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การก าหนดมาตรฐานในการคดัสรรผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์

1.1 สินค้าหรือตัวผลติภัณฑ์ ( Product )

ถ้าตวัสินค้ามีความหลากหลายของไลน์ผลติภัณฑ์  ซ่ึงความหลากหลายเหล่านี้

ย่อมดงึดูดความสนใจจากฝ่ายจัดซ้ือได้มากกว่าผู้ผลติทีม่ีความหลากหลายสินค้า

จ ากดั นอกจากนีย้งัมปัีจจัย 4  ตัวหลกั คือ

- คุณภาพของสินค้าและบริการ

- ความคุ้มค่าของราคา ( ในแง่ต้นทุนและการบริการ)

- ศักยภาพของซัพพลายเออร์ในการพฒันาสินค้าผลติภัณฑ์

- ศักยภาพในการจะเป็นผู้จัดจ าหน่ายแบบผูกขาดเจ้าเดยีว
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การก าหนดมาตรฐานในการคดัสรรผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์

1.2 เง่ือนไขทางการค้า ( Trade Term )

- ระดบัราคาต้นทุนทีผู้่ผลติน าเสนอ

- รอบระยะเวลาการช าระเงนิที่เหมาะสม

- เง่ือนไขการให้ส่วนลด

- การให้ Volume guarantee การค า้ประกนัยอดขาย

- ต้นทุนทีเ่กดิขึน้ในการขาย  เช่น ต้นทุนในการจัดเกบ็สินค้า

1.3 ช่ือเสียงของผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์ ( Supplier Reputation )

- รายช่ือลูกค้าในปัจจุบันของผู้ผลติ

- ช่ือเสียงในด้านมาตรฐานความปลอดภัยและคุณภาพ

- ช่ือเสียงของผู้บริหารระดบัสูงของบริษัท

- ช่ือเสียงทางการเงนิ
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การก าหนดมาตรฐานในการคดัสรรผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์

1.4 ระบบการจัดการ ( System Support )

- ระบบการจัดการสินค้าคงคลงั

- การบริหารจัดการลูกค้า  เช่น การรับเปลีย่นคืนสินค้าทีช่ ารุด

- ระบบการจัดการด้านธุรกจิ เช่น การมปีระสิทธิภาพในส่วนของธุรการ

1.5 การส่งเสริมการตลาด ( Advertising & Promotion )

- ช่ือเสียงของตราสินค้าของผู้ผลติ ( Reputation of the supplier’s Brand )
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กระบวนการคดัเลือกผู้ผลติทีม่ศัีกยภาพ 

สรรหาผู้ผลติ
Sourcing 

new suppliers

ตรวจเยีย่มโรงงาน
Factory visit

วเิคราะห์และทดสอบผลติภัณฑ์
Product testing

เจรจาข้อตกลงทางการค้า
Nagotiation
Trade Term

ตกลงซ้ือขาย
Purchasing

กระบวนการคดัเลือกผู้ผลติทีม่ศัีกยภาพ

Supplier Identification Process
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กระบวนการประเมนิผู้ผลติซัพพลายเออร์

หลกัการในการประเมินประกอบด้วย 3  หลกัดงันี้
1. การตรวจสอบคุณภาพของโรงงาน ( Factory audits )

ทางจัดซ้ือและเจ้าหน้าที่ตรวจสอบคุณภาพ จะเข้าตรวจสอบโรงงานเพ่ือ
ตรวจสอบคุณภาพ และเทคนิคการผลติว่าตรงตามมาตรฐานทีแ่จ้งไว้หรือไม่

2. การวดัผลการให้บริการจัดส่งสินค้า
2.1  Timelines การจัดส่งสินค้าถูกต้องตรงตามวนัเวลาที่ระบุในใบส่ังซ้ือหรือไม่
2.2 Accuracy  การจัดส่งสินค้าถูกต้องเที่ยงตรงตามใบส่ังซ้ือสินค้าหรือไม่

- % line fill accuracy คือ  %  ช้ีวัดว่าสินค้าถูกส่งมาตรงตามรายการที่
ส่ังหรือไม่

- % case fill accuracy คือ %  ช้ีวัดว่าสินค้าถูกส่งมาตรงตามจ านวนที่
ส่ังหรือไม่
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กระบวนการประเมนิผู้ผลติซัพพลายเออร์

Item Order Delivery 

Date

Actual 

Delivery Order

Actual 

Delivery Date

Timelines
s %

Line Fill 
%

Case Fill 
%

1 100 1/8/13 50 1/8/13

2 100 1/8/13 50 1/8/13

3 100 1/8/13 0 1/8/13

300 100 100 67 33
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กระบวนการประเมนิผู้ผลติซัพพลายเออร์

3. Sale monitoring  

การวัดผลการขาย การวัดผลในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการขาย  โดยก าหนดช่วง
ระยะเวลาของการวัดผลเป็น รายอาทิตย์ รายเดือน รายไตรมาส หรือ รายปี เพ่ือใช้
เปรียบเทยีบอตัราการเติบโต ( Growth rate ) โดยวัดผลผ่านดชันีวดัต่อไปนี้

- % share of value sale คือ % สัดส่วนมูลค่ายอดขายต่อยอดขายทั้งหมดของกลุ่มสินค้า
น้ัน

- % share of volume sales คือ % สัดส่วนของปริมาณยอดขายต่อปริมาณยอดขาย
ทั้งหมดของกลุ่มสินค้าน้ัน

- Gross Profit   คือ  ก าไรขั้นต้น( ก าไรที่เกิดขึน้จากรายได้หักลบต้นทุนขายทั้งหมด ซ่ึง
ต้นทุนขายจะรวมถึงค่าสูญเสียของสินค้าไปด้วย )

- % Gross margin  คือ  % ก าไรเม่ือเทยีบสัดส่วนกบัยอดขาย
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กระบวนการประเมนิผู้ผลติซัพพลายเออร์

- GMROI ( Gross Margin Return on Inventory )  คือ ก าไรส่วนต่างจากการลงทุน
ในสต็อคสินค้า  ( อตัราส่วนระหว่าง   ก าไรขั้นต้น ต่อ สินค้าคงคลงัโดยเฉลีย่ในราคาทุน)

- DOS ( Day of Supply )  คือ จ านวนวนัในการเกบ็สินค้า

- % Customer satisfaction คือ % ความพงึพอใจของลูกค้าทีม่ต่ีอสินค้า
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การจัดแบ่งประเภทผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์

ประเภทผู้ผลติสามารถแบ่งได้ 4  กลุ่มดงันี้

1. ผู้ผลติกลุ่ม A  ผู้ผลติทีจ่ัดอยู่ในกลุ่มนี้

- ม ี% ส่วนแบ่งยอดขายสูง 

- ม ี% ก าไรสูง( อตัราผลตอบแทนก าไรจากการลงทุนในสต็อคสินค้าสูงกว่าค่าเฉลีย่ )

- มปีระวตัิการให้บริการจัดส่งสินค้าเทีย่งตรงครบถ้วน เกนิ 95%

2. ผู้ผลติกลุ่ม B  ผู้ผลติทีจ่ัดอยู่ในกลุ่มนี้

- ม ี% ส่วนแบ่งยอดขายสูง 

- ม ี% ก าไรต ่า( อตัราผลตอบแทนก าไรจากการลงทุนในสต็อคสินค้าค่อนข้างต ่า )

- มปีระวตัิการให้บริการจัดส่งสินค้าเทีย่งตรงครบถ้วน เกนิ 90%
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การจัดแบ่งประเภทผู้ผลติหรือซัพพลายเออร์

3. ผู้ผลติกลุ่ม C  ผู้ผลติทีจ่ัดอยู่ในกลุ่มนี ้

- ม ี% ส่วนแบ่งยอดขายไม่มากนัก 

- ม ี% ก าไรสูง( อตัราผลตอบแทนก าไรจากการลงทุนในสต็อคสินค้าค่อนข้างสูง )

- มปีระวตัิการให้บริการจัดส่งสินค้าเทีย่งตรงครบถ้วน ไม่ต ่ากว่า 90%

4. ผู้ผลติกลุ่ม D  ผู้ผลติทีจ่ัดอยู่ในกลุ่มนี ้

- ม ี% ส่วนแบ่งยอดขายต ่า 

- ม ี% ก าไรต ่า( อตัราผลตอบแทนก าไรจากการลงทุนในสต็อคสินค้าต ่า )

- มปีระวตัิการให้บริการจัดส่งสินค้าเทีย่งตรงครบถ้วน ต ่ากว่ามาตรฐาน
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แบบจ าลองกลยุทธ์ในการคดัเลือกผู้จัดจ าหน่าย

เป็นตัวช่วยระบุแนวทางโดยรวมในการจัดหาประเภทผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญๆ 
ขององค์กร รวมไปถึงการคัดสรรผู้จัดจ าหน่ายในจ านวนที่ เหมาะสม โดย
แบบจ าลองประกอบด้วยแกนสองมิติ แกนตั้ง ( y-axis ) แสดงถึงระดับของความ
ซับซ้อนของผลติภัณฑ์ ( product complexity ) และแกนนอน ( x-axis ) แสดงถึง
ระดบัความเป็นอสิระทีม่ใีนตลาดผู้จัดจ าหน่ายน้ัน ( market freedom)
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แบบจ าลองกลยุทธ์ในการคดัเลือกผู้จัดจ าหน่าย

ระดับความซับซ้อนของผลติ
คือ ระดบัของทกัษะความรู้ทีจ่ าเป็นต้องมสี าหรับการจัดหา  การบริหารจัดการ และการใช้

ประโยชน์จากผลติภัณฑ์น้ัน( รวมถึงลกัษณะพเิศษเฉพาะตัว ( uniqueness ) )  รวมถึงคุณลกัษณะ
พเิศษเฉพาะตัวของผลติภัณฑ์น้ัน ผลติภัณฑ์ทีม่คีวามซับซ้อนต ่าอาจจัดอยู่ในประเภทสินค้าโภคภัณฑ์ 
( Commodities )

ระดับของความเป็นอสิระทีมี่ในตลาดผู้จัดจ าหน่าย
คือ ระดบัความเข้มข้นของการแข่งขนั และ/ หรือการกระจายตัว ( fragmentation) ในตลาดผู้

จ าหน่าย ( อาจรวมถึงขนาดของต้นทุนอนัเกีย่วเน่ืองกบัการสับเปลีย่นตัวผู้จัดจ าหน่าย )  หากระดบั
ความเข้มข้นในการแข่งขนั / กระจายตัวภายในตลาดผู้จัดจ าหน่ายสูงขึน้ กจ็ะส่งผลให้ขนาดของ
ต้นทุนอนัเกีย่วเน่ืองกบัการสับเปลีย่นตัวผู้จ าหน่ายน้ันน้อยลง และระดบัความเป็นอสิระในตลาดผู้
จ าหน่ายกจ็ะปรับตัวสูงขึน้
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แบบจ าลองกลยุทธ์ในการคดัเลือกผู้จัดจ าหน่าย

การวิเคราะห์ระดับแต้มในระบบแกนสองมิติ

แกนมิติ องค์ประกอบ ในระดับ วดัไม่ได้ เหตุผลสนับสนุน

ความซับซ้อน

ของผลติภัณฑ์

ทกัษะความรู้ทีจ่ าเป็นต้องมีในการจัดซ้ือจัดหาผลติภัณฑ์ ต ่ำ …………………………สูง

คุณสมบัติ ลกัษณะ หรือข้อก าหนดทางเทคนิคของผลติภัณฑ์ทีต้่องการ ต ่ำ …………………………สูง

ความแข็งแกร่งของตราผลติภัณฑ์สินค้า ต ่ำ …………………………สูง

ความส าคัญเชิงกลยุทธ์ของผลติภัณฑ์ทีต้่องการ ต ่ำ …………………………สูง

ภาพโดยรวม ต ่า …………………………สูง

ความเป็นอสิระทีม่ีใน

ตลาดผู้จัดจ าหน่าย

จ านวนของผู้จัดจ าหน่ายทีเ่ป็นไปได้ในท้องตลาด ต ่ำ …………………………สูง

ต้นทุนในการสับเปลีย่นตัวผู้จ าหน่าย ( ต้นทุนสูง - ความเป็นอสิระจะต ่า ) ต ่ำ …………………………สูง

ความสามารถในการสับเปลีย่นผู้จัดจ าหน่าย ต ่ำ …………………………สูง

ความเป็นไปได้ในการจัดหาได้จากทัว่ทุกภูมิภาค ต ่ำ …………………………สูง

สัดส่วนของยอดซ้ือเม่ือเทยีบกบัยอดซ้ือรายอ่ืนๆ ต ่ำ …………………………สูง

ขนาดขององค์กรผู้จัดหาเม่ือเทยีบกบัผู้ซ้ือรายอ่ืนๆ ในตลาด ต ่ำ …………………………สูง

ภาพโดยรวม ต ่า …………………………สูง
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แบบจ าลองกลยุทธ์ในการคดัเลือกผู้จัดจ าหน่าย

จัดหาผลติภัณฑ์จากผู้จัดจ าหน่ายเพยีง
รายเดียว โดยมุ่งเน้นการเจรจาต่อรองใน
เร่ืองของคุณภาพเป็นส าคญั

จัดหาผลติภัณฑ์จากผู้จัดจ าหน่ายเพยีง
รายเดียวหรือหลายราย โดยการคดัเลือกจาก
วธิีการออกใบค าขอใบเสนอราคา แบบ
เฉพาะเจาะจง แล้วมุ่งเน้นในการเจรจา
ต่อรองในเร่ืองของต้นทุนโดยรวม และการ
ให้บริการเป็นส าคญั

จัดหาผลติภัณฑ์จากผู้จัดจ าหน่ายเพยีง
รายเดียว  โดยคดัเลือกจากวธิีการออกใบค า
ขอใบเสนอราคา แบบเฉพาะเจาะจง แล้ว
มุ่งเน้นการเจรจาต่อรองในเร่ืองของการ
ให้บริการเป็นส าคญั 

จัดหาผลติภัณฑ์จากผู้จัดจ าหน่ายเพยีง
รายเดียวหรือหลายราย โดยการคดัเลือกจาก
วธิีการออกใบค าขอใบเสนอราคา แบบ
เฉพาะเจาะจง แล้วมุ่งเน้นในการเจรจา
ต่อรองในเร่ืองของต้นทุนโดยรวม เป็น
ส าคญั

ความซับซ้อน

ของผลติภัณฑ์

ความเป็นอสิระในตลาด
ผู้จ าหน่าย

สูง

ต ่า

สูงต ่า

แบบจ าลองในการคดัเลือกผู้จัดจ าหน่าย
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แนวทางปฏิบัตอินัดเียีย่มในยุทธวธีิการจัดหาเชิงกลยุทธ์

แนวทางปฏิบัตินีจ้ะต้องอาศัยการท างานร่วมกนัอย่างใกล้ชิดระหว่างองค์กรผู้
จัดหาและผู้จัดจ าหน่ายเพ่ือให้เกิดมูลค่าเพิ่มในเชิงเศรษฐกิจ ในขณะที่บางแนวทาง
เป็นเพียงการปฏิบัติที่องค์กรผู้จัดหาอาจเลือกที่จะประยุกต์ใช้เป็นการภายในโดย
ล าพงั

เพ่ือปรับปรุงกระบวนการจัดหาให้มีประสิทธิภาพดีขึ้นส าหรับการบรรลุถึง
การได้มาซ่ึงคุณค่าสูงสุดของการจัดซ้ือจัดหา

สามารถแบ่งออกเป็น 3 หมวดหมู่ คือ
1. แนวทางปฏิบัตสิ าหรับการบริหารจัดการตวัผู้จัดจ าหน่าย ( Vender 

Management)
2. แนวทางปฏิบัติส าหรับแนวทางในการจัดซ้ือจัดหา ( Buying Approaches)
3. แนวทางปฏิบัตสิ าหรับการบริหารจัดการในเชิงวัตถุดบิ ( Material

Management )
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1. แนวทางปฏิบัตสิ าหรับการบริหารจัดการตวัผู้จัดจ าหน่าย ( Vender Management)
ถูกออกแบบมาไว้ส าหรับให้องค์กรผู้จัดหาได้ปฏิบัตกิารร่วมกบัผู้จัดจ าหน่าย

เพ่ือลดต้นทุนโดยรวม พฒันาปรับปรุงศักยภาพในการผลติของผู้จัดจ าหน่าย และ
บรรลุผลลพัธ์ทีไ่ด้มาซ่ึงคุณภาพในตวัผลติภัณฑ์ทีด่เียีย่ม โดยจะเกีย่วข้องกบั

1.1 การก าหนดแผนงานให้กบัผู้จัดจ าหน่าย ( Supplier Program ) : โดยผู้จัด
จ าหน่ายต้องสร้างโรงงานผลติช้ินส่วน หรือโกดงัเกบ็ช้ินส่วนอยู่ใกล้หรือติดกบั
โรงงานทีม่ีสายการผลติเพ่ือประกอบช้ินส่วนต่างๆ เข้าเป็นสินค้าส าเร็จรูปของ
องค์กรผู้จัดหา

 ระบบทีผู้่จัดจ าหน่ายเป็นผู้ดูแลจัดการเตมิผลติภัณฑ์ช้ินส่วนที่
พร่องไป ( supplier - managed  replenishment )
 ระบบการทดแทนผลติภัณฑ์ช้ินส่วนตามจ านวนทีใ่ช้ไปจริง ( pull 

replenishment )
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 ระบบการแจ้งการจัดส่งล่วงหน้า ( advance – Shipping – Notice : 
ASN )
 ระบบการจัดส่งแบบทนัเวลาพอด ี( just – in – time deliveries )

1.2  การคัดสรรเฉพาะกลุ่มผู้จัดจ าหน่ายที่มีคุณภาพ ( Supplier base  
rationalization ) : กระบวนการนีเ้กีย่วข้องกบัการประเมิน คัดเลือกและควบรวมผู้จัด
จ าหน่ายเข้าด้วยกนัตามเกณฑ์ของผลการด าเนินงาน 

 ผลติภัณฑ์มคุีณภาพตามข้อก าหนดอย่างสม ่าเสมอ 
 การที่ ผู้จ าหน่ายได้รับการรับรองตามมาตรฐานสากล หรือใช้
ห้องปฏิบัติการที่ได้มาตรฐานสากลในการวิเคราะห์คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์  และสามารถที่จะออกใบรับรองคุณภาพจากการ
วิเคราะห์ดังกล่าว ( Certification of analysis : COA ) ก่อนที่จะท า
การส่งมอบผลติภัณฑ์
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แนวทางปฏิบัตอินัดเียีย่มในยุทธวธีิการจัดหาเชิงกลยุทธ์

 ระบบการแจ้งการจัดส่งล่วงหน้า ( advance –
Shipping – Notice : ASN )
 ระบบการจัดส่งแบบทนัเวลาพอดี ( just – in – time deliveries )

1.2  การคัดสรรเฉพาะกลุ่มผู้จัดจ าหน่ายที่มีคุณภาพ ( Supplier base  
rationalization ) : กระบวนการนีเ้กีย่วข้องกบัการประเมิน คัดเลือกและควบรวมผู้
จัดจ าหน่ายเข้าด้วยกนัตามเกณฑ์ของผลการด าเนินงาน 

 ผลติภัณฑ์มคุีณภาพตามข้อก าหนดอย่างสม ่าเสมอ 
 การที่ผู้จ าหน่ายได้รับการรับรองตามมาตรฐานสากล หรือใช้
ห้องปฏิบัติการที่ได้มาตรฐานสากลในการวิเคราะห์คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์  และสามารถที่จะออกใบรับรองคุณภาพจากการ
วิเคราะห์ดังกล่าว ( Certification of analysis : COA ) ก่อนที่จะ
ท าการส่งมอบผลติภัณฑ์
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2. แนวทางปฏิบัติส าหรับแนวทางในการจัดซ้ือจัดหา ( Buying Approaches) : 
องค์กรผู้จัดหาอาจน ารูปแบบใดรูปแบบหน่ึงมาประยุกต์ใช้ เพ่ือเป็นการเกบ็

เกีย่วผลประโยชน์จากการจัดซ้ือจัดหาให้ได้มาทีสุ่ด
2.1 การควบรวมผู้จัดจ าหน่ายจาก 3-2 ไป 1 ( 3-2-1  consolidation ) : 

 เร่ิมต้นจากการทีผู้่จัดหาคดัเลือกผู้จัดจ าหน่ายขึน้มาให้เหลือเพยีง
สามรายจากการเรียกประกวดราคาแบบแข่งขันโดยทั่วไปแบบไม่
เฉพาะเจาะจง
 ในรอบถัดมา องค์กรผู้จัดหาคดัเลือกผู้จัดจ าหน่ายเพยีงสองรายจาก
จ านวนสามราย 
 ในรอบสุดท้าย สองบริษัทจะท าการช่วงชิงกนัส าหรับการได้เป็นคู่
ค้าในเชิงกลยุทธ์เพยีงรายเดยีว
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2.2  การควบรวมปริมาณในการส่ังซ้ือ ( Bundling) : ช่วยให้องค์กรผู้จดัหาได้
ประโยชน์จากการส่ังซ้ือในปริมาณมาก และการประหยดัค่าใช้จ่ายในการขนส่ง
ผลติภัณฑ์ 

 องค์กรผู้จัดหาสามารถรวมตัวกนัจัดตั้งเป็นกลุ่มสมาชิกเพ่ือการ
จัดหาร่วมกนั ( consortiums ) เพ่ือการจัดหาร่วมกนัน้ันจะท าการ
เจรจาต่อรองกบัผู้จัดจ าหน่าย 
 ประโยชน์ คือ ประหยดัต้นทุนโดยรวมของผลติภัณฑ์วัตถุดบิ และ
ประหยดัจากการจัดส่ง

2.3 การป้องกนัความเส่ียงในการซ้ือขายสินค้าโภคภัณฑ์ (commodity 
hedging ) : ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการลดผลกระทบอนัเน่ืองมาจากความผนัผวน
ทางด้านราคาให้ได้มากทีสุ่ด 

 ช่วยลดผลกระทบทางด้านราคาในช่วงระยะเวลาหนึ่ง
 ลดความผนัผวนของราคาของวัตถุดบิทีต้่องการจัดหา
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3. แนวทางปฏิบัตสิ าหรับการบริหารจัดการในเชิงวัตถุดบิ ( Material  Management ) :
การน ากลยุทธ์การบริหารจัดการในเชิงวัตถุดบิ ซ่ึงได้ให้ความส าคญัเป็นพเิศษกบั

การมวีตัถุดบิหรือช้ินส่วนประกอบทีอ่ยู่ในสภาพพร้อมใช้งานบนสายการผลติ ( ready –
to – use input material ) และการคดัสรรประเภทผลติภัณฑ์ทีส่ าคัญทีสุ่ดเกบ็ไว้ในคลงั
เท่าที่จ าเป็น ( SKU rationalization )

3.1 การจัดหาวตัถุดบิทีอ่ยู่ในสภาพพร้อมใช้งานบนสายการผลติ ( ready – to –
use ) : วตัถุดบิหรือช้ินส่วนประกอบจะถูกจัดส่งมายงัสายการผลติทีอ่ยู่ในสภาพ
พร้อมใช้งาน ( process - ready ) และครบถ้วนในคุณภาพ ( quality – ready )  
ประโยชน์คือ มวีตัถุดบิอยู่ในสภาพพร้อมใช้งานบนสายการผลติคือ

 การลดลงของวัตถุดบิในปริมาณทีจ่ าเป็น
 การลดขั้นตอนการท างานลง
 ช่วงระยะเวลาในการผลติส้ันลง
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สภาพพร้อมใช้งาน คือ ลกัษณะการบรรจุหีบห่อและขนาดของบรรจุ
ภัณฑ์ทีพ่ร้อมทีจ่ะป้อนเข้าสู่สายการผลติขั้นตอนสุดท้าย ( final 
assembly )
สภาพครบถ้วนในคุณภาพ คือ วตัถุดบิหรือผลติภัณฑ์น้ันถูกจัดส่งมา
จากผู้จัดจ าหน่ายทีไ่ด้รับรองตามมาตรฐานสากล

3.2 การคดัเลือกประเภทผลติภัณฑ์ทีส่ าคญัจัดเกบ็ในคลงัเท่าที่จ าเป็น ( material 
and / or SKU  rationalization ) : เป็นแนวทางปฏิบัติที่ควบรวม และลด
ความซ ้าซ้อนในจ านวนของประเภทผลติภัณฑ์  รวมไปถึงจ านวนคลงัสินค้า
ทีใ่ช้จัดเกบ็ประเภทผลติภัณฑ์ ประโยชน์ คือ 

 การลดลงในปริมาณทีจ่ าเป็นต้องมไีว้ส าหรับวัตถุดบิหรือช้ินส่วน
ประกอบ
 ต้นทุนอนัเกีย่วเน่ืองทีส่ามารถประหยดัลงได้
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ระบบในการวดัและประเมนิผลผู้จัดจ าหน่าย

ต้นทุนอันเน่ืองมาจากการที่ไม่เข้าไปบริหารจัดการกับตัวผู้จัดจ าหน่ายอย่าง
สม า่เสมอน้ันย่อมสูงกว่าต้นทุนทีเ่สียไปกบัการเข้าไปบริหารจัดการกบัผู้จัดจ าหน่าย 

แนวทางปฏิบัตสิ าหรับการวดัผลผู้จัดจ าหน่ายประกอบด้วย
 ตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานในตัวผู้จัดจ าหน่าย ( Performance Measures ) : ความ
พงึพอใจในด้านตัวผลติภัณฑ์ และการให้บริการ

 ดชันีตวัช้ีวดัผลการด าเนินงานของผู้จัดจ าหน่ายเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการ
ประเมนิในคุณภาพของระบบการให้บริการลูกค้า : การส่งมอบตรงเวลา  การส่งมอบ
ได้ครบถ้วนตามค าส่ังซ้ือ ระยะเวลาในการส่งมอบ

 องค์กรผู้จัดหาควรวดัผลการด าเนินงานตลอดทั้งกระบวนการจัดซ้ือจัดหา
ผลติภัณฑ์สินค้าน้ัน : การตรวจสอบระหว่างการผลติ  การตรวจสอบในขั้นตอนสุดท้าย 
ผลผลติทีไ่ด้ (yields )  คุณภาพของงานท าซ ้าใหม่ ( rework ) คุณภาพงานซ่อมภายใต้
ระยะเวลารับประกนั ( warranty repairs ) ระบบการรับคืนผลติภัณฑ์จากลูกค้า ( customer 
returns )
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 การมีระบบที่เป็นมาตรฐานส าหรับการใช้วดัความพงึพอใจของหน่วยงาน
ภายในองค์กรผู้จัดหา ( Internal Customer Satisfaction ) : ผลการประเมนิควร จะ
ถูกแจ้งกลบั ( feedback ) ไปยงัผู้จัดจ าหน่าย

 องค์กรผู้จัดหาควรทีจ่ะมรีะบบแสดงความช่ืนชมแก่ผู้จัดจ าหน่าย ( Supplier 
Recognition  Programs ) ทีม่ีผลงานดี
 คณะท างานมืออาชีพที่รับผดิชอบต่อการบริหารสายสัมพนัธ์กบัผู้จัดจ าหน่าย
ควรจะเป็นผู้ท าหน้าทีดู่แลระบบการวดัและประเมนิผลการด าเนินของผู้จัด
จ าหน่าย
 ระบบควรจะช่วยให้ทั้งสององค์กรทราบถึงระดบัความคืบหน้าทีน่ าไปสู่
เป้าหมายร่วมกนั
 ผู้จัดจ าหน่ายต้องได้รับรายงานที่แสดงถึงผลการด าเนินงานของตนเอง
 การวดัผลการด าเนินงานจะถูกด าเนินการโดยคณะท างานที่ตดิต่อประสานกบัผู้
จัดจ าหน่ายโดยตรง
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ดชันีตัวช้ีวดัผลการด าเนินงานที่ควรน ามาใช้ในการประเมนิการมส่ีวนร่วมของผู้
จัดจ าหน่ายทีม่ต่ีอความส าเร็จขององค์กรผู้จัดหา คือ

 ความคดิริเร่ิมทางด้านเทคโนโลยใีหม่ๆ จากผู้จัดจ าหน่าย
 ในเชิงปริมาณ
 ในเชิงคุณภาพ

 รอบระยะเวลาในการส่งมอบบนนวัตกรรมใหม่ทีส้ั่นลง
 แนวโน้มที่ช้ีให้เห็นถึงความพยายามในการลดจ านวนประเภทผลติภัณฑ์สินค้าที่
ต้องจัดซ้ือจัดหาและจัดเกบ็ลง
 ความง่ายต่อการใช้งาน
 ความง่ายและสะดวกใจทีจ่ะร่วมท าธุรกจิด้วย
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การเจรจาต่อรองในการจัดซ้ือ
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4. เวลาและโอกาสทีต้่องมีการเจรจาต่อรอง

5. การวางแผนและการเตรียมตัวเพ่ือเจรจาต่อรอง

6. กลยุทธ์การเจรจาต่อรอง

7. การเจรจาต่อรองการซ้ือสินค้าหรือวัตถุดบิ

8. กระบวนการเจรจาต่อรอง
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ความหมายของการเจรจาต่อรอง

หมายถึง  การสนทนาเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น การแสดงเหตุและผล เพ่ือ
หวงัผล โดยใช้ศิลปะการชักจูงใจให้ผู้สนทนาเห็นคล้อยตามด้วยความเตม็ใจ

หมายถึง ความต้องการที่จะท าให้มีความพอใจให้เกิดขึ้นในการติดต่อไม่ว่าจะ
เพ่ือวัตถุประสงค์ทางด้านธุรกิจการค้าหรือด้านอ่ืนๆ ตราบใดก็ตามที่มีการแลกเปลี่ยน
ข้อคิดเห็นเพ่ือสร้างสัมพันธภาพหรือกระชับสัมพันธภาพ โดยอ้างข้อตกลงถือว่าเป็น
การเจรจา
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วตัถุประสงค์ของการเจรจาต่อรอง

1. เพ่ือแสวงหาราคาที่ยุติธรรมและสมเหตุสมผลส าหรับคุณภาพวัสดุ หรือสินค้า
ทีจ่ะเจรจาต่อรอง

2. เพ่ือให้ผู้ขายท าให้ทนัตามสัญญา

3. ท าการควบคุมลกัษณะทีม่กีารปฏิบัติตามสัญญา

4. การชักชวนให้ผู้ขายให้ความร่วมมือให้มากทีสุ่ดกบับริษัทผู้ซ้ือ

5. พฒันาความสัมพนัธ์ทีแ่นบแน่นและต่อเน่ืองกบัผู้ขาย
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การเจรจาต่อรองในการจัดซ้ือ

1. ตัวขับเคล่ือนในการเจรจาการจัดซ้ือ : เทคโนโลยทีีล่ า้สมยั  คุณภาพทีลู่กค้าต้องการ

2. ผลกระทบจากการเจรจาต่อรอง : การแกว่งตัวของราคา  อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา
เปลีย่นแปลงตลอดเวลา  ความสนใจเชิงสัมพนัธ์ของแต่ละฝ่าย อ านาจในการเจรจาต่อรอง

3. การเจรจาต่อรองในการจัดซ้ือ เร่ืองทีผู้่ซ้ือและผู้ขายจะเจรจาต่อรอง มดีงันี้
 ราคา ข้อตกลงและเง่ือนไขของสัญญา

 เม่ือไม่สามารถร่างรายละเอยีดของสินค้าทีจ่ัดหาหรือบริการ

 เปลีย่นแปลงแบบ คุณลกัษณะเฉพาะของสินค้า

 เม่ือมกีารประมูลงาน แต่ไม่ได้ผู้ขายในช่วงเวลาน้ัน

 ไม่มรีาคากลางของสินค้า

 การแก้ไขจากเวลาทีก่ าหนดไว้เดมิ

 เปลีย่นจุดจัดส่ง  ยานพาหนะ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ

 เปลีย่นแปลงราคา
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การเจรจาต่อรองในการจัดซ้ือ

 ปัญหาในการยอมรับพสัดุทีม่ต้ีนทุนต ่ากว่าสัญญา

 เปลีย่นแปลงอตัราด าเนินงาน และก าไรส่วนเกนิทีร่ะบุตามสัญญาขั้นต้น

 การยกเลกิข้อตกลงและปัญหาในการจ าหน่ายทรัพย์สิน ซาก และสินค้าทีเ่กนิ

 เม่ือสินค้าหรือบริการทีจ่ัดซ้ือจัดหาได้จากแหล่งขายเพยีงแหล่งเดยีว



34

เวลา และโอกาสทีต้่องมีการเจรจาต่อรอง

การเจรจาต่อรองเป็นวิธีที่ดีที่สุดวิธีหน่ึงของการจัดซ้ือใช้เม่ือไม่สามารถใช้วิธีการ
ประกวดราคาได้ 

1. เม่ือไม่อาจปฏิบัตติามเกณฑ์ใดเกณฑ์หน่ึงของการประกวดราคาได้

2. เม่ือปัจจัยผนัแปรไม่ได้อยู่ที่ราคาอย่างเดยีว แต่พุ่งไปที่คุณภาพและบริการด้วย

3. เม่ือผู้ซ้ือเห็นว่าผู้ขายมีเทคโนโลยทีี่ท าให้มีการบริการด ีถูกต้อง ผลติทันเวลา

4. ภัยจากธุรกจิและต้นทุนไม่อาจก าหนดล่วงหน้าได้

5. เม่ือผู้ซ้ือต้องการซ้ือส่วนหน่ึงของขีดความสามารถของผู้ขาย แทนที่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ขายออกแบบ
และผลติได้เอง ( ต้องการควบคุมผู้ขายเพราะต้องการปรับปรุงผลติภัณฑ์และกระบวนการผลิต )

6. เม่ือต้นทุนค่าเคร่ืองมือและการตดิตั้งเป็นร้อยละส่วนใหญ่ของต้นทุนของผู้ขาย

7. เม่ือระยะเวลาที่ใช้ผลิตวัสดุที่จะซ้ือกินเวลานาน จะต้องต่อรองเง่ือนไขทางด้านการปรับราคา และ
กระบวนการผลติ ตลอดจนการตรวจสอบและประเมิน

8. เม่ือการผลติต้องหยุดชะงกับ่อยเน่ืองจากมีการเปลีย่นใบส่ังซ้ือบ่อย ( เพ่ือให้ได้ผลติภัณฑ์ที่ไม่ล้าสมัย )

9. เม่ือการตัดสินใจผลติหรือซ้ือเป็นเร่ืองยากในการตดัสินใจ

10. เม่ือต้องการซ้ือพสัดุจากผู้ขายรายเดยีวโดยไม่พจิารณารายอ่ืน : ป้องกนัการควบคุมโดยผู้ขาย
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การวางแผนและการเตรียมตวัเพ่ือเจรจาต่อรอง

การวางแผนเพ่ือเตรียมให้พร้อมนับเป็นส่วนส าคัญของการเจรจา เพราะเป็นเพียง
ขั้นตอนเดยีวทีส่ามารถสร้างความพร้อมได้  ประกอบด้วย  7  ขั้นตอนดงันี้

1. การประเมินปัจจัยพืน้ฐานที่เกีย่วข้อง

1.1 เน้ือหา : วตัถุประสงค์ , เร่ืองราวทั้งหมด , ส่ิงทีต้่องเจรจา , ผลลพัธ์ทีต้่องการ

1.2 ส่ิงแวดล้อม : การเมือง เศรษฐกจิ 

1.3 การเปลีย่นแปลงทีเ่ป็นไปได้ : หากสามารถแจ้งล่วงหน้าได้ จะท าให้คู่เจรจาประทบัใจ

1.4 ข้อมูลข่าวสาร : ข้อมูลทีม่อียู่ลกึเท่าใดยิง่มปีระโยชน์ต่อการเจรจา

1.5 คุณลกัษณะ : คุณลกัษณะของโครงการเป็นปัจจัยส าคญัในการต่อรอง

1.6 การส่ือสาร : การติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้ากนั หรือไม่ต้องเผชิญหน้ากัน
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การวางแผนและการเตรียมตวัเพ่ือเจรจาต่อรอง

2. การประเมนิสถานการณ์และบุคคล
2.1 สถานการณ์ส าหรับการเจรจาต่อรองคร้ังแรก : ต้องมีการสืบประวัติของผู้ที่จะมา

ติดต่อ และวตัถุประสงค์ ให้ด ี

2.2 บุคคล : มตี าแหน่งอะไร มอี านาจการตัดสินใจมากน้อยเพยีงใด
3. ข้อเท็จจริง : ในการเตรียมการจ าเป็นต้องน าข้อมูลเหล่านี้มาอภิปรายกับคณะผู้ร่วมเจรจา

ต่อรองก่อน บางข้อมูลทีส่ าคญัเปิดเผยไม่ได้ต้องเกบ็รักษาไว้

4. ระเบียบวาระ
5. ทางเลือก : ต้องมีการก าหนดทางเลือกเอาไว้ก่อน โดยรวบรวมทางเลือกที่เป็นไปได้ทั้ งหมด

และจัดล าดบัความส าคญั

6. ยุทธวธีิ : ต้องให้เหมาะสมและใช้ตามขั้นตอนทีถู่กต้อง
7. การมอบบทบาทและความรับผิดชอบ : ทุกคนในทีมควรมีส่วนร่วมในการวางแผน

เพ่ือที่จะได้เข้าใจวัตถุประสงค์และเป้าหมายตรงกัน  เข้าใจในบทบาทของแต่ละบุคคล เพ่ือจะได้ไม่
ยนิยอมโดยสร้างความขดัแย้งภายหลงั
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กลยุทธ์การเจรจาต่อรอง

เป็นขั้นตอนที่ยากในการก าหนดและควบคุมเวลาเพราะขั้นอยู่กับเน้ือหาและความ
ต้องการของคู่เจรจา  ต้องพยายามให้เป็นธรรมชาติ อย่าเร่งรัดให้ด าเนินไปรวดเร็ว
จนเกนิไป  ประกอบด้วย  4  ขั้นตอน

1. การหยัง่เชิง : เพ่ือช่วยประสานสัมพนัธ์ระหว่างสองฝ่ายเพ่ือให้เกิดความไว้วางใจซ่ึงกันและ
กนัก่อน

2. การแลกเปลี่ยน : ผู้เสนอต้องให้ข้อมูลที่ผู้ซ้ือต้องการ และแจ้งผลประโยชน์ที่จะได้รับ
โดยตรงและไม่อ้อมค้อมหรือขู่เขญ็

3. การชักจูง: ต้องโน้มน้าวเพ่ือเปลีย่นทศันคติของคู่เจรจาให้ส าเร็จ บางสถานการณ์จ าเป็นต้อง
ใช้วธีิหนักหน่วงและก้าวร้าว  บางคร้ังกใ็ช้วธีินุ่มนวล

4. การยนิยอม : ต้องเกดิจากความเต็มใจของทั้งสองฝ่าย



38

การเจรจาต่อรองการซ้ือสินค้าหรือวัตถุดบิ

ประกอบด้วย  5  หัวข้อ

1. การเจรจาเร่ืองเง่ือนไขราคา : อาจจะเลือกวิธีการจัดซ้ือหลายวิธี เช่น ให้ผู้เสนอขายหลาย
รายเสนอราคาเข้ามา วธีิประกวดราคาหรือประมูลราคา  เป็นต้น เม่ือตกลงได้เบ้ืองต้นจึงจะเจรจาต่อรอง
ราคา

2. การเจรจาเร่ืองเง่ือนไขการช าระเงิน 

3. การเจรจาก าหนดระยะเวลาการจัดส่งสินค้าหรือวัตถุดิบ : ผู้จัดซ้ือต้องเข้าใจปัญหา
ของผู้ขายหรือผู้ผลติ ต้องให้ระยะเวลา ต้องเผ่ือเวลาให้กบัผู้ขายด้วย

4. การเจรจาเร่ืองสถานที่จัดส่ง

5. การเจรจาการปรับปรุงคุณภาพ : ฝ่ายจัดซ้ือมีสิทธิไม่รับสินค้าหรือวัตถุดิบได้  และทุก
ฝ่ายทีเ่กีย่วข้องต้องระงบัการจัดส่ง และเจรจาตกลงกนัใหม่ในเร่ืองคุณภาพ

การเจรจาทีเ่อารัดเอาเปรียบน าไปสู่ การลดคุณภาพ การทุจริต 
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กระบวนการเจรจาต่อรอง

ประกอบด้วยขั้นตอน 4  ประการคือ
1. การก าหนดกลยุทธ์ในการเจรจาต่อรอง และการวเิคราะห์สถานการณ์

2. การเฝ้าสังเกตท่าทีการตอบสนอง และจุดยืนของผู้จัดจ าหน่าย

3. การวางแผนการเจรจาต่อรอง การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการก าหนด
จุดยืนของตนเอง

4. การประเมนิศักยภาพของผู้จัดจ าหน่าย
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กระบวนการเจรจาต่อรอง

1. การก าหนดกลยุทธ์ในการเจรจาต่อรอง และการวเิคราะห์สถานการณ์

เร่ิมต้นด้วยการกลั่นกรองข้อมูลและข้อเท็จจริงที่ส าคัญและจ าเป็นต่อการระบุจุด
แข็งทีส่ามารถเพิม่อ านาจการต่อรองให้กบัฝ่ายองค์กรผู้จัดหาและฝ่ายผู้จัดจ าหน่าย

หลังจากน้ันองค์กรผู้จัดหาก็ยังสามารถก าหนดจุดประสงค์ของการเจรจาต่อรอง 
และเป้าหมายทีเ่กีย่วเน่ืองกบัการระบุ

- ผลลพัธ์ทีย่อมรับได้ในระดบัต ่าทีสุ่ด ( Least Acceptance Solution : LAS )

- ผลลพัธ์ในระดบัสูงสุดทีมุ่่งหวงัไว้ ( Maximum Supportable Solution : MSS )

- ทางเลือกอ่ืนทีด่ทีีสุ่ดหากการเจรจาน้ันไม่เป็นผลส าเร็จ ( Best Alternative : BA)
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กระบวนการเจรจาต่อรอง

กระบวนการในการก าหนดกลยุทธ์ในการเจรจาต่อรอง และการวเิคราะห์สถานการณ์

การวเิคราะห์
ผู้จัดจ าหน่าย

การวเิคราะห์
อตุสาหกรรม
ผู้จัดจ าหน่าย

พจิารณาข้อมูลและข้อเทจ็จริง
ทีเ่กบ็รวมรวมมาได้ / ท าการ
วเิคราะห์ และคดัสรรข้อมูล
และข้อเทจ็จริงทีส่ าคญัและ

จ าเป็น ได้แก่
 จุดแขง็ทีเ่พิม่อ านาจการต่อรอง

ขององค์กรผู้จัดหา
 จุดแขง็ทีเ่พิม่อ านาจการต่อรอง

ขององค์กรผู้จัดจ าหน่าย
 กลยุทธ์ในการตอบโต้จุดแขง็ของ

ผู้จัดจ าหน่าย

ระบุจุดประสงค์และ
เป้าหมายการเจรจา
 ก าหนดจุดประสงค์
 ก าหนด LAS , MSS,

BA
 ก าหนดประเด็นทีจ่ะ

เจรจาต่อรองกนั

พฒันากลยุทธ์ส าหรับการ
ปรับเปลีย่นคู่เจรจา

ผู้จัดจ าหน่าย และสร้างทาง
เลือกอ่ืน หากการเจรจาน้ัน

ไม่ประสบผลส าเร็จ

การก าหนดกลยุทธ์ในการเจรจา และการวเิคราะห์สถานการณ์
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แบบจ าลองการวเิคราะห์แนวทางในการเจรจาต่อรอง

ตลาด

ผู้จัดจ าหน่าย

การเจรจาต่อรองแบบผสมผสาน
ระหว่างลักษณะของการแพ้ – ชนะ

กับลักษณะของการร่วมมือกัน
อย่างสร้างสรรค์

การเจรจาต่อรอง
ในลักษณะของการแพ้ – ชนะ

การเจรจาต่อรอง
ในลักษณะของการร่วมมือกัน

อย่างสร้างสรรค์

การเจรจาต่อรองแบบผสมผสาน
ระหว่างลักษณะของการแพ้ – ชนะ

กับลักษณะของการร่วมมือกัน
อย่างสร้างสรรค์

สถานการณ์

ขององค์กรผู้จัดหา

ตลาดเป็นของผู้จัดหาตลาดเป็นของผู้จัดจ าหน่าย

ความเป็นอิสระน้อย

ความเป็นอิสระมาก
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ข้อได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ขององค์กรผู้
จดัหา

ข้อได้เปรียบเชิงกลยุทธ์ขององค์กรผู้จดั
จ าหน่าย

ประเดน็ที่จะตอบโต้ขององค์กรผู้จดัหา

 องค์กรผู้จัดหาเป็นผู้จัดซ้ือรายใหญ่

 ธุรกรรมนีเ้ป็นการจัดซ้ือจัดหาผลติภณัฑ์  

ประเภทสินค้าโภคภัณฑ์ ซ่ึงมีผู้จัดจ าหน่ายอยู่   

มากมายใน ท้องตลาด

 องค์กรผู้จัดหาสนใจทีจ่ะเป็นคู่ค้าระยะยาวกบัผู้

ผู้จัดจ าหน่าย

 องค์กรผู้จัดหามีความรู้เป็นอย่างดีใน

อุตสาหกรรมของผู้จัดจ าหน่าย คู่แข่งของผู้จัด

จ าหน่าย และปัจจัยในการขับเคล่ือนราคาทีส่ าคัญ

 ธุรกจิขององค์กรผู้จดหามีความมั่นคง และก าลงั

เติบโต ซ่ึงจะน าไปสู่การจัดซ้ือจัดหาในปริมาณที่

เพิม่มากขึน้อย่างต่อเน่ืองในอนาคต

 องค์กรผู้จัดหาเป็นเพยีงลูกค้ารายเลก็ๆของผู้จัด

จ าหน่าย

 ผู้จัดจ าหน่ายน้ันมีมาตรฐานคุณภาพสินค้าสูง

กว่า ซ่ึงกเ็ป็นเหตุผลทีเ่พยีงพอกบัการก าหนด  

ราคา ผลติภัณฑ์ทีสู่งกว่าคู่แข่ง

 ผู้จัดจ าหน่ายทีม่ีคุณภาพเหมาะสมน้ันมีให้

องค์กร ผู้จัดหาเลือกเพยีงไม่กีร่ายเท่าน้ันใน

ตลาด

 ต้นทุนในการปรับเปลีย่นตัวผู้จัดจ าหน่ายน้ันสูง

เกนิกว่าทีอ่งค์กรผู้จัดหาจะยอมรับได้

 องค์กรผู้จัดหาแทบจะไม่มีทางเลือกอ่ืนในการ

จัดซ้ือจัดหาผลติภัณฑ์ประเภทนี้

 ลูกค้าส่วนใหญ่ของผู้จัดจ าหน่ายกม็ีขนาดพอ ๆ

กนักบัองค์กรผู้จัดหา

 องค์กรผู้จัดหาพร้อมทีถ่่ายทอดทกัษะความรู้ให้

กบัผู้จัดจ าหน่ายรายอ่ืน

 องค์กรผู้จัดหาได้มองเห็นสภาวะการแข่งขันใน

ตลาดทีรุ่นแรงขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่ในแง่ของ  

การบริการเพิม่เติมเป็นพเิศษแก่ลูกค้า

 องค์กรผู้จัดหาได้เตรียมพร้อมกบัความเส่ียงทีไ่ด้

ประเมินไว้แล้ว เพ่ือให้ธุรกจิของตนน้ันก้าว 

ต่อไปข้างหน้าได้

 องค์กรผู้จัดหามีแนวโน้มทีจ่ะว่าจ้างบริษัทจาก

ภายนอกให้ท าหน้าทีใ่นการจัดซ้ือจัดหาทั้ง

กระบวนการ หรืออาจท าการรวบรวมหน่วยการ  

ผลติ เข้ากบัองค์กรอ่ืนๆ ถ้าจ าเป็น

ตัวอย่างของประเด็นข้อได้เปรียบทีใ่ช้ในการเจรจาต่อรอง
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ค าจัดความของเง่ือนไขผลลพัธ์ทีย่อมรับได้ในระดบัที่ต ่าสุด – LAS และ
เง่ือนไขผลลพัธ์ในระดบัสูงสุดทีมุ่่งหวังไว้ - MSS

เง่ือนไขผลลพัธ์ที่ยอมรับได้ในระดบัที่ต า่สุด – LAS 

“ ความจ าเป็น – Needs ”

เง่ือนไขผลลพัธ์ที่ยอมรับได้ในระดบัที่มุ่งหวงั – MSS 

“ ความต้องการ – Wants ”

ราคาที่เสนอมาน้ันพอที่จะยอมรับได้

โดยยงัมีผลก าไรตามเป้าหมาย

ระยะเวลาในการส่งมอบที่ยงัพอมีความได้เปรียบ

ในตลาดส่งมอบ

คุณภาพของผลติภณัฑ์ที่สอดคล้องกบั

ข้อก าหนดที่ได้ระบุไว้

ราคาคงเดมิตามข้อเสนอภายในหน่ึงปี

ราคาที่เสนอมาน้ันจะต้องต า่ที่สุดในตลาด

ระยะเวลาในการส่งมอบจะต้องเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้

คุณภาพของผลติภณัฑ์จะต้องดเีกนิกว่า

ข้อก าหนดที่ได้ระบุไว้

การรับประกนัราคาที่ตายตวัตลอดไป
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2. การเฝ้าสังเกตท่าทีการตอบสนอง และจุดยืนของผู้จัดจ าหน่าย

โดยทั่วไปผู้จัดจ าหน่ายมักจะตอบสนองด้วยการคัดค้านในกระบวนการเจรจา
ต่อรองที่อยู่บนพื้นฐานของข้อเท็จจริง  ด้วยอ้างเหตุผลอันเกี่ยวเน่ืองกับต้นทุนทางด้าน
การเงนิ 

กลยุทธ์ทีอ่าจช่วยในการโน้มน้าวผู้จัดจ าหน่ายในกระบวนการเจรจาต่อรอง คือ

- การใช้ความได้เปรียบจากสภาวะการแข่งขันในตลาด (Use competitive leverage)

- การก าหนดกรอบเจรจา ( Framing )

- ข้อมูลและข้อเทจ็จริงต่างๆ ( Information )

- การก าหนดเส้นตาย ( Deadlines )

- การจ ากดัอ านาจในการตดัสินใจของตวัแทนผู้เข้าร่วมเจรจา (Limited Authority)
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- การขู่ว่าจะไม่ส่งมอบผลติภัณฑ์ให้ ( Supplier Threat not to Ship Goods )

- ประเดน็การเจรจาต่อรองเฉพาะส่วนทีไ่ม่ครอบคลุมข้อเทจ็จริงอย่างครบถ้วน ( 
Single Issue Bargaining )

- คุณใช้กฎอะไรมาพจิารณา ( What ‘s Your Theory ? )

- การยนิยอมในประเดน็เง่ือนไขหน่ึงเพ่ือแลกกบัข้อตกลงในอกีประเดน็เง่ือนไข
หน่ึงของฝ่ายตรงข้าม ( Concessions )

- การท าให้สบสน ( Confusion )

- การยนิยอมให้ในประเดน็เง่ือนไขทีไ่ม่ค่อยมีคุณค่านัก ( Non-Valuable 
Concession )

- ทางเลือกทีด่ทีีสุ่ดหากการเจรจาน้ันไม่ประสบผลส าเร็จ ( Best Alternative To a  
Negotiated  Agreement : BATNA )
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- การกดดนัให้ฝ่ายตรงข้ามยอมจ านน ( Brinkmanship)

- การแสร้งท าเหมือนมคีวามคล่องตัวในการตดัสินใจ ( Perceived  Flexibility)

- การควบคุมรายละเอยีดปลกีย่อย ( Detail Management )

- การเงยีบอย่างมีช้ันเชิง ( Strategic Silence )

- อทิธิพลแห่งรางวัลล่อใจ ( Power of  Reward)

- ประเดน็เร่ืองความสัมพนัธ์ส่วนตัว ( Personalize the Issue)

- การให้เกยีรตแิละรักษาหน้าคู่เจรจา ( Saving Face)

- การมส่ีวนร่วมรู้สึกในความเป็นเจ้าของ ( Emotional Investment)
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3. การวางแผนการเจรจาต่อรอง การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการก าหนด
จุดยืนของตนเอง

รอบของการเจรจา กลยุทธ์ต่างๆ ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ ( อาจแตกต่างกนัไปตามผู้จดัจ าหน่าย)

 การเจรจาในรอบ
แรก

 การเจรจาในรอบที่
สอง

 แจกแจงรายะละเอยีดอนัเกีย่วกบัข้อมูลต่างๆ ที่ได้รับมาในใบเสนอราคาให้มีความเข้าใจตรงกนั

 ค้นหาจุดสนใจของผู้จดัจ าหน่ายในแต่ละรายให้พบ

 ลองหยัง่เชิงด้วยการน าเสนอทางเลือกที่เอือ้ประโยชน์แก่ฝ่ายตน

 มีแนวโน้มที่จะลงเอยด้วยวธีิการจดัประชุมอภปิรายร่วมกบัผู้จดัจ าหน่ายหลายๆ รายในคราวเดยีว

 ปรับเปลีย่นเง่ือนไขในส่วนของ  MSS , LAS และ BS ให้เหมาะสมยิง่ขึน้

 ระบุถงึเง่ือนไขประเดน็หลกัที่แท้จริง

 ผลกัดนัผู้จดัจ าหน่ายที่เฉ่ือยชาหรือไม่ตอบสนองต่อข้อเสนออย่างแขง็ขนันัก

ส่ิงทีต้่องมุ่งเน้นในการเจรจารอบต่างๆ 
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รอบของการเจรจา กลยุทธ์ต่างๆ ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ ( อาจแตกต่างกนัไปตามผู้จดัจ าหน่าย)

 การเจรจาในรอบที่
สาม

 การเจรจาในรอบ
ถดัๆ ไป

 คดักรองผู้จดัจ าหน่ายที่ไม่สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งรายอ่ืนๆ ได้ออกจากกลุ่มเป้าหมาย

 น าข้อคดิเห็นที่ได้จากผู้จดัจ าหน่ายประมวลภาพใหม่ส าหรับเง่ือนไขผลลพัธ์ในระดบัสูงสุดที่
มุ่งหวงัไว้ - MSS

 ใช้ความได้เปรียบในทุกด้านที่มีอยู่ของตนในการผลกัดนัผู้จดัจ าหน่ายให้เข้าสู่เง่ือนไขผลลพัธ์ใน
ระดบัสูงสุดที่มุ่งหวงัไว้ – MSS

 ยนิยอมผ่อนปรนในเง่ือนไขของตนเองลงบ้างอย่างเป็นขั้นตอนเพ่ือให้บรรลุผลในข้อตกลง โดยให้
ตระหนักถงึเง่ือนไขในส่วนของ LAS  และ BA เป็นหลกัอยู่ในใจเสมอ

 วางรากฐานส าหรับการสานสายสัมพนัธ์ในระยะยาว

 ร่วมกนัในการแก้ไขปัญหากบัผู้จดัจ าหน่าย

ส่ิงทีต้่องมุ่งเน้นในการเจรจารอบต่างๆ 
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ตัวแทนคณะเจรจาประกอบด้วย
1. หัวหน้าคณะเจรจา ( Principal Negotiator)

2. ผู้เช่ียวชาญทางด้านข้อมูลจัดซ้ือภายในองค์กร ( Internal Information 
Specialist )

3. ผู้เช่ียวชาญทางด้านข้อมูลจัดซ้ือภายนอกองค์กร ( External Information 
Specialist )

4. ผู้จดบันทกึวาระการเจรจา ( Recorder )

5. ผู้ใช้ผลติภัณฑ์ทีจ่ัดซ้ือจัดหา ( End User )

6. ตวัแทนจากฝ่ายบริหารระดบัสูง ( Buyer’s Executive Member )
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ความสามารถและคุณวุฒิของบุคคลส าหรับการเจรจาต่อรองต้องมีคุณสมบัติ
เบื้องต้น  3  ประการ

1. ความรู้

2. ทัศนคติ

3. ความช านาญ

นอกจากนีย้งัต้องมคุีณสมบัตอ่ืินประกอบด้วย คือ

1. ความเป็นผู้น า

2. มีทักษะในการจัดเตรียมข้อมูล

3. สามารถระงบัความกลวั สู้ปัญหา

4. การให้เกยีรตคู่ิเจรจา 

5. การศึกษาข้อเท็จจริง

6. การเตรียมแบ่งขั้นตอนการเจรจา
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การเตรียมใบค าขอการเสนอราคา ( RFP / RFQ Preparation)

จุดประสงค์หลกัคือ การเกบ็รวบรวมข้อมูลเตรียมไว้ส าหรับการเจรจาต่อรอง ด้วย
การเกบ็รวมรวมข้อมูลอย่างเป็นระเบียบแบบแผน 

ขั้นตอนในการจัดเตรียมใบค าขอเสนอราคาประกอบด้วย
1. การวางแผนการส่ือสารกบัผู้จัดจ าหน่าย ( Supplier Communication Plan ) 

เป็นการจัดท ารวบรวมรายช่ือของผู้จัดจ าหน่ายและก าหนดแนวทางการติดต่อส่ือสารทีอ่ยู่ใน
เครือข่ายที่เป็นไปได้ทั้งหมด และการพฒันาระบบส าหรับการติดตามผล

2. การจัดเตรียมใบค าขอการเสนอราคา ( RFP / RFQ  Preparation )

เป็นเอกสารบนพืน้ฐานของการระบุให้ผู้จัดจ าหน่ายทราบถึงส่ิงต่างๆ ทีอ่งค์กรผู้จัดหาต้องการ
จากผู้จัดจ าหน่าย
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ใบค าขอการเสนอราคาควรแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปนี้
 ข้อมูลโดยทัว่ไปเกีย่วกบัตัวผู้จัดจ าหน่าย ( General Information)

 วธีิการในการน าเสนอ / กรอบเวลา ( Instruction / Timeline)

 รายการผลติภัณฑ์ต้องการให้เสนอราคา ( Bid Package / RFQ )

 แบบสอบถามทีใ่ห้ผู้จัดจ าหน่ายตอบกลบั ( Supplier Questionnaire )

 วตัถุประสงค์ของการจัดท าใบเสนอราคานี ้และเกณฑ์ทีใ่ช้ในการประเมนิผล (
Requirement and Evaluation Criteria )

3. การจัดส่งใบค าขอการเสนอราคา ( Sending RFP / RFQ )

เป็นการก าหนดแนวทางทีเ่หมาะสมทีสุ่ดในการจัดส่งใบค าขอการเสนอราคาไปยงั
ผู้จัดจ าหน่ายทีอ่ยู่ในข่ายทั้งหมด
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4. การคดัเลือก และการประเมนิศักยภาพของตัวผู้จัดจ าหน่าย

เกณฑ์ทีใ่ช้ในการพจิารณาคดัเลือกม ี 3  ระดบัคือ
 ระดบัพืน้ฐานทัว่ไป ( General )

จัดท าขึน้เพ่ือคัดกรองผู้จัดจ าหน่ายในกลุ่มแรกซ่ึงผ่านเง่ือนไขที่ยอมรับได้ในระดับ
ต ่าสุด - LAS

 ระดบัปฏิบตัิการ ( Operation )

ใช้ส าหรับประเมินผู้จัดจ าหน่ายในแต่ละรายที่มีคุณสมบัติครบถ้วนตามเกณฑ์การ
ประเมนิเบ้ืองต้น โดยจะประเมนิถึงความสามารถในระดับการทีล่กึลงไป

 ระดบัต้นทุนในสายการผลติ ( Cost )

เป็นการมุ่งสนใจในระดับต้นทุนการผลิต ซ่ึงหมายถึง ต้นทุนโดยรวมในการจัดหา ( 
total supply costs ) ไม่ใช่ราคาจัดซ้ือจัดหา ( purchase costs ) แต่เพยีงอย่างเดยีว
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ระดับที ่1 เกณฑ์วดัระดับพืน้ฐานทัว่ไป

เกณฑ์ น า้หนัก

 สินค้า/บริการตรงตาม
ต้องการ

 ยอดขาย / ขนาด

 การครอบคลุมพืน้ทีก่าร
ขาย

 หลกัฐานอ้างองิ                                  

40

30

20

10  

100

ระดับที ่2 เกณฑ์วดัระดับปฏบิัติการ

เกณฑ์ น า้หนัก

 ระดับต้นทุน

 การออกแบบ

 คุณภาพ

 การส่งมอบ

 มูลค่าเพิม่

25

15

35

15

10  

100

ระดับที ่3  เกณฑ์วดัระดับต้นทุนสายการผลติ

เกณฑ์ น า้หนัก

 กลยุทธ์ในการผลติ

 เวลาเดินเคร่ืองจักรโดยไม่หยุดชะงัก

 ผลติภาพ

 แรงงานทางอ้อม

 โครงสร้างแรงงาน

 ค่าโสหุ้ยในการผลติ

 การบริหารวตัถุดิบและการจัดซ้ือจัดหา

 สินค้าคงคลงั 

20

10

20

5

20

5

15

5

100

การวเิคราะห์ในระดับทีล่กึลงในรายละเอยีดมากยิง่ขึน้

ตวัอย่างเกณฑ์ส าหรับประเมนิผู้จัดจ าหน่ายในสามระดบั
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เกณฑ์การประเมนิอ่ืนๆ ทีน่ ามาประยุกต์ใช้ได้

1. ขีดความสามารถ
 การวจิยัและพฒันา

 ค าแนะน าในการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ

 โรงงานและอุปกรณ์

 ก าลงัการผลติ ( ทั้งหมดที่กนัไว้ให้ลูกค้าเฉพาะราย )

 ระบบการบ ารุงรักษา

 การมีโรงงานหน่วยผลติหลายแห่ง

 ระบบคุณภาพ

 สถานะทางการเงนิ

 การควบคุมต้นทุน

 กลุ่มผู้จดัจ าหน่ายย่อยของผู้จดัจ าหน่าย

 ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์และระยะทาง

 ความยืดหยุ่นในการวางแผน
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 ความหลากหลายในแผนพฒันาผลติภณัฑ์

 การบูรณาการอนัเกีย่วเน่ืองกบัการผลติ จดัเกบ็ และส่งมอบ

 นวตักรรม ( ด้านผลติภณัฑ์และกระบวนการผลติ )

 การส่ือสารอเิลคทรอนิกส์

2. เวลา
 การตรงต่อเวลา

 ระยะเวลาในการส่งมอบลดน้อยลง

 ก าหนดเวลาในการส่งมอบ / ความยืดหยุ่น

 การตอบสนองในการให้บริการ

 การลดระยะเวลาในการผลติ

 การน าเสนอราคาอย่างตรงต่อเวลา
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3. คุณภาพ
 จ านวนสินค้าด้อยคุณภาพที่ถูกตกีลบัคืน

 การบ ารุงรักษาเชิงป้องกนั

 การควบคุมคุณภาพของผู้จดัจ าหน่ายย่อยของผู้จดัจ าหน่าย

 การได้รับการรับรองตามมาตรฐานคุณภาพ ISO

4. การให้ความร่วมมือ / บริการ
 ความมุ่งมั่นในการบริหารจดัการของผู้จดัจ าหน่าย

 การตอบสนองในเร่ืองคุณภาพ

 การบริการของฝ่ายขาย

 การบริการทางด้านเทคนิค

 การบริการของฝ่ายธุรการ

 โครงสร้างองค์กร

 การปฏิบัตติามหลกัจริยธรรม
 ความรู้สึกในการมส่ีวนได้เสียในการท า
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5. ต้นทุน
 เสถยีรภาพของราคา

 การจดัซ้ือจดัหาที่มีต้นทุนต า่

 ระบบการจดัเกบ็สินค้า ระบบการส่งมอบแบบทันเวลาพอด ี( JIT )



60

กระบวนการเจรจาต่อรอง

6. ประเดน็อ่ืนๆ
 สัดส่วนยอดซ้ือขององค์กรผู้จดัหาเม่ือเปรียบเทียบกบัยอดขายทั้งหมดของผู้จดัจ าหน่าย

 โครงการอนัเกีย่วเน่ืองกบัการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม

 การผลติและส่งมอบได้ตรงตามมาตรฐานที่ต้องการ

 เสถยีรภาพทางด้านแรงงาน

 ความเส่ียงจากสกลุเงนิต่างประเทศ

 ระบบ EDI และระบบการส่ือสารบนส่ืออเิลค็ทรอนิคส์อ่ืนๆ

 ระบบวศิวกรรม / ระบบโรงงาน / ระบบการก าหนดการผลติ

 คุณภาพของการขนส่ง /  การบรรจุหีบห่อ

 การรับประกนั / โทษปรับ

 การสนับสนุนในกระบวนการที่เสนอให้

 การบริการในด้านการตรวจสอบคุณภาพ

 สัดส่วนของส่วนประกอบที่ผลติขึน้ภายในประเทศ
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