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บทคัดย่อ 
 
 วิทยานิพนธ์นี้ เป็นการประยุกต์ใช้กระบวนการล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) ส้าหรับ
การประเมินผู้ขาย (Supplier) ของธุรกิจค้าปลีกสินค้ากลุ่มห้องน้้าแห่งหนึ่ง ในการศึกษาครั้งนี้ ปัจจัย
ส้าคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้้าประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านยอดขาย ปัจจัยด้านผลก้าไร ปัจจัยด้านการส่งมอบ ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service 
Level) และปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert 
Choice ในการวิเคราะห์ 
 เมื่อประยุกต์ใช้แนวคิดและทฤษฎีการใช้กระบวนการล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (AHP) 
และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice กับปัญหาดังกล่าวนี้พบว่า ปัจจัยด้านยอดขายมีค่า
น้้าหนักความส้าคัญสูงสุดที่ 40.1 เปอร์เซ็นต์ รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านผลก้าไรเป็นมีค่าน้้าหนัก
ความส้าคัญที่  37.1 เปอร์เซ็นต์  ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า  (Turn Over) มีค่าน้้าหนัก
ความส้าคัญที่ 12 เปอร์เซ็นต์ ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) มีค่าน้้าหนัก
ความส้าคัญที่  8.1 เปอร์เซ็นต์ และปัจจัยด้านมอบการส่งมอบมีค่าน้้าหนักความส้าคัญที่  2.7 
เปอร์เซ็นต์ตามล้าดับ ซ่ึงสอดคล้องกับนโยบายของบริษัทธุรกิจค้าปลีก และจากผลการเปรียบเทียบ
ค่าความส้าคัญของการประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้้า ที่มีผลการด้าเนินงานทีสู่งสุด คือ 
ผู้ขาย CT มีค่าน้้าหนักความส้าคัญที่ 43.9 เปอร์เซ็นต์ และ อัตราส่วนความสอดคล้องเท่ากับ 0.08  
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ABSTRACT 
 
 This research applies Analytic Hierarchy Process (AHP) method for Supplier 
Evaluation of Bathroom Product Retailer. Sales,Margin,On-time Delivery,Service Level and Turn 
Over which are criteria, are taken into account. Expert Choice software for the AHP method is 
used. 
 According to the AHP method and Expert Choice program, it is found that Sales, is 
the most important criteria with 40.1% weight. The criteria weight of Margin, Turn Over, Service 
Level and Delivery are 37.1%,12%,8.1% and 2.7%, accordingly. These criteria weights are 
considered according to the policy of the case study. According to the comparison results, the 
most appropriate bathroom product supplier is “CT” supplier with 43.9% preference score. 
Additionally, the consistency ratio (CR) is 0.08  which is less than 0.1.    
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปญัหา 
 ภายใต้สภาพแวดล้อมของการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน การน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด และการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า ต้องสามารถท าได้ตามเวลาที่
ลูกค้าต้องการ สินค้าได้มาตรฐาน และมีคุณภาพ อีกทั้งลูกค้ายังมีความคาดหวังที่สูงขึ้น ส่ิงต่างๆ 
เหล่านี้ถือได้ว่าเป็นแรงขับเคล่ือนให้บริษัทต่างๆ ต้องพยายามค้นหาแนวทางในการตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน 
ตลอดจนเป็นหลักประกันในความอยู่รอดของบริษัท ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา หลายองค์กรต่างๆ ได้
น าเอา “หลักการบริหารโซ่อุปทาน (Supply Chain Mangement)” มาใช้เพิ่มประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานได้ผลเป็นอย่างดี ซ่ึงการบริหารโซ่อุปทานนั้นเป็นการรวมกิจกรรมต่างๆ ตั้งแต่การจัดหา
วัตถุดิบ (Raw Material) แล้วน ามาแปรรูปหรือผลิต (Manufacturing) ให้กลายเป็นสินค้าส าเร็จรูป 
(Finished Goods) ตามท่ีต้องการและน าจัดส่งให้กับลูกค้า (Customers) (Heizer และ Render, 2001) 
มีนักวิชาการหลายท่านแสดงความเห็นว่าโลจิสติกส์เป็นส่วนหนึ่งภายใต้การบริหารโซ่อุปทาน 
ซ่ึงโลจิสติกส์นั้นคือการรวมกันของกระบวนการ และการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติงาน และการควบคุมการไหล และการจัดเก็บวัตถุดิบ สินค้าส าเร็จรูป และข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
จากจุดเริ่มต้นไปจนถึงจุดบริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ หลักส าคัญทางโซ่อุปทานนั้นคือ วางแผน
(Plan) การจัดซ้ือจัดหา (Source) การผลิต (Make) และการจัดส่ง (Delivery) จากกิจกรรมหลัก
ดังกล่าว จะเห็นได้ว่า การจัดซ้ือจัดหาก็เป็นหนึ่งในกระบวนการส าคัญของการจัดการโซ่อุปทาน
เช่นกัน “การประยุกต์ใช้การวิเคราะห์เชิงล าดับชั้น (Analytic Hierarchy Process : AHP) ในการ
ประเมินผลการด าเนินงานผู้ให้บริการขนส่ง” โดย Logistics Corner : 2552  
 การประเมินผู้ขาย (Supplier) ถือได้ว่าเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญในการจัดซ้ือ
จัดหาและเป็นส่วนหนึ่งในโซ่อุปทาน ที่มีผลกระทบโดยตรงต่อการด าเนินธุรกิจ  ซ่ึงมีปัจจัยและ
ข้อจ ากัดหลายประการที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย (Supplier) เนื่องจากต้องตัดสินใจด้วยความ
เที่ยงตรง และไม่ใช้ความรู้สึกส่วนบุคคลในการประเมิน เพื่อให้การตัดสินใจตรงเป้าหมาย เป็นไป
อย่างมีระบบและเป็นมาตรฐาน การประเมินผู้ขาย (Supplier) เป็นการตรวจสอบผลการด าเนินงาน
ของผู้ขาย (Supplier) ว่าเป็นที่น่าพอใจหรือมีจุดบกพร่องใดที่ควรท าการแก้ไขปรับปรุง เพื่อช่วย
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ป้องกันความผิดพลาดและผลเสียที่อาจเกิดขึ้น ซ่ึงอาจท าให้สูญเสียต้นทุน เวลา และขีดความ 
สามารถในการแข่งขันทั้งยังสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับกระบวนการประเมินผู้ขาย 
(Supplier) ในระบบการจัดซ้ือในอนาคต     
 บริษัท บุญถาวรเซรามิค จ ากัด ซ่ึงเป็นบริษัทกรณีศึกษา ประกอบธุรกิจร้านค้าปลีกแบบ
ครบวงจร เกี่ยวกับ กระเบื้องเซรามิค ห้องน้ า และห้องครัว มีเครื่องหมายการค้าคือ “บุญถาวร” 
นอกจากนี้บริษัทฯมีระยะเวลาการด าเนินการกว่า 30 ปี โดยลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักบริษัทฯในฐานะ
ตัวแทนจ าหน่ายกระเบื้องและสุขภัณฑ์รายใหญ่ ปัจจุบันนี้บริษัทฯเป็นผู้น าในวงการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับห้องน้ าและห้องครัวที่มีพื้นที่จัดแสดงใหญ่ที่สุดของประเทศไทย กระบวนการ
จัดซ้ือของบริษัทนั้นเป็นการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SAP ในการด าเนินการออกใบส่ังซ้ือ (PO.) การ
ก าหนดราคาขาย การตรวจนับสต็อกสินค้า ฯลฯ ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ แต่ยังขาดขั้นตอนที่เป็น
ระบบการประเมินผู้ขายที่เป็นมาตรฐาน   
 จากการปฎิบัติงานที่ผ่านมา พบว่าการส่งเสริม/สนับสนุนผู้ขาย (Supplier) ในด้านต่างๆ 
อาทิเช่น การให้พื้นที่จัดแสดงสินค้าในแต่ละโชว์รูม การให้พื้นที่การจัด Promotion ของแต่ละสาขา
การคัดเลือกสินค้าลง Mail Promotion รวมถึงการคัดเลือกผู้ผลิตสินค้า Exclusive ของบุญถาวร เกิด
จากการการตัดสินใจของเจ้าหน้าที่จัดซ้ือเป็นหลัก โดยใช้ประสบการณ์ ความพึงพอใจ และความ
ต้องการของตนเองเป็นหลัก ซ่ึงโดยส่วนมากแล้วจะพิจารณาจากเพียง 2 เรื่องหลักๆ คือ ยอดขาย
และชื่อเสียงของบริษัทคู่ค้า แต่มักจะให้ความส าคัญทางด้านของยอดขายค่อนข้างมาก ซ่ึงหากมีการ
พิจารณาเพียง 2 ด้านที่กล่าวมาแล้วนั้น โดยไม่ค านึงถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจ ส่งผล
ให้เกิดปัญหาตามมาภายหลัง คือ ผู้ขาย (Supplier) มีการส่งสินค้าล่าช้าท าให้ผิดนัดส่งสินค้ากับ
ลูกค้า สินค้ามีสต็อกไม่เพียงพอต่อการขาย สินค้าถูกตีคืนโรงงานเนื่องจากช ารุด เป็นต้น ซ่ึงปัญหา
ดังกล่าวยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลและถูกแก้ปัญหา ดังนั้นผู้วิจัยจึงรวบรวมปัญหาที่ผ่านมาในช่วง
ระยะเวลา 6 เดือน พบว่า  
 1. ปัญหาด้านการส่งมอบสินค้า  ไม่ตรงตามก าหนดเวลาท่ีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ จากการ
เก็บข้อมูลจากใบส่ังซ้ือ (PO.) จ านวน 2,700 ใบ พบว่า ผู้ขาย (Supplier) สามารถส่งสินค้าได้ตรง
ตามก าหนดส่งเพียง 857 ใบ คิดเป็น 32% ในขณะที่ส่งสินค้าไม่ตรงก าหนดเวลาถึง 1,843 ใบ คิด
เป็น 68 % 
 2. ปัญหาสินค้าท่ีมาส่งไม่อยู่ในสภาพสมบูรณ์พร้อมใช้ ทางส่วนงานข้อมูลรับจึงต้อง 
ตีคืนโรงงาน จากการเก็บข้อมูลพบสาเหตุของปัญหาดังนี้ 
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ตารางท่ี 1.1  แสดงการเก็บข้อมูลสินค้าช ารุด 
 

เดือน 
จ านวน
คร้ัง 

สาเหตุที่พบ (คร้ัง/เดือน) 

สินค้า 
มีต าหนิ 

เป็นรอย 
ขีดข่วน 

สินค้า
แตก 

สินค้าบุบ (เกิด
จากการกระแทก) 

Package 
ช ารุด 

ส่งสินค้า 
ผิดรุ่น 

มีนาคม 35 2 22 8 0  3 0  
เมษายน 38 13 18 2 3 2 0  
พฤษภาคม 49 29 15 2 1 1 1 
มิถุนายน 40 13 23 2 1 1 0  
กรกฎาคม 42 14 12 12 2 2  0 
สิงหาคม 97 47 9 10 2 27 2 

 
 3. ปัญหาผลก าไรท่ีบริษัทได้รับจากการขายลดน้อยลงจากปีท่ีผ่านมา  

 
ตารางท่ี 1.2  แสดงการเปรียบเทียบผลก าไรของสินค้ากลุ่มห้องน้ า 
 

Product Type  
 MARGIN  

2010 2011 %DIFF 

 ตู้อาบน้ า/ฉากกั้นอาบน้ า/ถาดรอง  24.47 25.25 0.78 

 อ่างอาบน้ า  22.42 21.42 -1.01 

 อุปกรณ์ห้องน้ า  23.99 21.31 -2.69 

 อะไหล่ห้องน้ า  21.74 20.35 -1.39 

 เฟอร์นิเจอร์ห้องน้ า  25.79 19.4 -6.39 

 ก๊อกน้ า/ฝักบัว  20.24 19.09 -1.15 

 เครื่องสุขภัณฑ์    17.7 17.79    0.1 

 TOTAL  19.72 18.73 -0.99 

 
 นอกจากนี้กระบวนการท างานการประเมินผู้ขายของบริษัทกรณีศึกษา ยังไม่มีความ
ชัดเจนและไม่มีกระบวนหรือเกณฑ์การประเมินผู้ขายที่แน่นอน 
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   ดังนั้นผู้จัดท างานวิจัยซ่ึงมีหน้าที่รับผิดชอบในส่วนงานของการจัดซ้ือสินค้ากลุ่ม
ห้องน้ า  จึงต้องการท าการปรับปรุงกระบวนการจัดซ้ือของสินค้ากลุ่มห้องน้ าให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น เพื่อให้ได้มาซ่ึงผู้ขาย (Supplier) ที่มีผลการด าเนินงานที่ดีและป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้น
ภายหลัง จึงน าเสนอแนวทางการประเมินผู้ขาย (Supplier) เพื่อหาวิธีช่วยให้ขั้นตอนการประเมิน
ผู้ขาย (Supplier) นั้นมีเครื่องมือ และวิธีการประเมินที่เป็นระบบและเป็นมาตรฐานเดียวกัน โดยการ
น ากระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy Process : AHP) มาประยุกต์ใช้ ซ่ึงเป็น
วิธีการที่มีประสิทธิภาพ มีขั้นตอนในการด าเนินงานที่ไม่ซับซ้อนและสามารถเข้าใจได้ง่าย มา
วิเคราะห์ปัญหาโดยศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่ควรค านึงในการประเมินผู้ขาย (Supplier) เพื่อเป็น
แนวทางแล้วขยายผลน าไปประยุกต์จัดท าระบบประเมิน Supplier ส าหรับสินค้ากลุ่มอ่ืนๆ ในบริษัท
บุญถาวรต่อไป ซ่ึงปัจจัยที่จะน ามาพิจารณามีทั้งหมด 5 ปัจจัย คือ ด้านการส่งมอบสินค้า ด้าน
คุณภาพ ด้านยอดขาย ด้านผลก าไร และด้านการบริการ 
 โดยรายละเอียดหลักการพิจารณาปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยมีดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านยอดขาย พิจารณาจาก - ยอดขายในอนาคตที่ เกิดจากการพยากรณ์
     ยอดขาย ย้อนหลัง 36 เดือน 
 2. ปัจจัยด้านผลก าไร พิจารณาจาก - % Margin ที่บริษัทได้รับจากการขายสินค้า 
     ในแต่ละ Brand  
 3. ปัจจัยด้านการส่งมอบ พิจารณาจาก - ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ัง
     ซ้ือ  (PO.) 
    -  สินค้าอยู่ในสภาพท่ีสมบูรณ์ ไม่เกิดความ
     เสียหายจากการบรรทุกและการขนย้าย   
 4.  ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า พิจารณาจาก  
    - ระดับความพร้อมของ stock สินค้า  
 5.  ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า  พิจารณาจาก 
    - รอบการหมุนเวียนของสินค้า โดยเป็นการ                                                                   
     เปรียบเทียบระหว่างสัดส่วนของปริมาณสินค้า  
     และมูลค่ายอดขาย  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  เพื่อน าเทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy Process: AHP)  
มาประยุกต์ใช้ ในการประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ า ของบริษัทฯ ที่เป็นกรณีศึกษา 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 1. เป็นการศึกษาในลักษณะกรณีศึกษา สินค้ากลุ่มห้องน้ าของบริษัทบุญถาวรเซรามิค จ ากัด 
 2. ผู้ขาย (Supplier) ของสินค้ากลุ่มห้องน้ าที่น ามาพิจารณาประเมินผู้ขาย (Supplier) ในครั้งนี้
คัดเลือกจากผู้ขาย ที่มีสัดส่วนยอดขายทั้งหมด (Market Share) ของสินค้ากลุ่มห้องน้ าในบริษัทฯ
กรณีศึกษา 5 อันดับแรก คือ ผู้ขาย CT ผู้ขาย AM ผู้ขาย KO ผู้ขาย HA และผู้ขาย MO เท่านั้น 
 3. หลักเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณามาจากการประชุมระดมความคดิ (Brainstorm) กับฝ่ายงานทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับการประเมินผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้ าเท่านั้น 
 
1.4   ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบว่าปัจจัยด้านใดมีความส าคัญมากที่สุดต่อการประเมินผู้ขาย (Supplier) ของ
สินค้ากลุ่มห้องน้ า 
 2. ได้กระบวนการประเมินผู้ขาย (Supplier) ที่มีประสิทธิภาพ โดยใช้กระบวนการล าดับชั้นเชิง
วิเคราะห์ (AHP) 
 3. เพื่อให้องค์กรมั่นใจว่าได้มีการสนับสนุนผู้ขาย (Supplier) ที่เหมาะสม จากผลการประเมินที่
ได้ 
 4. เพื่อให้ผู้ขาย (Supplier) สามารถปรับปรุงในด้านที่บกพร่องได้ 
 5. สามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและพัฒนาการจดัท าระบบการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
กับสินค้ากลุ่มอ่ืนของบริษัทฯที่เป็นกรณีศึกษาต่อไป 
 
1.5 วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. คัดเลือกสินค้ากลุ่มห้องน้ าที่จะน ามาใช้ในการประเมินผู้ขาย (Supplier)  
 2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3. ก าหนดขอบเขตในการน าแนวคิดหรือทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ในการประเมินผู้ขาย 
(Supplier) 
 4. ก าหนดหลักเกณฑ์ (Criteria) ที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
 5. คัดเลือกบริษัทคู่ค้าท่ีจะน ามาใช้ในการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
 6. รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับหลักเกณฑ์ (Criteria) ที่ก าหนดไว้ ของบริษัทคู่ค้าแต่ละราย 
 7. ท าการทดสอบข้อมูลด้วยเทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy 
Process : AHP)  
 8. สรุปผลการทดสอบและข้อเสนอแนะ  
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1.6 ก าหนดการด าเนินงานวิจัย 
 
ตารางท่ี 1.3  ก าหนดการด าเนินงานวิจัย  

   

  
ระยะเวลาด าเนินงาน (2554) 

ล าดับที่ รายละเอียดการด าเนินงาน เม.ย พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

1 น าเสนอทฤษฎีการประเมินผู้ขายกับทีมงาน 
      

  
        

  

2 
ประชุมทีมเพื่อก าหนดหลักเกณฑ์ (Criteria)  
ที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย 

    
    

      
    

3 
คัดเลือก Supplier สินค้ากลุ่มห้องน้ าที่มี 
Market Share เป็น 5 อันดับแรก 

 
 

 

 

    
 

4 
รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับหลักเกณฑ์ 
(Criteria) ที่ก าหนดไว้ ของบริษัทคู่ค้า 
แต่ละราย 

                

  

5 
ออกแบบ แบบสอบถามเพื่อใช้ในการ 
ประเมินผู้ขาย 

      
  

        
  

6 
ใช้แบบทดสอบข้อมูลด้วยเทคนิค 
กระบวนการล าดับช้ันเชิงวิเคราะห์  
(Analytical Hierarchy Process : AHP) 

      

  

        

  

7 
สรุปผลการท าแบบส ารวจเพื่อให้ได้ผล 
การประเมินผู้ขาย               

  
  

8 ประกาศผลการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การประยุกต์ใช้กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process : AHP)
ในการประเมิน Supplier สินค้ากลุ่มห้องน้ าของบริษัท บุญถาวรเซรามิค จ ากัด มีหลักการ ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่จะน ามาใช้อ้างอิงเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ทฤษฎีการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) 
 2. ทฤษฎีการประเมินผลผู้ขาย (Evaluating Supplier’s Performance) 
 3. ทฤษฎีกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process : AHP) 
      4. โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choise 
      5. ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการพยากรณ์ 
 6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
2.1 ทฤษฎีการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) 
 2.1.1 ความหมายของการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management)  
 การจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) หมายถึง การรวบรวม การวางแผน
และการจัดการของกิจกรรมทั้งหมดที่มีความเกี่ยวข้องกับการจัดหา การจัดซ้ือ การแปรสภาพ และ
กิจกรรมการจัดการทั้งหมด ที่ส าคัญการจัดการโซ่อุปทานยังรวมถึงการประสานงาน (Coordination)  
และการท างานร่วมกัน (Collaboration) กับหุ้นส่วนต่างๆ ในโซ่อุปทานซ่ึงจะเป็นผู้จัดส่งวัตถุดิบ 
ตัวกลางผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการลอจิสติกส์และลูกค้า แก่นส าคัญคือ การจัดการโซ่อุปทานจะบูรณาการ 
ทั้งการจัดการอุปสงค์และอุปทานทั้งภายในและภายนอกบริษัท (โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการโลจิสติกส์ - MBA Logistics Management (สืบค้นเมื่อ 20 สิงหาคม 2555, จาก 
http://joomla.ru.ac.th/mbalogistics/index.php?option=com_fireboard&Itemid=59&func=view&id
=12&catid=15) 
 2.1.2 กระบวนการที่ส าคัญในห่วงโซ่อุปทาน 
 วัตถุประสงค์ส าคัญของ การจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) จะมุ่ง
เสริมสร้างผลผลิต (Productivity) และศักยภาพที่เหนือกว่า (Core Competency) โดยสามารถ
น าไปใช้ในระดับกลยุทธ์ที่เป็น Action Plan ขององค์กร โดยมีเป้าประสงค์ ดังต่อไปนี้  
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 1) มีเป้าหมายเพื่อความพอใจของลูกค้า  
     2) ใช้เป็นกลยุทธ์ในการลดต้นทุนและสร้างก าไร  
     3) เป็นกลยุทธ์เพื่อมุ่งเพิ่มศักยภาพการผลิตและบริการ  
     4) ใช้เป็นกลยุทธ์ในการเติบโตที่มีเสถียรภาพขององค์กร 
 จุดมุ่งหมายที่ส าคัญของการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) ก็เพื่อให้
ลูกค้ามีความพอใจสูงสุด ซ่ึงเป็นหัวใจของการจัดการสมัยใหม่  ซ่ึงถือว่าลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer Center) และโลกปัจจุบันเป็น Globalization คือ โลกธุรกิจได้เชื่อมต่อกัน การจัดการโซ่
อุปทาน (Supply Chain Management) จึงต้องมีรูปแบบที่ต้องเป็นแบบบูรณาการ (Integration) 
ดังนั้น ในการบริหารจัดการจะต้องมีการท า Balance Scorecard โดยมีดัชนีชี้วัด (Key Performance 
Indicators : KPI) ในทุกกระบวนการของการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) การที่
จะน าการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) ไปใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพนั้น จะต้องน าไปใช้หรือไปจัดการในกระบวนการ (Procedure) ดังต่อไปนี้ 
 1. การคาดคะเนยอดขาย (Sale Forecasting) และกระบวนการสนับสนุนส่งเสริม
การตลาด (Market Supporting Management) จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งในอาณาบริเวณของ
ตลาด  
 2. การจัดการกระบวนการจัดซ้ือ (Procurement) จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ
กับคู่ค้า  
 3. การจัดการขนส่งในโซ่อุปทาน (Carriage/Transportation) เป็นการจัดการเกี่ยวข้อง
กับความเร็ว  
 4. การจัดการคลังสินค้า (Inventory Management) เป็นการจัดการเกี่ยวกับสภาพคล่อง
ทางการเงิน  
 5. กระบวนการสนับสนุนผลิต (Manufacturer Supporting Management) เป็นการจัดการ
ในด้านลดต้นทุน  
  6. กระบวนการกระจายสินค้า (Distribution Management) เป็นการจัดการเกี่ยวกับ
เงื่อนเวลา Speed  
  7. การจัดการเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศในโซ่อุปทาน เป็นการจัดการเครือข่าย
และข้อมูล  
  8. กระบวนการ Logistics ในรูปแบบต่างๆ เพื่อท าหน้าที่ส่งมอบและเคล่ือนย้ายสินค้า 
(Moving) 
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 การน า Supply Chain Management (SCM) เข้าเข้าไปจัดการในกระบวนต่างๆ ที่กล่าวถึง
ข้างต้นทั้ง 8 กระบวนการ เป็นกระบวนการซ่ึงต่างก็มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและการผลิต โดย
ลักษณะที่เป็นการแยกส่วน คือ ต่างด าเนินกิจกรรมของตนอย่างอิสระ (Independency) เพื่อที่จะให้
กิจกรรมเหล่านั้นสอดประสานเป็นหนึ่งเดียวแบบบูรณาการ ก็จะน าการจัดการแบบห่วงโซ่อุปทาน 
ซ่ึงยึดถือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Center) เข้าไปครอบง าในทุกกระบวนการ และให้สอด
ประสานกันเป็นห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ Logistics เข้าไป
ประสานเป็นห่วงโซ่ เพื่อที่ให้ทุกกระบวนการสามารถขับเคล่ือนเป็นเกิดปฏิสัมพันธ์เชิงวงแหวน
แบบบูรณาการ (Integration) โดยทั้งหมดล้วนแต่มีเป้าหมาย (Goal) เพื่อให้ลูกค้ามีความพอใจ 
(Customer Satisfaction) และเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน (Core Competitiveness) ดังที่กล่าวไปแล้วถึง
กระบวนการต่างๆ (Procedures) ที่ประกอบเป็นห่วงโซ่อุปทานเชิงวงแหวน (Annular) ซ่ึงแต่ละ
กระบวนจะมีปฏิสัมพันธ์แบบบูรณาการ (Integration) คือเป็นลักษณะเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซ่ึง
บางครั้งก็เรียกว่าองค์รวม เพื่อให้เข้าใจถึงพันธะกิจต่างๆ ของกิจกรรมในกระบวนการที่ส าคัญ จึง
ได้เรียบเรียงน าเสนอพอเป็นสังเขปดังต่อไปนี้ 
 2.1.3 กระบวนการจัดการจัดซ้ือจัดหา (Purchasing Management) 
 การจัดซ้ือหรือจัดหา มีช่ือเรียกได้หลายแบบ เช่น หากเป็น Procurement จะเน้นกิจกรรม
ต่างๆ ทั้งจัดซ้ือ กิจกรรมของคลังสินค้า การขนส่ง และการจัดส่ง ซ่ึงเป็นรูปแบบของการจัดการ
ก่อนที่จะมีกระแส Logistics เข้ามาใช้อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ส าหรับหน่วยงานของรัฐหรือบาง
องค์กร อาจเรียกว่า การพัสดุ (Supply Department) หรือกองคลัง กองจัดหา เป็นต้น ส าหรับการ
จัดซ้ือตามความมุ่งหมายใน “หนังสือ What is Logistics” จะหมายถึง การจัดซ้ือในรูปแบบที่เป็น 
“Purchasing” คือ กระบวนการในการด าเนินการให้ได้มาซ่ึงวัตถุดิบ ส่ิงของที่จ าเป็น ตามความ
ต้องการของหน่วยงานที่มีการร้องขอ โดยการจัดซ้ือหรือส่ิงท่ีซ้ือมามีส่วนปฏิสัมพันธ์กระทบต่อผล
ก าไรหรือผลการประกอบการของธุรกิจ โดยวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการจัด ซ้ือ มีดังนี้  
 1) จัดหาวัตถุดิบ อุปกรณ์และส่ิงของ เพื่อป้อนให้น าส่งหน่วยงานที่ต้องการ  
 2) การจัดซ้ือจัดหาในราคาท่ีคุณภาพและราคามีดุลยภาพมากที่สุด  
 3) ด าเนินการจัดหาจากแหล่งท่ีเหมาะสม มีการจัดส่งตรงตามเวลาในปริมาณที่เหมาะสม  
 4) เป็นแหล่งในการหาข้อมูลข่าวสารให้กับองค์กร 
 ปัจจุบันองค์กรธุรกิจมีการจัดการการผลิตที่เปล่ียนไปจากเดิมมาเป็นการผลิตตามความ
ต้องการของลูกค้า (Make – to – Order) ท าให้ระบบการผลิตต่างๆมีแนวทางการจัดการผลิตเพ่ือการ
ขายไม่ใช่ผลิตเพ่ือเก็บ Stock คือเป็นการผลิตแบบ  พอดี (Just for sale manufacturing) โดยสภาวะ
โลกธุรกิจในปัจจุบันเป็นเรื่องของ Speed เพือ่ปรับไปสู่ระบบการผลิตแบบพอดี (Just In Sale) และ
ส่งผลให้การจัดซ้ือต้องด าเนินการให้สอดคล้องกับ JIT ไปเป็นการจัดซ้ือในลักษณะทันเวลาพอดี 
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(Just In Time Purchasing) (สืบค้นเมื่อ 20 สิงหาคม 2555, จาก http://blog.eduzones. com/friendly/ 
40435) 
 
2.2 ทฤษฎีการประเมินผลผู้ขาย (Evaluating Supplier’s Performance) 

ภารกิจของการคัดเลือกของผู้ขายมิได้ส้ินสุดเมื่อได้ตัดสินใจเลือกผู้ขายแล้วเท่านั้น แต่
ยังต้องมีภารกิจต่อเนื่องอีกนั่นคือ การประเมินผู้ขาย 
 การประเมินผู้ขาย (Evaluating Supplier’s Performance) เป็นการรวบรวมน าผลการ
ปฏิบัติงานของผู้ขายมาพิจารณาเพื่อประเมินว่าการปฎิบัติงานของผู้ขายที่ผ่านมาเป็นที่น่าพอใจ
หรือไม่เพียงไร วัตถุประสงค์ของการประเมินผู้ขายคือ เพื่อน าผลที่ได้จากการประเมินมาใช้เป็น 
ข้อมูลส าหรับการตัดสินใจเกี่ยวกับผู้ขายต่อไปในอนาคต ซ่ึงอาจจะยังคงใช้ผู้ขายรายเดิมหรือ
เสาะหาผู้ขายรายใหม่ขึ้นอยู่กับผลที่ได้จากการประเมิน 
 สมาคมการจัดซ้ือแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ท าการศึกษาวิจัยในเรื่องการประเมินผลการ
ปฏิบัติงานของผู้ขายพบว่ามีวิธีการประเมินใน 3 วิธี คือ 
  2.2.1 วิธีการแบบจ าแนกประเภท (The Categorical Method) วิธีการประเมินแบบจ าแนก
ประเภท เป็นวิธีการประเมินที่มอบหมายให้บุคลากรในหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ฝ่าย
จัดซ้ือ ฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายควบคุมคุณภาพ บัญชีส าหรับประเมินการปฏิบัติงานของผู้ขายขึ้น ซ่ึงผู้
ประเมินผลแต่ละคนพิจารณาในเรื่องเกี่ยวข้อง ได้แก่ ฝ่ายจัดซ้ือ ฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายควบคุมคุณภาพ
ฝ่ายตรวจสอบและฝ่ายเก็บรักษา จัดท าบันทึกการประเมินแต่ละคนจะพิจารณาเฉพาะ ปัจจัยที่มี
ความส าคัญเกี่ยวข้องกับผู้ประเมินโดยตรง เช่น ฝ่ายควบคุมภาพและพิจารณาในเรื่องเกี่ยวกับอัตรา
ของเสียและระดับคุณภาพของวัสดุเป็นต้น 
  คณะบุคคลกลุ่มนี้จะท าการพบปะกันอย่างน้อยเดือนละหนึ่งครั้งอย่างสม่ าเสมอ เพื่อท า
การประเมินผู้ขายในปัจจัยที่ตนเองเกี่ยวข้อง เมื่อท าการพิจารณาผลปฏิบัติงานในทุกปัจจัยครบถ้วน
แล้ว จะน ามาจัดกลุ่มเพื่อประเมินผลเป็นส่วนรวมถึง ผลการปฏิบัติงานของผู้ขายต่อองค์กรซ่ึงการ
จัดกลุ่มผู้ขายอาจใช้ระบบ “ดีมาก ปานกลาง ยังไม่น่าพอใจ” หรือ “บวก ปานกลาง ลบ” เป็นต้น 
หรือใช้ระบบอ่ืนในท านองนี้ก็เป็นได้ 
  วิธีการแบบจ าแนกประเภทนี้เป็นวิธีการประเมินที่กระชับที่สุด สามารถท าได้ง่ายและ
สะดวก แต่เป็นวิธีการประเมินนี้มีความเป็นอัตวิสัย (Subjective) ขึ้นอยู่กับความจ าและการตัดสิน
ให้คะแนนของแต่ละบุคคล แต่เป็นวิธีการที่ไม่แพงและไม่ต้องการข้อมูลมากนัก  
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 2.2.2 วิธีการให้คะแนนแบบถ่วงน้ าหนัก (The weight-point method) เป็นวิธีการที่ใช้เกณฑ์การ
ประเมินในเชิงปริมาณ โดยมีการก าหนดน้ าหนัก คือ คะแนนให้แก่ปัจจัยที่เกี่ยวกับการปฏิบัติงาน
ของผู้ขายซ่ึงโดยมากมักจะเป็นด้านคุณภาพ ราคาและการบริการ น้ าหนักหรือคะแนนที่ก าหนดให้
แต่ละปัจจัยมีความแตกต่างกันไป ในแต่ละกิจการนั้นจะเน้นที่จุดใด  
 หลังจากได้พิจารณาเลือกปัจจัยและก าหนดคะแนนให้ส าหรับแต่ละปัจจัยแล้วขั้นตอน
ต่อไป คือ การวัดผลการปฏิบัติงานของผู้ขายท่ีได้ปฏิบัติจริงในแต่ละปัจจัย ซ่ึงการปฏิบัติของผู้ขาย
ที่ได้ปฏิบัติจริงในแต่ละปัจจัย ซ่ึงการปฏิบัติของผู้ขายจะมีการวัดผลและบันทึกไว้เป็นตัวเลขเชิง
ปริมาณ การพิจารณาประเมินผู้ขายจะกระท า โดยการน าคะแนนของแต่ละปัจจัยคูณกับตัวเลข
แสดงผลการปฏิบัติงาน ซ่ึงได้บันทึกไว้ คะแนนที่ได้จะน ามารวมกันเพื่อไปใช้ในการพิจารณาขั้น
สุดท้ายอีกครั้งหนึ่ง 
 ค่าท่ีค านวณได้นี้จะแสดงถึงผลการปฎิบัติงานของผู้ขาย และน าไปเปรียบเทียบกับผล
การประเมินผู้ขายแต่ละรายมาเปรียบเทียบกันเพื่อประเมินผู้ขายนั้น ข้อมูลผลการปฏิบัติงานของ
ผู้ขายแต่ละรายที่จะน ามาเปรียบเทียบกันนั้นจะต้องวัดด้วยวิธีการเดียวกัน และมีการให้คะแนน
รวมท้ังการค านวณค่าด้วยวิธีการเดียวกันด้วย 
 การประเมินแบบให้คะแนนถ่วงน้ าหนักนี้มีความเป็นวัตถุวิสัย (objective) ขึ้นอยู่กับ
ความมีหลักเกณฑ์และมีเหตุผลมากกว่าการประเมินแบบจ าแนกประเภท แต่อย่างไรก็ตามการ
ประเมินแบบนี้ยังคงมีความเป็นอัตวิสัยอยู่ในขั้นตอนก าหนดคะแนนให้กับปัจจัย ซ่ึงสามารถ
ปรับเปล่ียนคะแนนได้ 
 ข้อดีของวิธีการนี้คือ สามารถก าหนดปัจจัยในการประเมินและการถ่วงน้ าหนักให้มี
ความสอดคล้องกับความต้องการของบริษัท และเป็นการลดการประเมินแบบคิดเอาเอง (Minimizing 
Subjective Evaluation) ให้น้อยลง 
 การก าหนดระดับช้ันคะแนนของแต่ละปัจจัย อาจมีความแตกต่างกันขึ้นกับลักษณะการ
วัดผลของปัจจัยนั้นๆ ซ่ึงการวัดผลแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
 1) Objective Measurement  เปน็การวัดผล ได้จากการสังเกต เอกสารและการวิเคราะห์
ซ่ึงจะท าการวัดผลการปฏิบัติการของผู้ขาย โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่ตั้งไว้ ตัวอย่างของปัจจัย
ที่ใช้วัดผลแบบนี้คือ Lead time Predictability Emergency Service Product Pricing Shipping and 
Receiveing Return Policies (Inventory Rebalancing) Payment Terms Warrnaty Procedures 
 2) Subjective Measurement เป็นการตัดสินใจอยู่บนพื้นฐานของการสังเกตการณ์ เช่น 
คุณภาพท่ีพึงพอใจ (perceive Value) ต้องพิจารณาบนพื้นฐานของราคา ซ่ึงการวัดแบบนี้จะต้องท า
อย่างต่อเนื่องและมีการจัดเก็บเป็นเอกสาร 
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 คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยเดียวในระบบการขยายที่ใช้การวัดแบบ Subjective 
เนื่องจาก คุณภาพของสินค้าเป็นคุณภาพท่ีพึงพอใจนั้น หมายถึง หน่วยงานทางการขายลากรตลาด 
จะต้องวัดคุณภาพสินค้าโดยสร้างความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าในราคาที่
ซ้ือแต่คุณภาพของสินค้าในระบบการผลิต จะใช้วิธีการวัดแบบ Objective โดยหน่วยงานทีท าหน้าที่
ควบคุมคุณภาพจะก าหนดมาตรฐานคุณภาพเพื่อใช้ในการประเมินผู้ขาย 
 2.2.3 วิธีการแบบอัตราส่วนต้นทุน (The Cost Ratio) เป็นการประเมินผลของการปฏิบัติงาน
ของผู้ขาย โดยใช้การวิเคราะห์ต้นทุนมาตรฐานเป็นเครื่องมือในการประเมินผลของการปฏิบัติงาน
ของผู้ขาย โดยใช้การวิเคราะห์ต้นทุนมาตรฐานเป็นเครื่องมือในการประเมิน ซ่ึงตามวิธีการประเมิน
แบบนี้ ต้นทุนในการซ้ือของกิจการจะประกอบด้วย 
 1) อัตราส่วนต้นทุนทางด้านคุณภาพ (Quality Cost Ratio) เป็นต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับ
คุณภาพของสินค้าท่ีได้รับจากผู้ขาย เช่น ต้นทุนในการตรวจสอบคุณภาพ การสูญเสียในการผลิต
ต้นทุนในการท าให้ชิ้นส่วนที่บกพร่องสามารถใช้งานได้รวมถึงต้นทุนในการเยี่ยมชมโรงงาน 
 2) อัตราส่วนต้นทุนทางด้านการขนส่งของ (Quality Cost Ratio) เป็นต้นทุนที่เกี่ยวข้อง
กับการส่งสินค้า เช่น ค่าจัดส่งรวมถึงต้นทุนในการเร่งรัดการส่ังซ้ือ 
 3) อัตราส่วนต้นทุนทางด้าน บริการ (Service Cost Ratio) ต้นทุนทางด้านบริการเป็น
ต้นทุนที่หาค่าได้ยาก เนื่องจากค่าบริการเป็นส่ิงที่ตีค่าได้ยาก ดังนั้น วิธีการอัตราส่วนต้นทุนด้าน
บริการ จึงใช้การประเมินแบบ อัตวิสัย (Subjective) โดยตั้งบรรทัดฐานของการบริการของผู้ขายขึ้น
มาแล้วจึงท าการประเมินแบบผู้ขายแต่ละรายว่ามีการบริการอยู่ในระดับใด เม่ือเทียบกับบรรทัดฐาน
ซ่ึงพิจารณาในแง่ของจ านวนเงิน 
 โดยกิจการจะก าหนดต้นทุนมาตรฐานทั้งสามด้านนี้ให้กับผู้ขายแต่ละราย หลังจากท า
การหาต้นทุนในด้านต่างๆ ครบแล้วจึงน าต้นทุนเหล่านั้นมารวมกับราคา เพื่อหาต้นทุนสุทธิของ
ผู้ขายที่แท้จริง วิธีการประเมินแบบนี้การค านวณที่ยุ่งยากและซับซ้อนต้องใช้ระบบข้อมูลทางบัญชี
และการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างละเอียด จึงไม่เป็นที่นิยมส าหรับกิจการทั่วไป 
 นอกเหนือจากวิธีการทั้ง 3 วิธีการที่กล่าวมาแล้วนั้น ในปัจจุบันเริ่มมีการน าวิธีการ Total  
Cost of Ownership มาประยุกต์ในการประเมินผู้ขาย ซ่ึงวิธีการนี้เป็นวิธีการที่น าข้อมูลจากระบบ
บัญชีมาใช้ในการตัดสินใจเลือกผู้ขาย โดยพยายามมหาต้นทุนทั้งหมดที่เกี่ยวข้องในการส่ังซ้ือ โดย
ใช้เทคนิค Activity-based Costing ในการหาต้นทุน แบ่งขั้นตอนเป็นดังนี้ 
 ขั้นที่ 1  ระบบกิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการส่ังซ้ือ เช่น การเจรจาต่อรองกับผู้ขาย 
 ขั้นที่ 2  ระบุปัจจัยที่ท าให้เกิดต้นทุนในกิจกรรม คือ การก าหนด Cost Driver 
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 ขั้นที่ 3  ระบุว่ากิจกรรมใดเกิดขึ้นกับผู้ขายรายใด ซ่ึงกิจกรรมของการส่ังซ้ือ แบ่งเป็น 3 
ระดับคือ 
 ระดับที ่1  ระดับผู้ขาย เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นเม่ือได้ใช้งานผู้ขายแล้ว เช่น ต้นทุนในการ
ตรวจสอบสินค้า 
 ระดับท่ี 2  ระดับการส่ังซ้ือเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นเม่ือท าการส่ังซ้ือกับผู้ขาย เช่น ต้นทุน 
ในการออกใบส่ังซ้ือ 
 ระดับท่ี 3  ระดับหน่วย เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นกับตัวสินค้าท่ีท าการส่ังซ้ือ เช่น ต้นทุนที่
เกิดขึ้นจาการหยุดการผลิต เนื่องจากสินค้าไม่มีคุณภาพ 
 เมื่อมีการท าโปรแกรมการประเมิน จะต้องแจ้งให้กับผู้ขายรับทราบเพื่อให้ผู้ขายรับรู้ถึง
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ โดยการส่งเอกสารที่แสดงถึงมาตรฐานการประเมินของแต่ละปัจจัย
กับผู้ที่เกี่ยวข้อง 

 
2.3 กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process : AHP) 
 ในการศึกษาถึงกระบวนการล าดับชั้นวิเคราะห์ มีหลักการและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.3.1 ค านิยามกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 
 กระบวนการวิเคราะห์ตามล าดับชั้น (Analytic Hierarchy Process : AHP) ถูกคิดค้นเมื่อ
ประมาณปลายศตวรรษที่ 1970 โดยศาตราจารย์โทมัส สาตตี้ (Thomas L. Saaty) ผูไ้ด้รับปริญญาเอก
ทางด้านคณิตศาสตร์แห่งมหาวิทยาลัยเยล ประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้วิธีการตัดสินใจแบบหลาย
เกณฑ์ (Multi - Criteria Decision Making Method) นั่นคือการตัดสินใจเลือกทางเลือก หรือจัดล าดับ
ความส าคัญของทางเลือก เมื่อมีเกณฑ์ในการพิจารณาหลายเกณฑ์ โดย AHP เป็นกระบวนการที่มี
ประสิทธิภาพ และมีความสะดวกในการจัดล าดับความส าคัญและช่วยท าให้เกิดการตัดสินใจดีที่สุด 
ซ่ึงสามารถใช้ได้กับการตัดสินใจที่มีความยุ่งยากซับซ้อนโดยใช้วิธีการเปรียบเทียบ AHP ไม่เพียง 
แต่ช่วยให้ผู้ท่ีท าการตัดสินใจได้ตัดสินใจในส่ิงท่ีดีที่สุดแล้วยังแสดงถึงเหตุผลอย่างชัดเจน ว่าท าไม
ส่ิงท่ีเลือกนั้นถึงดีที่สุด  
 วิฑูรย์ ตันคงศิริคงคล (2542) ได้ท าการสรุปกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ไว้ว่า  
เป็นกระบวนการที่ช่วยในการตัดสินใจทางธรรมชาติของมนุษย์ โดยแบ่งองค์ประกอบของปัญหา
ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรมออกมาเป็นส่วนๆ แล้วจัดแจงใหม่ให้อยู่ในรูปของแผนภูมิตาม
ระดับชั้น ต่อจากนั้นก็ก าหนดตัวเลขที่เกิดจากการวินิจฉัย เปรียบเทียบหาความส าคัญของแต่ละ
ปัจจัยและสังเคราะห์ตัวเลขของการวินิจฉัยนั้นเพื่อที่จะค านวณดูว่า ปัจจัยหรือทางเลือกอะไรที่มีค่า 
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ล าดับความส าคัญสูงท่ีสุดและมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ของการแก้ปัญหานั้นอย่างไร นอกจากนี้แล้วยัง
ช่วยเพิม่ประสิทธิภาพให้กับการตัดสินใจที่เป็นกลุ่มหรือหมู่คณะเพราะสามารถช่วยจัดระเบียบใน
กระบวนการคิดของกลุ่มด้วยการก าหนดตัวเลขของแต่ละองค์ประกอบของปัญหา  ท าให้การ
ตัดสินใจมีความสอดคล้องกันของเหตุผลอย่างสม่ าเสมอในกระบวนการตัดสินใจ ที่เพิ่มไปกว่านั้น
คือเป็นกระบวนการที่สนับสนุนการลงประชามติของกลุ่มเพื่อช่วยให้การวินิจฉัยมีความสอดคล้อง
กันของเหตุผลมากยิ่งขึ้นเทคนิค AHP มีหลักการที่ส าคัญ คือจะท าการน าเสนอปัญหาของการ
ตัดสินใจให้ออกมาในลักษณะล าดับชั้น แล้วท าการพิจารณาเปรียบเทียบในจุดต่างๆ ของการ
ตัดสินใจ ในลักษณะการเปรียบเทียบเป็นคู่ โดยท าการเปรียบเทียบผ่านเมตริกซ์ จากนั้นจะน าผลท า
การเปรียบเทียบในลักษณะเมตริกซ์นี้ไปท าการวิเคราะห์ในภาพรวม เพื่อท าการสรุปผลของปัญหา 
 โดยมีหลักการคือ แบ่งโครงสร้างของปัญหาออกเป็นชั้นๆ ชั้นแรกคือ การก าหนด
เป้าหมาย (Goal) แล้วจึ งก าหนดเกณฑ์  (Criteria) เกณฑ์ย่อย  (Sub criteria) และทางเ ลือก
(Alternatives) ตามล าดับ  แล้วจึงวิเคราะห์หาทางเลือกที่ดีที่สุด โดยการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกณฑ์
ในการคัดเลือกทางเลือกที่ละคู่ (Pair wise) เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจ ว่าเกณฑ์ไหนส าคัญกว่ากัน
โดยให้คะแนนตามความส าคัญหรือตามความชอบ หลังจากให้คะแนนเพื่อจัดล าดับความส าคัญของ
เกณฑ์แล้ว จึงค่อยพิจารณาวิเคราะห์ทางเลือกทีละคู่ตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ทีละเกณฑ์จนครบทุก
เกณฑ์ ถ้าการให้คะแนนความส าคัญหรือความชอบนั้นสมเหตุสมผล (Consistency) จะสามารถ
จัดล าดับทางเลือก เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุดได้ วิธี AHP น าไปประยุกต์ใช้ในเรื่องที่เกี่ยวกับการ
ตัดสินใจต่างๆ มากมาย เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับการด าเนินงานทางธุรกิจ ได้แก่ การส่ังซ้ือวัตถุดิบ 
การเลือกสถานที่ในการประกอบการ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดรวมถึงการประยุกต์ใช้ใน
เรื่องของการบริหารทรัพยากรบุคลาในองค์กร เช่น การจัดล าดับความสามารถของพนักงาน การ
ประเมินทางเลือกของสายอาชีพ การส ารวจทัศนคติของพนักงาน เป็นต้น 
 จุดเด่นของกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process : AHP) มี
ดังนี้ 
 1. ให้ผลการส ารวจน่าเช่ือถือกว่าวิธีอ่ืนๆ เนื่องจากใช้วิธีการเปรียบเทียบเชิงคู่ ในการ
ตัดสินใจก่อนที่จะลงมือตอบค าถาม  
 2. มีโครงสร้างที่เป็นแผนภูมิล าดับขั้น เลียนแบบกระบวนความคิดของมนุษย์ ท าให้
ง่ายต่อการใช้และการท าความเข้าใจ  
 3. ผลลัพธ์ที่ได้เป็นปริมาณตัวเลข ท าให้ง่ายต่อการจัดล าดับความส าคัญ และยัง
สามารถน าผลลัพธ์ดังกล่าวไปเปรียบเทียบ (Benchmarking) กับหน่วยงานอ่ืนๆ ได้  
 4. สามารถขจัดการตัดสินใจแบบมีอคติหรือล าเอียงออกไปได้  
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 5. ใช้ได้ทั้งกับการตัดสินใจแบบคนเดียวและแบบที่เป็นกลุ่มหรือหมู่คณะ  
 6. ก่อให้เกิดการประนีประนอมและการสร้างประชามติ  
 7. ไม่จ าเป็นต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญพิเศษมาคอยควบคุม  
 2.3.2 ขั้นตอนการตัดสินใจโดยใช้กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์  
   AHP (Analysis Hierarchy Process) เป็นกระบวนการตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพมาก 
เริ่มต้นด้วยการเปรียบเทียบ “ความส าคัญ” ของเกณฑ์ท่ีใช้ในการตัดสินใจ เพื่อหา “น้ าหนัก” ของแต่
ละเกณฑ์ก่อน หลังจากนั้นจึงน า “ทางเลือก” ที่มีทั้งหมดมาประเมินผ่านเกณฑ์ดังกล่าว เพื่อจัดล าดับ
ความส าคัญของแต่ละทางเลือก โดยมีขั้นตอนการปฏิบัติทั้งหมด 4 ขั้นตอน ดังนี้ (ชัชพล  มงคลิก : 
2552) 
 2.3.2.1 การพิจารณาองค์ประกอบในการตัดสินใจ 
 2.3.2.2 สร้างแผนภูมิล าดับชั้น 
 2.3.2.3 การวินิจฉัยหาล าดับความส าคัญ 
 2.3.2.4 การวิเคราะห์ความสอดคล้อง 
 2.3.2.1 การพิจารณาองค์ประกอบในการตัดสินใจ 
    1) ปัญหาหรือเป้าหมาย (Goal) 
     ปัญหาหรือเป้าหมายเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงจะส่งผลต่อ
การพิจารณา และการประเมินทางเลือก ดังนั้นการวางต าแหน่งของปัญหาหรือเป้าหมายอย่าง
ถูกต้องจะเป็นการควบคุมองค์ประกอบต่างๆให้ไปในทิศทางที่ถูกต้อง โดยเริ่มต้นด้วยการก าหนด
ประเด็นของปัญหาอย่างคร่าวๆ แล้วจึงตั้งค าถามทดสอบ และขัดเกลาตามล าดับ ต่อจากนั้นก็น า
ปัญหาหรือเป้าหมายไปใส่ไว้ในกระบวนการตัดสินใจที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
    2) เกณฑ์หลักหรือวัตถุประสงค์หลัก (Major Criteria) และเกณฑ์รองหรือ
วัตถุประสงค์รอง (Minor Criteria)  
     เกณฑ์ในการตัดสินใจช่วยให้กระบวนการตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในการวิเคราะห์ปัญหาท่ีมีความละเอียดซับซ้อน โดยผู้ตัดสินใจควรมองปัญหา
ในมุมกว้าง และในมุมกลับให้สมดุลระหว่างเกณฑ์ที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม มองผลจากการ
ตัดสินใจในระยะยาว รวมถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผู้อ่ืน และเปิดใจรับฟังความคิดเห็นของผู้อ่ืน
โดยปราศจาก-อคติ 
    3) ทางเลือก (Alternative) 
     การพิจารณาทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการตัดสินใจ 
เพราะการแก้ปัญหาที่จะให้ได้ส าเร็จผลตามที่ต้องการนั้นขึ้นอยู่กับว่ามีทางเลือกที่ถูกต้องหรือไม่  
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นอกจากนี้ยังส่งผลต่อวามสามารถในการวินิจฉัยด้วย ดังนั้นผู้ตัดสินใจต้องใช้เหตุผล ใคร่ครวญ 
และไตร่ตรองอย่างรอบคอบ รวมถึงแสวงหาทางเลือกใหม่ที่สร้างสรรค์ตลอดเวลา โดยเริ่มต้นตั้ง
ค าถามว่า อย่างไร ท าไม เป็นต้น 
 2.3.2.2 สร้างแผนภูมิล าดับชั้น 
    น ารายละเอียดขององค์ประกอบท้ังหมดที่เกี่ยวข้องกับปัญหา มาจัดหมวดหมู่ใน
รูปของแผนภูมิตามล าช้ันของลักษณะองค์ประกอบ โดยระดับขั้นที่สูงท่ีสุดจะเป็นเป้าหมายรวมของ
ปัญหา และระดับชั้นล่างสุดจะเป็นทางเลือกของปัญหา ดังแสดงในภาพที่ 1 ซ่ึงโครงสร้างของ
แผนภูมิแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ของปัญหา ท าให้ผู้ตัดสินใจ
สามารถมองปัญหาได้อย่างท่ัวถึงและชัดเจน 

 
ตัวอย่างแผนภูมิช้ันโครงสร้าง AHP แสดงดังภาพที่ 2.1 
 

  
  
  
  
  
  
 
 
 

 
ภาพที ่2.1  แสดงโครงสร้างล าดับชั้น AHP 
 
 2.3.2.3 การวินิจฉัยหาล าดับความส าคัญ 
    เนื่องจากเกณฑ์ท่ีใช้ในการตัดสินใจแต่ละเกณฑ์นั้น มีความส าคัญต่อเป้าหมาย
ในการตัดสินใจไม่เท่ากัน ดังนั้น จึงจ าเป็นที่เราจะต้องหาน้ าหนัก “ความส าคัญ” ของแต่ละเกณฑ์
ก่อนที่จะท าการประเมินทางเลือก โดยมีขั้นตอนดังนี้  
 
 

เป้าหมาย 

หลักเกณฑ์ 1 หลักเกณฑ์ 2 หลักเกณฑ์  3 

ทางเลือก 1 ทางเลือก 2 ทางเลือก 3 

หลักเกณฑ์  4 

ระดับท่ี 1 
เป้าหมาย 
 
ระดับท่ี 2 
หลักเกณฑ ์
 
 

ระดับท่ี 3 
ทางเลือก 
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 1. ก าหนดมาตราส่วนในการวินิจฉัยเปรียบเทียบ  
  ในการวินิจฉัยเปรียบเทียบหลักเกณฑ์ ผู้วินิจฉัยจะก าหนดมาตราส่วนในการวินิจฉัย
เปรียบเทียบเป็นระดับความเข้มข้นของความส าคัญด้วยตัวเลข 1 ถึง 9 โดยความหมายของตัวเลขที่
แสดงระดับความเข้มข้นของความส าคัญแสดงดังตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1  แสดงมาตราส่วนในการวินิจฉัยเปรียบเทียบความส าคัญ 
 
ค่าความส าคัญ นิยาม ค าอธิบาย 

1 มีความส าคัญเท่ากัน ปัจจัยทั้งสองท่ีก าลังพิจารณาเปรียบเทียบ มี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน 

3 มีความส าคัญมากกว่า 
พอประมาณ 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบ มคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยตัวหนึ่งพอประมาณ 

5 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างเด่นชัด 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบ มคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยอีกตัวหนึ่งอย่างเด่นชัด 

7 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างเด่นชัดมาก 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบมคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยอีกตัวหนึ่งอย่างเด่นชัดมาก 

9 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างยิ่ง 

ค่าความส าคัญสูงสุดที่จะเป็นไปได้ ในการ
พิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยทั้งสอง 

2, 4, 6, 8 เป็นค่าความส าคัญ
ระหว่างกลางของค่าท่ี
กล่าวไวข้้างต้น 

ค่าความส าคัญในการเปรียบเทียบปัจจัยถูก
พิจารณาว่าควรเป็นค่าระหว่างกลางของค่าท่ีกล่าว
ไว้ข้างตน้ 

 
 2. สร้างตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ท่ีใช้ในการตัดสินใจเป็นคู่  
  ท าการหาล าดับความส าคัญโดยการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ทีละคู่  (Pairwise 
Comparisons)จากปัจจัยที่มีผลกระทบต่อเกณฑ์การตัดสินใจในแต่ละระดับชั้นโครงสร้าง    การ
วินิจฉัยจะแสดงออกมาในรูปของมาตราส่วนของระดับความพึงพอใจที่เป็นตัวเลข 1 ถึง 9 ในตาราง
เมตริกซ์เนื่องจากตารางเมตริกซ์ คือเครื่องมือที่เหมาะสมท่ีสุดในการเปรียบเทียบในลักษณะเป็นคู่ๆ
หรือจับคู่ นอกจากจะช่วยอธิบายเกี่ยวกับการเปรียบเทียบแล้วตารางเมตริกซ์ยังสามารถทดสอบ
ความสอดคล้องกันของการวินิจฉัยและสามารถ วิเคราะห์ถึงความอ่อนไหวของล าดับความส าคัญ
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เมื่อการวินิจฉัยเปล่ียนแปลงไปได้อีกด้วยโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบของเมตริกซ์ดังแสดงไว้ในตาราง
ที่ 2.2 

 
ตารางท่ี 2.2  ตัวอย่างตารางเมตริกซ์ที่ใช้แสดงการเปรียบเทียบเป็นคู่ 
 

เกณฑ์ตดัสินใจ 
ปัจจัย 

A1 A2 A3 A4 

ปัจจัย 

A1 
a 11 

 
a 12 

 
a 13 

 
a 14 

 

A2 
a 21 

 
a 22 

 
a23 

 
a24 

 

A3 
a 31 

 
a32 

 
a 33 

 
a 34 

 

A4 
a 41 

 
a 42 

 
a 43 

 
a44 

 
 

 โดยที่ aij คือ สมาชิกในแถวที่ i หลักที่ j ของเมตริกซ์ หมายถึง ผลการเปรียบเทียบ
ความส าคัญระหว่างปัจจัย AI  และ A j  

 
ตัวอย่างเช่น : โรงงานแห่งหนึ่งต้องการส่ังซ้ือวัตถุดิบจ านวนมากเพื่อใช้ในการผลิต มีร้านค้าเข้ามา
เสนอขายวัตถุดิบจ านวน 3 ร้านคือ ร้าน A  B และ C แต่ละร้านก็มีจุดเด่นที่แตกต่างกันไป ดังนั้น 
เพื่อให้สามารถตัดสินใจเลือกร้านค้าได้ตรงตามความต้องการในการผลิตมากที่สุด ทางโรงงานจึง
ได้น ากระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์มาช่วยในการตัดสินใจ โดยตั้งเกณฑ์ในการตัดสินใจคือ 
ราคา คุณภาพของวัตถุดิบ ความตรงต่อเวลา และความน่าเช่ือถือของร้านค้า  
 โดยก าหนดมาตราส่วนในการเปรียบเทียบดังนี้  
 ถ้า aij  =  1/3 หมายถึง ปัจจัย Ai มีความส าคัญน้อยกว่า Aj 

 ถ้า  aij   =  1 หมายถึง ปัจจัย Ai และ Aj  มีความส าคัญเท่ากัน  
 ถ้า  aij   =  3 หมายถึง ปัจจัย Ai มีความส าคัญมากกว่า Aj   
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จากการก าหนดมาตราส่วนดังกล่าว โรงงานสามารถสร้างตารางเปรียบเทียบความ 
ส าคัญของเกณฑ์การตัดสินใจต่างๆ ได้ดังตารางด้านล่าง  

 
ตารางท่ี 2.3  ตัวอย่างเปรียบเทียบเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือกร้านค้า 
 

เกณฑ ์ ราคา คุณภาพ ความตรงต่อเวลา ความน่าเช่ือถือ 
ราคา  1 1/3 1 3 
คุณภาพ  3 1 3 3 
ความตรงต่อเวลา  1 1/3 1 1 
ความน่าเชื่อถือ  1/3 1/3 1 1 
ผลรวมแนวตั้ง 5.33 2.00 6.00 8.00 

 
 โดยค่าตัวเลขต่างๆ ที่เติมลงไปในตาราง มีความหมายดังนี้  
 แถวทแยงมุมของตารางมีค่าเท่ากับ 1 เสมอ เนื่องจากเป็นการเปรียบเทียบของเกณฑ์ที่
เหมือนกัน ท าให้มีความส าคัญเท่ากัน เช่น ราคาขายกับราคาขาย หรือคุณภาพวัตถุดิบกับคุณภาพ
วัตถุดิบ เป็นต้น  
 แถวที ่1 คอลัมน์ที่ 2 มีค่าเท่ากับ 1/3 หมายความว่า ทางโรงงานให้ความส าคัญกับราคา
ขายของวัตถุดิบ “น้อยกว่า” คุณภาพของวัตถุดิบ  
 แถวที่ 1 คอลัมน์ที่ 3 มีค่าเท่ากับ 1 หมายความว่า ทางโรงงานให้ความส าคัญกับราคา
ขายของวัตถุดิบ “เท่ากับ” การตรงต่อเวลาของร้านค้า  
 แถวที่ 1 คอลัมน์ที่ 4 มีค่าเท่ากับ 3 หมายความว่า ทางโรงงานให้ความส าคัญกับราคา
ขายของวัตถุดิบ   “มากกว่า” ความน่าเช่ือถือของร้านค้า เป็นต้น 
    3. ค านวณค่าน้ าหนักความส าคัญเกณฑ์การประเมิน 
     3.1 สามารถท าได้โดยการปรับ “ผลรวม” ของแต่ละคอลัมน์ให้เท่ากับ 1 โดย
การน าค่าในตารางหารผลรวมของแต่ละคอลัมน์ 
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ตารางท่ี 2.4  ตัวอย่าง Normalized เมตริกซ์ 
 

เกณฑ ์ ราคา คุณภาพ ความตรงต่อเวลา ความน่าเชื่อถอื (ผลรวมแนวนอน) 
/4 × 100% 

ราคา 0.19 0.17 0.17 0.38 23% 
คุณภาพ 0.56 0.49 0.49 0.38 48% 
ความตรงต่อเวลา 0.19 0.17 0.17 0.12 16% 
ความน่าเชื่อถือ 0.06 0.17 0.17 0.12 13% 
ผลรวมแนวต้ัง 1.00 1.00 1.00 1.00 100% 

 
     3.2 หาค่า Weight (Reforence Score) โดยการค านวณผลรวมของแต่ละแถว 
และหารผลรวมดังกล่าวด้วย “จ านวน” ของเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจ ซ่ึงในกรณีนี้คือ 4 (ราคา 
คุณภาพ ความตรงต่อเวลา และความน่าเช่ือถือ)  
      จากผลการค านวณสรุปได้ว่า ทางโรงงานให้ความส าคัญกับ “คุณภาพ
ของสินค้า” มากที่สุด (48.4%) รองลงมาคือ ราคาขายของสินค้า (22.4%) ความตรงต่อเวลา (16.2%) 
และความน่าเช่ือถือ (13%) ตามล าดับการวิเคราะห์ความสอดคล้อง 
    4. การวิเคราะห์ความสอดคล้อง 
     วิธีการค านวณหาความสอดคล้องกันของเหตุผลในการให้คะแนน โดยใช้
การเปรียบเทียบหลักเกณฑ์ทีละคู่ของหลักเกณฑ์ท้ังหมดที่ถูกก าหนดโดยน าผลรวมของค่าวินิจฉัย
ของแต่ละหลักเกณฑ์ในแถวตั้ง แต่ละแถวมาคูณด้วยผลรวมของค่าเฉล่ียในแถวนอนแต่ละแถวแล้ว
น าเอาผลคูณที่ได้มารวมกัน ผลลัพธ์จะเท่ากับจ านวนหลักเกณฑ์ทั้งหมดที่ถูกน ามาเปรียบเทียบ 
ผลรวมนี้เรียกว่า  max 
     4.1. วิเคราะห์หาค่าน้ าหนักของปัจจัย ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Consistency 
Index, C.I.) และค่าอัตราส่วนความสอดคล้อง (Consistency Ratio, C.R.) ในระดับท่ีสอง โดยการใช้
ทฤษฎีของไอเกนเวคเตอร์ มาช่วยในการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักของปัจจัยหาได้จากการหารค่า
ความส าคัญที่อยู่ในแต่ละแถวแนวตั้งด้วยผลรวมของค่าความส าคัญในแถวแนวตั้งเดียวกันของ
เมตริกซ์นั้นและค่าเฉล่ียในแต่ละแถวแนวนอนของเมตริกซ์ที่ได้จากผลข้างต้น คือ ค่าน้ าหนักของ
ปัจจัยในแถวนั้น ส าหรับค่าดัชนีความสอดคล้อง และอัตราส่วนความสอดคล้องจากทฤษฎีของ
ไอเกนเวคเตอร์ เราจะได้ว่า 
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      C.I. = (max - 1) / (n - 1) 
      C.R. = C.I. / R.I. 
 ค่าความส าคัญที่ได้จากการเปรียบเทียบปัจจัยต่างๆ ในระดับเดียวกัน สามารถน าไปเป็น
ข้อมูลที่ใช้เป็นเกณฑ์การตัดสินปัญหาได้ ก็ต่อเมื่อ ค่าอัตราส่วนความสอดคล้อง มีค่าน้อยกว่า 
0.1(10%) ทั้งนี้ 
 อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) = C.I. / R.I. 
 โดยที่ดัชนีเชิงสุ่ม (Random Index, R.I.) เป็นค่าดัชนีความสอดคล้อง ซ่ึงได้จากการสุ่ม
ตัวอย่างของเมตริกซ์ส่วนกลับ ที่ใช้เกณฑ์มาตรฐานของค่าความส าคัญอยู่ระหว่าง 1-9 ส าหรับ
ค่าเฉล่ียของดัชนีเชิงสุ่ม ที่ได้จากการทดลองในแต่ละมิติของเมตริกซ์ n = 1 ถึง 10 แสดงไว้ในตาราง
ที ่2.5 
 
ตารางท่ี 2.5  ค่าเฉล่ียของดัชนีเชิงสุ่มในแต่ละเมตริกซ์ n*n 
 
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

R.I. 0.00 0.00 0.58 0.90 1.12 1.24 1.32 1.41 1.45 1.49 
 
หมายเหตุ: 1. ถ้า C.R. < 0.1 แสดงว่าข้อมูลคะแนนความส าคัญที่ได้จากการเปรียบเทียบของเป็นคู่
 สมเหตุสมผลหรือมีความสอดคล้อง 
 2. ถ้า C.R. > 0.1 แสดงว่าข้อมูลคะแนนความส าคัญที่ได้จากการเปรียบเทียบของเป็นคู่
 ไม่สมเหตุสมผล จะต้องปรับคะแนนความส าคัญในการเปรียบเทียบของเป็นคู่ใหม่
 ก่อนที่จะวิเคราะห์ในล าดับชั้นถัดไป 
 
2.4 โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice 
 โปรแกรม Expert Choice เป็นซอฟต์แวร์ส าเร็จรูป เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของผู้มี
อ านาจในการตัดสินใจ มีความโดดเด่นในการแก้ไขปัญหาที่มีหลายวัตถุประสงค์ (Multiple 
Objective Programming) ซ่ึงหากเป็นการตัดสินใจโดยไม่ใช้ซอฟต์แวร์สนับสนุน จะมีขั้นตอนใน
การค านวณค่อนข้างซับซ้อนและยุ่งยาก ในช่วงแรกโปรแกรม Expert Choice ที่ได้รับการพัฒนาขึ้น
มา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจรายบุคคล แต่ปัจจุบันได้การปรับปรุงให้ Expert 
Choice สามารถสนับสนุนการตัดสินใจแบบกลุ่ม (Group Decision Support) ได้ด้วย โดยใช้ชื่อ 
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โปรแกรมว่า “Expert Choice 2000 2nd Edition for Group” ทั้งนี้ได้อาศัยหลักการจัดการแบบ 
จ าลอง (Model Management System) ที่เรียกว่า “Analytical Hierarchy Process (AHP)” น ามาใช้ใน
การเปรียบเทียบ 
 โดยมีคุณสมบัติและขีดความสามารถเบื้องต้น ดังนี้ 
       1)  ก าหนดวัตถุประสงค์และทางเลือกในการตัดสินใจได้ 
       2) ประเมินวัตถุประสงค์และทางเลือกในการตัดสินใจได้ด้วยวิธีการเปรียบเทียบทีละคู่  
       3)  วิเคราะห์วัตถุประสงค์ที่น าเข้าสู่การจัดล าดับวัตถุประสงค์และทางเลือกในการ
ตัดสินใจเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
       4) สามารถน าเสนอรายงานผลลัพธ์ได้ทั้งในรูปแบบกราฟิกและในรูปแบบเอกสาร 
       5) สามารถติตามผลการตัดสินใจเลือกวัตถุประสงค์และทางเลือกของทีมงานในกลุ่ม 
ผู้ตัดสินใจได้ 
 AHP จะช่วยในกระบวนการตัดสินใจโดยให้ผู้ตัดสินใจท าการจัดระบบและประเมิน
ความส าคัญของเกณฑ์ (วัตถุประสงค์) และค าตอบของทางเลือกในการตัดสินใจ โดยผ่านกระบวน 
การของการสร้างการตัดสินใจในรูปแบบล าดับชั้น จากนั้นท าการเปรียบเทียบเป็นคู่ๆ ของวัตถุประสงค์ 
และทางเลือกต่างๆ ท าให้สามารถพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุด Expert Choice ยังช่วยให้ผู้ตัดสินใจ
สามารถตัดสินใจได้ด้วยความรวดเร็วในการพิจารณาว่าการเปล่ียนแปลงของความส าคัญของแต่ละ
วัตถุประสงค์จะมีผลอย่างไรต่อทางเลือกต่างๆ  
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ก าหนดวัตถุประสงคใ์นการตัดสินใจ 

วิเคราะห์ผู้ขายของสินค้ากลุ่มห้องน้ าที่เป็นไปได ้

วิเคราะห์เกณฑ์ตัดสินใจที่เกี่ยวข้องในการประเมินผู้ขาย 

ท าการเปรียบเทียบเกณฑ์ตัดสินใจต่างๆ ทีละคู ่

หาน้ าหนักโดยเปรียบเทียบส าหรับเกณฑต์ัดสินใจต่างๆ 

ค านวณอัตราส่วนความไม่สอดคล้องจากการเปรียบเทียบเกณฑ์ตดัสินใจต่างๆ ทีละคู ่

อัตราส่วนความไม่สอดคล้อง < 0.10 หรือไม่              ไม ่

ท าการเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ ทีละคู่ โดยอิงเกณฑต์ัดสินใจทีละเกณฑ์ 

หาคะแนนโดยเปรียบเทียบของทางเลือกต่างๆ โดยอิงเกณฑ์ตัดสินใจทีละเกณฑ์ 

ค านวณอัตราส่วนความไม่สอดคล้องจากการเปรียบเทียบทางเลือกต่างๆ ทีละคู่ 

อัตราส่วนความไม่สอดคล้อง < 0.10 หรือไม ่      ไม ่

ทางเลือกต่างๆ ถูกเปรียบเทียบโดยการอิงเกณฑต์ัดสินใจทกุเกณฑ์หรือยัง 

ค านวณคะแนนรวมของแต่ละทางเลือก 

ประเมินผู้ขาย (Supplier) ที่ดีที่สุด 

 
ภาพที่ 2.2  แสดงขั้นตอนของกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 
 
 
 

ใช่ 

ใช่ 
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2.5 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการพยากรณ์ 
 การพยากรณ์เป็นการคาดการณ์ความต้องการในตัวสินค้าหรือ บริการลูกค้าในอนาคต
ซ่ึงนับเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญในการที่จะสร้างผลก าไรหรือท าให้บริษัท ขาดทุนในการ
ด าเนินการ การคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าล่วงหน้า จะช่วยให้บริษัทก าหนดทิศทางในการ
ด าเนินงานว่าจะผลิตสินค้าจ านวนเท่าไร หรือเตรียมบุคลากรและอุปกรณ์มากน้อยเพียงใด หากการ
คาดการณ์ความต้องการของลูกค้ามีความผิดพลาด ก็จะส่งผลกระทบต่อต้นทุนและผลประกอบการ
ของบริษัทจากการที่ไม่มีสินค้าในคลังสินค้าหรือมีบุคลากรและเครื่องมือ ใช้มากเกินไป (รุธิร์  
พนมยงค์ : 2547) 
  การพยากรณ์เป็นการประมาณการหรือคาดคะเนเหตุการณ์ที่ยังไม่ได้เกิดขึ้น โดยการ
คาดคะเนนั้นต้องอาศัยข้อมูลในอดีตและปัจจุบันมาเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ เพื่อหาค าตอบว่าใน
อนาคตนั้นจะเป็นเช่นไร (วิชัย แหวนเพชร : 2543)  
 การพยากรณ์เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ในการท านายเหตุการณ์ในอนาคต ซ่ึงอาจน า
หลายๆ วิธีมาใช้แล้วแต่สถานการณ์ เช่น อาจน าข้อมูลในอดีตมาพยากรณ์ในอนาคตโดยอาศัยหลักการ 
ทางคณิตศาสตร์เข้าช่วย อาจใช้เฉพาะดุลยพินิจของผู้พยากรณเ์พียงอย่างเดียว หรืออาจใช้หลายๆ วิธี
ร่วมกัน เพ่ือให้การพยากรณ์มีความแม่นย ามากที่สุด (จินตนัย ไพรสณฑ์ และคณะ : 2551) 

 
ภาพที่ 2.3  แสดงความหมายของการพยากรณ์ 
 
 2.5.1 ช่วงเวลาของการพยากรณ์ สามารถแบ่งการพยากรณ์โดยพิจารณาระยะเวลาท่ีจะพยากรณ์
เป็นส าคัญได้ดังนี้ (จินตนัย ไพรสณฑ์ และคณะ : 2551) 
  2.5.1.1 การพยากรณ์ระยะส้ัน เป็นการพยากรณ์เหตุการณ์ที่ไม่เกิน 1 ปี โดยทั่วไปมักจะ
อยู่ในช่วงไม่เกิน 3 เดือน เช่น การพยากรณ์การวางแผนการจัดซ้ือ การจัดตารางการท างาน การ
มอบหมายงาน การพยากรณ์ยอดขาย และการพยากรณ์ระดับการผลิต 
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  2.5.1.2 การพยาการณ์ระยะกลาง เป็นการพยากรณ์เหตุการณ์ที่อยู่ในช่วง 3 เดือน ถึง 3 ปี 
จะใช้มากในการพยากรณ์การวางแผนการขาย การวางแผนการผลิต การวางแผนด้านงบประมาณ 
เงินสด และการวิเคราะห์การวางแผนด าเนินงานต่างๆ 
  2.5.1.3 การพยากรณ์ระยะยาว เป็นการพยากรณ์เหตุการณ์ที่มากกว่า 3 ปี ขึ้นไป มักใช้
ส าหรับวางแผนออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ค่าใช้จ่ายในการลงทุน การขยายท าเลที่ตั้ง และการวิจัยพัฒนา 
วิธีการพยากรณ์แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 2 ประเภท คือ 
     1.  การพยากรณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Methods) เป็นการพยากรณ์ที่ใช้ลาง
สังหรณ์ อารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ของผู้ตัดสินใจเป็นหลักในการพยากรณ์ แบ่งออกเป็น 4 
เทคนิค ดังต่อไปนี้ 
      1.1 การใช้ความคิดเห็นของผู้บริหารระดับสูงหรือผู้เชี่ยวชาญ โดยมากจะ
ผสมรูปแบบทางสถิติเข้าไปเพื่อใช้ในการประมาณความต้องการของลูกค้า 
        1.2 วิธีเดลฟาย วิธีนี้จะใช้บุคคล 3 กลุ่มเข้าร่วมในการพยากรณ์ ได้แก่  
       1.2.1 ผู้ตัดสินใจ ประกอบด้วยกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 5-10 คน ซ่ึงจะเป็นคน
พยากรณ์ 
       1.2.2  ทีมงานเป็นผู้ช่วยในด้านการเตรียมงาน แจกจ่าย เก็บรวบรวม
สรุปผล การส ารวจ 
       1.2.3  ผู้ตอบค าถาม เป็นที่ตอบค าถามเพื่อน าไปเป็นข้อมูลส าหรับผู้
ตัดสินใจในการพยากรณ์ 
      1.3 การประเมินจากฝ่ายขยาย วิธีนี้จะใช้พนักงานขายในการประมาณ
ยอดขายของตนเอง ในเขตการขยายของแต่ละคน แล้วมีการทบทวนเพื่อปรับตัวเลขให้ใกล้เคียงกับ
ค่าความเป็นจริงแล้วน ามารวมเป็นค่าพยากรณ์ยอดขายของแต่ละเขตจนถึงระดับประเทศ ซ่ึงจะ
ได้ผลการพยากรณ์โดยรวมในที่สุด 
        1.4 การส ารวจตลาด วิธีนี้จะใช้การสอบถามจากลูกค้า และผู้ท่ีคาดว่าจะเป็น
ลูกค้าถึงแผนการซ้ือผลิตภัณฑ์ของบริษัทในอนาคต จากนั้นน าผลที่ได้มาใช้ในการพยากรณ์ความ
ต้องการของลูกค้า 
     2. การพยากรณ์เชิงปริมาณ (Quantitative Methods) เป็นการพยากรณ์ที่ใช้
รูปแบบทางคณิตศาสตร์เข้าช่วย และมักจะน าข้อมูลในอดีตมาใช้ในการพยากรณ์ การพยากรณ์นี้
แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ส าคัญ ได้แก่ 
       2.1 รูปแบบปัจจัยสาเหตุหรือรูปแบบเชิงเหตุผล (Associative Models) เป็น
การพยากรณ์ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่จะมีผลกระทบต่อส่ิงที่จะพยากรณ์ เช่น การพยากรณ์
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โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอบเชิงเส้นตรง (Linear regression) ซ่ึงเชื่อในความสัมพันธ์ของตัวแปร
อิสระ และตัวแปรตามว่ามีความเกี่ยวเนื่องกันจนท าให้น ามาพยากรณ์หาความสัมพันธ์ได้ 
              2.2 การพยากรณ์แบบอนุกรมเวลา (Time Series Models) จะใช้ข้อมูลใน
อดีตเพื่อมาพยากรณ์อนาคตโดยตั้งอยู่บนสมมติฐานที่ว่าข้อมูลในอดีตจะสามารถใช้พยากรณ์
อนาคตได้ โดยใช้ข้อมูลจากในอดีตเท่านั้นมาพยากรณ์ ตัวแปรอ่ืนๆ จะไม่น ามาพิจารณา การ
วิเคราะห์จะใส่ข้อมูลในอดีตเข้าไปแล้วพยากรณ์ออกมา รูปแบบอนุกรมเวลาสามารถแบ่งได้เป็น 4 
ลักษณะ คือ 
       2.2.1 รูปแบบการพยากรณ์แนวโน้ม (Trend) เป็นลักษณะของข้อมูลที่
ค่อยๆ เกิดขึ้นในลักษณะของข้อมูลที่เพิ่มเติมขึ้น หรือลดลงก็ได้ เช่น ข้อมูลรายได้ประชาชาติ อายุ
ของประชากรที่ต้องเพิ่มขึ้นทุกๆ ปี การเปล่ียนแปลงทัศนคติของประชาชนในด้านวัฒนธรรม เป็น
ต้น  
       2.2.2 รูปแบบการพยากรณ์ตามฤดูกาล (Seasonality) เป็นลักษณะของ
ข้อมูลที่เกิดขึ้นในลักษณะ ของฤดูกาลได้ ซ่ึงหน่วยย่อยเป็นได้ตั้งแต่ วัน สัปดาห์ ไตรมาส เดือน ปี 
ขึ้นอยู่กับลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น รถโดยสารประจ าทางจะมีคนขึ้นมากในชั่วโมงเร่งด่วนทั้ง
ตอนเช้า และตอนเย็น เป็นต้น 
       2.2.3 รูปแบบการพยากรณ์แบบวัฏจักร (Cycle) รูปแบบของข้อมูลใน
ระยะยาว จะมีลักษณะที่เกิดขึ้นซ้ าๆ ในแต่ละช่วงปีซ่ึงจะส่งผลต่อการพยากรณ์ธุรกิจในระยะส้ันที่
จะน ามาใช้วางแผน อย่างไรก็ตาม การพยากรณ์วัฎจักรธุรกิจนั้นจะท าได้ยาก ทั้งนี้เพราะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยส าคัญต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง หรือ วิกฤติระหว่างประเทศ เป็นต้น 
       2.2.4 รูปแบบการพยากรณ์แบบสุ่ม (Random) เป็นข้อมูลที่เกิดจาก
สาเหตุการณ์ที่ไม่คาดฝัน หรือมีลักษณะที่ไม่แน่นอนตายตัว ท าให้ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ 
   รูปแบบของอนุกรมเวลานี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 วิธี คือ 
   1. การพยากรณ์โดยวิธีหาค่าเฉล่ียเคล่ือนที่ (Moving Averages) เป็นลักษณะของ
เทคนิคทางคณิตศาสตร์ที่ใช้หาค่าเฉล่ียที่เปล่ียนไปตามช่วงเวลาที่ก าหนด โดยน าชุดข้อมูลข้อมูล
ล่าสุดแทนที่ชุดข้อมูลเก่าสุดแล้วท าการหาค่าเฉล่ียใหม่ ในแต่ละช่วง เช่น 3 เดือน หรือ 5 เดือน เป็น
ต้น วิธีนี้สามารถค านวณหาได้ 2 ลักษณะคือ แบบอย่างง่าย (Simple moving average) และแบบถ่วง
น้ าหนัก (Weighted moving average)  
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การพยากรณ์โดยวิธีการหาค่าเฉล่ียเคล่ือนที่แบบง่าย (Simple moving average) 
 

    Ʃ ค่าความต้องการก่อนหน้าช่วงระยะ n 
                                                                 n 
 

           เมื่อ  n  จ านวนช่วงระยะเวลาในค่าเฉล่ียเคล่ือนที่ที่ใช้ในการค านวณ 
 

 ในการหาค่าเฉล่ียเคล่ือนที่ ถ้ายิ่งมีจ านวนค่าสังเกตที่ใช้ในการพยากรณ์มากขึ้นเท่าไหร่ 
ก็จะยิ่งท าให้ค่าพยากรณ์มีความราบเรียบมากยิ่งขึ้นเท่านั้น การเพิ่มจ านวนช่วงเวลาของการเฉล่ีย
เคล่ือนที่ (n) จะมีผลต่อความเรียบของค่าพยากรณ์มากขึ้น และความแตกต่างของค่าพยากรณ์จะลด
น้อยลง ถ้าค่าสังเกตในอดีตมีค่าเชิงกลุ่ม (randomness) มาก ก็ควรจะเพิ่มจ านวนค่าสังเกตในการ
พยากรณ์ให้มากขึ้น   
 การพยากรณ์โดยวิธีการหาค่าเฉล่ียเคล่ือนที่แบบถ่วงน้ าหนัก (Weighted moving 
average)  
               Ʃ (น้ าหนักในช่วงระยะ n) x (ความต้องการในช่วงระยะ n) 
 

                                                                                      Ʃ น้ าหนัก 
 

การพยากรณ์ด้วยวิธีการหาค่าเฉล่ียเคล่ือนที่ (Moving average) และวิธีการหาค่าเฉล่ีย 
เคล่ือนที่แบบถ่วงน้ าหนัก (Weighted moving  average) จะให้ประสิทธิผลในสถานการณ์ที่ความ
ต้องการอยู่ในลักษณะที่ขึ้นลงอย่างรวดเร็ว เพื่อท าให้การประมาณการคงท่ี  

 2.  การพยากรณ์โดยวิธีการปรับเรียบแบบเอกซ์โพเนนเชียล (Exponential smoothing)  
  การพยากรณ์โดยวิธีการปรับเรียบแบบเอ็กซ์โปเนนเชียล เป็นการถ่วงน้ าหนัก

เคล่ือนที่อีกแบบหนึ่งที่ค่อนข้างง่ายในการน าไปใช้งาน และใช้ข้อมูลน้อยลงส าหรับการพยากรณ์ 
วิธีการปรับเรียบแบบเอ็กซ์โปเนนเชียลสามารถหาได้จาก 

   Ft ₌ F t-1 +α (At-1 – F t-1)  
ก าหนดให้  Ft  ₌ ค่าพยากรณ์ความต้องการใหม่ 
   Ft-1  ₌ ค่าพยากรณ์ช่วงที่ผ่านมา 
   α  ₌  ค่าคงท่ีปรับเรียบ (Smoothing constant)  (0 < α  < 1) 
   A t-1 ₌  ความต้องการที่แท้จริงที่ผ่านมา 

 วิธีการปรับเรียบแบบเอกซ์โพเนนเชียล (Exponential smoothing) ง่ายในการใช้และ
ประสบความส าเร็จได้ดี   

ค่าเฉล่ียเคล่ือนที่   =  
 

ค่าเฉล่ียเคล่ือนที่แบบถ่วงน้ าหนกั  =  
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 3.  การพยากรณ์โดย Double Exponential smoothing จะให้ค่าการพยากรณ์ที่ดีพอๆกับ
ค่าเฉล่ียเคล่ือนที่ซ้ าสองครั้ง แต่จะมีข้อได้เปรียบ คือสามารถค านวณหาค่าต่างๆ ได้สะดวกและ
รวดเร็วกว่า  
   S’t  =  αX t + (1- α ) S’t-1 
   S”t  =  αS’t + (1- α ) S”t-1 
   a    =   2 S’t  - S”t-1 
   b    =  α / 1- α (S’t  - S”t-1) 
   S    =  a + bm      
 โดยที่    α  ₌  ค่า (คงท่ี) ปรับเรียบเอ็กซ์โปเนนเชียล 
   M    ₌   จ านวนช่วงเวลาล่วงหน้าที่ต้องการพยากรณ์ 
 4. การพยากรณ์โดยวิธี Winter’ Three - Parameter Tend & Seasonality Method จะใช้
กับข้อมูลที่เป็นแนวโน้ม ฤดูกาล เทคนิคของ Winter ต้องก าหนดตัวพารามิเตอร์ 3 ตัว คือ α   
และ  
 

     Ft   =  αAt ( 1- α ) / (Ft -1+ T t -1) 
                                                  I t –L 
 

สูตรส าหรับปรับให้เป็นแนวโน้ม T t  =   ( Ft  - Ft -1) + (1-) T t -1 

    I t   =   At  + (1-) I t –L  
                                                          I t –L 
 

สูตรการพยากรณ์    FITSt-k  =   (Ft = kTt)It+k-L 

โดย Ft  = ค่าฐานปรับเรียบเอ็กซ์โปเนนเชียลที่ปรากฏจากฤดูกาลในช่วงเวลา t 
 T t  = ค่าแนวโน้มปรับเรียบเอ็กซ์โปเนนเชียลต่อช่วงเวลาส าหรับปลายช่วงเวลา t 
 I t   = ค่าดัชนีฤดูกาลปรับเรียบเอ็กซ์โปเนนเชียล ณ ช่วงเวลา t 
 FITSt-k  =   ค่าพยากรณ์ที่รวมองค์ประกอบแนวโน้มและฤดูกาลส าหรับช่วงเวลาในอนาคต 
      At   =   ค่าความต้องการ ณ ช่วงเวลา t 
 k   = จ านวนช่วงเวลาท่ีต่อออกไปจากช่วงเวลา t ที่ต้องการพยากรณ์ 
 α  =  ค่าคงท่ีปรับเรียบถัวเฉล่ีย (นิยมก าหนดเป็น 0.1) 
  = ค่าคงท่ีปรับเรียบแนวโน้ม (นิยมก าหนดเป็น 0.1) 
  =   ค่าคงท่ีปรับเรียบฤดูกาล (นิยมก าหนดเป็น 0.1) 

สูตรส าหรับท าให้เป็นฤดูกาล 

สูตรส าหรับปรับให้เรียบ 
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 L   =   ช่วงของฤดูกาล (จ านวนเดือนใน 1 ปีหรือจ านวนไตรมาสใน 1 ปี) 
   t    =    ช่วงเวลาปัจจุบัน 
 การวัดค่าคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ 

การพยากรณ์โดยใช้รูปแบบค่าเคล่ือนที่ การปรับเรียบแบบเอกซ์โพเนนเชียล หรือวิธี
อ่ืนๆ สามารถเปรียบเทียบค่าพยากรณ์ ได้กับค่าจริงที่เกิดขึ้น โดยสามารถหาค่าความคลาดเคล่ือนที่
เกิดจากการพยากรณ์ได้กับค่าจริงที่เกิดขึ้น โดยสามารถหาค่าความคลาดเคล่ือนที่เกิดจากพยากรณ์
ได้จาก  
 ค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ ₌ ค่าท่ีเกิดค่าขึ้นจริง – ค่าท่ีพยากรณ์ 

                                                       ₌ At – Ft    
 

 ความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์สามารถวัดได้หลายวิธี แต่มี 3 วิธี เป็นที่นิยม คือ 
 1. ค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนสมบูรณ์  (Mean absolute deviation) (MAD) วิธีนี้จะ
ค านวณน าผลรวมของค่าสมบูรณ์ความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ แล้วหารด้วยจ านวนช่วงเวลา
ของข้อมูล (n) 
      Ʃ (ค่าท่ีเกิดขึ้นจริง – ค่าท่ีพยากรณ์) 
                                          N 
 

  2. ค่าเฉล่ียความฉลาดเคล่ือนที่ก าลังสอง (Mean square error (MSE) เป็นการน าค่า
แตกต่างระหว่างค่าที่เกิดขึ้นจริง และค่าพยากรณ์ก าลังสองดังนี้ 
 

   Ʃ (ค่าความฉลาดเคล่ือนของการพยากรณ์)   
                                          n 

   
            Ʃ (ค่าท่ีเกิดขึ้นจริง – ค่าท่ีพยากรณ์)  

                                       n 
 

 3. คา่เฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (Mean absolute percent error (MAPE) ปัญหา
ของการหาค่าท้ัง MAD และ MSE คือ หากค่าของข้อมูลมีค่ามากจะท าให้ค่าของ MAD และ MSE มี
ค่ามากไปด้วย เพื่อแก้ปัญหาดังกล่าว จึงมีการใช้ค่า MAPE แทน ซ่ึงหาได้จาก  
 

     (Ʃ (ค่าท่ีเกิดขึ้นจริง – ค่าท่ีพยากรณ์)/ค่าท่ีเกิดขึ้นจริง   
    N 

MAD    = MAD    = MAD    = 

 MSE     = 

หรือ      MSE     = 

MAPE     = 

AAE     = 

×  100 
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   ประโยชน์ของการพยากรณ์ 
 การพยากรณ์มีประโยชน์ที่ส าคัญๆ ส าหรับองค์กรธุรกิจหลายประการ ดังต่อไปนี้ 
 1. การพยากรณ์ช่วยในการก าหนดตาราวการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในปัจจุบัน (Scheduling  
exiting resources) เช่น เครื่องจักร คนงาน เงินสดหมุนเวียน ฯลฯ มีการใช้ไปเท่าใด ถูกใช้อย่างมี
ประสิทธิภาพหรือไม่ และมีลักษณะการใช้อย่างไร 
 2. การพยากรณ์ท าให้องค์การสามารถเสาะแสวงหาทรัพยากรอ่ืนๆ เพิ่มเติม (Acquiting 
additional resources)จากพื้นฐานข้อมูลที่มีอยู่ในปัจจุบันผนวกกับ Lead time หรือระยะเวลาที่
ก าหนดไว้ในแผน องค์กรจะสามารถเสาะหาทรัพยากรที่คาดว่าต้องการใช้ในอนาคตได้อย่างทัน
การณ์ เช่น วัสดุอุปกรณ์ เงิน คน และวัตถุดิบต่างๆ เป็นต้น 
 3. การพยากรณ์ท าให้ทราบว่าองคก์รธุรกิจต้องการทรัพยากรอะไร (Determining what 
resource are desired) ความถูกต้องแม่นย าช่วยให้องค์การสามารถตัดสินใจว่าทรัพยากรอะไรคือส่ิง
ที่องค์กรต้องการอย่างแท้จริง ไม่เสียเวลา และไม่เสียเงินไปกับส่ิงท่ีไม่จ าเป็น 
 4. การพยากรณ์สามารถน ามาใช้ในการวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of 
Distribution) เพื่อให้สินค้ามีเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคและสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ 
 5. การพยากรณ์สามารถใช้ในการวางแผนจัดท างบประมาณส าหรับหน่วยงานต่างๆ 
ขององค์กรเพ่ือให้สามารถท ายอดขายได้ถึงเป้าตามท่ีได้พยากรณ์ไว้ 
 6. การพยากรณ์ช่วยในการวางแผนส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotions) ให้กับลูกค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับสถานการณ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต เพราฉะนั้นการ
พยากรณ์การขยายจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถตัดสินใจเตรียมการหาวิธีป้องกันไม่ให้ยอดขายลดลง
ตามท่ีพยากรณ์ไว้ 
 7. การพยากรณ์ยอดขายเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการควบคุมและรักษาส่วนแบ่งตลาด 
(Market Share) ให้มีความต่อเนื่องในด้านบวก ขณะเดียวกันสามารถเป็นเครื่องมือในการประเมินผล 
การด าเนินงานได้ เพราะผู้บริหารสามารถน าค่าที่พยากรณ์ได้มาเป็นเครื่องมือในการตรวจสอบว่า 
วิธีหรือกลยุทธ์ที่องค์การใช้อยู่นั้นเป็นวิธีที่เหมาะสมหรือไม่  เพื่อจะได้สามารถด าเนินการแก้ไข
หรือป้องกันไม่ให้เกิดความผิดพลาดขึ้นอีก ได้อย่างทันท่วงที 
 8. การพยากรณ์ยอดขายสามารถประเมินสถานการณ์และสร้างความคาดหวังใน
อนาคต (กุณฑลี  รื่นรมย์: 2545) 
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2.6 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วราภรณ์  ลมลอย (2553) ได้น าเสนอการประยุกต์ใช้กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 
(AHP) และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice ส าหรับการคัดเลือกผู้ขายอุปกรณ์เครือข่าย
คอมพิวเตอร์ของบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายคอมพิวเตอร์แห่งหนึ่ง พบว่า ปัจจัยด้านราคามีค่า
น้ าหนักความส าคัญสูงสุด ส่วนน้ าหนักค่าความส าคัญของปัจจัยด้านระยะเวลาการจัดส่ง ปัจจัยด้าน
การจัดส่ง ปัจจัยด้านบริการทางด้านเทคนิคและปัจจัยด้านการรับประกันสินค้า มีค่าน้ าหนักความ 
ส าคัญตามล าดับ จากผลการเปรียบเทียบค่าความส าคัญพบว่า ผู้ขายที่ดีที่สุดส าหรับเครือข่ายอุปกรณ์
คอมพิวเตอร์ คือ ผู้ขาย SU มีค่าน้ าหนักอยู่ที่ 37.7 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงเป็นผู้ขายที่ได้คะแนนสูงที่สุด 
นอกจากนี้ อัตราส่วนความสอดคล้องที่ได้คือเท่ากับศูนย์ (0) ซ่ึงน้อยกว่า 0.1 หรือ 10 เปอร์เซ็นต์  
ที่สอดคล้องกับเกณฑ์ท่ีก าหนดและเป็นไปตามกฎเกณฑ์ของ AHP  
 สุรเดช  สังเกิด (2553) ได้ท าการศึกษาการตัดสินใจแบบพหุเกณฑ์ส าหรับการจ้างผู้ให้
บริการด้านขนส่งสินค้า กรณีศึกษา บริษัทผู้ให้บริการด้านโลจิสติกส์โดยอาศัยเกณฑ์ปัจจัยส าคัญ 5  
เกณฑ์ ดังนี้ 1. การบริการ 2. ส่งสินค้าทันตามก าหนด 3. ความถูกต้องและความปลอดภัยของสินค้า  
4. ปริมาณรถ 5. ต้นทุนขนส่ง (ค่าจ้าง) เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์เชิง
ล าดับชั้น (Analytic Hierarchy Process : AHP) และน าเอาโปรแกรม Expert Choice ซ่ึงเป็นโปรแกรม
ส าเร็จรูปมาเป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจแบบพหุเกณท์ ปัญหาที่เกิดขึ้นของบริษัท
กรณีศึกษาท่ีพบ เช่น การจัดส่งสินค้าล่าช้า สินค้าไม่ครบ สินค้าเสียหาย พนักงานขับรถ ปัญหาด้าน
ต้นทุนขนส่ง เป็นต้น จากผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของเกณฑ์พบว่า บริษัทกรณีศึกษาให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านการราคามากที่สุด มีค่าน้ าหนักถึง 0.483 ซ่ึงผลที่ได้มานั้นคือได้มาซ่ึงผู้
ให้บริการด้านโลจิสติกส์ ซ่ึงได้ค่าน้ าหนักมากที่สุดที่ 0.322 และได้ค่าอัตราความสอดคล้องโดยรวม 
(overall inconsistency index = 0.07) ค่าท่ีได้ไม่เกิน 0.1 ที่สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนดและเป็นไป
ตามกฎเกณฑ์ของ AHP  
 จุฬาภรณ์  เชื้อทอง (2552) น าเสนอการประยุกต์ใช้กระบวนการ AHP ในการตัดสินใจ
เลือกผู้แทนจ าหน่ายคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คของบริษัทตัวแทนจ าหน่ายคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป Expert Choice มาเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกผู้แทนจ าหน่ายคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค มีทั้งด้านปริมาณและด้านคุณภาพควบคู่กันไป 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านเวลาการรอคอยสินค้า ปัจจัยด้านคุณภาพในการจัดส่ง ปัจจัยด้านการให้ข้อมูล
สินค้า และปัจจัยด้านการบริการหลังการขาย ผลจากการใช้กระบวนการ AHP ในการวิเคราะห์หา
น้ าหนักความส าคัญจากปัจจัยข้างต้นพบว่า น้ าหนักเฉล่ียของปัจจัยเท่ากับ 0.180,0.282, 0.138,0.072 
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และ 0.327 ตามล าดับ และการคัดเลือกจ าหน่ายคอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คด้วยวิธี AHP ท าให้ลดต้นทุน
การจัดซ้ือได้ 61,500 บาท อีกทั้งยังสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าประเภทอ่ืนต่อไปอีกด้วย 
 เฉลิมศรี แซ่ล้ิม (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่องการคัดเลือกและประเมินผู้ขายกรณีศึกษา
โรงงานส่ิงทอโดยใช้เทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ โดยเลือกใช้โปรแกรม Expert 
Choice มาประยุกต์ใช้ในการช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ โดยที่เน้นผู้ขายวัตถุดิบหลัก 3 รายการซ่ึง
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจสูงสุด จากการศึกษาพบว่า
ปัจจัยที่มีผลในการคัดเลือกและประเมินผู้ขายของโรงงานมีทั้งหมด 5 เกณฑ์ ซ่ึงผลออกมาว่า  
ผู้ตัดสินใจให้ความส าคัญกบัเกณฑ์ด้านคณุภาพมาเป็นอันดับแรก เกณฑ์วันส่งมอบเป็นอันดับท่ีสอง 
เกณฑ์ราคาเป็นอันดันที่สาม เกณฑ์เงื่อนไขการช าระเงินมาเป็นอันดับท่ีส่ีและเกณฑ์การบริการเป็น
อันดับท่ีห้า และได้มาซ่ึงผู้ขายท่ีตรงไปตามความต้องการของผู้บริหารสูงสุด 
 สุรกฤษฏ์ นาทธราดล (2552) ได้ท าการศึกษาถึง การประยุกต์ใช้กระบวนการล าดับชั้น
เชิงวิเคราะห์ความคลุมเครือในการคัดเลือกผู้ส่งมอบของอุตสาหกรรมยานยนต์และอิเล็กทรอนิกส์
ในการประเมินผู้ส่งมอบมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาที่หลากหลาย และบางหลักเกณฑ์มีความ
ขัดแย้งกันอยู่ซ่ึงเป็นปัญหาในการพิจารณาเลือกผู้ส่งมอบ จึงมีการน ากระบวนการ AHP มาใช้ ท าให้
ทราบถึงล าดับความส าคัญของหลักเกณฑ์ต่างๆ โดยในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญ
กับ คุณภาพ ระยะเวลาส่งมอบ และราคาตามล าดับ ส่วนอุตสาหกรรมยานยนต์ ให้ความส าคัญกับ 
ราคา คุณภาพ และก าลังการผลิต ตามล าดับ 
 ณัฐพล  หาญชนะ (2551) ได้ท าการการพัฒนาโปรแกรมการจัดก าหนดการผลิต โดยใช้
กระบวนการล าดับชั้นวิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process: AHP) ในโรงงานเซรามิก ซ่ึงโปรแกรม
นี้ถูกน าประยุกต์ใช้ส าหรับท าการตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดตารางการผลิตประจ าวันของบริษัทกรณี 
ศึกษาโดยท าการศึกษาข้อมูลพื้นฐาน และสัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัทกรณีศึกษา ผลการทดลองที่ได้ 
แสดงผลชี้วัดของงานได้ 4 ค่า ล าดับแรกคือ ค่าเฉล่ียของเวลาที่งานแล้วเสร็จลดลงร้อยละ 21.31 
ความสามารถในการใช้ทรัพยากร เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.94 ค่าเฉล่ียปริมาณงานในระบบต่อหน่วยเวลา มี
ปริมาณงานลดลงร้อยละ 3.29 และค่าเฉล่ียความล่าช้าในแต่ละงานเมื่อเทียบกับก าหนดแล้วเสร็จ 
ลดลงร้อยละ 87.10 นอกจากนั้นโปรแกรมยังสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจส าหรับการ
เรียงล าดับความส าคัญของงานให้มากขึ้นอีกด้วย 
 เสาวลักษณ์  อนันตะ (2551) ได้น าเสนอการพยากรณ์เพื่อวางแผนการส่ังซ้ือของเด็กเล่น
ตัวอย่างสินค้า โดยการน าเทคนิคด้านการบริหารการด าเนินงาน (Operation Management) มาใช้วิเคราะห์
ช่วยในการตัดสินใจวางแผนการส่ังซ้ือสินค้า เพื่อก าหนดปริมาณการส่ังซ้ือสินค้าอย่างเหมาะสมกับ
ความต้องการของลูกค้า มีการเก็บรวบรวมข้อมูลสินค้า แล้วท าการแบ่งประเภทกลุ่มสินค้าตามปริมาณ
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การขายด้วยการวิเคราะห์ ABC (ABC Analysis) และท าการพยากรณ์สินค้าที่อยู่ในกลุ่ม A ซ่ึงมี
ยอดขายมากที่สุด โดยการน าโปรแกรม MINITAB ช่วยในการพยากรณ ์พบว่าวิธีพยากรณ์แบบฤดูกาล
ของวินเตอร์ (Winter's Method) มีความเหมาะสมท่ีสุดในการพยากรณ์ เนื่องจากมีความผิดพลาดน้อย
ที่สุด และการค านวณหาปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดที่สุด พบว่าปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดที่สุดท า
ให้มีต้นทุนรวมวัสดุคงคลังต่อปีลดลง 2.25% หรือคิดเป็นเงิน 239,898 บาท/ป ี
 นริส ยนต์นิยม (2550) ได้ท าการศึกษาการตัดสินใจซ้ือแบตเตอรี่เครือข่ายส่ือสารด้วย
กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์และการใช้โปรแกรมเชิงเส้นตรงเต็มจ านวน เพื่อหาปริมาณการ
จัดซ้ือแบตเตอรี่ที่ใช้ในเครือข่ายส่ือสาร โดยพิจารณาเงื่อนไขในด้านปริมาณและคุณภาพ โดยใช้
เทคนิคกระบวนการ AHP ในการประเมินผู้แทนจ าหน่ายที่มีปัญหาเรื่องข้อร้องเรียน และใช้เทคนิค
โปรแกรมเชิงเส้นตรงในการค านวณหาปริมาณการส่ังซ้ือที่ให้ต้นทุนต่ าที่สุด ผลที่ได้คือ สามารถ
จัดซ้ือแบตเตอรี่เครือข่ายส่ือสาร โดยใช้เงื่อนไขทั้งด้านปริมาณ ประกอบด้วย ด้านราคาท่ีผู้ขายเสนอ
มา ปริมาณที่บริษัทต้องการ และปริมาณที่ผู้ขายสามารถจัดส่งได้ และด้านคุณภาพ ประกอบด้วยการ
จัดส่งสินค้า ระยะเวลาการรับประกัน ควบคู่กันไป โดยผลการจัดซ้ือพบว่าสามารถช่วยลดต้นทุนใน 
การจัดซ้ือได้คิดเป็นเงิน 308,640 บาทต่อปี หรือคิดเป็น 1.286% ของต้นทุนในการจัดซ้ือแบบเดิม 
 สุเมศวร จันทะ (2549) ได้น ากระบวนการ AHP และ Goal Programming เพื่อพยากรณ์
การส่ังซ้ือเพื่อพยากรณ์การส่ังซ้ือวัสดุอุปกรณ์ในงานอุตสาหกรรม และคัดเลือกผู้จัดหาสินค้าที่
เหมาะสมและได้น าเสนอวิธีการพยากรณ์โดยใช้เทคนคิอนุกรมเวลา (Time Series Analysis) มาช่วย
ในการพยากรณ์ความต้องการของสินค้าในช่วงระหว่างปี จากการใช้กระบวนการ Goal Programming 
เมื่อท าการประมวลผลจากโปรแกรม LINDO และผู้จัดหาสินค้าท่ีดีที่สุดและสามารถลดค่าใช้จ่ายใน
การส่ังซ้ือได้ถึง 1,990,000 บาท ในปี 2006 ซ่ึงจะเป็นการลดต้นทุนลงประมาณ 36% ของยอดการ
ส่ังซ้ือทั้งหมด 
 อรพินทร์ จีรวัสสกุล (2549) ได้ท าการศึกษาการประยุกต์ใช้กระบวนการ AHP ในการ
ประเมินผลการด าเนินงานของผู้ให้บริการขนส่งของบริษัทผู้ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าแห่งหนึ่ง โดยใช้
วิธีการสร้างแผนภูมิระดับชั้นท าเป็นตารางเมตริกซ์ เพื่อท าการวินิจฉัยเปรียบเทียบปัจจัยในแต่ละ
ระดับชั้นเป็นคู่ๆ  และท าการเปรียบเทียบปัจจัยที่เป็นเกณฑ์ทั้งหมด 6 ปัจจัยคือ ความน่าเชื่อ การ
ตอบสนองความต้องการ ความเชื่อมั่น การเอาใจใส่ Tangibility และต้นทุน หลังจากการวินิจฉัย
เปรียบเทียบเปน็คู่ๆ โดยการใส่ค่าตามวิธีการแบบ AHP พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการด าเนินงานของ
บริษัทคือ ความน่าเชื่อถือ และต้นทุนที่มีค่าถ่วงน้ าหนักเท่ากันอยู่ที่ 0.2725 ในขณะที่ปัจจัยที่มี
ความส าคัญน้อยที่สุดคือ การเอาใจใส่ของบริษัทผู้ให้บริการขนส่ง และจากผลการให้น้ าหนักความ 
ส าคัญดังกล่าว  ท าให้บริษัทกรณีศึกษาสามารถประเมินผลการด าเนินงานของผู้ให้บริการขนส่ง
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อย่างยุติธรรม ไม่มีความล าเอียง และสามารถจัดอันดับผลการด าเนินงานของผู้ให้บริการขนส่งได้
เป็นอย่างดี 
 สุภาภรณ์ สงวนศักดิ์ภักดี (2547) ศึกษาเกี่ยวกับการประเมินผู้ขายการจัดการข้อมูลของ
ฝ่ายจัดซ้ือ ส าหรับอุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์ จุดประสงค์เพื่อจัดการข้อมูลพัฒนาระบบการประเมิน
ผู้ขายซ่ึงปัญหาท่ีพบในบริษัทตัวอย่าง ด้านการประเมินผู้ขายปัจจุบันนั้นขึ้นกับประสบการณ์และ
ความคิดเห็นของผู้ประเมิน ดังนั้นผลที่ได้จึงไม่มีมาตรฐานใช้เวลานานในการรวบรวมข้อมูลต่างๆ 
และมีข้อผิดพลาดหลายอย่าง เช่น ข้อมูลซ้ าซ้อนและการพิมพ์ข้อมูลผิดพลาด ผู้วิจัยเริ่มจากการ
วิเคราะห์ออกแบบวิธีการท างานและความต้องการสารสนเทศของผู้ใช้งาน ระบบการประเมินผู้ขาย
ใหม่ได้วิธีถ่วงน้ าหนัก วัดการด าเนินงานของผู้ขายในด้านคุณภาพของสินค้า การจัดส่งการบริการ
ราคาและความน่าเชื่อถือ ขั้นตอนต่อไปคือออกแบบโครงสร้างฐานข้อมูล และโครงสร้างส าหรับ
การประเมินผู้ขายที่พัฒนาจาก Visual Basic 6.0 Microsoft Access Version 2000 เป็นระบบจัดการ
ฐานข้อมูลและ Crystal Report  เป็นการออกรายงานโปรแกรมที่พัฒนาขึ้นนี้ ได้ถูกน าไปใช้กับ
บริษัทต้นแบบ ท าให้เกิดประโยชน์ในด้านการประเมินผู้ขาย คือ ความรวดเร็ว มีมาตรฐานเดียวกัน
และสารสนเทศมีความถูกต้องมากขึ้น 
 วชิรพงษ์ สาลีสิงห์ (2543) ใช้วิธีการจัดล าดับงานที่เหมาะสม คือ การจัดล าดับของการ
ท างานที่ท าให้เวลาในการท างานทั้งหมด (Total Lead Time) ส้ันที่สุด เพื่อให้การตัดสินใจในการ
เลือกลักษณะในการจัดล าดับงานที่เหมาะสม จึงใช้เทคนิคการตัดสินใจแบบล าดับเชิงวิเคราะห์ 
(Analytical Hierarchy Process: AHP) เข้ามาช่วยในการตัดสินใจเลือกลักษณะของการจัดล าดับงาน
ให้สอดคล้องกับความต้องการในการด าเนินงาน แล้วท าการเปรียบเทียบการจัดงานในแต่ละลักษณะ 
จากค่าดัชนีชี้วัด 4 ตัวคือ เวลาโดยเฉล่ียทั้งหมดของการแล้วเสร็จของงาน (Average Completion  
Time) ความสามารถในการใช้ทรัพยากร (Resource Utilization) ค่าเฉล่ียของจ านวนงานที่เข้ามาใน
ระบบต่อหน่วยเวลา (The Average Quantity of Job) และค่าเฉล่ียของการล่าช้าของงานแต่ละงาน
เมื่อเทียบกับก าหนดแล้วเสร็จ (Average Job Lateness) จากนั้น จึงเลือกลักษณะของการจัดงานที่ท า
ให้ค่าดัชนีดังกล่าวดีที่สุด 
 ประภาศรี สวัสดิ์อ าไพรักษ์ (2542) ได้ท าการวิจัยการเลือกท าเลที่ตั้งโรงงานที่เหมาะสม
ส าหรับบริษัทผลิตบรรจุภัณฑ์ (กรณีศึกษาเป็นบริษัทผลิตบรรจุภัณฑ์) โดยการประยุกต์ใช้กระบวน 
การล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy Process: AHP) มาเป็นเครื่องมือเพื่อช่วยวิเคราะห์
การตัดสินใจแบบพหุเกณฑ์ (Multi-Criteria Decision-Making) งานวิจัยนี้ประกอบด้วยการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการเลือกท าเลที่ตั้งโรงงาน โดยในการก าหนดเกณฑ์การตัดสินใจนั้นจะพิจารณา
ถึงความครบถ้วน การใช้งานได้ การแยกย่อยได้ ความไม่ซ้ าซ้อน และจ านวนของเกณฑ์ท่ีเหมาะสม 
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พบว่าเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินใจประกอบด้วย ราคาที่ดิน ค่าขนส่ง ต้นทุนการผลิต ตลาด ความ
พร้อมของระบบสาธารณูปโภค สภาพแวดล้อมในการท างาน สังคมและชุมชน และการส่งเสริม
และสนับสนุนจากทางราชการ ส าหรับทางเลือกที่จะผ่านการกล่ันกรองเบื้องต้นถึงความเหมาะสมท่ี
จะใช้เป็นทางเลือกประกอบด้วย นิคมอุตสาหกรรมบางปู นิคมอุตสาหกรรมนวนคร นิคมอุตสาหกรรม 
บางปะอิน และนิคมอุตสาหกรรมไฮเทค 
 ในการวิจัยจะน าปัจจัยและทางเลือกมาพัฒนาเป็นรูปแบบโครงสร้างล าดับชั้นเพื่อใช้
เลือกท าเลที่ตั้งโรงงานผลิตบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม แล้วท าการรวบรวมข้อมูลการตัดสินใจของ 
ผู้ตัดสินใจที่เกี่ยวข้อง พบว่า ผู้ตัดสินใจให้ความส าคัญกับปัจจัยค่าขนส่งเป็นอันดับแรก ปัจจัยตลาด
เป็นอันดับสอง และปัจจัยต้นทุนการผลิตเป็นอันดับสาม ปัจจัยราคาท่ีดินเป็นอันดับท่ีส่ี ปัจจัยความ
พร้อมของระบบสาธารณูปโภคเป็นอันดับที่ห้า ปัจจัยการส่งเสริมและสนับสนุนจากทางราชการเป็น
อันดับที่หก ปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท างานเป็นอันดับที่ เจ็ด และปัจจัยสังคมและชุมชนเป็นอันดับ 
สุดท้าย เมื่อพิจารณาน้ าหนักความส าคัญที่ผู้ตัดสินใจให้แก่ทางเลือกแล้ว พบว่านิคมอุตสาหกรรม 
นวนครเป็นท าเลที่ตั้งโรงงานที่เหมาะสมที่สุด นิคมอุตสาหกรรมไฮเทคเป็นอันดับที่สอง นิคม
อุตสาหกรรมบางปะอินเป็นอันดับท่ีสาม และนิคมอุตสาหกรรมบางปูมีความเหมาะสมน้อยที่สุด  
 Dey and Ramcharan (2007) ได้น าวิธีการตัดสินใจล าดับชั้นแบบวิเคราะห์มาช่วยในการ
คัดเลือกท าเลส าหรับการขยายเหมืองแร่หินปูนบนเกาะบาเบ-โดส ในหมู่เกาะอินดิสตะวันตก 
นอกจากนั้น ยังมีการน าวิธีการล าดับชั้นการวิเคราะห์มาใช้ในการจัดท าระบบตัดสินเลือกวัสดุคง
คลังที่มีหลักเกณฑ์หลากหลาย ผลที่ได้คือการสามารถตัดสินใจเลือกใช้วัสดุคงคลังได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และรวดเร็วขึ้นเม่ือเทียบกับการใช้ระบบการด าเนินงานเดิม 
 Dong, Xu, Li and Dai (2007) ท าการศึกษาเปรียบเทียบสเกลจ านวนตัวเลขและวิธีการ
เรียงล าดับของวิธีการล าดับชั้นแบบวิเคราะห์ เพื่อพิจารณาพารามิเตอร์ของสเกลทางด้านเรขาคณิต 
พัฒนาการเรียงล าดับใหม่ และสร้างแบบจ าลองท่ีเหมาะสมท่ีสุดส าหรับการวางแผนการผลิต 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในบทที่ 3 นี้จะกล่าวถึงข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทที่เป็นกรณีศึกษา กระบวนการ
ขั้นตอนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษางานวิจัย ทั้งนี้เพื่อที่จะได้น าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามา
วิเคราะห์เพื่อให้ได้ข้อสรุปท่ีสมบูรณ์ โดยมีรายละเอียดของวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทกรณีศึกษา 
 2.  กระบวนการท างานของแผนกจัดซ้ือ (สินค้ากลุ่มห้องน้ า) ของบริษัทกรณีศึกษา 
 3.  ปัญหาท่ีพบปัจจุบันในการด าเนินการจัดซ้ือส าหรับบริษัทกรณีศึกษา 
 4.  เทคนิคในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีการด าเนินงานวิจัย 
 
3.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทกรณีศึกษา 
 บริษัท บุญถาวร เซรามิค จ ากัด ประกอบธุรกิจร้านค้าปลีกแบบครบวงจรเกี่ยวกับ 
กระเบื้องเซรามิค ห้องน้ า และห้องครัว มีเครื่องหมายการค้าคือ “บุญถาวร” นอกจากนี้บริษัทฯ มี
ระยะเวลาการด าเนินการถึง 30 ปี โดยลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักบริษทัฯในฐานะตัวแทนจ าหน่ายกระเบ้ือง
และสุขภัณฑ์รายใหญ่ ปัจจุบันนี้บริษัทฯเป็นผู้น าในวงการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับห้องน้ าและ
ห้องครัวที่มีพื้นที่จัดแสดงใหญ่ที่สุดของประเทศไทย และมีวิสัยทัศน์ที่จะน าเสนอสินค้าและบริการ
ที่มีมาตรฐานที่ดีเพ่ือคนไทยและสังคมไทย    
 นอกจากนี้บริษัท บุญถาวร เซรามิค จ ากัด มีการคัดสรรผลิตภัณฑ์คุณภาพกว่า 50,000 
รายการ เช่น กระเบ้ืองเซรามิค สุขภัณฑ์ เฟอร์นิเจอร์ครัว หินอ่อน หินแกรนิต และอุปกรณ์ต่างๆ ทั้ง
ที่ผลิตในประเทศ และน าเข้าจากต่างประเทศ รวมทั้งใช้เทคโนโลยีอันทันสมัยออกแบบพื้นที่โชว์รูม 
ขนาดกว่า 2,000 ตารางเมตร ในทุกสาขา ได้แก่ สาขารัชดาภิเษกทั้ง 2 ฝั่งถนน สาขารังสิต สาขา 
ปิ่นเกล้า สาขาบางนา สาขาธนบุรี-ปากท่อ สาขาพัทยา และสาขาหัวหินโดยทุกสาขามีตัวอย่าง
ห้องน้ าและห้องครัวที่หลากแบบ หลายสไตล์ เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงการบริการ
ให้ค าปรึกษา การติดตั้งและซ่อมบ ารุง โดยผู้เชี่ยวชาญรวมไปถึงการบริการที่มีประสิทธิภาพ เพื่อ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า 
 ส าหรับจุดเด่นของบริษัทฯ คือ ตัวอย่างห้องน้ า-ห้องครัวที่มีการออกแบบอย่างพิถีพิถัน
ด้วยการจัดวางอุปกรณ์ทุกชิ้นให้เหมาะสมส าหรับการใช้งานทุกห้อง จึงท าให้เกิดความสวยงาม 
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ทันสมัย และสอดแทรกความเป็นธรรมชาติไว้ เพื่อให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนไทยมากที่สุด 
นอกจากนี้ บริษัทฯมีการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน โดยการค านึงถึงปัญหาการติดตั้งที่มี
ความล่าช้าและยุ่งยาก จึงใช้เทคโนโลยีเฉพาะของบุญถาวรออกแบบครัวปูนระบบน็อคดาวน์ เพื่อ 
ให้ลดเวลาในการติดตั้งและได้มาตรฐานของงานที่มีประสิทธิภาพส าหรับการใช้งานที่ดีกว่าคู่
แข่งขัน 
 3.1.1 ลักษณะธุรกิจขององค์กรและภาพแบบของสินค้า  

บริษัท บุญถาวร เซรามิค จ ากัด เป็นตัวแทนจ าหน่ายกระเบื้องและสุขภัณฑ์รายใหญ่ 
โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ มีดังนี้  

1) ห้องน้ า มีจุดเด่นที่ความสะอาด สดชื่น และให้บรรยากาศแห่งความสบาย ผ่อนคลาย
อารมณ์ได้ทุกวันเวลาเป็นความรู้สึกในห้วงปรารถนาที่ลูกค้าสามารถเนรมิตได้ให้ห้องน้ าเป็นห้อง
สวยดูดี มีสไตล์ด้วยผลิตภัณฑ์ช้ันเยี่ยมจากบริษัทฯ สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 3.1   

 

    
 
ภาพที่ 3.1  ตัวอย่าง Block up ห้องน้ า  
 
 2) ห้องครัว มีจุดเด่นที่แบบตัวอย่างห้องครัวจ านวนมาก พร้อมบริการติดตั้งและให้
ค าปรึกษาแก่ลูกค้า สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 3.2 
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ภาพที่ 3.2  ตัวอย่าง Block up ห้องครัว 
 
 3) สินค้าอ่ืนๆ แบ่งเป็น วัสดุปูพื้น/บุผนัง สุขภัณฑ์ และสินค้าหมวด DIY ดังต่อไปนี้  
 

หมวดสินค้า ภาพภาพสินค้า 
วัสดุปูพื้น / บุผนัง 

   
เครื่องสุขภัณฑ์ 

  
อุปกรณ์ห้องน้ า 

        
 

 
ภาพท่ี 3.3  แสดงประเภทสินค้าท่ีมจี าหน่ายในบุญถาวร 
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ก๊อกน้ า / ฝักบัว 

    
เฟอร์นิเจอร์ 

 
อุปกรณ์ในครัว 

  
เครื่องใช้ไฟฟ้าในห้องน้ า 

   
เครื่องใช้ในครัว 

   
 

 
ภาพท่ี 3.3 (ต่อ)  
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ซิงค์ 

  
วัสดุประกอบการติดตั้ง 

   
ระบบประปาและบ าบัด 

 
เครื่องมืออุปกรณ์ 

      
เบ็ดเตล็ด 

     
อุปกรณ์ไฟฟ้า – แสงสว่าง 

    
ภาพท่ี 3.3 (ต่อ) 

DPU



41 
 
หินธรรมชาต ิ

   
อุปกรณ์ท าสวน 

   
สีและอุปกรณ์ 

      
 

ภาพที่ 3.3 (ต่อ) 
 

 3.1.2 สถานะของสินค้า 
 บริษัทฯ มีการก าหนดสถานะของสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 6 สถานะได้แก่ Standard 
Regular  No Suggest  MTO เลิกผลิต และInactive สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 3.4 

Definition

Standard

• สินค้าทั่วไปที่มีการขายปกติRegular

• สินค้าที่ไม่เก็บสต็อค สินค้าราคาแพง เช่น ตู้เย็น เคร่ืองซักผ้าNo Suggest

• สินค้าที่ Supplier ต้องผลิตใหทุ้กคร้ังที่สั่งซื้อ เช่น ฉากกั้นอาบน้ าMTO

• สินค้าที่ทาง Supplier แจ้งยกเลิกผลิตเลิกผลิต

• สินค้าที่ทางบุญถาวรยกเลิกรหสัInactive

• สินค้ามีโชว์
• สินค้ามีสต๊อค

 
ภาพท่ี 3.4  สถานะของสินค้าท้ังหมดของบริษัทฯ 
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 3.1.3 ข้อมูลการบริหารงานในองค์กร บริษัท บุญถาวรเซรามิค จ ากัด ได้มีการจัดภาพแบบของ
การบริหารออกเป็น 2 ส่วน คือ 

 

 
     
ภาพที่ 3.5  Value Chain Boonthavorn 
 
      1. ส่วนงานที่ให้การสนับสนุนทางธุรกิจประกอบด้วย 
     1.1 คณะผู้บริหารระดับสูงขององค์กร 
     1.2 แผนกเทคโนโลยีสารสนเทศ 
     1.3 แผนกบัญชีและการเงิน 
     1.4 แผนกบุคคลและธุรการ 
          2. ส่วนงานหลักที่ก่อให้เกิดรายได้ของธุรกิจ 
     2.1 แผนกซัพพลายเชน 
     2.2 แผนกบริหารกลุ่มสินค้า 
     2.3 แผนกการตลาด 
                 2.4 แผนกขายและบริการ  
 
3.2 ระบบการท างานของแผนกจัดซ้ือ ของบริษัทกรณีศึกษา  
 3.2.1 หน้าที่ความรับผิดชอบ 
   3.2.1.1 วางกลยุทธ์ด้านสินค้า (Product Strategies)  
  การก าหนดกลยุทธ์สินค้าทางบุญถาวรใช้หลักการบริหารของ PLC Model (Product life 
cycle model) มาประยุกต์ใช้  
  โดยฝ่ายจัดซ้ือจะติดตามสถานะสินค้าตั้งแต่มีผู้ผลิตน าสินค้าใหม่มาเสนอจนสินค้านั้น
ผ่านช่วงวงจรชีวิตแต่ละช่วงจนเข้าสู่ช่วงสุดท้ายที่ทางฝ่ายจัดซ้ือจะต้องท าการเคลียร์จนสินค้าหมดส
ต๊อก มีการจัดกลุ่มดังต่อไปนี้         
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  กลุ่ม Introduction หรือสินค้าใหม่ ฝ่ายจัดซ้ือจะมีความรู้ด้านสินค้าเป็นอย่างดีและ
จะต้องมีการวิเคราะห์ยอดขายเพื่อหาโอกาสในการสร้างยอดขาย โดยจะคัดเลือกสินค้าใหม่ที่เห็นว่า
ตรงกับความต้องการของตลาดและน าเสนอสินค้าใหม่ก่อนคู่แข่งและต้องคอยติดตามยอดขายและ
ยอดสินค้าคงคลังให้มีอย่างต่อเนื่องโดยหาวิธีการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อสร้างให้
สินค้าใหม่ท ายอดขายและก าไรให้สูงขึ้นซ่ึงสถานะสินค้าช่วงนี้จะถูก าหนดเป็นกลุ่มสินค้า Class C 
ก่อน 
  จนเม่ือระยะเวลาผ่านไป 3-6 เดือน แล้วยอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่องและผู้ผลิตสามารถ
ผลิตสินค้าได้ตามความต้องการของบริษัทฝ่ายจัดซ้ือก็จะเปล่ียนสถานะสินค้าเป็นกลุ่มสินค้า Class  
A หรือ B 
  กลุ่ม Growth หรือสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มสินค้า Class A ทางฝ่ายจัดซ้ือจะมีการวางแผนให้
สินค้ามีอย่างต่อเนื่องร่วมกับผู้ผลิต มีการส่ังซ้ือสินค้ากับผู้ผลิตอย่างต่อเนื่องซ่ึงก็ท าให้ผู้ผลิตให้
ส่วนลดพิเศษท าให้สามารถน ามาบริหารเรื่องก าไรและราคาขายได้ตามเป้าหมาย 
  กลุ่ม Maturity หรือสินค้าที่อยู่ในกลุ่มสินค้า Class B ทางฝ่ายจัดซ้ือจะมีการส่ังซ้ือเป็น 2 
ลักษณะคือ มีการส่ังซ้ือเข้ามาเก็บสต๊อกบ้างแต่ปริมาณไม่มาก และส่ังซ้ือตามค าส่ังซ้ือของลูกค้า
เท่านั้น                   
  กลุ่ม Decline หรือกลุ่มสินค้าในกลุ่ม Class C หรือเริ่มเป็น Class DAED ยอดขายเริ่มเข้า
สู่ช่วงตกต่ า ฝา่ยจัดซ้ือก็จะด าเนินการหลายวิธี เช่น จัดโปรโมช่ันเพื่อระบายสินค้า หรือลดราคาพิเศษ
ให้กับลูกค้า รวบรวมไปให้บริษัทในเครือท าการแปรภาพและน ามาจ าหน่ายอีกครั้ง 
 3.2.1.2 ก าหนดกลยุทธ์ราคา (Price Strategies)  
  บุญถาวรมีการก าหนดนโยบายการตั้งราคาให้กับฝ่ายส่ังซ้ือกลุ่มสินค้าท่ีสร้างรายไดห้ลัก
จะใช้นโยบายราคาเท่ากันกับตลาด กลุ่มสินค้าที่ไม่มีคู่แข่งและสร้างความแตกต่างจะใช้นโยบาย
รักษาก าไร และการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทบุญถาวรไม่เน้นก าไรสูงสุดและต้องสร้างความพึง
พอใจในเรื่องการบริการเพื่อให้ลูกค้าเป็นลูกค้าของบุญถาวรตลอดไป                
 3.2.1.3 วางแผนการตลาดเชิงรุก (Trade Marketing) 
  ฝ่ายจัดซ้ือของบุญถาวรได้ถูกก าหนดให้มีบทบาทในการช่วยคิดกลยุทธ์ในการผลักดัน
ยอดขายในด้านส่งเสริมการขายด้วย โดยฝ่ายจัดซ้ือจะต้องหาวิธีการซ่ึงปัจจุบันก็จะมีหลายภาพแบบ 
เช่น การใช้ P.C การลดราคา การแถมสินค้า การขายเป็นเซต การให้รางวัลกับพนักงานขายในหลาย
ภาพแบบทั้งเป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงิน ซ่ึงทางฝ่ายจัดซ้ือจะมีการท างานร่วมกันกับผู้ผลิตในการ
ผลักดันสินค้า (Sale out) 
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 3.2.1.4 บริหารผลประโยชน์ 
  ฝ่ายจัดซ้ือมีหน้าที่ต้องรับผิดชอบดูแล margin และผลประโยชน์ภาพแบบต่างๆ เช่น 
ส่วนลดคืนภายหลัง (rebate) เป้ารางวัลยอดซ้ือ โปรแกรมท่องเที่ยว ที่ทางผู้ผลิตเสนอโดยจะมีการ
เจรจาต่อรองกับผู้ผลิตในการรักษาและเพิ่มผลประโยชน์ให้กับบุญถาวร 
 3.2.1.5 รักษาความสัมพันธ์กับพันธมิตร 
  การจัดการโซ่อุปทานที่สมบูรณ์นั้นต้องค านึงถึงทุกห่วงโซ่ที่มี ส่วนร่วม โดยเฉพาะ 
ผู้ผลิต ทางฝ่ายจัดซ้ือถูกมอบหมายโดยตรงในการติดต่อประสานงานและเกี่ยวข้องกบัทุกฝ่าย และจะ
ท าหน้าที่อ านวยความสะดวกและมีการแชร์ข้อมูลและเป็นตัวหลักในการประชุมวางแผนเพื่อ
แก้ปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการท างานในทุกส่วนในกระบวนการห่วงโซ่ เช่น สินค้าที่จัดส่งแตก
ช ารุด สินค้าขาด สินค้าไม่เคล่ือนไหว การจัดอบรมสินค้าต่างๆ โดยจุดประสงค์หลักก็คือให้ผลิตได้ 
รับผลประโยชน์ในการท างานร่วมกันเพื่อให้มีความสัมพันธ์ในการธุรกิจร่วมกันอย่างยั่งยืน 
 3.2.2 นโยบายการส่ังซ้ือ          
  3.2.2.1 ส่ังซ้ือสินค้าตามระบบ Suggest   
  สินค้ากลุ่มห้องน้ าที่มีสถานะเป็น Standard จะมีการก าหนดค่า MIN-MAX ไว้และเมื่อ
ระดับสินค้าลดลงจากการจ าหน่ายจนถึงระดับต่ าตามที่ก าหนดค่า Minimum ไว้ ระบบก็จะท าการ
ประมวลผลและส่งค า ส่ังซ้ือ (PR) มาที่ฝ่ายจัดซ้ือ ฝ่ายจัดซ้ือจะท าการออกใบส่ังซ้ือตามจ านวน  
ราคา ท่ีมีการตกลงกันไว้ หรือหากสินค้ามีปริมาณมากทางฝ่ายจัดซ้ือจะท าการต่อรองราคา และส่ง
ใบส่ังซ้ือไปท่ีผู้ผลิต กระบวนการท างานในการ Suggest       

• Run Sugget

   PR        

เปิด PO เข้า DC/สาขา

DCตัดจ่าย(มีสต๊อก)
ระบบจะRPเติมDCใน
วันถัดไป(ไม่มีสต๊อก)

เปิด PO เข้า ผู้ผลิต

โรงงานส่งสินค้าเข้า DC DC ตัดจ่ายให้สาขา

  
 

  
ภาพท่ี 3.6  แสดงขั้นตอนกระบวนการส่ังซ้ือสินค้าจากระบบ Suggest   
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           3.2.2.2 ส่ังซ้ือสินค้าตามค าส่ังซ้ือของลูกค้า 
  สินค้ากลุ่ม Class C บางรายการ ทางบุญถาวรจะไม่มีการสต๊อกสินค้าไว้หากลูกค้ามี
ความต้องการทางบริษัทจึงจะท าการส่ังซ้ือให้ตามจ านวนที่ลูกค้าต้องการโดยกระบวนการจะเป็น
ดังนี้ 

• Run  บประกนัการจอง

                
       

เปิด PO เข้า DC/สาขา สั่งซื้อ PO เข้าผู้ผลิต

ผู้ผลิตส่งสนิค้าเข้า DC DC ตัดจ่ายให้สาขา

 
 

3.3 ปัญหาที่พบปัจจุบัน นการด าเนินการจัดซ้ือส าหรับบริษัทกรณีศึกษา 
 ปัญหาและอุปสรรคของการจัดซ้ือแบบปัจจุบันคือ การจัดซ้ือแบบปัจจุบันที่มีอยู่ได้มี
การน าระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จภาพ (SAP) มาช่วย เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในขั้นตอนการ
ด าเนินงานของแผนกจัดซ้ือ แต่ปัญหาและอุปสรรคที่ยังมีและต้องการให้มีแก้ไขให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นคือ บริษัทกรณีศึกษายังขาดขั้นตอนในการประเมินผู้ขาย  ที่ยังไม่มีระบบที่เป็นมาตรฐาน  
ท าให้การตัดสินใจแต่ละครั้งไม่แน่นอน เพราะขึ้นอยู่กับตัวบุคคลคือเจ้าหน้าที่จัดซ้ือเท่านั้น ไม่มี
ตัวชี้วัดผลที่วัดได้ในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพที่มีระบบเป็นมาตรฐานเดียวกัน หากเกิดการตัดสินใจ
ผิดพลาดหรือเกิดความล าเอียง ก็จะส่งผลให้สนับสนุนผู้ขายที่มีผลการด าเนินงานที่ไม่ดีเท่าที่ควร 
ซ่ึงอาจส่งผลต่อบริษัทกรณีศึกษา เช่น สินค้าไม่เพียงพอต่อการขายเมื่อมีการท าโปรโมชั่น ลูกค้า
ไม่ได้รับบริการหลังการขายท่ีดีพอ การผิดนัดการส่งสินค้าให้กับลูกค้า เป็นต้น 
 
3.4 เทคนิค นการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีการด าเนินงานวิจัย 
 ขั้นตอนนี้ เป็นการกล่าวถึงการก าหนดรายละเอียดของวิธีการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนการรวบรวมขอ้มูล เครื่องมือที่ใช้ในการส ารวจและขั้นตอนการด าเนินการวิจัย โดยสามารถ
แยกออกมาตามหัวข้อได้ดังต่อไปนี้ 

ภาพท่ี 3.7  แสดงขั้นตอนกระบวนการส่ังซ้ือสินค้าจาค าส่ังซ้ือลูกค้า  
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 3.4.1 ประชากร และวิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 การศึกษาครั้งนี้ผู้ท าการศึกษาได้ใช้กระบวนการล าดับขั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytic 
Hierarchy Process : AHP) ในการประเมินล าดับความส าคัญของเกณฑ์ปัจจัยที่ใช้ส าหรับการ
ประเมินผลการด าเนินงานของผู้ขาย (Supplier) โดยเลือกใช้กับสินค้ากลุ่มห้องน้ าของบริษัท
กรณีศึกษา ซ่ึงสินค้าในกลุ่มห้องน้ าประกอบสินค้ากลุ่มย่อยดังต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1  แสดงประเภทสินค้าของสินค้ากลุ่มห้องน้ า 

 
 3.4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  3.4.2.1 เทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ 
  เป็นกระบวนการตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพ โดยแบ่งองค์ประกอบของปัญหาออก เป็น
ส่วนๆ ในภาพแบบของแผนภูมิล าดับชั้นแล้วก าหนดค่าของการวินจิฉัยเปรียบเทียบปัจจัยต่างๆ และ
น าค่าเหล่านั้นมาค านวณเพื่อดูว่าปัจจัยและทางเลือกใดมีค่าความส าคัญสูงสุด 
  3.4.2.2 โปรแกรม Expert Choice 
  เป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจแบบพหุเกณฑ์ที่อยู่บนพื้นฐานของ
กระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ เป็นวิธีการที่มีความสามารถและเข้าใจง่ายในการท าการตัดสินใจ 
ที่ใช้ท้ังข้อมูลที่วัดได้และการตัดสินใจจากผู้ตัดสินใจ   
 3.4.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในขั้นของการเก็บรวบรวมข้อมูลและด าเนินงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลผู้ขาย โดยวิธีการจัดการประชุมระดมความคิด (Brainstorm) โดยที่ผู้เข้าร่วมประชุมจะเป็น

Cat.Group Product Type 

ห้องน้ า 

 เครื่องสุขภัณฑ์  
 ก๊อกน้ า/ฝักบัว  
 อะไหล่ห้องน้ า  
 อุปกรณ์ห้องน้ า  
 อ่างอาบน้ า  
 ตู้อาบน้ า/ฉากกั้นอาบน้ า/ถาดรอง  
 เฟอร์นิเจอร์ห้องน้ า  
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ฝ่ายงานทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ า ประกอบไปด้วย 1) 
ฝ่ายจัดซ้ือ 2) ฝ่ายบริหารพื้นที่ 3) ฝ่ายซัพพายเชน 4) ฝ่ายขาย และ 5) ฝ่ายจัดส่ง แต่ละผู้ขายจะถูก
ถามค าถามหลักเดียวกันเพื่อน ามาประกอบการเปรียบเทียบเพื่อการพิจารณา 
 โดยสินค้ากลุ่มห้องน้ านั้นมีผู้ขาย (Supplier) ที่เป็นคู่ค้ากันอยู่ทั้งหมดกว่า 50 ราย แต่ใน
ที่นี้ผู้วิจัยจะท าการเลือกผู้ขาย (Supplier) มาเพื่อท าการประเมินผลการด าเนินงานเพียง 5 รายเท่านั้น
โดยเลือกจากผู้ขาย (Supplier) ที่มียอดขายสูงสุด 5 อันดับแรกจากผู้ขายทั้งหมดตามตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 3.2  แสดงล าดับผู้ขายเรียงตามอันดับยอดขายของสินค้ากลุ่มห้องน้ า 
 

ล าดับ Suppliers ยอดขาย 
  1  ผู้ขาย CT      300,094,170  
  2  ผู้ขาย AM      138,497,099  
  3  ผู้ขาย KO        95,309,176  
  4  ผู้ขาย HA        77,993,334  
   5  ผู้ขาย MO        42,209,837  
  6  ผู้ขาย BD        37,155,804  
  7  ผู้ขาย NA        32,886,027  
  8  ผู้ขาย CR        28,988,757  
  9  ผู้ขาย CP        27,203,464  
10  ผู้ขาย KF        22,560,882  

SUM   1,030,315,749  

  
 จากนั้นท าการก าหนดปัจจัยเพื่อพิจารณาในการเลือกผู้ขาย ซ่ึงปัจจัยที่ถูกก าหนดขึ้นเกิด
จากการประชุมระดมความคิดของผู้ที่ เกี่ยวข้องทั้งห้าฝ่ายและสามารถสรุปปัจจัยที่จะพิจารณาได้
ดังนี้ 
 1.  ปัจจัยด้านยอดขาย 
 ปัจจัยทางด้านยอดขายพิจารณาจาก การพยากรณ์ยอดขายของสินค้าในอนาคต เพื่อดู
แนวโน้มของยอดขายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตของสินค้ากลุ่มห้องน้ า โดยสินค้ากลุ่มห้องน้ านั้นถูก
แบ่งเป็น 8 กลุ่มสินค้าย่อย แยกตามชนิดของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมียอดขายย้อนหลัง 36 เดือนดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.3  ตารางแสดงยอดขายแยกตามแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ปี 2008-2011 
 

Cat.Group Product Type ยอดขาย 36 เดือน % Share 

ห้องน้ า 

 เครื่องสุขภัณฑ์  1,984,856,016  57.11 
 ก๊อกน้ า/ฝักบัว     797,280,045  22.94 
 อะไหล่ห้องน้ า     280,993,716    8.09 
 อุปกรณ์ห้องน้ า     172,419,216    4.96 
 อ่างอาบน้ า     111,427,010    3.21 
 ตู้อาบน้ า/ฉากกั้นอาบน้ า/ถาดรอง       85,669,545   2.47 
 เฟอร์นิเจอร์ห้องน้ า       42,656,983    1.23 

Total 3,475,302,530 100.00 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 3.8  กราฟแสดงสัดส่วนยอดขายแยกตามแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ปี 2008-2011 
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จากกราฟแสดงสัดส่วนยอดขายแยกตามแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ปี 2008 -
2011 จะสรุปได้ว่า 
 1)   ยอดขายกลุ่มเครื่องสุขภัณฑ์ เป็นเงิน 1,984,856,016  บาท หรือคิดเป็น 57.11 เปอร์เซ็นต์ 
 2) ยอดขายกลุ่มก๊อกน้ า/ฝกับัว เป็นเงิน 797,280,045 บาท หรือคิดเป็น 22.94 เปอร์เซ็นต์ 
 3) ยอดขายกลุ่มอะไหล่ห้องน้ า เป็นเงิน  280,993,716 บาท  หรือคิดเป็น 8.09 เปอร์เซ็นต์ 
 4) ยอดขายกลุ่มอุปกรณ์ห้องน้ า เป็นเงิน 172,419,216 บาท หรือคิดเป็น 4.96 เปอร์เซ็นต์ 
 5) ยอดขายกลุ่มอ่างอาบน้ า เป็นเงิน 111,427,010  บาท  หรือคิดเป็น 3.21 เปอร์เซ็นต์ 
 6) ยอดขายกลุ่มตู้อาบน้ า/ฉากกั้นอาบน้ า/ถาดรอง เป็นเงิน 85,669,545 บาท  หรือคิดเป็น   
2.47 เปอร์เซ็นต์ 
 7) ยอดขายกลุ่ม เฟอร์นิเจอร์ห้องน้ า เป็นเงิน  42,656,983  บาท  หรือคิดเป็น 1.23 เปอร์เซ็นต์ 
จากข้อมูล จะเห็นได้ว่ายอดขายสินค้ากลุ่มห้องน้ า ในกลุ่มของเครื่องสุขภัณฑ์มียอดขายสูงสุดคิดเป็น 
57.11% ของยอดขายสินค้ากลุ่มห้องน้ าทั้งหมด ดังนั้นการหาวิธีการพยากรณ์ยอดขายในอนาคตจะ
ตั้งเป้าไปท่ีสินค้าในกลุ่มของเครื่องสุขภัณฑ์เป็นหลัก 
 เทคนิคการพยากรณ์ 

ต้องการพยากรณ์ยอดขายสินค้าล่วงหน้า 5 เดือน ของผู้ขาย 5 รายหลักตามที่ได้ท าการ
คัดเลือกไว้แล้ว เพื่อพิจารณาก าหนดเงื่อนไขด้านการให้พื้นที่จัดแสดงสินค้าในโชว์รูม โดยเลือกใช้
เทคนิคการพยากรณ์จากโปรแกรม Minitab 14 ซ่ึงมีอยู่ 4 วิธีดังนี้ 
 1. วิธีพยากรณ์ค่าเฉล่ียแบบเคล่ือนที่ (Moving Average) 
 2.  วิ ธีพยาก รณ์ปรับเรี ยบแบบเอ็กโป เนนเชี ยลครั้ ง เดี ยว  (Single Exponential 
Smoothing) 
 3. วิ ธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลซ้ าสองครั้ง  (Double Exponential 
Smoothing)    
 4. วิธีพยากรณ์วินเตอร์ (Winters’ Method) 
 1. วิธีพยากรณ์ค่าเฉล่ียแบบเคล่ือนที่ (Moving Average) เทคนิคนี้เป็นการน าข้อมูลใน
อดีตมาถ่วงน้ าหนักเท่าๆ กัน เพื่อพยากรณ์ในอนาคต โดยจะใช้ในการพยากรณ์กรณีข้อมูลเป็นแบบ
คงท่ี 
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  ขั้นตอนการใช้โปรแกรม Minitab 14 
  1. เปิดโปรแกรม Minitab 14 ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 

 

 
 
ภาพท่ี 3.9  ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
 
  2.  เลือกค าส่ัง Stat > Time Series > Moving Average 
 

 
 
ภาพท่ี 3.10  เลือกวิธีการพยากรณ์แบบ Moving Average 
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  3. เลือกคอลัมน์ ยอดขาย ลงในช่อง Variable ก าหนด MA length เท่ากับ 3,6,10 
(ตามช่วงเวลาท่ีต้องการจะเฉล่ีย) กดเลือก Generate Forecasts เพื่อก าหนดจ านวนเดือนที่ต้องการให้
พยากรณ์ในอนาคตในช่อง Number of Forecasts (ในที่นี้ก าหนด Number of Forecasts : 5) 
 

 
 

ภาพท่ี 3.11  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (1) 
 

  4. ส าหรับในช่อง Storage เลือก Fits (one-period-ahead forecasts), Residuals และ 
Forecasts เพื่อแสดงค่าในอดีต, ค่าความคลาดเคล่ือน (ยอดขายจริง-ค่าพยากรณ์) และค่ายอดขายใน
อนาคต ตามล าดับ จากนั้น กด OK 
 

 

ภาพท่ี 3.12  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (2) 
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  5.  ผลการพยากรณ์จะแสดงออกมาดังภาพท่ี 3.13 
 

 
 

ภาพท่ี 3.13  แสดงผลการพยากรณ์วิธี Moving Average 
 

 2. วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลครั้งเดียว (Single Exponential Smoothing)  
เป็นเทคนิคที่เหมาะสมกับข้อมูลที่ค่อนข้างไม่เปล่ียนแปลง (ใช้ในการพยากรณ์กรณีข้อมูลเป็นแบบ
คงท่ี)โดยการให้น้ าหนักความส าคัญของข้อมูลในอดีต และข้อมูลที่ท าการพยากรณ์ 
  ขั้นตอนการใช้โปรแกรม Minitab 14 
  1.  เปิดโปรแกรม Minitab 14 ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
 

 

ภาพท่ี 3.14  ป้อนค่าท่ีต้องการใชใ้นการพยากรณ ์
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  2.  เลือกค าส่ัง Stat > Time Series > Single Exponential Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 3.15  เลือกวิธีการพยากรณ์แบบ Single Exponential Smoothing 
 

  3.  เลือกคอลัมน์ ยอดขาย ลงในช่อง Variable ก าหนด Weight to Use in Smoothing 
เลือก Optimal ARIMA (เพื่อให้ระบบค านวณค่า Alpha ที่เหมาะสม) กดเลือก Generate Forecasts 
เพื่อก าหนดจ านวนเดือนที่ต้องการให้พยากรณ์ในอนาคต 
 

 
 

ภาพท่ี 3.16  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (1) 
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   4. ส าหรับในช่อง Storage เลือก Fits (one-period-ahead forecasts), Residuals และ 
Forecasts เพื่อแสดงค่าในอดีต ค่าความคลาดเคล่ือน (ยอดขายจริง-ค่าพยากรณ์) และค่ายอดขายใน
อนาคต ตามล าดับ จากนั้น กด OK 
 

 
 
ภาพท่ี 3.17  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (2) 
 
  5.  ผลการพยากรณ์จะแสดงออกมาดังภาพท่ี 3.17 
 

 
 
ภาพท่ี 3.18  แสดงผลการพยากรณ์วิธี Single Exponential Smoothing 
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 3. วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลซ้ าสองครั้ง (Double Exponential Smoothing)   
เหมาะสมกับข้อมูลที่มีลักษณะเป็นแนวโน้ม แต่ไม่มีฤดูกาลและวัฏจักรเข้ามาเกี่ยวข้อง 
   ขั้นตอนการใช้โปรแกรม Minitab 14 
  1.  เปิดโปรแกรม Minitab 14 ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
 

 
 

ภาพท่ี 3.19  ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
 

  2.  เลือกค าส่ัง Stat > Time Series > Double Exponential Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 3.20  เลือกวิธีการพยากรณ์แบบ Double Exponential Smoothing 
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  3.  เลือกคอลัมน์ ยอดขาย ลงในช่อง Variable ก าหนด Weight to Use in Smoothing 
เลือก Optimal ARIMA (เพื่อให้ระบบค านวณค่า Alpha ที่เหมาะสม) กดเลือก Generate Forecasts 
เพื่อก าหนดจ านวนเดือนที่ต้องการให้พยากรณ์ในอนาคต 
 

 
 

ภาพท่ี 3.21  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (1) 
 

   4. ส าหรับในช่อง Storage เลือก Fits (one-period-ahead forecasts), Residuals และ 
Forecasts เพื่อแสดงค่าในอดีต ค่าความคลาดเคล่ือน (ยอดขายจริง-ค่าพยากรณ์) และค่ายอดขายใน
อนาคตตามล าดับ จากนั้น กด OK 
 

 
 
ภาพท่ี 3.22  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (2) 
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  5.  ผลการพยากรณ์จะแสดงออกมาดังภาพท่ี 3.22 
 

 
 

ภาพท่ี 3.23  แสดงผลการพยากรณ์วิธี Double Exponential Smoothing 
 

 4.  วิธีพยากรณ์วินเตอร์ (Winters’ Method) ใช้กับข้อมูลที่เป็นและวัฏจักร และฤดูกาล 
เข้ามาเกี่ยวข้องโดยจะมีแนวโน้มเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่ก็ได้ 
  ขั้นตอนการใช้โปรแกรม Minitab 14 
  1.  เปิดโปรแกรม Minitab 14 ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
 

 
 

ภาพท่ี 3.24  ป้อนค่าท่ีต้องการใช้ในการพยากรณ์ 
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  2.  เลือกค าส่ัง Stat > Time Series > Winters’ Method 
 

 
 

ภาพท่ี 3.25  เลือกวิธีการพยากรณ์แบบ Winters’ Method 
 

  3.  เลือกคอลัมน์ยอดขายลงช่อง Variable ช่อง Seasonal length ก าหนดค่าตามข้อมูล
ของยอดขายที่เป็นช่วงฤดูกาล ช่อง Methode Type ก าหนดเป็น Multiplicative หรือ Additive จาก 
นั้น Level, Trend, Seasonal พิจารณาค่าท่ีท าให้ค่าเบี่ยงเบนต่ าสุด กดเลือก Generate Forecasts เพื่อ
ก าหนดจ านวนเดือนที่ต้องการให้พยากรณ์ในอนาคต 
 

 
 

ภาพท่ี 3.26  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (1) 
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  4. ส าหรับในช่อง Storage เลือก Fits (one-period-ahead forecasts), Residuals และ 
Forecasts เพื่อแสดงค่าในอดีต ค่าความคลาดเคล่ือน (ยอดขายจริง-ค่าพยากรณ์) และค่ายอดขายใน
อนาคต ตามล าดับจากนั้น กด OK 
 

 
 

ภาพท่ี 3.27  เลือกข้อมูลและระบุเงื่อนไขที่ใช้ในการทดลอง (2) 
 
  5.  ผลการพยากรณ์จะแสดงออกมาดังภาพท่ี 3.27 
 

 
 

ภาพท่ี 3.28  แสดงผลการพยากรณ์วิธี Winters’ Method 
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 จากการทดลองการพยากรณ์ทั้ง 4 วิธีผ่านโปรแกรม Minitab14 จะท าการพิจารณา
เปรียบเทียบเพื่อเลือกวิธีที่ให้ค่าความคลาดเคล่ือนน้อยที่สุด 
 2.  ปัจจัยด้านผลก าไร 
 ท าการพิจารณาจากผลก าไรท่ีบริษัทได้รับจากการขายสินค้าในแต่ละ Brand 
 3.  ปัจจัยด้านการส่งมอบ 
 ท าการพิจารณาจากการส่งสินค้าตรงตามก าหนดเวลาที่มีการระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) 
และสภาพความสมบูรณ์ของสินค้า จะต้องไม่เกิดไม่เกิดความเสียหายจากการบรรทุกและการขน
ย้าย หรือหากเกิดการช ารุดเสียหายจากการขนส่งโรงงานต้องรับเปล่ียนสินค้า       
 4.  ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 ท าการพิจารณาจากระดบัความพรอ้มของ stock สินค้า โดยเป็นการวัดผลสินค้าประเภท 
Standard แบ่งเป็น 
 ระดับ 91% ขึ้นไป Service Level สีเขียวคือ Stock มีเพียงพอต่อการขาย (Stock > Sales) 
 ระดับ 80 - 90% Service Level สีเหลืองคือ Stock มีเพียงพอต่อการขาย (Stock = Sales) 
 ระดับ น้อยกว่า 80% Service Level สีแดงคือ Stock ไม่เพียงพอต่อการขาย (Stock < 
Sales) 
 5. ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
 ท าการพิจารณาจากรอบการหมุนเวียนของสินค้า โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
สัดส่วนของปริมาณสินค้า และมูลค่ายอดขายของสินค้า     
 โดยสูตร Turnover = Stock AMT/Sales AMT 
 หากผลลัพธ์ของ Turnover มีค่าสูงแสดงว่า รอบการหมุนเวียนสินค้า ระบายออกได้ช้า 
มีผลให้ Stock Inventory รายการสินค้านั้นคงค้างท่ีสาขาในปริมาณมาก 
 Target Turn Over ของสินค้าท้ังหมด  
 กลุ่มวัสดุปูพื้น-บุผนัง  1.25  รอบ/เดือน 
 กลุ่มห้องครัว  2    รอบ/เดือน 
 กลุ่มห้องน้ า 1.5    รอบ/เดือน 
 กลุ่มD.I.Y.  3    รอบ/เดือน 
 โดยที่ภาพรวมของบริษัท Turn Over ต้องไม่เกิน 1.5 รอบ/เดือน        
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 จากนั้นได้มีการน าปัจจัยและทางเลือกที่ได้ทั้งหมดมาล าดับขัน้ตามแบบทฤษฎีล าดับชัน้
เชิงวิเคราะห์ ท าให้สามารถสรุปได้ดังแผนภาพดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.29  แสดงล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ของปัจจัยและทางเลือกที่ได้ 
  
 จากนั้นน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาประมวลผลโดยการใช้โปรแกรม Expert Choice เป็น
เครื่องมือช่วยวิเคราะห์ในการท าวิจัยครั้งนี้ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การให้ค่าน้ าหนักความส าคัญจะต้องน าค่าน้ าหนักที่ได้มาของแต่ละแบบสอบถามใส่ใน
โปรแกรม Expert Choice เพื่อหาค่าท่ีแท้จริงของแต่ละแบบสอบถาม จากนั้นน าค่าทั้งหมดที่ได้มา
หาค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean) และน าค่าน้ าหนักที่ได้ใส่ลงในเมตรกิซ์แล้วท าการเปรียบเทียบทีละคู่
อีครั้ง เพื่อให้ได้มาซ่ึงล าดับความส าคัญของปัจจัยที่ทางทีมผู้ เกี่ยวข้องได้ท าการตกลงเลือกไว้ใน
ตอนต้นที่เป็นค่าท่ีถูกต้อง โดยการเปรียบเทียบกันทีละคู่ตามเกณฑ์ของแต่ละปัจจัย ภายใต้กฎเกณฑ์
ของปัจจัยที่ก าหนดขึ้นมา โดยการน ามาประมวลผลในโปรแกรม Expert choice เพื่อท าการสรุปผล
ออกมาในที่สุด 
 การใช้โปรแกรม Expert Choice 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้น าโปรแกรม Expert Choice มาใช้เป็นเครื่องมือในการ 
ศึกษาโดยมีขั้นตอนดังนี้  
 1. สร้าง AHP Model ด้วยโปรแกรม Expert Choice โดยการเปิดโปรแกรม Expert 
Choice เลือก New ใส่ชื่อ File “Practice” เลือก OK จะได้หน้าจอดังภาพท่ี 3.30 

ผู้ขาย CT ผู้ขาย MO ผู้ขาย HA ผู้ขาย AM ผู้ขาย KO 

Best Supplier of Performance 

Sale Margin Service Level Delivery Turn Over DPU
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ภาพที่ 3.30  สร้าง AHP Model ด้วยโปรแกรม Expert Choice 
 
 2.  คลิกที่ Direct ใส่ชื่อเป้าหมายที่จะตัดสนใจเลือก (Raw Material) แล้วเลือก OK จะ
ได้หน้าจอดังภาพท่ี 3.31 
 

 
 
ภาพที่ 3.31  สร้างเป้าหมาย 
 
 3.  สร้างเกณฑ์ในการตัดสินใจ โดยคลิกที่ Edit เลือก Insert จะปรากฏกล่องข้อความให้
ใสเกณฑ์ ให้ใส่เกณฑ์ทุกเกณฑ์ ตาม AHP Model จะได้หน้าจอตามภาพที่ 3.32 
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ภาพที่ 3.32  สร้างเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 
 4.  สร้างทางเลือกโดยคลิกที่เกณฑ์ Price ให้เป็นสีฟ้า คลิกที่ Edit เลือก Insert ใส่ทาง 
เลือกทุกทางเลือกตาม AHP Model 
 

 
 

ภาพที่ 3.33  สร้างทางเลือก 
 
 
 

 

หมายเหตุ:  ทางเลือก Seller A, Seller B และ Seller เป็นทางเลือกของเกณฑ์ด้าน Quality, Lead 
Time และ Reliable ด้วย ไม่จ าเป็นต้องคีย์ซ้ าแต่ให้คลิก Edit เลือก Replicate เลือก to 
all Leave คลิก Yes ทุกทางเลือกจะถูก Copy ไปยังเกณฑ์ที่เหลือทั้งหมด เมื่อดับเบิ้ล
คลิกที่ GOAL จะได้ AHP Model ที่สร้างเสร็จแล้วดังภาพท่ี 3.33 
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ภาพที่ 3.34  AHP Model ที่สร้างเสร็จแล้ว 
 
 5. เปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ โดยการคลิกที่  Assessment เลือก 
Pairwise จะได้หน้าจอตามภาพ 3.34 คลิก OK จะได้หน้าจอตามภาพ 3.35 

 

 
 
ภาพที่ 3.35  เปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ (1) 
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ภาพที่ 3.36  เปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ (2) 
 
 คลิกที่ More IMPORTANT เลือก Questionnaire จะได้หน้าจอดังภาพ 3.36 
 

 
 
ภาพที่ 3.37  เปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ (3) 
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 6. ให้ท าการเปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ทีละคู่ตามภาพ 3.37 

 

 
 
ภาพที ่3.38  การเปรียบเทียบน้ าหนักความส าคัญของเกณฑ์ 
 
 เมือ่เปรียบเทียบเสร็จแล้วให้คลิกที่ Calculate เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องดังภาพ 3.38 
 

 
 
ภาพที่ 3.39  ตรวจสอบความสอดคล้อง 
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 จากภาพที่ 3.38 จะเห็นว่าค่า Inconsistency Ratio = 0.06 ซ่ึงน้อยกว่า 0.1 แสดงการ
เปรียบเทยีบมีความสอดคล้องหรือสมเหตุสมผลให้คลิกที่ Record เพื่อเก็บข้อมูลการเปรียบเทียบ แต่
ถ้าค่า Inconsistency Ratio > 0.1 ให้คลิกที่  Compare เพื่อเปรียบเทียบใหม่จนกว่าจะได้ค่าค่า 
Inconsistency Ratio เท่ากับหรือน้อยกว่า 0.1 

จากภาพ 3.38 แสดงว่าผู้ตัดสินใจให้ความส าคัญด้านคุณภาพมากสุด 48.7% ด้านราคา 
22.3% ด้านความตรงต่อเวลา 16.2% และด้านความน่าเช่ือถือ 12.7% ซ่ึงใกล้เคียงกับผลการค านวณ
ที่ได้ก่อนหน้านั้น 
 7.  การเปรียบเทียบทางเลือกตามเกณฑ์ต่างๆ ก็มีขั้นตอนการเปรียบเทียบเช่นเดียวกับ
การเปรียบเทียบเกณฑ์ ดังภาพที่ 3.39 

 

 
 
ภาพที่ 3.40  การเปรียบเทียบทางเลือกด้านราคา 
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ภาพที่ 3.41  การเปรียบเทียบทางเลือกด้านคุณภาพ 

 

 
 
ภาพที่ 3.42  การเปรียบเทียบทางเลือกด้านเวลาส่งมอบ 
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ภาพที่ 3.43  การเปรียบเทียบทางเลือกด้านความน่าเช่ือถือ 
 

 8.  สรุปผลการตัดสินใจ เมื่อเปรียบเทียบเกณฑ์และทางเลือกต่างๆ เสร็จแล้วผู้ตัดสินใจ
สามารถดูผลการคัดเลือกด้วยโปรแกรม Expert Choice โดยคลิกที่ Synthesis เลือก from Goal จะได้
หน้าจอดังภาพ 3.43 

 

 
 

ภาพที่ 3.44  สรุปผลการตัดสินใจ 
 

     จากภาพสรุปได้ว่าในเลือกซ้ือวัตถุดิบจากผู้ขาย A โดยให้คะแนนน้ าหนักความส าคัญ 50.6% 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 ในบทนี้ผู้ศึกษาจะกล่าวถึงขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูล และผลของการวิเคราะห์
ข้อมูลที่รวบรวมได้จากผู้ตัดสินใจในกรณีศึกษา น าหลักการและเทคนิคของกระบวนการล าดับชั้น
เชิงวิเคราะห์ Analytic Hierarchy Process และโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice มาเป็นเครื่องมือ
ในการแก้ไขการประเมินผลการด าเนินงานของผู้ขายท่ีมีคุณสมบัติครบถ้วนตามที่บริษัทกรณีศึกษา
ต้องการได้อย่างครบถ้วนและถูกต้อง ข้อมูลที่ได้จะเป็นข้อมูลของน้ าหนักความส าคัญของแต่ละ
ปัจจัยและแต่ละทางเลือก ซ่ึงจะมีการเปรียบเทียบวัตถุประสงค์ทีละคู่ ท าให้ได้มาซ่ึงข้อเปรียบเทียบ
ที่ชัดเจนและน่าพอใจ และมีขั้นตอนที่น าไปใช้ในการประเมินผู้ขาย (Supplier) ดังนี้ 
 1.  ก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการประเมินผู้ขาย 
 2.  ก าหนดเกณฑ์หรือปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย 
 3.  ก าหนดทางเลือกส าหรับการประเมินผู้ขายที่ดีที่สุด  
 4.  ใช้เทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ Analytic Hierarchy Process โดยน า
โปรแกรมส าเร็จรูป Expert Choice มาช่วยในประเมินผู้ขาย 
 

1. ก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการประเมินผู้ขาย 
 วัตถุประสงค์ของกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์มีขึ้นเพื่อพิจารณาน้ าหนักและ
ความส าคัญของทางเลือกโดยพิจารณาปัจจยัที่มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจการคัดเลือกผู้ขาย ดังนั้น
วัตถุประสงค์หลักของการศึกษา คือ เพื่อประเมินผู้ขายที่ดีที่สุดส าหรับผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้ าของ
บริษัทกรณีศึกษาเท่านั้น 
 

2. ก าหนดเกณฑ์หรือปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย 
 หลังจากได้วัตถุประสงค์ที่ชัดเจนแล้ว ผู้ศึกษาได้ท าประชุมระดมความคิดและได้รับ
ความเห็นชอบของท้ัง 5 ฝ่ายคือ 1) ฝ่ายจัดซ้ือ 2) ฝ่ายบริหารพื้นที่ 3) ฝ่ายซัพพายเชน 4) ฝ่ายขาย และ 
5) ฝ่ายจัดส่ง เพื่อให้ได้มาซ่ึงเกณฑ์หรือปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินผู้ขาย ของบริษัทกรณีศึกษา ซ่ึง
ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านยอดขาย (Sale) ปัจจัยด้านผลก าไร (Margin) ปัจจัยด้านการส่งมอบ 
(Delivery) ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) และปัจจัยด้านการบริหารสต็อก
สินค้า (Turn Over)   
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 ซ่ึงรายละเอียดข้อมูลตามเกณฑ์ปัจจัยที่ใช้พิจารณาประเมินผู้ขาย สามารถสรุปได้จาก
การเก็บข้อมูลดังนี้  
 2.1 ปัจจัยด้านยอดขาย 
 ปัจจัยทางด้านยอดขายพิจารณาจาก การพยากรณ์ยอดขายของสินค้าในอนาคต เพื่อดู
แนวโน้มของยอดขายที่จะเกิดขึ้นในอนาคตของสินค้ากลุ่มห้องน้ า โดยท าการพยากรณ์ยอดขาย
สินค้าล่วงหน้า 5 เดือน ของผู้ขาย 5 รายหลักตามที่ได้ท าการคัดเลือกไว้แล้ว เพื่อพิจารณาก าหนด
เงื่อนไขด้านการให้พื้นที่จัดแสดงสินค้าในโชว์รูม โดยเลือกใช้เทคนิคการพยากรณ์จากโปรแกรม 
Minitab 14 ซ่ึงมีอยู่ 4 วิธี คือ 
 1) วิธีพยากรณ์ค่าเฉล่ียแบบเคล่ือนที่ (Moving Average) 
 2) วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลครั้งเดียว (Single Exponential Smoothing) 
 3) วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลซ้ าสองครั้ง  (Double Exponential 
Smoothing)    
 4) วิธีพยากรณ์วินเตอร์ (Winters’ Method) 
 1) วิธีพยากรณ์ค่าเฉล่ียแบบเคล่ือนที่ (Moving Average) เทคนิคนี้เป็นการน าข้อมูลใน
อดีตมาถ่วงน้ าหนักเท่าๆ กัน เพ่ือพยากรณ์ในอนาคต โดยจะใช้ในการพยากรณ์กรณีข้อมูลเป็นแบบ
คงท่ี ได้ผลการพยากรณ์ดังนี้  
  - ผู้ขาย MO  
 

 
 

Moving Average Plot for ผู้ขาย MO 

ภาพท่ี 4.1  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 3)  
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ภาพท่ี 4.2  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 6)  
 

 
 

ภาพท่ี 4.3  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 10)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย MO 

Moving Average Plot for ผู้ขาย MO 
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ตารางท่ี 4.1  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Moving Average 
   

  
 จากตาราง ผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Moving Average ควรใช้ช่วงเวลา
เฉล่ีย 3 เดือนเนื่องจากมีค่าเฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุดคือ 14.593 %  
  -  ผู้ขาย CT 
 

 
 
ภาพท่ี 4.4  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 3)  

Supplier ค่าความคลาดเคล่ือน 
Length 

3 6 10 

ผู้ขาย MO 
MAPE 14.593 % 18.787 % 22.940 % 
MAD 4.9358 x 105 6.0280 x 105 6.6821 x 105 
MSD 4.5268 x 1011 5.1955  x 1011 6.2396 x 1011 

Moving Average Plot for ผู้ขาย CT 
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ภาพท่ี 4.5  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 6) 
 

 
 

ภาพท่ี 4.6  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 10)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย CT 

Moving Average Plot for ผู้ขาย CT DPU
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ตารางท่ี 4.2  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Moving Average 
 

 
Supplier 

ค่าความคลาดเคล่ือน 
Length 

3 6 10 

ผู้ขาย CT 
MAPE 10.060 % 98.976 % 10.045 % 
MAD 2.6474 x 106 2.4903 x 106 2.3930 x 106 
MSD 1.0897 x1013 9.5608 x 1012 1.0045 x 1013 

  
 จากตาราง ผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Moving Average ควรใช้ช่วงเวลาเฉล่ีย 
10 เดือน เนื่องจากมีค่าเฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุดคือ 10.045%  
 -  ผู้ขาย HA 
 

 
 
ภาพท่ี 4.7  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 3)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย HA 
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ภาพท่ี 4.8  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 6)  
 

 
 
ภาพท่ี 4.9  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 10) 

Moving Average Plot for ผู้ขาย HA 

Moving Average Plot for ผู้ขาย HA DPU
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 ตารางท่ี 4.3  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Moving Average 
 

Supplier ค่าความคลาดเคล่ือน 
Length 

3 6 10 

ผู้ขาย HA 
MAPE 90 % 85 % 53 % 
MAD 35228 32049 30857 
MSD 1889961603 1827170931 1751846590 

 
 จากตาราง ผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Moving Average ควรใช้ช่วงเวลา
เฉล่ีย 10 เดือนเนื่องจากมีค่าเฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุดคือ 53 %  
 -  ผู้ขาย KO 
 

 
 
ภาพท่ี 4.10  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 3)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย KO 
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ภาพท่ี 4.11  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 6)  
 

 
 

ภาพท่ี 4.12  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 10)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย KO 

Moving Average Plot for ผู้ขาย KO DPU
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ตารางท่ี 4.4  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO  ด้วยวิธี Moving Average 

  
 จากตาราง ผลการพยากรณ์ของ ผู้ขาย KO ด้วยวิธี Moving Average ควรใช้ช่วงเวลา
เฉล่ีย 6 เดือนเนื่องจากมีค่าเฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุดคือ 11.201 %  
 -  ผู้ขาย AM 
 

 
 
ภาพท่ี 4.13  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Moving Average(MA length เท่ากับ 3) 

Supplier ค่าความคลาดเคล่ือน 
Length 

3 6 10 

ผู้ขาย KO 
MAPE 13.138 % 11.201 % 11.861 % 

MAD 1.4290 x 106 1.2336 x 106 1.2631 x 106 
MSD 2.8556 x 1012 2.2032 x 1012 2.3453 x 1012 

Moving Average Plot for ผู้ขาย AM 

DPU



80 

  
 
ภาพท่ี 4.14  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 6)  
 

     
 
ภาพท่ี 4.15  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Moving Average (MA length เท่ากับ 10)  

Moving Average Plot for ผู้ขาย AM 

Moving Average Plot for ผู้ขาย AM DPU
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ตารางท่ี 4.5  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM  ด้วยวิธี Moving Average 
 

Supplier ค่าความคลาดเคล่ือน 
Length 

3 6 10 

ผู้ขาย AM 
MAPE 14.837 % 17.009 % 19.427 % 
MAD 1.7047 x 106 1.8272 x 106 1.9917 x 106 
MSD 5.3283 x 1012 6.0000 x 1012 6.8036 x 1012 

  
 จากตาราง ผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Moving Average ควรใช้ช่วงเวลา
เฉล่ีย 3 เดือน เนื่องจากมีค่าเฉล่ียเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุดคือ 14.837 %  
 2) วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลครั้งเดียว (Single Exponential Smoothing) 
เป็นเทคนิคที่เหมาะสมกับข้อมูลที่ค่อนข้างไม่เปล่ียนแปลง (ใช้ในการพยากรณ์กรณีข้อมูลเป็นแบบ
คงที่) โดยการให้น้ าหนักความส าคัญของข้อมูลในอดีต และข้อมูลที่ท าการพยากรณ์ ได้ผลการ
พยากรณ์ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 4.16  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Single Exponential  Smoothing 

Single Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย MO 

DPU
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ภาพท่ี 4.17  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Single Exponential  Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 4.18  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Single Exponential  Smoothing 

Single Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย CT 

Single Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย HA 
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ภาพที่ 4.19  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Single Exponential  Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 4.20  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Single Exponential  Smoothing 

Single Exponential Smoothing Plot for ผูข้าย KO 

Single Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย AM 
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 3) วิธีพยากรณ์ปรับเรียบแบบเอ็กโปเนนเชียลซ้ าสองครั้ง (Double Exponential 
Smoothing) เหมาะสมกับข้อมูลที่มีลักษณะเป็นแนวโน้ม แต่ไม่มีฤดูกาล และวัฏจักรเข้ามาเกี่ยวข้อง 
ได้ผลการพยากรณ์ดังนี้ 
 

  
 
ภาพท่ี 4.21  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Double Exponential Smoothing 

Double Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย MO DPU
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ภาพท่ี 4.22  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CT ด้วยวิธี Double Exponential Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 4.23  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HA ด้วยวิธี Double Exponential Smoothing 

Double Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย CT 

Double Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย HA 
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ภาพท่ี 4.24  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Double Exponential Smoothing 
 

 
 

ภาพท่ี 4.25  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Double Exponential Smoothing 

Double Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย KO 

Double Exponential Smoothing Plot for ผู้ขาย AM 

DPU
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 4) วิธีพยากรณ์วินเตอร์ (Winters’ Method) ใชก้ับข้อมูลที่เป็นและวัฏจักร และฤดูกาล 
เข้ามาเกี่ยวข้องโดยจะมีแนวโน้มเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่ก็ได้ ได้ผลการพยากรณ์ดังนี้ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.26  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย MO ด้วยวิธี Winters’ Method 
 

 
 

Winters’Method Plot for ผู้ขาย MO 

Multiplicative Method 

 

Winters’Method Plot for ผู้ขาย CT 

Multiplicative Method 

 

ภาพท่ี 4.27  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย CTด้วยวิธี Winters’ Method 
 

DPU
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ภาพท่ี 4.28  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย HAด้วยวิธี Winters’ Method 
 

 
 

ภาพท่ี 4.29  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย KO ด้วยวิธี Winters’ Method 

Winters’Method Plot for ผู้ขาย HA 

Multiplicative Method 

 

Winters’Method Plot for ผู้ขาย KO 

Multiplicative Method 
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ภาพท่ี 4.30  แสดงผลการพยากรณ์ของผู้ขาย AM ด้วยวิธี Winters’ Method 

 
 จากการทดลองการพยากรณ์ทั้ง 4 วิธีผ่านโปรแกรม Minitab 4 จะพิจารณาเลือกวิธีที่ให้
ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือน (MAPE) น้อยที่สุด โดยผลของค่าพยากรณ์ และค่าความคลาดเคล่ือน 
จะแสดงดังตารางท่ี 4.6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Winters’Method Plot for ผู้ขาย AM 

Multiplicative Method 
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ตารางท่ี 4.6  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ของท้ัง 4 วิธี 
 

Moving   Average 

(length = 3)

Single exposmoot.   

 ( Alpha =0.5385)

Double exposmoot. 

(Alpha=0.6849),(Gamma 

= 0.0377)

Winter 

(Alpha=0.2),(Gamma 

= 0.2),(Delta = 0.2)
MAPE 14.59% 14.30% 15.10% 15.48%
MAD 4.9358x 105 5.0507x 105 5.794x 105 5.2652x 105

MSD 4.5268x 1011 4.2464x 1011 6.0326x 1011 4.5239x 1011

Moving   Average 

(length =10)

Single exposmoot.   

 ( Alpha =0.2341)

Double exposmoot. 

(Alpha=0.4676),(Gamma 

= 0.0613)

Winter 

(Alpha=0.2),(Gamma 

= 0.2),(Delta = 0.2)
MAPE 10.05% 9.92% 10.85% 11.12%
MAD 2.393x 106 2.5849x 106 2.8961x 106 2.8833x 106

MSD 1.0045x 1013 1.0665x 1013 1.3642x 1013 1.2331x 1013

Moving  Average 

(length =10)

Single exposmoot.   

 ( Alpha =0.3069)

Double exposmoot. 

(Alpha=0.7438),(Gamma 

= 0.0795)

Winter 

(Alpha=0.2),(Gamma 

= 0.2),(Delta = 0.2)
MAPE 53% 77% 101% 103%
MAD 30857 29213 33334 41700
MSD 1751846590 1479413261 1740037975 3766249752

Moving   Average 

(length =6)

Single exposmoot.   

 ( Alpha =0.1479)

Double exposmoot. 

(Alpha=0.5734),(Gamma 

= 0.0365)

Winter 

(Alpha=0.2),(Gamma 

= 0.2),(Delta = 0.2)
MAPE 11.20% 11.58% 13.65% 12.43%
MAD 1.2336x 106 1.2582x 106 1.5376x 106 1.4157x 106

MSD 2.2032x 1012 2.3647x 1012 3.5322x 1012 3.1267x 1012

Moving   Average 

(length =3)

Single exposmoot.   

 ( Alpha =0.6162)

Double exposmoot. 

(Alpha=0.6684),(Gamma 

= 0.0539)

Winter 

(Alpha=0.2),(Gamma 

= 0.2),(Delta = 0.2)
MAPE 14.84% 13.38% 14.27% 13.68%
MAD 1.7047x 106 1.5754x 106 1.7513x 106 1.5253x 106

MSD 5.3283x 1012 4.2781x 1012 4.9467x 1012 3.6734x 1012

Method

Supplier Result

ผู้ขาย MO

ผู้ขาย CT

Supplier Result

Method

Supplier Result

Method

ผู้ขาย KO

Supplier Result

Method

ผู้ขาย HA

ผู้ขาย AM

Supplier Result

Method
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ตารางท่ี 4.7  ตารางแสดงผลการพยากรณ์ใน 5 เดือนข้างหน้า ของแต่ละผู้ขาย 
 

Aug,2011 Sep,2011 Oct,2011 Nov,2011 Dec,2011 Total %Share

ผู้ขาย MO
Single exposmoot. 

( Alpha =0.5385)
2,395,862 2,395,862 2,395,862 2,395,862 2,395,862 11,979,310 5%

ผู้ขาย CT
Single exposmoot.  

( Alpha =0.2341)
23,806,130 23,806,130 23,806,130 23,806,130 23,806,130 119,030,650 48%

ผู้ขาย HA
Moving  Average 

(length =10)
69,117 69,117 69,117 69,117 69,117 345,585 0%

ผู้ขาย KO
Moving   Average 

(length =6)
11,406,993 11,406,993 11,406,993 11,406,993 11,406,993 57,034,965 24%

ผู้ขาย AM
Single exposmoot.  

( Alpha =0.6162)
10,957,027 10,957,027 10,957,027 10,957,027 10,957,027 54,785,135 23%

Forecast
Supplier Method

 
 
จากตารางข้างต้น ผู้ขายแต่ละรายมีค่าพยากรณ์ยอดขาย 5 เดือนข้างหน้าดังตาราง ผู้ที่มี

สัดส่วนยอดขาย จากการพยากรณ์ที่สูงท่ีสุดคือ ผู้ขาย CT สัดส่วนถึง48% ผู้ขาย KOและผู้ขาย AM 
มีสัดส่วนอยู่ที่ 24% และ 23% ตามล าดับ 

 

 
 
ภาพท่ี 4.31  แสดงสัดส่วนการพยากรณ์ยอดขายของแต่ละผู้ขาย (Supplier)   
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 2.2 ปัจจัยด้านการส่งมอบ 
 

ตารางท่ี 4.8  ข้อมูลด้านการส่งมอบของแต่ละผู้ขาย 

 
 จากตาราง ผู้ขายท่ีสามารถส่งสินค้าได้ตามก าหนดเวลามากที่สุดคือ ผู้ขาย KO คิดเป็น 
60% รองลงมาคือ ผู้ขาย MO คิดเป็น 55 % อันดับสามคือ ผู้ขาย HA ในขณะที่ผู้ขาย AM สามารถส่ง
สินค้าได้ตามก าหนดเวลาเพียง 13 % 
 2.3 ปัจจัยด้านผลก าไร 

 
ตารางท่ี 4.9  ข้อมูลด้านผลก าไรของแต่ละผู้ขาย 
 

ผู้ขาย ยอดขาย ผลก าไร (%) ผลก าไรท่ีได้รับจากยอดขาย (บาท) 
ผู้ขาย MO  11,979,310 18.73  224,372,476 
ผู้ขาย CT  119,030,650 16.93  2,015,188,905 
ผู้ขาย HA  345,585 19.57  6,763,098 
ผู้ขาย KO  57,034,965 19.68  1,122,448,111 
ผู้ขาย AM  54,785,135 14.99  821,229,174 

  

ผู้ขาย MO 
- ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) คิดเป็น 55 % 
- สินค้าท่ีจัดส่งมีสภาพ 100%//หากเกิดการช ารุดโรงงานรับเปล่ียน 

ผู้ขาย CT 
- ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) คิดเป็น 23 % 
- สินค้าท่ีจัดส่งมีสภาพ 100%//หากเกิดการช ารุดโรงงานรับเปล่ียน 

ผู้ขาย HA 
- ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) คิดเป็น 28 % 
- สินค้าท่ีจัดส่งมีสภาพ 100%//หากเกิดการช ารุดโรงงานรับเปล่ียน 

ผู้ขาย KO 
- ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) คิดเป็น 60 % 
- สินค้าท่ีจัดส่งมีสภาพ 100%//หากเกิดการช ารุดโรงงานรับเปล่ียน 

ผู้ขาย AM 
- ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) คิดเป็น 13 % 
- สินค้าท่ีจัดส่งมีสภาพ 100%//หากเกิดการช ารุดโรงงานรับเปล่ียน 
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 จากตาราง บริษัทได้รับผลก าไรที่เป็นมูลค่าตัวเงินจากผู้ขาย CT มากเป็นอับดับหนึ่ง 
อันดับท่ีสองคือ ผู้ขาย KO รองลงมาคือ ผู้ขาย AM ผู้ขาย MO และผู้ขาย HA ตามล าดับ 
 2.4 ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 ความพอเพียงของสินค้า (Service Level)  คือ ระดับความพร้อมของสต็อกสินค้า โดย
เป็นการวัดผลสินค้าประเภท Standard แบ่งเป็น 
 ระดับ 91% ขึ้นไป Service Level คือสต็อกสินค้ามีเพียงพอต่อการขาย (Stock > Sales) 
 ระดับ 80 – 90% Service Level คือสต็อกสินค้ามีเพียงพอต่อการขาย (Stock = Sales) 
 ระดับ น้อยกว่า 80% Service Level คือสต็อกสินค้าไม่เพียงพอต่อการขาย (Stock < 
Sales) 
 
ตารางท่ี 4.10  ข้อมูลปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level ) ของแต่ละผู้ขาย 
 

ผู้ขาย 
Service Level 

Total 
เครือ่งสขุภัณฑ ์ ก๊อกน้ า/ฝกับัว อะไหล่ห้องน้ า อุปกรณ์ห้องน้ า 

 ผู้ขาย MO  100 100  100  100  100.00 
 ผู้ขาย CT  96.55 100  79.31  95.65  92.88 
 ผู้ขาย HA  100 100  100  100  100.00 
 ผู้ขาย KO  100 100  100  100  100.00 
ผู้ขาย AM  96.97 100  100  100  99.24 

  
 ความพอเพียงของสินค้า (Service Level ) แต่ละผู้ขายสามารถท าได้อยู่ในระดับที่ดีคือ 
สต็อกสินค้ามีเพียงพอต่อการขาย 
 2.5 ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
 การบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) คือ รอบการหมุนเวียนของสินค้า โดยเป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างสัดส่วนของปริมาณสินค้า และมูลค่ายอดขายของสินค้ารายการนั้น (หน่วยเป็น
เดือน) 
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ตารางท่ี 4.11  ข้อมูลด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over)ของแต่ละผู้ขาย 
 

Supplier 
Turn Over (รอบ/เดือน) 

Total 
เครือ่งสขุภัณฑ ์ ก๊อกน้ า/ฝกับัว อะไหล่ห้องน้ า อุปกรณ์ห้องน้ า 

 ผู้ขาย MO 0.88 0.34 0.19 1.05 0.62 
 ผู้ขาย CT 0.98 0.36   0.4 0.19 0.48 
 ผู้ขาย HA     0 0.35   0.5 0.66 0.38 
 ผู้ขาย KO 0.33 0.47 0.62 0.45 0.47 
ผู้ขาย AM 0.82 1.12 0.65 0.51 0.78 

  
 จากตารางข้างต้น การบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over)ของแต่ละผู้ขายอยู่ในเกณฑ์
มาตรฐานที่บริษัทได้ก าหนดไว้ 
 
3. ก าหนดทางเลือกส าหรับการประเมินผู้ขายที่ดีที่สุด  
 ผู้ขาย (Supplier) ของสินค้ากลุ่มห้องน้ าที่น ามาพิจารณาประเมินผู้ขาย (Supplier) ใน
ครั้งนี้คัดเลือกจากผู้ขาย ที่มี สัดส่วนยอดขายทั้งหมด ( Market Share) ของสินค้ากลุ่มห้องน้ าใน
บริษัทฯกรณีศึกษา 5 อันดับแรก คือ ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO และผู้ขาย AM 
เท่านั้น 
 
4. ใช้เทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ Analytic Hierarchy Process โดยน าโปรแกรม
ส าเร็จรูป Expert Choice มาช่วยในประเมินผู้ขาย 
 ขั้นตอนนี้ผู้ศึกษาได้น าปัจจัยที่ไดจ้ากการระดมความคิดของผู้มีส่วนในการตัดสินใจใน
การประเมินผู้ขายของสินค้ากลุ่มห้องน้ า มาประยุกต์ใช้กับเทคนิคของกระบวนการล าดับชั้นเชิง
วิเคราะห์  Analytic Hierarchy Process และน าข้อมูลป้อนสู่โปรแกรม Expert Choice เพื่อค านวณ
และหาผลตามวัตถุประสงค์หลัก ซ่ึงมีรูปชั้นเชิงวิเคราะห์ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.32  แสดงขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลตามกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ AHP 
 
 4.1 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1.1 เก็บข้อมูลของปัจจัยและเปรียบเทียบแต่ละปัจจัยในการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
สินค้ากลุ่มห้องน้ าของบริษัทกรณีศึกษา 
     4.1.1.1 เก็บข้อมูลน้ าหนักของแต่ละปัจจัย 
    4.1.1.2 เก็บข้อมูลน้ าหนักของแต่ละทางเลือก 
  4.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลจากที่เก็บรวมรวมได้โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Expert Choice 
    4.1.2.1 วิเคราะห์หาความส าคัญของแต่ละปัจจัย 
  การวิเคราะห์หาค่าความส าคัญของแต่ละปัจจัยจากข้อมูลที่ได้จากการประชุมระดม
ความคิด (Brainstorm) โดยการสัมภาษณ์ผู้ตัดสินใจในบริษัทที่เป็นกรณีศึกษา ถึงการเปรียบเทียบ
ความส าคัญของแต่ละปัจจัยเป็นคู่ๆ น ามาสร้างเป็นตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเป็นคู่ๆ แล้ววิเคราะห์
หาน้ าหนักของแต่ละปัจจัย  
    4.1.2.2 วิเคราะห์หาน้ าหนักความส าคัญของแต่ละปัจจัย 
  การวิเคราะห์หาน้ าหนักความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่ได้จากการสอบถามถึงการ
เปรียบเทียบความส าคัญของแต่ละตัวเลือกเป็นคู่ๆ แล้ววิเคราะห์หาน้ าหนัก 
  4.1.3 การวิเคราะห์หาผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ าที่มีผลการด าเนินงานดีที่สุดของ
บริษัทกรณีศึกษา 

ผู้ขาย CT ผู้ขาย MO ผู้ขาย HA ผู้ขาย AM ผู้ขาย KO 

Best Supplier of Performance 

Sale Margin Service Level Delivery Turn Over 

วัตถุประสงค ์

เกณฑ์ 

ทางเลือก DPU
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 การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้จะถูกน ามาพิจารณาโดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert 
Choice ซ่ึงจะให้วิธีการเปรียบเทียบทีละคู่ในแต่ละปัจจัย ตามแนวคิดทฤษฏี Analytic Hierarchy 
Process ซ่ึงค าตอบท่ีได้มาจะมีความชัดเจนและแม่นย า 
 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับบริษัทกรณีศึกษา 
 หลังจากที่จัดประชุมระดมความคิด (Brainstorm) เพื่อจัดเก็บข้อมูลจากหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องและผูม้ีอ านาจตัดสินใจของบริษัทกรณีศึกษา โดยสอบถามเปรียบเทียบความส าคัญของแต่
ละปัจจัยและทางเลือกจากนั้นผู้ศึกษาได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Expert Choice มาช่วยวิเคราะห์เพื่อ
หาค่าน้ าหนัก รวมท้ังตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลอีกด้วย 
  4.2.1 การวิเคราะห์หาน้ าหนักของแต่ละปัจจัย 
 ในการเปรียบเทียบ ความส าคัญของปัจจัยต่างๆ ภายใต้วัตถุประสงค์ของปัญหา พบว่า ผู้
ตัดสินใจให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านยอดขาย (Sale) เป็นอันดับแรก ปัจจัยด้านผลก าไร (Margin) 
เป็นอันดับสอง และให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) เป็นอันดับ
สาม ส่วนปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) และปัจจัยด้านการส่งมอบ (Delivery) 
เป็นสองอันดับสุดท้าย 
 

 
 
ภาพที ่4.33  แสดงการใส่ค่าวัตถุประสงค์หลักเกณฑ์ต่างๆ และทางเลือกผู้ขายทั้ง 5 ราย 
 
 

DPU



97 

ตารางท่ี 4.12  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบความส าคัญของแต่ละปัจจัย 
 

ปัจจัย Sale Margin Delivery 
Service 
Level 

Turn 
Over 

Sale    1    1 9    7    5 
Margin    1    1 9    5    5 
Delivery 1/9 1/9 1 1/7 1/3 
Service Level 1/7 1/5 7    1 1/3 
Turn Over 1/5 1/5 3    3    1 

 
 

 
 
ภาพที่ 4.34  แสดงการใสค่าความส าคัญแต่ละเกณฑ์ท่ีได้จากการหาค่าเฉล่ียคะแนนของผู้ตัดสินใจ  
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 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 
ภาพที่ 4.35  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละเกณฑ์ 
 
 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 อันดับ 1 ปัจจัยด้านยอดขาย ค่าน้ าหนักของปัจจัยที่ได้เท่ากับ 40.1 % 
 อันดับ  2  ปัจจัยด้านผลก าไร ค่าน้ าหนักของปัจจัยที่ได้เท่ากับ 37.1 % 
 อันดับ  3  ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า ค่าน้ าหนักของปัจจัยที่ได้เท่ากับ 12 % 
(Turn Over) 
 อันดับ  4  ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า ค่าน้ าหนักของปัจจัยที่ได้เท่ากับ 8.1 % 
 (Service Level) 
 อันดับ  5  ปัจจัยด้านการส่งมอบ ค่าน้ าหนักของปัจจัยที่ได้เท่ากับ 2.7 % 
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ภาพที่ 4.36  กราฟแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละปัจจัย 
 
 อัตราส่วนความสอดคล้อง (Consistency Ratio = 0.1) แสดงว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลมี
ความถูกต้อง เนื่องจากค่าความส าคัญที่ได้จากการเปรียบเทียบเกณฑ์ต่างๆ ในระดับเดียวกัน 
สามารถน าไปเป็นข้อมูลที่ใช้เป็นเกณฑ์การตัดสินปัญหาได้ก็ต่อเมื่อเป็นอัตราส่วนความสอดคล้อง
ต้องมีค่าไม่เกิน 0.1 
 4.2.2 ความส าคัญของตัวเลือกในแต่ละปัจจัย 
 ในการเปรียบเทียบผู้ขายแต่ละรายที่ เป็นทางเลือก จะท าการเปรียบเทียบโดยหา
ความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยที่ก าหนด  
      4.2.2.1 ค่าน้ าหนักของตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้านยอดขาย  
   ยอดขายที่ใช้เป็นตัวเลขเชิงปริมาณมีหน่วยเป็นบาท ดังนั้นการเปรียบเทียบจะต้องแปลง
ราคาให้เป็น AHP Scale ก่อนท าการเปรียบเทียบ ดังตารางที่ 4. 13 
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ตารางท่ี 4.13  AHP Scale ของยอดขาย 
 

Range 
AHP Scale 

From To 
  0  13,187,229  1 

13,187,230  13,187,230  2 
13,187,231  26,374,460  3 
26,374,461  39,561,690  4 
39,561,691  52,748,920  5 
52,748,921  65,936,150  6 
65,936,151  79,123,380  7 
79,123,381  92,310,610  8 
92,310,611  105,497,840  9 

 
หมายเหตุ :  ค่า AHP Range ของยอดขาย = (ค่า Max -ค่า Min)/9  
              = (119,030,650 -345,585)/9 = 13,187,229 
 
 หลังจากนั้นให้ด าเนินการเปรียบเทียบปัจจัยด้านยอดขายระหว่างผู้ขายแต่ละราย 
 
ตารางท่ี 4.14  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ด้านยอดขาย 
 
Sale ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM 
ผู้ขาย MO 1 1/9 1 1/5 1/5 
ผู้ขาย CT 9    1 9   6   6 
ผู้ขาย HA 1 1/9 1 1/6 1/6 
ผู้ขาย KO 5 1/6 6   1   1 
ผู้ขาย AM 5 1/6 6   1   1 
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ภาพที่ 4.37 แสดงการใส่ค่าความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านยอดขาย 
 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 
ภาพที่ 4.38  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้าน
  ยอดขาย 
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 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 

อันดับ 1 ผู้ขาย CT ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 60.6 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย AM ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 15.9 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 15.9 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักทีไ่ด้คือ 3.9% 
อันดับ 4 ผู้ขาย HA ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 3.7 % 

    
    อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.06  

 

 
 
ภาพที่ 4.39  แผนภูมิแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านยอดขาย 
 
 4.2.2.2 ค่าน้ าหนักของตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้านผลก าไร 
  ผลก าไรที่ใช้เป็นตัวเลขเชิงปริมาณมีหน่วยเป็นบาท ดังนั้นการเปรียบเทียบจะต้องแปลง
ผลก าไรให้เป็น AHP Scale ก่อนท าการเปรียบเทียบ ดังตารางที่ 4. 15 
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ตารางท่ี 4.15 AHP Scale ของผลก าไร 
 

Range 
AHP Scale 

From To 
 0  223,158,423 1 
 223,158,424  446,316,847 2 
 446,316,848  669,475,271 3 
 669,475,272  892,633,695 4 
 892,633,696  1,115,792,118 5 
 1,115,792,119  1,338,950,542 6 
 1,338,950,543  1,562,108,966 7 
 1,562,108,967  1,785,267,390 8 
 1,785,267,391  2,008,425,814 9 

 
หมายเหตุ:  ค่า AHP Range ของผลก าไร = (ค่า Max -ค่า Min)/9  
    = (2,015,188,905-676,309)/9 = 223,158,423  
 
 หลังจากนั้นให้ด าเนินการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลก าไร ระหว่างผู้ขายแต่ละราย 
 
ตารางท่ี 4.16  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ด้านผลก าไร 
 

Margin ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM 
ผู้ขาย MO 1 1/9 1 1/5 1/3 
ผู้ขาย CT 9    1 9    5    9 
ผู้ขาย HA 1 1/9 1 1/5 1/4 
ผู้ขาย KO 5 1/5 5    1    2 
ผู้ขาย AM 3 1/9 4 1/2    1 
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ภาพที่ 4.40  แสดงการใส่ค่าความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านผลก าไร 
 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.41  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้าน 
 ผลก าไร 
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 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 

อันดับ 1 ผู้ขาย CT ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 62.6 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 18.1 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย AM ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 10.8 % 
อันดับ 4 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 4.3 % 
อันดับ 5 ผู้ขาย HA ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 4.2 % 

    อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.05 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.42  แผนภูมิแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านผลก าไร 
 
 4.2.2.3 ค่าน้ าหนักของตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้านการส่งมอบ 
 ปัจจัยด้านการส่งมอบมีการวัดผลจากเปอร์เซ็นต์การส่งมอบสินค้าที่สามารถส่งสินค้า
ได้ตรงตามเวลาซ่ึงเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ ดังนั้นการเปรียบเทียบจะต้องแปลงเปอร์เซ็นต์การส่งมอบ
สินค้าตรงตามเวลาให้เป็น AHP Scale ก่อนท าการเปรียบเทียบ ดังตารางที่ 4. 17 
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ตารางท่ี 4.17  AHP Scale ของเปอร์เซ็นต์การส่งมอบสินค้าตรงตามเวลา 
 

Range 
AHP Scale 

From To 
  0.00   5.22 1 
  5.23 10.45 2 
10.46 15.68 3 
15.69 20.91 4 
20.92 26.14 5 
26.15 31.37 6 
31.38 36.60 7 
36.61 41.83 8 
41.84 47.06 9 

 
หมายเหตุ:  ค่า AHP Range ของเปอร์เซ็นต์การส่งมอบสินค้า = (ค่า Max -ค่า Min)/9  
    = (60 -13)/9 = 5.22  
 หลังจากนั้นให้ด าเนินการเปรียบเทียบปัจจัยด้านการส่งมอบ ระหว่างผู้ขายแต่ละราย 
 
ตารางท่ี 4.18  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ด้านการส่งมอบ 
 

Delivery ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM 
ผู้ขาย MO    1    7    5 1/3 9 
ผู้ขาย CT 1/7    1 1/3 1/7 3 
ผู้ขาย HA 1/5    3    1 1/5 3 
ผู้ขาย KO   3    7    5    1 7 
ผู้ขาย AM 1/9 1/3 1/3 1/7 1 
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ภาพที่ 4.43  แสดงการใส่ค่าความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านการส่งมอบ 
 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.44  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้าน
 การส่งมอบ 
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 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 

อันดับ 1 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 48.5 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 31.9 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย HA ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 10.1 % 
อันดับ 5 ผู้ขาย CT ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 5.9 % 
อันดับ 4 ผู้ขาย AM ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 3.6 % 

    อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.09 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.45  แผนภูมิแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านการ 
 ส่งมอบ 
 
              4.2.2.4 ค่าน้ าหนักของตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
  ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้ามีการวัดผลจากระดับความพร้อมของสต็อกสินค้า 
(หน่วยเป็นเปอร์เซ็นต์)ซ่ึงเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ ดังนั้นการเปรียบเทียบจะต้องแปลงเปอร์เซ็นต์ด้าน
ความพอเพียงของสินค้าให้เป็น AHP Scale ก่อนท าการเปรียบเทียบ ดังตารางท่ี 4.19 
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ตารางท่ี 4.19  AHP Scale ของความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 

Range 
AHP Scale 

From To 
0.00 0.79 1 
0.80 1.59 2 
1.60 2.39 3 
2.40 3.19 4 
3.20 3.99 5 
4.00 4.79 6 
4.80 5.59 7 
5.60 6.39 8 
6.40 7.19 9 

 
หมายเหตุ:  ค่า AHP Range ของเปอร์เซ็นต์ด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
    = (ค่า Max -ค่า Min)/9  
    = (100-92.88)/9 = 0.79 
  หลังจากนั้นให้ด าเนินการเปรียบเทียบปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service 
Level) ระหว่างผู้ขายแต่ละราย 
 
ตารางท่ี 4.20  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 

Service 
Level 

ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM 

ผู้ขาย MO    1 9    1    1    1 
ผู้ขาย CT 1/9 1 1/9 1/9 1/8 
ผู้ขาย HA    1 9    1    1    1 
ผู้ขาย KO    1 9    1    1    1 
ผู้ขาย AM    1 8    1    1    1 
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ภาพที่ 4.46 แสดงการใส่ค่าความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า  
               (Service Level) 
 

 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.47  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละตัวเลือกภายใต้ปัจจัยความ
 พอเพียงของสินค้า (Service Level) 
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 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 
อันดับ 1 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 24.4 % 
อันดับ 1 ผู้ขาย HA ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 24.4 % 
อันดับ 1 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 24.4 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย AM ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 23.9 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย CT ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 2.8 % 

    อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.0 
 

 
 
ภาพที่ 4.48 แผนภูมิแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านความ
 พอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 
 4.2.2.5 ค่าน้ าหนักของตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
  ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) มีการวัดผลจากรอบการหมุนเวียนของ
สินค้า (หน่วยเป็นเดือน)ซ่ึงเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ ดังนั้นการเปรียบเทียบจะต้องแปลงข้อมูลให้เป็น 
AHP Scale ก่อนท าการเปรียบเทียบ ดังตารางที่ 4. 21 
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ตารางท่ี 4.21  AHP Scale ของรอบการหมุนเวียนของสินค้า 
 

Range 
AHP Scale 

From To 
0.00 0.04 1 
0.05 0.09 2 
0.10 0.14 3 
0.15 0.19 4 
0.20 0.24 5 
0.25 0.29 6 
0.30 0.34 7 
0.35 0.39 8 
0.40 0.44 9 

 
หมายเหตุ:  ค่า AHP Range ของรอบการหมุนเวียนสินค้า = (ค่า Max -ค่า Min)/9  
    = 0.78-0.38)/9 = 0.04 
  หลังจากนั้นให้ด าเนินการเปรียบเทียบปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
ระหว่างผู้ขายแต่ละราย 
 
ตารางท่ี 4.22  ตารางเมตริกซ์เปรียบเทียบเกณฑ์ด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
 

Turn Over ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย HA ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM 
ผู้ขาย MO    1 1/3 1/5 1/4 4 
ผู้ขาย CT    3    1 1/3    1 7 
ผู้ขาย HA    5    3    1    2 9 
ผู้ขาย KO    4    1 1/2    1 7 
ผู้ขาย AM 1/4 1/7 1/9 1/7 1 
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ภาพที่ 4.49 แสดงการใส่ค่าความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า 
 (Turn Over) 
 

 ผลการวิเคราะห์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.50  แสดงผลจากการวิเคราะห์ค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละตัวเลือกภายใต้ปัจจัยด้าน
 การบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
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 และเมื่อใส่ค่าเฉล่ียลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice อีกครั้ง สามารถสรุปค่า
น้ าหนักโดยพิจารณาจากค่ามากที่สุดไปหาค่าน้อยที่สุด ได้ดังนี้ 
 

อันดับ 1 ผู้ขาย HA ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 43.8 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 23.9 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย CT ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 20.8 % 
อันดับ 4 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 8.4 % 
อันดับ 5 ผู้ขาย AM ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 3.2 % 

    อัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.03 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.51 แผนภูมิแสดงผลสรุปค่าน้ าหนักความส าคัญของแต่ละผู้ขายภายใต้ปัจจัยด้านด้านการ
 บริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) 
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 4.2.3 การวิเคราะห์หาผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องท่ีมีผลการด าเนินงานที่เหมาะสม 
 

 
 

ภาพที่ 4.52 แสดงผลจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบน้ าหนักรวมแต่ละเกณฑ์ของผู้ขายท้ัง 5 ราย 
 

 
 

ภาพที่ 4.53 กราฟผลการวิเคราะห์ 
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 จากการวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ า 
โดยโปรแกรมส าเร็จรูป Expert Choice สามารถวิเคราะห์ได้จากผลรวมของผลคูณ ระหว่างค่า
น้ าหนักของทางเลือกภายใต้ปัจจัยและน้ าหนักของปัจจัยนั้น จากปัจจัยระดับต่ าสุดขึ้นมาจนถึง
ระดับสูงสุด จึงสามารถสรุปผลการประเมินผู้ขาย (Supplier)แต่ละรายเรียงตามล าดับน้ าหนักได้ดงันี ้
 
อันดับ 1 ผู้ขาย CT   ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 43.9 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย KO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 20.2 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย AM   ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 13.5 % 
อันดับ 4 ผู้ขาย HA   ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 13.4 % 
อันดับ 5 ผู้ขาย MO ค่าน้ าหนักที่ได้คือ 9.1 % 
 
 ค่าท่ีได้ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์หลักคือ ได้ผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้ าที่มีผลการด าเนินงาน
ที่ดีที่สุด คือ ผู้ขาย CT ซ่ึงได้ค่าน้ าหนักมากที่สุดและได้อัตราความไม่สอดคล้องโดยรวม (Overall 
Inconsistency Index = 0.08) ค่าท่ีได้ไม่เกิน 0.1 แสดงว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องสูง 
 4.2.4 การวิเคราะห์ความอ่อนไหว/ความไว (Sensitivity Analysis) 
  กรณีที่น้ าหนักของแต่ละปัจจัย มีการเปล่ียนแปลงในช่วง    ± 20% ผลลัพธ์สามารถ
แสดงได้ดังนี้ 
 

 
 
ภาพท่ี 4.54 แสดงผลการประเมินผู้ขายเม่ือมีการเปล่ียนแปลงน้ าหนักของปัจจัยด้านยอดขาย 
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ภาพท่ี 4.55 แสดงผลการประเมินผู้ขายเม่ือมีการเปล่ียนแปลงน้ าหนักของปัจจัยด้านผลก าไร 
 

 
 
ภาพท่ี 4.56  แสดงผลการประเมินผู้ขายเมื่อมีการเปล่ียนแปลงน้ าหนักของปัจจัยด้านการบริหาร
  สต็อกสินค้า (Turn Over) 
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ภาพท่ี 4.57  แสดงผลการประเมินผู้ขายเม่ือมีการเปล่ียนแปลงน้ าหนักของปัจจัยด้านความพอเพียง 
 ของสินค้า  (Service Level) 

 

 
 
ภาพท่ี 4.58  แสดงผลการประเมินผู้ขายเม่ือมีการเปล่ียนแปลงน้ าหนักของปัจจัยด้านการส่งมอบ 
 
  จากภาพท่ี 4.54-4.58 สามารถวิเคราะห์ได้ว่า เมื่อน้ าหนักของแต่ละปัจจัย มกีารเปล่ียนแปลง
ในช่วง ± 20% ผลที่ได้คือ ไม่มีความแตกต่างกันของผลลัพธ์ในการประเมินผู้ขาย  
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4.3 สรุปผล 
   จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจโดยใช้เทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิง
วิเคราะห์ (Analytic Hierarchy Process : AHP) ในกรณีศึกษานั้น ในด้านปัจจัย ผู้ตัดสินใจให้ความ 
ส าคัญกับปัจจัยด้านยอดขายเป็นอันดับหนึ่ง ปัจจัยด้านผลก าไรเป็นอันดับสอง และปัจจัยด้านการ
บริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) เป็นอันดับสาม ซ่ึงมีผลมาจากนโยบายของบริษัทซ่ึงเป็นธุรกิจค้า
ปลีก จึงให้ความส าคัญกับการประเมินผู้ขาย (Supplier) ในด้านของผลประโยชน์ที่ได้รับเป็นหลัก 
จึงท าให้ผู้ตัดสินใจให้ความส าคัญไปทางปัจจัยด้านยอดขายสินค้ามากที่สุด ส่วนในปัจจัยด้านความ
พอเพียงของสินค้า (Service Level) และปัจจัยด้านมอบการส่งมอบ เป็นปัจจัยที่ผู้ตัดสินใจให้
ความส าคัญน้อยลงมาตามล าดับ เนื่องจาก บริษัทมีศูนย์กระจายสินค้า (DC) เป็นคลังเก็บสินค้าและ
กระจายสินค้าที่มีอยู่ในสต็อกไปยังสาขาต่างๆ จึงท าให้สินค้ามีเพียงพอต่อความต้องการของทุก
สาขาอยู่แล้ว การวิเคราะห์ค่า ให้ผลที่น่าพอใจ เพราะมีค่าอัตราส่วนความสอดคล้อง (C.R.) คือ  0.1 
     ดังนั้น จากปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจทั้ง 5 ปัจจัยข้างต้นเมื่อใช้โปรแกรม Expert Choice 
ค านวณออกมาแล้วผู้ขาย (Supplier) ท่ีมีผลการด าเนินงานที่ดีที่สุดคือ ผู้ขาย CT 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาเน้นการศึกษาเรื่องการประเมินผู้ขาย (Supplier) กรณีศึกษา
ธุรกิจค้าปลีกสินค้ากลุ่มห้องน้้าแห่งหนึ่ง ซ่ึงการประเมินผู้ขายถือได้ว่าเป็นกระบวนการท้างานที่มี
ความส้าคัญอย่างยิ่งของกระบวนการจัดซ้ือ การได้มาซ่ึงผู้ขายที่มีประสิทธิภาพจะท้าให้องค์กร
ได้เปรียบคู่แข่งขัน ลดการเกิดปัญหาจากการด้าเนินงาน ดังนั้นบริษัทกรณีศึกษาจึงต้องการที่จะมี
การประเมินผู้ขาย เพื่อให้ได้มาซ่ึงผู้ขาย (Supplier) ที่มีผลการด้าเนินงานที่ดีและป้องกันปัญหาที่จะ
เกิดขึ้นภายหลัง โดยการน้ากระบวนการล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical Hierarchy Process : AHP)  
มาประยุกต์ใช้ ซ่ึงเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพ มีขั้นตอนในการด้าเนินงานที่ไม่ซับซ้อนและสามารถ
เข้าใจได้ง่าย มาวิเคราะห์ปัญหาโดยศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีควรค้านึงในการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
มาก้าหนดเป็นเครื่องมือและวิธีการประเมินที่เป็นระบบและเป็นมาตรฐานเดียวกัน เพื่อให้ได้มาซ่ึง
ผู้ขาย (Supplier) ท่ีดีที่สุดตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  ดังนั้น เทคนิคล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ AHP โดยมี
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice จึงถูกน้ามาใช้เป็นเครื่องมือส้าคัญในการวิ เคราะห์การ
ตัดสินใจครั้งนี้ เพราะวิธีและเครื่องมือดังกล่าวได้รับการยอมรับจากหลายๆงานวิจัย ซ่ึงสามารถเป็น
บทพิสูจน์ความมีประสิทธิภาพของแนวคิดและโปรแกรมได้เป็นอย่างดี 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 งานวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ เลือกที่จะศึกษากับผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้้าของ บริษัท 
กรณีศึกษาเท่านั้น เพื่อให้ได้มาซ่ึงผู้ขายที่มีผลการด้าเนินงานที่ดี ขั้นตอนกระบวนการและเกณฑ์
การประเมินผู้ขายจึงต้องมีความถูกต้องและชัดเจน จึงได้น้าเอาเทคนิคล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ AHP 
โดยมีโปรแกรมคอมพิวเตอร์ Expert Choice มาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพดังกล่าว 
 ผู้ศึกษาได้ท้าการศึกษาโดยให้วิธีการประชุมระดมความคิด (Brainstorm) กับผู้เกี่ยวข้อง
และผู้มีอ้านาจการตัดสินใจสูงสุดของบริษัท ในส่วนของหลักเกณฑ์ที่จะน้ามาใช้ในการประเมิน
ผู้ขาย  และท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลักเกณฑ์ที่ถูกก้าหนดไว้ ก่อนน้าข้อมูลทั้งหมดมาท้า
แบบสอบถาม จากนั้นท้าการประชุมระดมความคิด (Brainstorm) กับผู้เกี่ยวข้องและผู้มีอ้านาจการ
ตัดสินใจสูงสุดของบริษัท เพื่อให้ได้ผลที่สามารถใช้เป็นมาตรฐานและเป็นนโยบายหลักให้กับ
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แผนกจัดซ้ือขององค์กรในการด้าเนินงานต่อไปในอนาคต ผลที่ได้สรุปว่าบริษัทกรณีศึกษามี
หลักเกณฑ์หรือปัจจัยในการประเมินผู้ขายที่ดีส้าหรับสินค้ากลุ่มห้องน้้าดังนี้ 
 1) ปัจจัยด้านยอดขาย 
 2) ปัจจัยด้านผลก้าไร   
 3) ปัจจัยด้านการส่งมอบ    
 4)  ปัจจัยด้านความพอเพียงของสินค้า (Service Level) 
 5)  ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over)                                               
 จากนั้นเมื่อข้อมูลที่ได้จาการประชุมระดมความคิด จึงถูกน้าไปประมวลในโปรแกรม 
คอมพิวเตอร์ Expert Choice เพื่อวิเคราะห์ตามเทคนิคล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ AHP  
 ผลจากการวิเคราะห์ท้าให้ทราบว่าในส่วนของเกณฑ์การตัดสินใจผู้ตัดสินใจตัดสินให้
ในปัจจัยด้านยอดขายเป็นอันดับหนึ่ง ปัจจัยด้านผลก้าไรเป็นอันดับสอง และให้ความส้าคัญกับ
ปัจจัยด้านการบริหารสต็อกสินค้า (Turn Over) เป็นอันดับสาม ส่วนปัจจัยด้านความพอเพียงของ
สินค้า (Service Level) และปัจจัยด้านมอบการส่งมอบเป็นอันดับสุดท้าย ซ่ึงผลดังกล่าวสอดคล้อง
กับนโยบายของบริษัทซ่ึงเป็นธุรกิจค้าปลีก ที่ให้ความส้าคัญกับการประเมินผู้ขาย (Supplier) ใน
ด้านของผลประโยชน์ที่ได้รับเป็นหลัก การตัดสินใจให้ยอดขายมาเป็นอันดับหนึ่งนี้ ท้าให้มั่นใจได้
ว่า เหตุผลดังกล่าวมีความเกี่ยวเนื่องกับผลที่ได้มาอย่างแน่นอน 
 และจากการค้านวณและวิเคราะห์หาค่าความสอดคล้องของเกณฑ์/ปัจจัยต่างๆเพื่อให้
ได้มาซ่ึงผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้้าที่มีผลการด้าเนินงานดีที่สุดตามแนวทางและนโยบายของบริษัท
กรณีศึกษา ซ่ึงผลที่ได้จาการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.1  แสดงล้าดับการประเมินผู้ขายที่ดีที่สุดในแต่ละปัจจัย 
 

1 2 3 4 5

ปัจจัยด้านยอดขาย ผู้ขาย CT ผู้ขาย AM ผู้ขาย KO ผู้ขาย MO ผู้ขาย HA

คา่น ้าหนักท่ีได้ 60.60% 15.90% 15.90% 3.90% 3.70%

ปัจจัยด้านผลก าไร ผู้ขาย CT ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM ผู้ขาย MO ผู้ขาย HA

คา่น ้าหนักท่ีได้ 62.60% 18.10% 10.80% 4.30% 4.20%

ปัจจัยด้านการบรหิารสต็อกสินค้า

 (Turn Over)
ผู้ขาย HA ผู้ขาย MO ผู้ขาย CT ผู้ขาย MO ผู้ขาย AM

คา่น ้าหนักท่ีได้ 43.80% 23.90% 20.80% 8.40% 3.20%

ปัจจัยด้านความพอเพียงของ

สินค้า (Service Level)
ผู้ขาย KO ผู้ขาย HA ผู้ขาย MO ผู้ขาย AM ผู้ขาย CT

คา่น ้าหนักท่ีได้ 24.40% 24.40% 24.40% 23.90% 2.80%

ปัจจัยด้านการส่งมอบ ผู้ขาย KO ผู้ขาย MO ผู้ขาย HA ผู้ขาย CT ผู้ขาย AM

คา่น ้าหนักท่ีได้ 48.50% 31.90% 10.10% 5.90% 3.60%

พหุเกณฑ์ ผู้ขาย CT ผู้ขาย KO ผู้ขาย AM ผู้ขาย HA ผู้ขาย MO

คา่น ้าหนักท่ีได้ 43.90% 20.20% 13.50% 13.40% 9.10%
0.08

37.10%

12.00%

8.10%

0.06

0.05

0.03

0

0.092.70%

อัตราส่วนความสอดคล้อง

 (C.R.)

ผู้ขายที่ดีที่สุด
ล าดับที่ปัจจยั Weight

40.10%

 
  
 จากการพิจารณาภายใต้เง่ือนไขแบบพหุเกณฑ์ สามารถสรุปผลจากการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

อันดับ 1 ผู้ขาย CT   ค่าน้้าหนักที่ได้คือ 43.9 % 
อันดับ 2 ผู้ขาย KO ค่าน้้าหนักที่ได้คือ 20.2 % 
อันดับ 3 ผู้ขาย AM   ค่าน้้าหนักที่ได้คือ 13.5 % 
อันดับ 4 ผู้ขาย HA   ค่าน้้าหนักที่ได้คือ 13.4 % 
อันดับ 5 ผู้ขาย MO ค่าน้้าหนักที่ได้คือ 9.1 % 

 
 อัตราความไม่สอดคล้องโดยรวม (Overall Inconsistency Index) คือ 0.08 

 
 จากผลการศึกษานี้ท้าให้ได้ผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้้าที่ดีที่สุด นั่นคือ ผู้ขาย CT ซ่ึงได้ค่า
น้้าหนักที่สูงท่ีสุดคือ 24.6% และได้ค่าอัตราส่วนความไมส่อดคล้องโดยรวม (Overall Inconsistency 
Index) เท่ากับ 0.08 ซ่ึงเป็นค่าท่ีมีค่าไม่เกิน 0.1 ถือได้ว่าเป็นค่าท่ีดีที่สุด 
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ภาพที ่5.1  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบน้้าหนักรวมแต่ละเกณฑ์ของผู้ขายท้ัง 5 ราย 
 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
      5.2.1 ในการพิจารณาคัดเลือกผู้ขายท่ีจะนา้มาประเมินผลการท้างาน ควรน้าผู้ขายรายย่อยมาเข้า
ร่วมการประเมินด้วย เพื่อให้ได้มาซ่ึงผู้ขายท่ีมีท่ีมีประสิทธิภาพในการด้าเนินงาน  
     5.2.2 ปัญหาและข้อมูลที่น้ามาศึกษาครั้งนี้ เป็นเพียงกรณีศึกษาของบริษัทผู้ค้าปลีกสินค้ากลุ่ม
ห้องน้้าแห่งหนึ่งเท่านั้น ปัจจัยหรือเกณฑ์การตัดสินใจของบริษัทผู้ค้าปลีกสินค้ากลุ่มห้องน้้ารายอ่ืน
ย่อมมีความแตกต่างกันไปตามแต่นโยบายและลักษณะเฉพาะขององค์กร ดังนั้นการน้าหลักพิจารณา
ดังกล่าวนี้ไปประยุกต์ใช้กับองค์กรอ่ืนๆ ผู้ศึกษาจึงขอแนะน้าให้ปรับปรุงเกณฑ์ทางเลือกหรือปัจจัย
ให้เหมาะสมกับองค์กรนั้นๆด้วย 
 5.2.3 ในการตัดสินใจผู้ตัดสินใจแต่ละท่านต่างมีหน้าที่รับผิดชอบและประสบการณ์ที่แตกต่าง
กัน เพราะฉะนั้นก่อนท้าการสอบถาม จึงควรมีการก้าหนดหลักเกณฑ์ที่ชัดเจน และหลักเกณฑ์นั้น
ควรจะได้รับความเห็นชอบจากทุกฝ่ายงานที่เกี่ยวข้องและมีผู้มีอ้านาจตัดสินใจสูงสุดขององค์กร
เป็นผู้ก้าหนด 
 5.2.4 การออกแบบสอบถามที่จะให้ผู้ตัดสินใจตอบต้องมีการอธิบายถึงวิธีการในการตอบแบบ 
สอบถามอย่างละเอียด พร้อมท้ังแสดงวิธีของกระบวนการล้าดับชั้นเชิงวิเคราะห์และปัจจัยต่างๆ ที่
ใช้เป็นโครงสร้างล้าดับชั้นอย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้ตัดสินใจทราบถึงขั้นตอนในการประเมินผู้ขาย 
(Supplier) ท่ีถูกต้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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กระบวนการจัดการจดัซ้ือจัดหา (Purchasing Management) สืบค้นเมื่อ 20 สิงหาคม 2554, 
 จาก http://blog.eduzones.com/friendly/40435 
การประเมินผลการด าเนนิงานผู้ให้บริการขนส่ง สืบค้นเมื่อ 20 สิงหาคม 2554, จาก   
 http://www.logisticscorner.com/index.php?option=com_content&view=article& 
 id=254:-analytic-hierarchy-process-ahp-&catid=45:any-talk&Itemid=56 
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แบบสอบถาม 
ประกอบวิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต 

เร่ือง 
การประยุกตใ์ช้กระบวนการ AHP ในการประเมนิผู้ขาย (Supplier) : 

กรณีศึกษา ธุรกิจค้าปลีกสินค้ากลุ่มห้องน ้า 
 

โดย นางสาวณัฐพร  สว่างวงศ์สิน 
 

ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ : ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัชพล  มงคลิก 
วัตถุประสงค์ :  
 แบบสอบถามนี้ถูกออกแบบขึ้นเพื่อที่จะศึกษาเปรียบเทียบความส าคัญของเกณฑใ์นการ
ตัดสินใจประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ าส าหรบับริษัท บุญถาวรเซรามคิ จ ากดั ข้อมูลที่
รวบรวมได้จะถูกวิเคราะห์ โดยอาศัยทฤษฏีและวิธีการของกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป “Expert Choice” ในการวิเคราะห์ผล 
 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจัดการโลจิสตกิส์และโซ่อุปทาน 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ์

 
การและประเมินผู้ขาย (Supplier) ที่ดทีี่สุด 

 
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 

CT MO HA AM KO 

Best Supplier of Performance 

Sale 

 

Margin Service Level Delivery Turn Over 
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เกณฑ ์ ทางเลือก 

ปัจจัยที่ผลกระทบต่อการประเมินผู้ขายส าหรับ 
บริษัทกรณีศกึษา 
Sale                          : ยอดขาย 
Margin                    :  ผลก าไร 
Delivery                   :  การจัดส่งสินค้า  
Service Level           : ความพอเพียงของสินค้า 
Turn Over             : การบริหารสต็อกสินค้า 

ผู้ขายรายที ่ 1 : MO 
ผู้ขายรายที่  2  :  CT 
ผู้ขายรายที ่ 3  :  HA 
ผู้ขายรายที ่ 4  :  KO 
ผู้ขายรายที ่ 5  :  AM 
 

 
ตารางมาตรฐานทีใ่ช้ในการเปรียบเทียบความส้าคญั 
 
ค่าความส าคัญ นิยาม ค าอธิบาย 

1 มีความส าคัญเท่ากัน ปัจจัยทั้งสองท่ีก าลังพิจารณาเปรียบเทียบ ม ี
ความส าคัญเท่าเทียมกัน 

3 มีความส าคัญมากกว่า 
พอประมาณ 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบ มคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยตัวหนึ่งพอประมาณ 

5 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างเด่นชัด 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบ มคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยอีกตัวหนึ่งอย่างเด่นชัด 

7 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างเด่นชัดมาก 

ปัจจัยที่ก าลังพจิารณาเปรียบเทียบมคีวามส าคญั
มากกว่าปัจจัยอีกตัวหนึ่งอย่างเด่นชัดมาก 

9 มีความส าคัญมากกว่า 
อย่างยิ่ง 

ค่าความส าคัญสูงสุดที่จะเป็นไปได้ ในการ
พิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยทั้งสอง 

2, 4, 6, 8 เป็นค่าความส าคัญ
ระหว่างกลางของค่าท่ี
กล่าวไวข้้างต้น 

ค่าความส าคัญในการเปรียบเทียบปัจจัยถูก
พิจารณาว่าควรเป็นค่าระหว่างกลางของค่าท่ีกล่าว
ไว้ข้างตน้ 
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บทน้า 
 ค าถามในแบบสอบถามนี้จะใช้การเปรียบเทียบเป็นคู่ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้อง
เปรียบเทียบความส าคัญหรือความน่าดึงดูดใจของเกณฑ์และทางเลือก  โดยใช้ความส าคัญ
เปรียบเทียบหรือความน่าดึงดูดใจดังกล่าวจะถูกวัดโดยสเกลดังตารางเกณฑ์มาตรฐานข้างตัน 
 ในการเปรียบเทียบเกณฑ์ Sale (ราคา) กับ Margin (ผลก าไร) ถ้าท่านมีความเห็นว่า Sale 
“มีความส าคัญมากกว่าอย่างเด่นชัด” มากกว่า Margin แล้ว ค าตอบของท่านจะเป็น “7” ตัวอย่างเช่น 
 
ค าถาม : ท่านให้ความส าคัญกับ “Sale” มากกว่า “Margin” เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8  9 
 ในทางตรงกันข้ามส าหรับค าถามเดียวกัน ถ้าท่านมีความเห็นว่า Margin “มีความส าคัญ
มากกว่าอย่างเด่นชัด” มากกว่า Sale ค าตอบของท่านจะเป็น “1/7” ตัวอย่างเช่น 
 
ค าถาม : ท่านให้ความส าคัญกับ “Sale” มากกว่า “Margin” เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8  9 
 
ส่วนที่ 1 : เปรียบเทียบความส้าคญัของปัจจัย 
1. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Sale มากกว่า Margin เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 
2. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Sale มากกว่า Delivery เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
3. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Sale มากกว่า Service Level  เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
4. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Sale มากกว่า Turn Over เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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5. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Margin มากกว่า Delivery เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
6. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Margin มากกว่า Service Level  เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
7. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Margin มากกว่า Turn Over เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
8. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Delivery  มากกว่า Service Level เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
9. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Delivery มากกว่า Turn Over เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
10. ท่านให้ค่าความส าคญักับ Service Level มากกว่า Turn Over เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 
ส่วนที่ 2 : เปรียบเทียบความเหมาะสมในการประเมินผูข้าย (สินค้ากลุ่มหอ้งน ้า) ภายใตเ้กณฑ์ต่างๆ 

 ความส้าคัญเปรียบเทียบทางเลอืกกับเกณฑ์ “Sale” 
11. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย CT เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
12. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
13. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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14. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
15. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
16. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
17. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
18. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
19. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
20. ท่านชอบ ผู้ขาย KO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 
 ความส้าคัญเปรียบเทียบทางเลอืกกับเกณฑ์ “Margin” 
21. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย CT เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
22. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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23. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
24. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
25. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
26. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
27. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
28. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
29. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
30. ท่านชอบ ผู้ขาย KO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 
 ความส้าคัญเปรียบเทียบทางเลอืกกับเกณฑ์ “Delivery” 
31. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย CT เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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32. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
33. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
34. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
35. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
36. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
37. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
38. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
39. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
40. ท่านชอบ ผู้ขาย KO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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 ความส้าคัญเปรียบเทียบทางเลอืกกับเกณฑ์ “Service Level” 
41. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย CT เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
42. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
43. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
44. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
45. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
46. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
47. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
48. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
49. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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50. ท่านชอบ ผู้ขาย KO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 
 ความส้าคัญเปรียบเทียบทางเลอืกกับเกณฑ์ “Turn Over” 
51. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผูข้าย CT เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
52. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
53. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
54. ท่านชอบ ผู้ขาย MO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
55. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย HA เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
56. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
57. ท่านชอบ ผู้ขาย CT มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
58. ท่านชอบ ผูข้าย HA มากกว่า ผู้ขาย KO เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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59. ท่านชอบ ผู้ขาย HA มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
60. ท่านชอบ ผู้ขาย KO มากกว่า ผู้ขาย AM เท่าไหร่ 
 1/9 1/8 1/7 1/6 1/5 1/4 1/3 1/2 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 
หมายเหตุ : 
 ผู้ศึกษาได้ใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามของผู้ให้ข้อมูลที่เป็นผู้ที่มีอ านาจตัดสินใจของ
บริษัทกรณีศึกษาในการวิเคราะห์ผลเท่านั้น ซ่ึงข้อมูลที่ให้ถือว่ามีความส าคัญและมีผลต่อการ
ตัดสินใจในการประเมินผู้ขายสินค้ากลุ่มห้องน้ าของบริษัท เพราะเป็นบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจโดยตรง พร้อมท้ังสามารถเป็นแนวทางให้กับการคัดเลือกผู้ขายของแผนกจัดซ้ือต่อไป จาก
ข้อมูลที่ได้ถูกน าไปสร้างเป็นแบบฟอร์มในการประเมินผู้ขายที่มีคุณสมบัติเบื้องต้นที่เหมาะสมเพื่อ
ไปสู่กระบวนการคัดเลือกและประเมินผู้ขายโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป Expert Choice 
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รายงานการประชุม 
 

ผู้เข้าร่วมประชุม  
 1. ตัวแทนฝ่ายจัดซ้ือ 
 2. ตัวแทนฝ่ายบริหารพื้นที่ 
 3. ตัวแทนฝ่ายซัพพายเชน 
 4. ตัวแทนฝ่ายขาย 
 5. ตัวแทนฝ่ายจัดส่ง 
หัวข้อในการประชุม 
 1. น าเสนอปัญหาท่ีพบจากการด าเนินงาน 
 2. การคัดเลือกผู้ขายที่จะน ามาประเมินผลการด าเนินงาน 
 3. หลักเกณฑ์ท่ีจะน ามาใช้ในการประเมินผลการด าเนินงานของผู้ขาย 
 4. วิธีการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
 
1. น้าเสนอปญัหาที่พบจากการด้าเนินงาน 
 จากการปฎิบัติงานที่ผ่านมา พบว่า การส่งเสริม/สนับสนุนผู้ขาย (Supplier) ในด้านต่างๆ 
อาทิเช่น การให้พื้นที่จัดแสดงสินค้าในแต่ละโชว์รูม การให้พื้นที่การจัด Promotion ของแต่ละสาขา
การคัดเลือกสินค้าลง Mail Promotion รวมถึงการคัดเลือกผู้ผลิตสินค้า Exclusive ของบุญถาวร เกิด
จากการการตัดสินใจของเจ้าหน้าที่จัดซ้ือเป็นหลัก โดยใช้ประสบการณ์, ความพึงพอใจ และความ
ต้องการของตนเองเป็นหลัก ซ่ึงโดยส่วนมากแล้วจะพิจารณาจากเพียง 2 เรื่องหลักๆ คือ ยอดขาย
และชื่อเสียงของบริษัทคู่ค้า แต่มักจะให้ความส าคัญทางด้านของยอดขายค่อนข้างมาก ซ่ึงหากมีการ
พิจารณาเพียง 2 ด้านที่กล่าวมาแล้วนั้น โดยไม่ค านึงถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ประกอบการตัดสินใจ ส่งผล
ให้ในเกิดปัญหาตามมาภายหลัง คือ ผู้ขาย (Supplier) มีการส่งสินค้าล่าช้าท าให้ผิดนัดส่งสินค้ากับ
ลูกค้า,สินค้ามีสต็อกไม่เพียงพอต่อการขาย,สินค้าถูกตีคืนโรงงานเนื่องจากช ารุด เป็นต้น ซ่ึงปัญหา
ดังกล่าวยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลและถูกแก้ปัญหา ดังนั้นจึงมีการรวบรวมปัญหาที่ผ่านมาในช่วง
ระยะเวลา 6 เดือน พบว่า  
 1. ปัญหาด้านการส่งมอบสินค้า ไม่ตรงตามก าหนดเวลาที่ระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ จากการ
เก็บข้อมูลจากใบส่ังซ้ือ (PO.) จ านวน 2,700 ใบ พบว่า ผู้ขาย (Supplier) สามารถส่งสินค้าได้ตรง
ตามก าหนดส่งเพียง 857 ใบ คิดเป็น 32% ในขณะที่ส่งสินค้าไม่ตรงก าหนดเวลาถึง 1,843 ใบ คิด
เป็น 68%  
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 2. ปัญหาสินค้าท่ีมาส่งไม่อยู่ในสภาพสมบูรณ์พร้อมใช้ ทางส่วนงานข้อมูลรับจึงต้องตี
คืนโรงงาน จากการเก็บข้อมูลพบสาเหตุของปัญหาดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1.1  แสดงการเก็บข้อมูลสินค้าช ารุด 
 

เดือน 
จ้านวน
ครั ง 

สาเหตุที่พบ (ครั ง/เดือน) 

สินค้า 
มีต้าหน ิ

เป็นรอย 
ขีดข่วน 

สินค้า
แตก 

สินค้าบบุ (เกิด
จากการกระแทก) 

Package 
ช้ารุด 

ส่งสินค้า 
ผิดรุ่น 

มีนาคม 35 2 22 8 0  3 0  
เมษายน 38 13 18 2 3 2 0  
พฤษภาคม 49 29 15 2 1 1 1 
มิถุนายน 40 13 23 2 1 1 0  
กรกฎาคม 42 14 12 12 2 2  0 
สิงหาคม 97 47 9 10 2 27 2 

  
 3. ปัญหาด้านผลก าไรท่ีบริษัทได้รับจากการขายลดน้อยลงจากปีท่ีผ่านมา  
 
ตารางท่ี 1.2  แสดงการเปรียบเทียบผลก าไรของสินค้ากลุ่มห้องน้ า 
 

Product Type  
 MARGIN  

2010 2011 %DIFF 

 ตู้อาบน้ า/ฉากกั้นอาบน้ า/ถาดรอง  24.47 25.25 0.78 
 อ่างอาบน้ า  22.42 21.42 -1.01 
 อุปกรณ์ห้องน้ า  23.99 21.31 -2.69 
 อะไหล่ห้องน้ า  21.74 20.35 -1.39 
 เฟอร์นิเจอร์ห้องน้ า  25.79 19.4 -6.39 
 ก๊อกน้ า/ฝักบัว  20.24 19.09 -1.15 
 เครื่องสุขภัณฑ ์ 17.7 17.79 0.1 

 TOTAL  19.72 18.73 -0.99 
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 ดังนั้น จึงต้องการที่จะแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น โดยขอน าเสนอระบบการประเมินผู้ขาย 
(Supplier) ท่ีเปน็มาตรฐานโดยประยุกต์ใช้กระบวนการ AHP ในการประเมินผู้ขายในครั้งนี้ 
 
2. การคัดเลือกผู้ขายที่จะน้ามาประเมินผลการด้าเนินงาน 
 ผู้ขายที่จะถูกน ามาประเมินในครั้งนี้ ท าการคัดเลือกจากผู้ขายที่มียอดขายเป็น 5 อันดับ
แรกของสินค้ากลุ่มห้องน้ า เพื่อต้องการทราบผลการประเมิน และน าผลจากการประเมินที่ได้นั้นมา
เป็นส่วนในการตัดสินใจสนับสนุนผู้ขายในด้านต่างๆ อีกทั้งยังต้องการทราบถึงข้อบกพร่องของ
ผู้ขายแต่ละราย เพื่อแจ้งให้ผู้ขายได้ทราบถึงข้อผิดพลาดของตนและแก้ไขได้ถูกจุด สาเหตุที่เลือก
ผู้ขายจากยอดขายนั้น เนื่องจากผู้ขายหลักของสินค้ากลุ่มห้องน้ านั้นสามารถคิดเป็นสัดส่วนกว่า 
70% ของยอดขายทั้งหมดแล้ว หากสามารถพัฒนาผู้ขายในกลุ่มนี้ได้ปัญหาที่เกิดขึ้นก็จะน้อยลง
อย่างมาก   
 
3. หลักเกณฑ์ที่จะน้ามาใชใ้นการประเมินผลการด้าเนินงานของผูข้าย 
 ทุกฝ่ายงานน าเสนอหลักเกณฑ์ท่ีจะใช้ในการประเมิน ดังตารางที่ 1.3 
 
ตารางท่ี 1.3  แสดงการน าเสนอหลักเกณฑ์ท่ีจะใช้ในการประเมินผู้ขายของสินค้ากลุ่มห้องน้ า 
 

ฝ่ายงาน น้าเสนอหลกัเกณฑ์ที่จะใช้ในการประเมิน 

ฝ่ายจัดซ้ือ 
ผลก าไร ยอดขาย Marget Share คุณภาพสินค้า การส่งมอบสินค้าให้แก่
ลูกค้า  

ฝ่ายบริหารพื้นที ่ ความน าสมัยของสินค้า ยอดขาย ผลก าไร 
ฝ่ายซัพพายเชน Service Level Turn Over 
ฝ่ายขาย ยอดขาย ผลก าไร การส่งสินค้าตรงเวลานัดลุกค้า 

ฝ่ายจัดส่ง 
การส่งสินค้าตรงตามเวลา การบริหารสต็อก (DC มีปัญหาเรื่องพื้นที ่
การจัดเก็บสินค้า) 

 
 จากการน าเสนอหลักเกณฑ์ของทุกฝ่ายงาน มีการคัดเลือกหลักเกณฑ์ที่จะน ามาใช้ใน
การประเมินผู้ขายทั้งหมด 5 ปัจจัย และมีหลักการพิจารณา ดังนี้ 
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1. ปัจจัยด้านการส่งมอบ พิจารณาจาก - ส่งสินค้าตามก าหนดเวลาท่ีมีระบุไว้ในใบส่ังซ้ือ (PO.) 
   - สินค้าอยู่ในสภาพที่สมบูรณ์ ไม่เกิดความเสียหายจาก
    การบรรทุกและการขนย้าย   
2. ปัจจัยด้านยอดขาย พิจารณาจาก -  ยอดขายในอนาคตที่เกิดจากการพยากรณ์ยอดขาย  
     ย้อนหลัง 36  เดือน                         
3. ปัจจัยด้านผลก าไร พิจารณาจาก -  %Margin ทีบ่ริษัทได้รับจากการขายสินค้าในแต่ละ 
   Brand  
4.  ปัจจัยด้านความพอ พิจารณาจาก  -  ระดับความพร้อมของ stock สินค้าเพียงของสินค้า 
   (Service Level)  
5.  ปัจจัยด้านการบริหาร พิจารณาจาก  - รอบการหมุนเวียนของสินค้า โดยเป็นการสต็อกสินค้า  
   (Turn Over) เปรียบเทียบระหว่างสัดส่วนของปริมาณ
   สินค้า และมูลค่ายอดขาย  
 
4. วิธีการประเมินผู้ขาย (Supplier) 
 วิธีการประเมินผู้ขาย ท าโดย น าเทคนิคกระบวนการล าดับชั้นเชิงวิเคราะห์ (Analytical 
Hierarchy Process : AHP) มาประยุกต์ใช้ในการประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ า วิธีการ
ประเมินท าโดย 
 1. ประชุมเพื่อตอบแบบสอบถาม (แบบสอบถามจะถูกออกแบบขึ้นเพื่อที่จะศึกษา
เปรียบเทียบความส าคัญของเกณฑ์ในการตัดสินใจประเมินผู้ขาย (Supplier) สินค้ากลุ่มห้องน้ า
ส าหรับบริษัท บุญถาวรเซรามิค จ ากัด 
 2. น า ข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ โดยอาศัยทฤษฏีและวิธีการของกระบวนการล าดับชั้น
เชิงวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป “Expert Choice” ในการวิเคราะห์ผล 
 3. รายงานผลการประเมินที่ได้ 
 

DPU



144 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล    นางสาวณัฐพร  สว่างวงศ์สิน 
ประวัติการศึกษา      บริหารธุรกิจบัณฑิต   

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์  ปีการศึกษา  2550 
ต าแหน่งและสถานที่ท างานปัจจุบัน เจ้าหน้าที่จัดซ้ือ (สินค้ากลุ่มห้องน้ า) 

บริษัท บุญถาวรเซรามิค จ ากดั 
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