเหตุใช้รถใช้น ํ้ามันมาทกว่าปกติ
ตอบ เพราะใช้เกียร์ผิด

ถาม ทำไมใช้เกียร์ผิด
ตอบ ไม่ได้ยินเสียงเครื่องยนต์

ถาม ทำไมถึงไม่ได้ยินเสียงเครื่องยนต์
ตอบ วิทยุเสียงดังเกินไป 
ตอบ 11ตึง

ถาม ทำไมลมยางอ่อน
ตอบ ไม่(ว่าควรเติมลมยางเท่าไร
ตอบ เติมลมยางยาก

ถาม ทำไมเติมลมยางยาก
ตอบ โรงงานออกแบบไม่ดี

ถาม ทำไมระบบบำรุงรักบาไม่ดี
ตอบ ขาดงบประมาณ
ตอบ ขาดการเอาใจใส่
ถาม ทำไมถึงใช้เชือเพลิงผิดประเภท
ตอบ ไม่ทราบว่าใช้ชื้อเพลิงประเภทไหน
ถาม ทำไมไม่ทราบว่าใช้ชื่อเพลิงประเภทไหน
ตอบ ไม่ปีคู่มือการใช้เชื้อเพลิง

ตัวอย่างรถใช้เชือเพลิงสูงกว่าปกติ ซึ่งเกิดจากสาเหตุหลัก สาเหตุรองและสาเหตุย่อยได้แสดงในรูปที่ 2.29

ร ูป ท ี่: .29 จำแนกประเภทของสาเหตุทต้ก สาเหตุรองแสะสาเหตุปอบ ไหผังเหตุแสะผกา ทรงเทCทก งสุ}!6 in ห ้าม่ทฺส .อรง.ร,
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2.12.1.6 (ขั้นที่ 6) การวิเคราะห์ผังเหตุและผล
การวิเคราะห์ผังเหตุและผลนอกจากจะช่วยให้ทราบประเภทของสาเหตุที่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการแล้ว ยัง 

ชีให้เห็นว่าจะต้องตรวจสอบอะไรในขั้นตอนต่อโป แต่เนื่องจากผังเหตุและผลจะบอกเพียงสาเหตุหรือปีญหาที่เกิดหรือ 
อาจจะเกิดเท่านัน ไม่ได้บอกถึงลำดับและความสำคัญของแต่ละสาเหตุ เพื่อให้การวิเคราะห์สมบูรณ์ยิ่งขึ้น เราอาจจะใช้ 
ผังพาเรโต (Pareto Chart) มาช่วยจัดลำดับความสำคัญ ทังนีเพื่อจะได้ดัดสินใจว่าจะเน้นแก้ไขสาเหตุใดก่อน 

การวิเคราะห์ผังเหตุและผลมีขันตอน ดังนี
2.12.1.6.1 ตรวจสอบความสมดุลของผัง รวมทังเปรียบเทียบนำหนักและรายละเอียดของสาเหตุหลักแต่ละสาเหตุ เพ่ือ 
พิจารณาว่าควรจะศึกษารายละเอียดในเรื่องอะไร ซึ่งมีหลักเกณฑ์ดังนี

เมื่อมีสาเหตุย่อยรวมคันเป็นกระจุก ณ บริเวณในบริเวณหนึ่ง ชีให้เห็นว่าอาจจะต้องมีการศึกษาต่อไป 
สาเหตุหลักที่มีสาเหตุรองและสาเหตุย่อยน้อยมาก แสดงว่าอาจมีสาเหตุรองและสาเหตุย่อยอีกจำนวนมาก 
ที่มองไม่เห็นจำเป็นต้องมีการวิเคราะห์เพิ่มเติม
ในกรณีที่สาเหตุรองมีจำนวนมากแต่มีสาเหตุย่อยประกอบเพียงเล็กน้อย กรณีนเราอาจจะนำสาเหตุรองทั้ง 
หมดมารวมเป็นสาเหตุหลักลันเดียวคัน
ล้ามีสาเหตุไม่ว่าจะเป็นระดับสาเหตุรองหรือสาเหตุย่อยชํ้ากันมากๆ พึงตระหนักว่าสาเหตุดังกล่าวอาจจะ 
เป็น พื้นฐานของป็ญหาที่แท้จริง

2.12.1.6.2 ตรวจลูว่ามีสาเหตุอะไรทีลทม!รถแก้ไขได้ด้วยตนเอง แล้วทำเครืองหมาย เช่น ขีดวงกลม เพือให้เห็นอย่างชัดเจน
ตัวอย่างเช่น วิเคราะห์ผังในรูป 2.29 จะเห็นว่า

ความสมดลของสาเหตุหลัก สาเหตุรอง และสาเหตุย่อยอยู่ในลักษณะค่อนข้างสมดุล 
ไม่มีสาเหตุรองหรือสาเหตุย่อยเกิดชำช้อน
การบำรุงรักษาไม่ดี เป็นสาเหตุที่สามารถแก้ไขได้ด้วยตนเอง จึงได้ขีดวงไว้ให้เห็นได้ชัด

2.13 ผังพาเรโต(Pareto Chart)
ผังพาเรโตคือ ชุดภูมิแท่งซึ่งความสูงของแต่ละภูมิแท่งแสดงถึงความถี่หรือจำนวนครั้งของปิญหาที่เกิดจาก 

สาเหตุต่างๆ ภูมิแท่งในผังจะถูกจัดเรียงตามลำดับความสูงจากช้ายไปขวา ดังน้ิน สาเหตุที่เกิดปิญหาจึงแสดงแทนด้วยภูมิ 
แท่งแต่ละแท่ง โดยภูมิแท่งทางซ้ายมือจะแสดงถึงสาเหตุที่ส่งผลกระทบมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบคับแท่งขวามือ การที่ใช้ 
ชื่อว่าผังพาเรโต เพราะมาจากหลักการของนาย VitTredo Pareto (1848— 1923)นักเศรษฐสังคมและคณิตศาสตร์ชาวอิตๅ 
ลี ซึ่งมีความสนใจในวิชาสถิติและได้ดัดแปลงวิชาสถิติมาใช้ประโยชน้พาเรโตได้กล่าวว่า “ 80% ของความยุ่งยากมักจะ 
มาจากสาเหตุแค' 20%”  หรือ กล่าวอีกนัยหนึ่งว่ามีสาเหตุหลักไม่กี่สาเหตุ จากจำนวนสาเหตุมากมายที่เป็นเหตุแห่งความ 
ยุ่งยาก ท า โ ง เก ีย ร ต ิ ว สุิ})ธ}?มักษกส . 2 5 4 5 : 7 0 - 1 3 )

ผังพาเรโตมีประโยชน้ในการแก้ป้ญหาโดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อทรัพยากรที่ใช้แก้ไขปิญหามี 
จำนวนจำคัด ทังนีเนึ่องจากผังพาเรโตจะแยกแยะสาเหตุที่ก่อให้เกิดปีญหาออกเป็นส่วนย่อยๆ และชีให้เห็นถึงลำดับความ 
สำคัญของแต่ละสาเหตุที่เป็นบ่อเกิดของป็ญหา ดังทั้น ผังพาเรโตจึงช่วยปรับปรุงกระบวนการหรือแก้ไขป็ญหาโดย 
เฉพาะอย่างยิ่งภายใต้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัด ดังได้กล่าวมาแก้วว่าหลักการของพาเรโตคือ มีจำนวนสาเหตุหลักเพียง 
เล็กน้อยเท่านั้นที่เป็นบ่อเกิดของป็ญหาหลัก ดังน้ัน การม่งแก้สาเหตุหลักจึงเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของทรัพยากรที่ถูก 
ใช้ในการแก้ไขปิญหา
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ผังพาเรโต คืออุปกรณ์ที่ใช้การได้ดี เมื่อปิญหาหรือกระบวนการหรือสาเหตุของปิญหานันๆ สามารถถูกจำแนก 
ออกเป็นประเภทต่างๆ และในแต่ละประเภทที่ได้จำแนกออกมารหน่วยนับหรือสามารถนับจำนวนครังที่เกิดขึนได้

ผังพาเรโตสามารถนำไปใช้ในการปรับปรุงกระบวนการได้ ไม่ว่าจะเป็นขันตอนใดๆ ในกระบวนการนั้นๆ ส่ิง 
ที่ควรคำนึงคือ จะต้องจำแนกว่าต้องการแก้ไขปีญหาอะไร จากนันจึงจำแนกสาเหตุของการเกิดปิญหา เนื่องจากผังพาเร 
โตคือการดึงความสนใจของทุกคนมาสู่สาเหตุหลัก ซึ่งมีไม่กี่สาเหตุ (vita! few) และเป็นผลทำให้ไต้ผลตอบแทนจากการ 
แก้ไขสูงสุด ดังนั้นในการแก้ไขปีญหไโดยใช้ผังพาเรโตจึงมักจะไม่มีข้อโต้แย้ง นั้งนี้เพราะโดยทั่วไปแล้วผู้ใช้จะให้ความ 
สนใจต่อปิญหาท่ีใหญ่สุด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งภูมิแท่งที่มีความสูงที่สุด

ผังพาเรโตนอกจากจะช่วยในการตัดสินใจแก้ไขปีญหาแล้ว ยังแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนถึงทางเลือกที่ควร 
กระทำ ดังนันจึงสามารถนำมาใช้ในการจัดลำดับก่อนหลัง ในสิ่งที่ควรกระทำ ตัวอย่างเช่น ล้าท่านเป็นผู้จัดการโรงงาน 
“ One Man Production” หรือบริษัท “ ผมทำเอง”  ท่านอาจมีเรื่องที่จะทำจำนวนมาก เช่น ปรับปรุงความพร้อมของ 
หน่วยงานเพิ่มความชำนาญของบุคลากร เพิ่มการตอบสนองความต้องการของถูกค้า การประสานงานกับฝ่ายจัดชื้อและ 
จำหน่าย ตลอดจนศึกษาลู่ทางการลงทุนหรือขยายกิจการในอนาคต ทุกหัวข้อที่กล่าวมามีความสำคัญและน่าจะดำเนิน 
การโดยเร็วท่ีสุค แต่ล้ามีเวลาหรือทรัพยากรที่ใช้จำกัด ท่านจำเป็นต้องจัดลำดับก่อนหลังว่าควรกระทำการใดก่อน ซ่ึงผัง 
พาเรโตให้คำตอบได้
2.13.1 การสร้างผังพาเรโฅ

ก่อนอื่นจะต้องทราบความหมายของข้อมูลที่ได้มา จากนันนำข้อมูลเหล่านันมาจัดเป็นหมวดหมู่หรือแต่ละ 
ประเภท หลังจากจัดประเภทข้อมูลแล้ว เราสามารถสร้างผังพาเรโตตามขั้นตอนต่อไปนั้

1. บันทึกข้อมูลดิบ นำข้อมูลดิบ รวมทังส่วนที่เกี่ยวข้องจัดเป็นหมวดหมู่หรือประเภทจากนันนับจำนวนของข้อ 
มูลในแต่ละประเภท

2. เรียงลำดับข้อมูล เรียงหมวดหมู่หรือประเภทของข้อมูลตามจำนวนหน่วยนับโดยไล่ตั้งแต่ประเภทที่มีหน่วยนับ 
สูงสุดจนถึงตํ่าสุค

3. สร้างแกนตั้ง (ซ้ายมือ) ให้แกนตั้งเริ่มจาก 0 แล้วกำหนดสเกลโดยให้ตัวเลขในแต่ละช่วงเท่าๆ กัน ให้ความ 
หมายหรือคำอธิบายของหน่วยวัด

4. สร้างแกนนอน ให้ภูมิแท่งทุกแท่งมีความกว้างเท่ากันพร้อมทังอธิบายถึงความหมายของภูมิแท่งแต่ละแท่งซึ่ง 
เป็นตัวแทนของประเภทข้อมูล ในกรณีที่มีประเภทข้อมูลจำนวนมาก อาจให้ภูมิแท่งๆ หนึ่งรวมเรื่องย่อยๆ ไว้ 
โดยระบุว่าเป็นประเภทอ่ืนๆ ในกรณีที่คำอธิบายความหมายแต่ละภูมิแท่งมีข้อความยาวเกินไปให้ใช้อักษร ก ข 
ค ฯลฯ แทน แล้วจัดทำคำอธิบายความหมายของอักษรเหล่านั้น

5. เขียนภูมิแท่งในแต่ละประเภทของข้อมูล ความสูงของภูมิแท่งจะต้องเท่ากับจำนวน หน่วยนับในแต่ละประเภท 
ของข้อมูล ในขณะที่ความกว้างของภูมิแท่งจะต้องเท่ากัน

6. หาค่าหน่วยนับสะสม นำหน่วยนับของข้อมูลแต่ละประเภทรวมเข้าด้วยกันในรูปแบบ การนับหน่วยนับสะสม 
จากนันสร้างแกนดังขวามือโดยเริ่มจาก Ü— 100%และค่าที่ 100%จะเท่ากับผลรวมของจำนวนหน่วยนับแต่ละ 
ค่าของแต่ละประเภทข้อมูลที่ได้แสดงไว้ในแกนตั้งซ้ายมือ

7. สร้างเส้นหน่วยนับสะสม เส้นหน่วยนับสะสมจะเป็นเส้นชี้ทางเลือกในการตัดสินใจ ว่าจะดำเนินการ แก้ไข 
หรือปรับปรุงกระบวนการในเรื่องอะไร ขันตอนส่วนไหน เส้นหน่วยนับสะสมสร้างได้โดยใช้จุดหรือเครื่อง 
หมายที่ขอบขวาของแต่ละภูมิแท่งในระดับความสูงเท่ากับจำนวนหน่วยนับสะสม เช่ือมจุดที่ทำไว้เข้าด้วยกัน

8. ใส่ช่ือเร่ือง แหล่งที่มาของข้อมูล วันที่ฯลฯ
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9. การวิเคราะห์ผังพๅเรโต ถ้าดูความชัน (slope) ของเส้นหน่วยนับสะสม จะเห็นการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน จาก 
ความชัดของเส้นหน่วยนับสะสมเราสามารถหาจุดวิกฤติ (breaking point) ซึ่งจะทำให้จำแนกสาเหตุหลักที่ก่อ 
ให้เกิดปีญหาจากสาเหตุย่อยๆ ที่ม ีอยู่มากมายซึ่งเป็นหลักการของพาเรโตในการแยก “ vital tew”  จาก 
“ trivial”
ตัวอย่างการสร้างผังพาเรโตสมมุติท่านเป็นผู้ที่รับผิดชอบในการปรับปรุง ที่อยู่อาศัยของทหารชายโสดซึ่งม 2 

กลุ่ม คอ ทหารอาสาสมัครและนายทหาร (Bachelor Enlisted Quarter และ Bachelor Qfficer Quarter) ท่านไม่ทราบ 
จะเริ่มที่ตรงไหนหรือเน้นการปรับปรุงที่ธุดใด ตังน้ัน จึงใช้คำร้องเรียนที่ได้รับในช่วงเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาซึ่งปรากฏ ตัง 
แสดงในตารางที่ 2.8 มาทำผังพาเรโต

ต า ร า ง ท ี่2 .8  ข ้อ ม ูล ก าร ร ้อ ง เร ีย น ข อ ง  B E Q /B O O  ( ท รงเท ือ รต ิ า ส ุท ธ ท ิท ้ก ต ์ก ุล  .25-15)
สาระทรองเรขน ก.พ. มั.ค. เม.ย. รวม
สเตอริโอเสียงดังหลัง 23.00 น. 30 50 17 97
นำร้อนไม่เพียงพอ 23 20 1 1 54
ผ้าเช็ดตัวเล็กและบางเกินไป 12 8 12 32
แสงสว่างไม่เพียงพอ 175 100 75 350
ภาพจากเครื่องรับโทรทัศน้ไม่ชัด 1(1 13 60 83
เฟอร์นิเจอร์เสีย ' 4 10 15
ห้องเก็บของคับแคบ 25 52 50 127
แมลงสาบชุม 324 265 373 962
อุณหภมิห้องเย็นหรือร้อนเกินไป 300 1 10 95 505

จากข้อมูลในตารางที่ 2.8 สามารถนำมาวิเคราะห์หาค่าเปอร์เซ็นต์และเปอร์เซ็นต์สะสมดังในตารางที่ 2.9

ต าร างที่ 2 .9  ก าร ว ิเค ร าะ ห ข ้อ ม ูล ก าร ร ้อ ง เร ีย น ข อ ง  B E Q /B O Q  เใ เน เป อ ร ์เซ ็น ต ์แ ล ะ เป อ ร ์เซ ็น ต ์ส ะ ส ม

สาระทีร้องเรียน จำนวน เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์สะสม
แมลงสาบชุม 962 43.2 43.2
อุฌหภูมิห้องเย็นหรือร้อนเกินไ ใ เ 505 22.7 65.9
แสงสว่างไม่เพียงพอ 350 15.7 81.9
ห้องเก็บของคันแลน 127 5.7 87.3
สเตอริเอเสียงดังหลัง 23.00น. 97 4.4 91.7
ภ เพจ 1ก1คร่ื■ องรับโทรทัศน์ไม่ชัด 83 3.7 95.4
นำร้อนไม่เพียงพอ 54 2.4 97.8
ผ้าเช็ดตัวเล็กและบางเกินไป 32 1.4 99.2
เฟอร์นิเจอร์เสีย 15 0.7 99.2

2225รว JI



4 2

ข้อมูลในตารางที่ 2.9 เราสามารถนำมาทำเป็นผังพาเรโต ตามขั้นตอนดังกล่าวมาแล้ว

100 
90 
80 
70 
60 
50 
40 
30 
20 
10

น.มลงสาบม่ม ห่ฮง1ยบหร่a นสงสว่าง ห่องฝ?บ?เอง สเดร่โอ ภาพจาก นาโม่ร่อน ผ ้า l i f t คัวเส์ก เฟอร่{นจอร่
ร่อนIÎไนไป ไม่แพ ัยงพอ คับแคบ เส ืยงคังหคัง 1ดร่องร่น เพ ียงพอ และบาง!.?เนไป เส ืย

2 3.00  น. โทร•คัศบ์ไม่•ปด

ร ูป ท ี่ 2 .3 0 แ ส ด ง ก าร ว ิเค ร าะ ห ์ข ้อ ม ูล ก าร ร ้อ ง เร ีย น ข อ ง  B E Q /B O Q  เป ็น เป อร ์เซ ็น ต ์ท ารงเก ี(เรต ิ วิศุทธิพิทัทห์กุต .2545: ■’ก-ร3 )

2.13.2 การสีความหมายของผังพาเรโฅ
จากผังพาเรโต ซึ่งแสดงจุดวิกฤตหรือความสูงของภูมิแท่งซึ่งจำแนกแต่ละประเภทของสาเหตุที่เกิด!เญหา จะ 

เห็นได้ว่า สาเหตุไหนมีความสำคัญหรือก่อให้เกิดปิญหาหรือส่งผลกระทบมากที่สูด ข้อมูลดังกล่าวทำให้สามารถจัด 
ลำดับความสำคัญก่อนหลังในการแก้ไขปัญหา

จากตัวอย่างในรูปที่ 2.30 ล้าดูความสูงของภูมิแท่งจะพบว่าสามารถกำหนดจุดวิกฤตได้ 2 จุด คือ จุดวิกฤติที่ 1 
อยู่ระหว่างภูมิแท่งที่ 1 และ 2 ซึ่งแสดงให้เห็นจากความแตกต่างระหว่างความสูงของภูมิแท่งที่ 1 และ 2 ชี้ให้เห็นถึงความ 
สำคัญของสาเหตุที่เกิดการร้องเรียน (แมลงสาบชุม) มากกว่าสาเหตุอื่นๆ ซึ่งจุดวิกฤติที่ 2 อยู่ระหว่างภูมิแท่งที่ 3 และ 4 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปีญหาที่เกิดจากแมลงสาบ อุณหภูมิห้องและแสงสว่างไม่เพียงพอเป็นปัญหาที่ได้รับการร้องเรียนคิด 
เป็นร้อยละ 81.6 ของคำร้องเรียนทังหมด
2.13.3 ปัญหาการใช้ผังพาเรโฅ

แม้ว่าผังพาเรโตจะใช้ประโยชนในการจำแนกปัจจัยที่เป็นสาเหตุหลักในการก่อให้เกิดปัญหาจากสาเหตุที่มีมาก 
มายโดยการสร้างภูมิแท่งซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการจัดลำดับการแก้ไขก่อนหลัง โดยเฉพาะเมื่อมีขอบเขตการแก้ไขที่ 
จำกัดดังกล่าวแล้ว อย่างไรก็ตามในบางครั้งภูมิแท่งที่ท่าขึ้นไม,มีความแตกต่างกันอย่างชัดเจนหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งปัจจัย 
หรือสาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหาอาจมีจำนวนใกล้เคียงคัน เมื่อนำข้อมูลดังกล่าวมาท่าเป็นผังพาเรโต จึงไม่สามารถแยกแยะ 
ปัจจัยหลักได้ในกรณีนีเราอาจจำเป็นด้องพิจารณาหน่วยนับใหม่ ยกตัวอย่างเช่น นาย ก. ได้รับเงินรางวัลก้อนใหญ่เป็น 
จำนวนเงิน 500,000 บาท นาย ก. มีความประสงคัจะนำเงินจำนวนนีไปชำระ หนีชงมีรายการดังต่อไปนี้
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หนีผ่อนชำระที่อยู่อาศัยจาก ธอส.
หน้ีจากบัตรเครดิต
หนีเงินกู้สหกรณ์ออมทรัพย์ฯ วท.
หนี้จากการกู้กองทุนสงเคราะห์พนักงาน 
หนีผ่อนชำระรถยนต์ 
หนีจากเงินกู้นอกระบบ

200.000 บาท
199.000 บาท
210.000 บาท
205.000 บาท
198.000 บาท
199.000 บาท

จากหนี้สินที่ได้ก่อไว้ดังกล่าวข้างต้น ถ้าเรามาจัดทำผังวิเคราะห์ดังแสดงในตารางที่ 2.10และสร้างผังพาเรโต 
ดังรูปท่ี 2.31 จะปรากฎดังนี้

ต า ร า ง ท ี2 .1 0  ว ิเค ร าะ ห ์จ ำน ว น !ง ิน ต าม ป ร ะ เภ ท ห น ส ิน ท ี่ม ีอ ย ู่
ประเภทหนสิน ■ จานวนเงิน เปอร์เซ็นต์ เปอร์เซ็นต์ส:

(บาท)
หนีเงินกู้สหกรณ์ออมทรัพย์ วท. 210,000 17.34 17.34
หนี้เงินกู้กองทุนสงเคราะห์พนักงาน 205.000 16.93 34.27
หนีผ่อนชำระที่อยู่อาศัย 200,000 16.52 50.79
หนีบัตรเครดิต 199.000 16.43 67.22
หนี้เงินกู้นอกระบบ 199.000 16.43 83.65
หนีผ่อนชำระรถยนต์ 198.000 16.35 100.00

1,211,000

ส น ก รm  ก อ ง ท ุน ส ง เ« ร าะ น ์ ท ี่อ ย ู่อ า ล ิย  บ ัต ร I« ร ล ิด  เง ิน ก ู้น อ ก ร ะบ ม  ร ท ย น ต ์

ร ูป ท ี2 .31  แ ส ด ง จ ำน ว น ห น ีส ิน จ ํ m u  ท ด ท าป ร ะ เภ ท ท ไร ใช ้จ ่าย ต ่าง ๆ
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จากรูปท่ี 2.31 จะเห็นว่าไม่มีภูมิแท่งใดแตกต่างจากภูมิแท่งอื่นอย่างเด่นชัด ดังนั้นการทำผังพาเรโตจากมูลค่า 
หนี้สินในกรณีนั้ไปใช้ในการดัดสินใจจึงไม่มีประโยชน์อะไร แต่จะมีวิธีการใดที่จะนำข้อมูลที่มีอยู่ดังกล่าวข้างต้นไปใช้ 
ประโยชน์ไต้หรือไม่? ถ้านำอัตราดอกเบี้ยที่เป็นหนี้ในแต่ละประเภทมาพิจารณาจะไต้ประโยชน์ไหม?

การนำอัตราดอกเปียของเงินกูแต่ละประเภทมาทำการวิเคราะห์โดยใช้หลักการของพาเรโตซึ่งแสดงในตารางที่
2.11 และรูปท่ี 2.31 จะเห็นภาพความแตกต่างกันอย่างชัดเจน และช่วยในการจัดลำดับก่อนหลังของประเภทหนี้ที่ควรจะ 
ชำระ

ต า ร า ง ท ี2 .11  จ ำน ว น าง ิน ท ีช ำร ะ เป ็น ค ่าต อ ณ ป ีย ต าม ป ร ะ เภ ท ข อ ง ห น ีส ิน

ประเภทหนี อัตราดอกเมีย จำนวนเงินทีชัาระ
(ร้อยละ/ปี) เป็นค่าดอกเบี้ย

(บาท,ปี)
หนีเงินต้นอกระบบ 30 59,700
หนีบัตรเครดิต 22 43,780
หนีผ่อนชำระรถยนต์ 10 19,800
หนีสหกรณ์ออมทรัพย์ 8 16,800
หนีผ่อนชำระที่อยู่อาศัย 5 10,000
หนี้กองทุนสงเคราะห์ 4 8.200

เปอร์เซ็นต์จัานวน เปอร์เซ็นต์จำนวน 
เงินที่เป็นดอกเบี้ย เงินที่เป็นดอกเบี้ยสะสม

37.72
27.66

12.51
10.61

6.32
5.18

37.72
65.38
77.89

88.50
94.82
100.00

158,280

ห ม ายเห ต ุ
เนื่องจากกรณีข้างต้นเป็นการเรืยงลำดับตามอัตราดอกเบี้ยซึ่งคิดเป็นเปอร์เซ็นต์และในการทำตารางวิเคราะห์ก็ 

ต้องคิดเป็นเปอร์เซ็นต์จึงทำให้เกิดคำว่า เปอร์เซ็นต์ช้อนเปอร์เซ็นต์ซึ่งย่อมก่อให้เกิดความสับสนเพอหลีกเลี่ยนความสับ 
สนดังกล่าว จึงไต้เพิ่มคอลัมน์ขนมาเพิ่มอีก 1 คอลัมน์เป็นจำนวนเงินที่ต้องชำระเป็นค่าดอกเบี้ยในแต่ละปี ดังนั้น คำว่า 
เปอร์เซ็นต์ในช่องที่ 4 และ 5 จึงเป็นเปอร์เซ็นต์ที่คิดเป็นร้อยละของจำนวนเงินที่ชำระเป็นค่าดอกเบี้ยในแต่ละประเภท ไม่ 
ใช่เปอร์เซ็นต์ของอัตราดอกเปีย

จากตารางท่ี 2.11 เราสามารถนำมาทำเป็นผังพาเรโตตามหลักเกณฑ์ที่กล่าวมาแถ้วซึ่งไต้แสดงในรูปที่ 2.9
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ร ูป ท ี่ 2 .32  แ ส ด ง จ ำน ว น เง ิน ท ี่ช ำ ร ะ เป ็น ด อ ก เบ ี้ย ต าม ป ร ะ เภ ท ห น ี

จากรูปท่ี 2.32 จะเห็นว่าจุดวิกฤติน่าจะอยู่ระหว่างภูมิแท่งที่ 2 และ 3 ทังนี เพราะจำนวนเงินที่จ่ายเป็นดอกเบี้ย 2 
รายการแรก (เงินกู้นอกระบบและบัตรเครดิต) คิดเป็นร้อยละ 65.38 หรือประมาณ 2 ใน 3 ของจำนวนดอกเบี้ยที่ต้องชำระ 
ดังนันในกรณีที่มีเงินชำระหนีจำกัด จึงน่าจะตัดสินใจใช้หนีเงินกู้นอกระบบ และบัตรเครดิต เป็นอันดับแรก

2.14 การตดสนใจ (Decision M aking)
การตัดสินใจเป็นวิธีการทางทางสถิติประเภทหนึ่งที่ใช้เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้มีการตัดสินใจที่ดี และจะช่วยชี้ 

แนะว่า วิธีการแก้ปิญหาใดควรจะเป็นวิธีการที่ดีที่ฤ[ด ( ค ิร ิจ ัน ท ร ์ ท อ ง ป ร ะ เส ร ิฐ  .2 5 3 5  .2 7 -2 9 )

2.14.1 รูปแบบป๋ญหาการตัดสินใจ
วิธีการแก้ปีญหาที่จะไต้รับการเสนอให้เลือกใช้ คือ วิธีการแก้ป็ญหาซึ่งให้ผลตรงกันชุดบุ่งหมายมากที่สุด เช่น 

ทำให้ต้นทุนการผลิตตํ่าที่สุด ให้กำไรมากท่ีสุด ฯลฯ ซึ่งผู้ตัดสินใจจำเป็นต้องวิเคราะห์หาผลที่เกิดขืนจากวิธีการแก้ 
ปิญหาแต่ละวิธีภายใต้สถานะการณ์ในอนาคตแต่ละแบบ

ในรูปแบบป็ญหาของการตัดสินใจ สถานการณ์ที่ต้องการการตัดสินใจต้องประกอบด้วยวิธีการแก้ป็ญหา (Act)
อย่างน้อย 2 วิธี ซึ่งในการวิเคราะห์จะใช้แทนด้วยสัญลักษณ์ a: , a ,......... a 11 และยังจะต้องประกอบด้วย สถานการณ์ใน
อนาคต (State of Nature) ใช้แทนด้วยสัญลักษณ์0, , 0 ,, . . .  , 0m และผลที่เกิดขืนจากการเลือกใช้วิธีการแก้ปิญหๅแต่ละ 
วิธีภายใต้สถานะการณ์ในอนาคตแต่ละแบบใช้แทนด้วยสัญลักษณ์V1; 1 = 1 ,2 ......... ท และ i = I , 2 ...........ทา
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\  6 
A \ พ่! e: e, 0๓

ai v „ v « V■13 - - v lm
ในฺ v :i V,, V»
a. VM VM v „

aท V , V 11, V .ท.' Vmil

ร ูป ท ี่2 .3 3  ร ูป แ บ บ ป ีญ ห า ก า ร ต ัด ส ิน ใจ

จำนวนของ A นั้นอาจเป็นจำนวนที่น ับไค้ หเอเป็นจำนวนที่น ับไม่ไค้(นับไม,ถ้วน) ตัวอย่างของ A ช็่งเป็น 
จำนวนที่น ับไค้ เช่น วิธีการแค้ปีญหาเมื่อเครื่องจักรเสีย ตัวอย่างของ A ซึ่งเป็นจำนวนที่นับไม,ไค ้ เช่น วิธีการกำหนด 
ราคาสินค้า จำนวนของ 0 ก็เช่นเดียวกัน อาจเป็นจำนวนที่น ับไค ้หรือนับไม่ไค ้ นอกจากนั้น ลักษณะการเกิดของสถาน 
การณ์ในอนาคตอาจจำแนกเป็น 3 ประเภทคือ เกิดในลักษณะที่คาดการณ์ไค้แน่นอน (Certainly) เกิดในลักษณะที่คาด 
การณ์ไม่ไค้แน่นอน (Uncertainty) แต่ทราบว่าจะมีสถานการณ์ใดบ้างที่อาจเกิดชินไค้ และเกิดในลักษณะที่แต่ละสถาน 
การณ์มีโอกาสเกิดขืนไม่เท่ากัน (Risk)

สถานการณ์ในอนาคตประเภทที่คาดการณ์ไค้แน่นอนนั้น ดูเหมือนว่าไม่น่าจะเกิดขืนไค้ในชีวิตจริง แต่ที่จริง 
แล้วในทางปฏิบัติ ถ้าผลที่เกิดขืนจากสถานการณ์แบบต่างๆไม่ให้ผลที่แตกต่างกันมากนัก เราก็อาจจะถือว่ๅมีเพียงสถาน 
การณ์เดียวที่เกิดชิน นั่นคือสถานการณ์นันๆเกิดชินแน่นอน สถานการณ์ที่เกิดขืนแบบไม่แน่นอนนัน หมายถึงว่า เรา 
ทราบว่าจะมีสถานการณ์ใดบ้างที่จะเกิดขืน และแต่ละสถานการณ์ให้ผลต่อวิธีการแก้ปีญหาแตกต่างกันออกไป แต่เราไม่ 
ทราบแน่ว่าเป็นสถานการณ์ใดที่จะเกิดขืน อีกนั้งไม่ประสงค์ที่จะประเมิน (หรือไม่มีข้อมูลพอที่จะประเมิน)ค่าความน่า 
จะเป็นในการเกิดสถานการณ์นั้น ส่วนสถานการณ์ที่มีโอกาสในการเกิดชินไม่เท่ากัน ก็คือสถานการณ์ในแบบที่เกิดขืน 
ไม่แน่นอนแต่ทราบค่าความน่าจะเป็นของการเกิดสถานการณ์ในแต่ละแบบ

ผลที่เกิดขืนจากการใช้วิธีการแค้ปิญหาวิธีการใดวิธีการหนึ่งภายใต้สถานการณ์ในอนาคตแต่ละแบบ ส่วนใหญ่ 
จะกำหนดในรูปของค่าของเงินซึ่งอาจไค้มาจากการประเมิน ค่าใช้จ่าย (Costs)

ความเสียหาย หรือความสูญเสีย (Losses)
การสูญเสียโอกาสที่จะไค้เปรียบ (Opportunity Loss)
กำไร (Profit)
อรรถประโยชน่(Utility)

2.14.2 หลักการ■ นองเบย์ (Bayes Principle)
กรณีที่โอกาสที่จะเกิดสถานการณ์แต่ละแบบมีค่าไม่เท่ากัน หลักการที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ หลักการของเบย์

(Bayes Principle)
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เน่ืองจาก 0 เป็นตัวแปรแบบสุ่ม ในกรณีที่เป็นแบบนับจำนวนได้ 0 จะเป็นตัวแปรแบบสุ่มแบบเป็นช่วง จากการ 
ท่ี V 11 เป็นปงก์ชั่น(ขึ้นกับ) 0 ดังนัน Vjj จึงเป็นตัวแปรแบบสุ่มด้วย เมื่อเป็นตัวแปรแบบสุ่ม หลักการของเบย์ กำหนดไห้ 
ค่าคาดหมายของผลที่เกิดขึนจากวิธีการแก้ใ]ญหาแต่ละวิธีดังนี้

1 (ai, e ) =  E v ÿ P(0j)

ในการวิเคราะห์นั้น หากวิเคราะห์โดยอาศัยเฉพาะข้อมูลในอดีตโดยไม่มีการทดลองหรือหาข้อมูลปีจธุบันเพ ิ่ม 

เติม จะเรียกวิธีการวิเคราะห์นี้ว่าเป็นการตัดสินใจโดยไม่มีการทคลอง (Decision Making without Experiment) แต่ถ้ามี 
การปรับปรุงข้อมูลในอดีตแล้วจึงนำมาวิเคราะห์ ลักษณะดังกล่าวจะเรียกว่า การตัดสินใจโดยไม่มีการทดลอง (Decision 
Making with Experiment)

2.15 ระบบงานข้อมูล
ระบบงานข้อมูล (Information System) ได้ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อรูปแบบต่างๆ เช่น ระบบงาน 

ประมวลผลข้อมูล (Data-Processing System) ระบบงานข้อมูลเพอการบริหาร (Management Information System) และ 
ระบบช่วยการตัดสินใจ (Decision Support System) (ฉ ัน ท ว ิท  [ๅลไพ ศ าล  .2 5 4 0 :2 8 -3 0 )
ซึ่งระบบเหล่านีมีความแตกต่างดังต่อไปนี
2.15.1 ระบบงานประมวลผลข้อมูล (Data-Processing System)

เป็นระบบข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่ถูกพัฒนาขนเพื่อตอบสนองความต้องการของธุรกิจในอันที่จะต้องประมวลข้อ 
มูลจำนวนมากๆ เป็นประจำ เช่น การประมวลเงินเดือน และสินถ้าคงคลัง ระบบงานประมวลผลข้อมูลจะเป็นระบบที่ 
ช่วยผ่อนคลายและลดเวลาในการปฏิบัติงานลง โดยอาศัยความสามารถของคอมพิวเตอร์มาทดแทนการประมวลผลข้อมูล 
ด้วยคน
2.15.2 ระบบงานขอมูลเพอการบรหาร (Management Information System)

หรือที่เรียกกันอย่างย่อๆว่า MIS น้ัน เป็นระบบที่นำข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อที่สร้างข้อมูลให้กับนักบริหารเพื่อ 
ประกอบการตัดสินใจ ระบบงานข้อมูลเพื่อการบริหารเป็นระบบงานคอมพิวเตอร์(Computer Information System) แบบ 
หน่ึง ซ่ึงต้องการปิจจัย 3 ประการ คือ คน (People) ฮาร์ดแวร์(Hardware) เช่น คอมพิวเตอร์ เครื่องพิมพ์ และ ซอร์ฟแวร์ 
(Software)
2.15.3 ระบบช่วยการตัดสินใจ (Decision Support System)

หรือที่เรียกกันอย่างย่อๆว่า DSS น้ัน จะมีโครงสร้างคล้ายกับระบบงานข้อมูลเพื่อการบริหารหรือ MIS หากแต่ 
ต่างกันที่ระบบ DSS มิใช่การนำเสนอข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจเท'ๅนัน ส่ิงท่ี DSS นำเสนอนันเป็นการนำเอาข้อมูล 
มาวิเคราะห์พร้อมกับพิจารณาถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ทังหมดของธุรกิจ และรายงานผลให้นักบริหารทราบว่าทางเลือก 
ไหนที่ระบบเห็นว่าดีที่สุดและทางเลือกไหนที่แย่ที่สุดลดหลั่นกันไปตามลำดับ เป็นที่น่าสังเกตว่า แม้ระบบ DSS จะนำ 
เสนอทางเลือกต่างๆให้กับผู้ใช้ก็ตาม แต่หน้าที่ในการตัดสินใจท้ายสุดยังคงขึ้นกับผู้ใช้หรือนักบริหารอยู่นั่นเอง
2.15.4 ระบบผู้เชียวชาญ (Expert System and Artificial Intelligence)

เป็นระบบที่ได้นำเอาความรู้ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์จากผู้เชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมาเก็บไว้กล่าว 
คือ ระบบจะเก็บเอาปิจจัยทุกประการที่ผู้เชี่ยวชาญต้องคำนึงถึง รวมทั้งเก็บคำตอบทุกคำตอบเอาไว้เมื่อเกิดเหตุการณ์ขึ้น 
ระบบผู้เชี่ยวชาญจะนำเอาเหดูการณ์มาประมวลตามปีจจัยต่างๆ และหาคำตอบให้กับผู้ใช้
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ระบบช่วยการตัดสินใจ หรือ DSS ต่างกับระบบผู้เชี่ยวชาญตรงที่ว่า ระบบช่วยการตัดสินใจ เพียงเสนอทาง 
เลือกที่ดีที่สุดให้กับผู้ใช้หรือนักบริหารเท่านี้น ดังน้ัน ผู้ตัดสินใจสุดท้าย คือ ผู้ใช้ แต่ระบบผู้เชี่ยวชาญจะคำตอบซึ่งเป็น 
การตัดสินใจของระบบเองเลย โดยไม่ต้องมาผ่านผู้ใช้ซึ่งเป็นคนอีก

ต าร าง ท ี่ 2 .1 2  ร ะ ด ับ ร ะ บ บ ง าน ข ้อ ม ูล แ บ บ ต ่าง ๆ  (ฉ ัน ท ว ิก  ก ุล ไพ ศ าล  .2540)

ระบบ รายละเอียด
ระบบงานประมวลผลข้อมูล ประมวลผลข้อมูลจำนวนมากสำหรับงานที่เกิดขึ้นเป็นประจำในธุรกิจ
ระบบงานข้อมูลเพื่อการบริหาร นำเสนอรายงานเป็นงวดๆ เพื่อใช้ในการวางแผน ควบคุม และตัดสินใจ
ระบบช่วยการตัดสินใจ นำเสนอข้อมูลจำเพาะที่ต้องใช้เพื่อการตัดสินใจ
ระบบผู้เชี่ยวชาญ เก็บความชำนาญในการตัดสินปิญหาเพื่อหาผลลัพธ์ในการแก้ปิญหา

2.16 ระบบสนับสนุนการตัดส ินใจ

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System หรือ อรร) หมายถึง ระบบที่ให้ข้อมูลกับผู้ใช้ระบบ 
ซึ่งมักจะเป็นนักบริหารเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (ฉ ัน ท ว ิท  ก ุล ไพ ศ าล  .2 5 4 0 :5 0 )

ระบบสนับสบุนการตัดสินใจ เป็นระบบสารสนเทศหรือกระบวนการวิเคราะห์ซึ่งไต้ออกแบบมาเพื่อช่วยผู้ 
บริหารและบุคลากรในวิชาชีพต่างๆ ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการตัดสินใจ (พ ิม ล  ส ว ่างส ม พ ร  .2 5 3 5 :4 9 )

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ หมายถึง ระบบที่กระทำการโต้ตอบกัน (Interactive) โดยใช้คอมพิวเตอร์ และ 
สามารถหาคำตอบไต้โดยง่ายจากปิญหาแบบไม่มีโครงสร้าง (ช ุม พ ล  ศ ฤ งค าร ส ิร '.2535 :1 2 ,ร)

ระบบสนัใเสนุนการตัดสินใจ หมายถึง ระบบที่ประกอบต้วยคน กรรมวิธี (Method & Procedure) เทคนิคและ 
เครื่องมือต่างๆ รวมถึงข้อมูลที่ใช้เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ (ม ห าว ิท ย า-ล ย ส ุโข ท ัย ธ ร ร ม าธ ิร าช . ส า ข า ว ิช า ส ิล ป ศ า ส ต ร  ์

.2 5 2 9 :3 3 ,ร)

ระบบสนับสนนการตัดสินใจ หมายถึง ระบบที่จัดหาหรือจัดเตรียม สารสนเทศสำหรับผู้บริหาร เพื่อจะช่วยใน 
การตัดสินใจแก้ปิญหาหรือเลือกโอกาสที่เกิดขน ปกติป้ญหาของผู้บริหารจะมีลักษณะที่เป็นกึ่งโครงสร้างและไม่มีโครง 
สร้าง ซึ่งยากต่อการวางแนวทางรองรับ หรือแก้ปิญหาที่เกิดขึนในอนาคต ประการสำคัญ DSS จะไม่ทำการตัดสินใจให้ 
กับผู้บริหาร แต่จะจัดหาและประมวลสารสนเทศ หรือสิ่งต่างๆที่คิดว่าจำเป็นในการตัดสินใจให้แก่ผู้บริหาร (พ ก ุจ พ ิน ธ ํ 
เข (บ น น ท น  แ ล ะ  ไ )พ ล ย  เก ีย ร ต ิโก ม ล  .2542:114)

ซงมีส่วนประกอบหลักๆ คอ การจัดการขอมูล (Data Management) การจัดการโมเดล (Model Management) 
และการจัดการกไรโต้ตอบสนทนา (Dialog Management) และมีหลักการของระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ตังรูปที่ 2.34
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เราสามารถแยกแยะประเภทของการตัดสินใจออกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน!')วันทวิท ก ุก ไ พ ศ น า .2 5 4 0 1 ตังนี้
2.16.1. การตัดสินใจแบบมีโครงสร้าง (Structured Decision) เป็นการตัดสินใจในลักษณะที่เราร้ล่วงหน้าว่าสภาวะ 
การณ์อันนันจะเกิดขึน แต่ที่เราไม่รู้คือ เมื่อไหร่(when) มันจะเกิด
2.16.2. การตัดสินใจแบบไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Decision) เป็นการตัดสินใจที่เกิดขึ้นโดยเราไม่รู้ล่วงหน้าว่า 
สถานะการณ์นี้นจะเกิดข้ึน อีกทิ้งไม่รู้ว่าเกิดฃึนเมื่อไหร่ เบ้ืองหลังของระบบ DSS อยู่ที่ว่าข้อมูลที่จะใช้สำหรับการตัดสิน 
ใจแบบไม่มีโครงสร้างได้ถูกเก็บไว้แล้วตั้งแต่ขั้นตอนของการประมวลผลข้อมูล Transaction หรือรายงานต่างๆ ในข้ัน 
MIS ส่วนข้อมูลที่อาจจะตองการใช้เพิ่มเติมอาจหาได้จากภายนอก เช่น สำนักงานสถิติแห่งชาติ กรมศุลกากร สมาคม 
หรือหน่วยงานอื่นๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้,บริหาร หรือผู้ที่ด้องตัดสินใจด้องมองหามาเอง เพื่อนำมาประกอบให้สมบูรณ์ยิ่งขั้น ดัง 
น้ัน จุดประสงคของการพัฒนาระบบ DSS จึงอยู่ที่ว่า จะทำอย่างไร ให้ผู้บริหารหรือผู้ที่ใช้ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจสามารถ 
ที่จะใช้ข้อมูลที่เขาด้องการได้อย่างสะดวก และสามารถนำข้อมูลนั้นมาปรับแต่งเพื่อให้การตัดสินใจดำเนินไปได้
2.16.3. การตัดสินใจแบบกี่งโครงสร้าง (Semi structured Decision) จะอยู่ระหว่างกลางของการตัดสินใจแบบโครงสร้าง 
และแบบไม่มีโครงสร้าง การตัดสินใจแบบกึ่งโครงสร้างจะเป็นไปในลักษณะที่เราสามารถที่จะได้ร้ล่วงหน้าว่ามันจะต้อง 
เกิดข้ัน แต่ไม่ใช่ตัวแปรทุกตัวจะสามารถระบุได้ ซึ่งอาจจะมีบางตัวที่เราไม่ทราบว่าจะมาเกี่ยวพันในสถานะการณ์นั้นได้ 
อย่างไร เป็นการตัดสินใจที่เกิดขืนโดยเราไม่ร้ล่วงหน้าว่าสถานะการณ์นันจะเกิดขืน อีกทังไม่ร้ว่าเกิดขืนเมื่อไหร่ เบือง 
หลังของระบบ DSS อยู่ที่ว่าข้อมูลที่จะใช้สำหรับการตัดสินใจแบบไม่มีโครงสร้างไต้ถูกเก็บไว้แล้วตังแต่ขัน

2.17 ขันตอนของกระบวนการตัดสินใจ
ขั้นตอนที่สำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงจะมีด้วยกัน 3 ข้ันตอน
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2.17.1. การจำแนกและชี้ชัดถึงความต้องการ (Need Identification) เป็นกระบวนการที่จะระบุความต้องการให้มีการตัด 
สินใจได้เกิดขึ้นแล้ว กาตัดสินใจจะถูกจำแนกและชี้ชัดจากการพิจารณาและวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บไว้ใน Transaction ของ 
ธุรกิจและรายงานต่างๆจากระบบ MIS โดยท่ีระบบ DSS จะเป็นเครื่องมือสำหรับฝ่ายบริหารที่จะนำไปใช้ในการที่จะดู 
และใช้ข้อมูลที่เก็บไว้ในแนวทางใหม่ ตัวอย่างเช่น ระบบอาจนำข้อมูลมากลั่นกรองตามความต้องการของนักบริหาร เช่น 
ให้ผู้ใช้หรือนักบริหารเลือกอกกรายการเฉพาะบางอย่าง เช่น ออกยอดขายเฉพาะเขต หรือแสดงผลโดยกราฟ ฯลฯ ตาม 
ความต้องการ ดังนัน การจำแนกและชีชัดถึงความต้องการ จึงถือเป็นขันตอนพื้นฐานของกระบวนการตัดสินใจ
2.17.2. การวิเคราะห์ทางเลือก (Alternative Analysis) ระบบงานข้อมูลแบบ DSS จะมีความสามารถที่จะใช้เป็นเครื่อง 
มือให้กับนักบริหาร หรือ ผู้ใช้ระบบที่จะวิเคราะห์หาทางเลือกตามใ]จจัยหรือสภาวะการณ์ต่างๆที่ผิดเปลี่ยนไป ซ่ึงใน 
ปิจจุบันเรามักไต้ยินคำว่า “ what-if Analysis”  การที่คำนี้เป็นที่นิยมกันมากก็เพราะว่าในปิจจบันชอร์ฟแวร์ในไมโคร 
คอมพิวเตอร์กระดาษทำการ (Spread Sheet) หรือกระดาษทดอิเล็กทรอนิกส์ เช่น Lotus . MS Excel เหล่านี้เกิดขึ้นเพื่อ 
ตอบสนองความต้องการเหล่านีทังสิน โดยเราสามารถที่จะกำหนดสูตรตัวแปรต่างๆ ในกระดาษทำการ (Spread Sheet) 
และเปลี่ยนแปลงค่าเพื่อใช้ในการคำนวณใหม่ เพื่อหาผลสรุปที่เหมาะสมได้การทำเช่นนีจะมีลักษณะคล้ายการจำลองเอา 
สถานะการณ์ต่างๆมาประกอบการตัดสินใจ ตัวอย่างเช่น หากเราเพิ่มส่วนลดให้กับลูกค้าอีก5% และประมาณยอดขาย 
เพิ่มขึนจากปกติอีก 10% บริษัทจะได้กำไรเพิ่มอีกกี่เปอร์เซ็นต์ และเป็นเงินเท่าไร จากตัวอย่างนี้จะเห็นได้ว่าเราได้ 
กำหนดตัวแปร 2 ตัว คือ ส่วนลดและยอดขาย มาเพ่ือวิเคราะห์ทางเลือกแบบ “ whal-If Analysis”  การเปลี่ยนแปลงของ 
ตัวแปรอย่างสมเหตุสมผลจะทำให้ผลลัพธ์ที่สมเหตุสมผลเช่นกัน ทำให้ผู้บริหารสามารถตัดสินใจได้ว่าเขาควรจะให้ส่วน 
ลดเท่าไรจึงจะเหมาะสม โดยที่จะต้องขายให้ได้ที่ระดับใดเพื่อจะได้กำไรตามที่เขาต้องการ
2.17.3. การตัดสินใจและการเลือกทางเลือก หลังจากที่เราผ่านกระบวนการทงสองขึ้นตอนที่กล่าวมาแล้ว ก็มาถึง 
กระบวนการขึ้นสุดท้ายของนักบริหารที่จะต้องตัดสินใจว่าทางเลือกไหนที่เขาคิดว่าดีที่สุดและจะนำไปใช้จริง ซ่ึงในตอน 
นี้แท้จริงแล้วเป็นเรื่องของนักบริหารเอง ไม'ได้อยู่ในส่วนของระบบงาน DSS ซึ่งเพียงแต่เสนอผลลัพธ์จากทางเลือก 
ต่างๆให้กับนักบริหารเท่านั้น

2.19 การสำรวจงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ฉัตรทิพย์ กาญจนโภคิน ,2543 วิทยานิพนธ์นี้มีวัตอุประสงต์เพื่อ พัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการ 

วางแผนและควบคุมการผลิต และลดขันตอนการทำงานในการวางแผนการผลิต วิธีการศึกษาเริ่มจากการศึกษาขันตอน 
การผลิต การวางแผนและการควบคุมการผลิต เวลามาตรฐานในการผลิต รวมทังรวบรวมปีญหาที่เกิดขึ้น หรือปิจจัยท่ี 
เกี่ยวข้องกับการสนับสบุนการวางแผนและควบคุมการผลิต ซึ่งสามารถทำการวางแผนการผลิตประจำเดือน การวางแผน 
การผลิตประจำสัปดาห์และการวางแผนการผลิตประจำวัน ได้อย่างมีประสิทธ์ภาพ รวมทั้งสามารถนำเวลามาตรฐานใน 
การผลิตไปใช้ในการวางแผนได้อีกด้วย ในการทดสอบประสิทธ์ภาพของโปรแกรม ผลปรากฎว่าระบบสนับสบุนการ 
ตัดสินใจนี้ช่วยในการจัดทำแผนการผลิตประจำเดือน และรายงานผลผลิตประจำวันได้รวดเร็วขึ้นอย่างมากโดยลดเวลา 
ได้ถึง 91.3%และ 90.9%ตามลำดับซึ่งส่งผลให้การทำงานของพาวักงานมีประสิทธ์ภาพเพ่ิมข้ึนอีกด้วย

เดวิด สมัญญาภรณ, 2535 ระบบสนับสบุนการตัดสินใจเพื่อการประเมินโครงการการใช้วิธีอัตโนมัติในการ 
ผลิต เสนอระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการประเมินโครงการ การใช้วิธีอัตโนมัติในการผลิต ระบบนี้ถูกพัฒนาขึ้น 
ด้วยภาษาชี ++บนเครื่องไมโครคอมพิวเตอร์ประกอบด้วย ห้าระบบย่อยที่สัมพันธ์กันคือ ระบบการ จัดการข้อมูล ระบบ 
จัดการแบบจำลองในการประเมินโครงการ ระบบจัดการโต้ตอบกับผู้ใช้ระบบการประเมินผล และระใเบจัดทำรายงาน
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นายวิชา เสริวัฒนนุภูล , 2536 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจเพื่อการวิเคราะห์การทดแทนเครื่องจักรและ 
อุปกรณ์ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเสนอระบบสนับสนุนการตัดสินใจ สำหรับการตัดสินใจทดแทนเครื่องจักร 
และอุปกรณ์ในโรงงานอุตสาหกรรมหรือในธุรกิจด้านอื่น  ๆ ระบบสนับสนุนการตัดสินใจนี้พัฒนาขึ้นโดยใช้ภาษา 
Microsoft FoxPro 2.0

นายไพสันต์ พัฌนะคูหา , 2538 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจสำหรับการซ่อมใหญ่สวิตช์ตัดตอนอัตโนมัติใน 
สถานีย่อย วิทยานิพนธ์นีมีวัตถุประสงค์เพื่อ พัฒนาระบบสนับสบุนการตัดสินใจสำหรับการซ่อมใหญ่สวิตช์ตัดตอน 
อัตโนมัติ ในสถานีย่อย ระบบสนับสนุนการตัดสินใจนี้พัฒนาขึ้นโดยใช้ภาษาไมโครซอฟท์ แอคเซส 2.0 โดยใช้ความรู้ใน 
เร่ือง ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการระบบสนับสนุนการตัดสินใจ และระบบฐานข้อมูล ในการสร้างโปรแกรมชื่อ 
DECC1B

นางสาวนิสรา บุญสุข, 2541 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการสั่งชือชินส่วน : กรณีศึกษา โรงงานผลิต 
เครื่องยนต์ดีเซล งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาระบบสนับสบุนการตัดสินใจ ในการจัดทำแผนสั่งซื้อชิน
ส่วน ระบบสนับสนุนการตัดสินใจนี พัฒนาฃึนโดยใช้ภาษา Microsoft Access 4.0 และ Visual Basic 4.0 บนไมโคร 
คอมพิวเตอร์ โดยใช้ความรู้ในเรื่อง ระบบสนับสบุนการตัดสินใจ ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ ระบบฐานข้อมูล และ 
ระบบการวางแผนความต้องการวัสดุ โดยได้สร้างโปรแกรมชื่อ Del Plan ซึ่งสามารถช่วยในการคำนวณจำนวนชินส่วน 
ที่ต้องการสั่งชือ วันกำหนดส่งชินส่วน และคะแนนการประเมินผลการส่งมอบชินส่วน ระบบสนับสนุนการตัดสินใจนี้ 
จะช่วยในการตัดสินใจสั่งซื้อชินส่วนและการประเมินผลผู้ผลิตชินส่วน

นางสาวศิริพร จีวรพันธ์ ,2541ระนบสนับสนุนการตัดสินใจสำหรับการควบคุมใบสั่งงาน กรณีศึกษา : บริษัท 
จัดจำหน่ายเครื่องมือวัค วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จ ัดทำขึ้นเพื่อเป็นฐานข้อมูล สำหรับกิจกรรมการขาย และเสนอระบบ 
สนับสบุนการตัดสินใจสำหรับผู้บริหาร เพื่อควบคุมใบสั่งงานในบริษัทจัดจำหน่ายเครื่องมือวัด และควบคุม ระบบนี้ถูก 
พ ัฒนาขึ้นบนเครื่องไมโครคอมพิวเตอร์ประกอบด้วย 3 ระบบย่อยที่ส ัมพันธ์กัน คือ ระบบการจัดการฐานข้อมูล 
กระบวนการออกใบสั่งงาน และระบบสารสนเทศเพื่อสนับสนนการตัดสินใจผู้บริหารด้านการตลาด และกลยุทธ์การขาย

Telemac, 2543 การจัดการสมรรถนะการขายทางโทรศัพท์ ได้มีการพัฒนาเพื่อลดความซับช้อน และระยะ 
เวลาในการประเมินผลงานขายทางโทรศัพท์ ตัวซอร์ฟแวร์ จะสามารถสะท้อนให้เห็นภาพรวมและมีการรายงานผลการ 
วิเคราะห์ต่างๆ ทำให้สามารถบริหารการดำเนินการของฝ่ายขาย และมีผลลัพธ์ที่สามารถพิจารณาได้อย่างง่าย เหมาะกับ 
งานขายที่เติบโตอย่างรวดเร็วHumber, 2542 การปรับปรุงและรักษาลำดับของนักศึกษาที่จบจากวิทยาลัยอูมเบอร์ในรัฐ 
โตรอนโต ประเทศแคนาดา โดยใช้หลักการ ดัชนีวัดสมรรถนะ key performance indicators เพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
ตามความต้องการทังระหว่างตลาดแรงงาน และนักศึกษา โดยในการประเมินผลนันใช้ลักษณะการสำรวจ เป็นลักษณะ 
ของความพึงพอใจของทั้งฝ่ายนายจ้างและฝ่ายนักศึกษา

TimeCorp ,2543 เครื่องมือสำหรับการวางแผนการจำหน่าย บริการ และการจัดการสมรรถนะ ได้มีการพัฒนา 
ชอร์ฟแวร์ VEM™ เพื่อช่วยผู้บริหารวางแผนงาน การเปรียบเทียบการปฏิบัติงาน รวมทัง what-if analysis และชอร์ฟ 
แวร์นั้นสามารถแสดงผลเป็นรูปแบบกราฟริก ของหน่วยงานองค์กร และสามารถผนวกกันเข้ากับระบบควบคุมการจัด 
การปีจจุบัน โดยสามารถควบคุมข้อมูลได้ให้อยู่ภายในแหล่งเดียว
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